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Tóm tắt:
Trong bối cảnh mất an toàn thực phẩm hiện nay, nhu cầu về rau an toàn của người dân đang 
ngày càng gia tăng. Tuy nhiên do thiếu lòng tin vào thị trường rau an toàn nên cầu thực tế của 
người dân về sản phẩm này vẫn còn khá khiêm tốn và còn một khoảng cách khá xa với cầu 
tiềm năng. Để có thể xây dựng các chính sách phát triển thị trường rau an toàn thì việc 
xác định được cầu tiềm năng là rất quan trọng. Bài viết này nhằm xác định các yếu tố tác 
động đến cầu tiềm năng của người dân thành thị NẾU rau thực sự an toàn, với phương pháp 
được sử dụng là hồi quy khoảng (interval regression). Kết quả cho thấy ngoài những yếu tố 
truyền thống như thu nhập, trình độ học vấn, độ tuổi, nghề nghiệp thì niềm tin vào chất lượng 
đóng một vai trò quan trọng trong quyết định sẵn lòng mua thêm rau an toàn. Các kết luận rút 
ra được cũng có thể áp dụng cho các sản phẩm tín hóa.
Từ khóa: Hồi quy khoảng, cầu tiềm năng, rau an toàn.

Using the Interval Regression Model in the Study of the Potential Demand for Safe 
Vegetables of the Vietnamese People: A Case Study in Hanoi
Abstract:
As many food poisoning incidents happening, demand for safe food in general, and safe 
vegetables in particular is increasing. However, due to the lack of trust in the market for safe 
vegetables so the actual demand of this product is quite modest, and there is a considerable 
gap between the potential demand and the actual demand. To develop a sound market for safe 
vegetables, it is important to understand this gap. The paper aims to identify the factors affecting 
the potential demand of urban residents if the vegetables are actually safe. We apply the interval 
regression method on the surveyed data. The results show that in addition to traditional factors 
such as income, education, age, occupation, consumer’s trust in the market plays an important 
role. The results can also be applied to other credence good.
Keywords: Interval regression, potential demand, safe vegetables.
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1.Giới thiệu và tổng quan nghiên cứu
Ở Việt Nam cũng như ở nhiều nước đang phát 

triển ở châu Á, phát triển kinh tế xã hội nhanh chóng 
đi kèm với hiện đại hóa và công nghiệp hóa sản xuất 
nông lâm thủy sản. Việc thúc đẩy một nền nông 
nghiệp công nghiệp cũng như cải thiện năng xuất 
trong sản xuất nông nghiệp ở các nước đang phát 
triển phụ thuộc khá nhiều vào hóa chất tổng hợp để 
bảo vệ cây trồng như: thuốc diệt cỏ, thuốc trừ sâu 
hay thuốc kích thích cây trồng phát triển. Tuy nhiên, 
việc đào tạo không đầy đủ đối với nông dân đã dẫn 
đến việc sử dụng các thuốc bảo vệ thực vật không 
đúng quy cách ở nhiều khía cạnh như: hàm lượng 
thuốc sử dụng, tần suất ứng dụng, thời điểm sử dụng 
và cách sử dụng. Điều này gia tăng mức độ nghiêm 
trọng của vấn đề an toàn thực phẩm và môi trường, 
gây ảnh hưởng đến sức khỏe cộng đồng. Với tình 
trạng trên một số các biện pháp chứng nhận đã được 
thực hiện bởi chính phủ đặc biệt các tiêu chuẩn về 
rau quả. Chẳng hạn, thực hành nông nghiệp tốt của 
Việt Nam (VietGAP_Vietnamese Good Agricultural 
Practices), rau an toàn (RAT) đã được đưa vào áp 
dụng trên hầu khắp cả nước (Phạm & Đào, 2016).

 Cùng với đó, hệ thống bán hàng hiện đại như siêu 
thị hay các cửa hàng rau quả an toàn ngày càng phát 
triển nhằm đáp ứng nhu cầu ngày càng cao về rau 
quả an toàn của người dân (Phạm & Đào, 2016). Tuy 
nhiên, tình trạng rau an toàn và rau thông thường 
(rau không được sản xuất theo các tiêu chuẩn quy 
định của chính phủ như VietGap, RAT,…) chưa thực 
sự minh bạch kể cả ở các siêu thị lớn. Thậm chí ở hệ 
thống các cửa hàng rau an toàn có nhiều cửa hàng 
rau an toàn không có chứng nhận rau an toàn nhưng 
vẫn gán mác rau sạch. Vấn đề này gây nhức nhối 
cho cả người làm chính sách, người sản xuất, kinh 
doanh và người tiêu dùng rau an toàn. Cụ thể: 

1. Người tiêu dùng ngày càng có nhu cầu cao hơn 
về rau an toàn nhưng họ không dám mua vì thiếu 
niềm tin nên họ tìm cách hoặc là tự cung tự cấp bất 
cứ khi nào có thể hoặc chấp nhận mua rau thông 
thường ngoài chợ để tránh bị rủi ro;

2. Người sản xuất rau an toàn thì không có động 
lực sản xuất vì so với người sản xuất rau thông 
thường, chi phí sản xuất rau an toàn cao hơn, nhưng 
khó bán với giá cao hơn, vì chưa có một cơ chế tin 
cậy giúp phân biệt hai loại sản phẩm này trên thị 
trường; 

3. Người kinh doanh rau an toàn chân chính khó 

tồn tại vì người tiêu dùng chưa đủ tin tưởng thậm chí 
không tin tưởng nên không sẵn sàng mua với giá cao 
hơn rau thông thường trong khi giá đầu vào của họ 
thực tế cao hơn rau thông thường. 

Hậu quả của vấn đề này là phúc lợi xã hội giảm 
sút vì đa số người tiêu dùng trong xã hội không được 
dùng rau an toàn và môi trường có thể bị tác động 
xấu.

Một trong những lý do của vấn đề trên là do thị 
trường rau an toàn tồn tại thông tin bất đối xứng giữa 
người sản xuất, người bán và người mua. Bởi vì chỉ 
có người sản xuất, người cung cấp mới biết được 
bản chất thật của sản phẩm, còn người tiêu dùng thì 
không, ngay cả khi đã mua và sử dụng. Do vậy, rất 
cần những nghiên cứu về vấn đề này nhằm phát triển 
thị trường rau an toàn. 

Lý thuyết thông tin bất đối xứng được đề xuất 
bởi Akerlof (1970), theo lý thuyết này thì trong thị 
trường nào có sự hiện diện của thông tin bất đối 
xứng thì thị trường đó không thể vận hành tối ưu 
thậm chí nếu tình trạng thông tin bất đối xứng quá 
cao có thể dẫn đến sụp đổ thị trường. Lý thuyết này 
tiếp tục được Spence (1973) phát triển bằng cách 
bổ sung thêm lý thuyết phát tín hiệu nhằm cung cấp 
thêm thông tin cho bên thiếu thông tin để giảm tình 
trạng thông tin bất đối xứng. 

Trên thế giới, vấn đề an toàn thực phẩm đã thu 
hút được mối quan tâm của nhiều nhà nghiên cứu. 
Chẳng hạn, các nghiên cứu về cầu và các yếu tố ảnh 
hưởng đến cầu của người tiêu dùng đối với thực 
phẩm an toàn (Gracia & Magistris, 2007; Torjusen 
& cộng sự, 2001). Hay một số khác nghiên cứu về 
sự sẵn lòng chi trả cũng như các yếu tố tác động đến 
mức sẵn lòng chi trả cho thực phẩm an toàn (Wu & 
cộng sự, 2015; Osadebamwen, 2013). Bằng phương 
pháp thực nghiệm và sử dụng mô hình hồi quy 
probit hoặc logit, các nghiên cứu đã cho thấy rằng 
các yếu tố tác động tích cực đến cầu hay sự sẵn lòng 
chi trả cho thực phẩm an toàn bao gồm: thuộc tính 
niềm tin như thuộc tính an toàn hay thuộc tính có lợi 
cho sức khỏe; thuộc tính kinh nghiệm hay thuộc tính 
tìm kiếm như giá cả, nhãn hiệu, hình thức sản phẩm 
và một số đặc điểm nhân khẩu học của người trả lời 
như giới tính, thu nhập, gia đình có trẻ nhỏ và trình 
độ học vấn. 

Đối với rau an toàn một trong những sản phẩm 
không chỉ có chứa thuộc tính an toàn mà còn là 
một sản phẩm thiết yếu đối với các gia đình Việt 
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Nam cũng đã được các nhà nghiên cứu quan tâm. 
Chẳng hạn, Adasme & cộng sự (2016) bằng phân 
tích Cluster đã cho thấy sự khác biệt về sở thích của 
người tiêu dùng đối với rau có gán nhãn thực phẩm 
an toàn ở miền trung và miền nam Chile về đặc điểm 
nhân khẩu học, về kiến thức an toàn thực phẩm và 
tần suất tiêu thụ rau của người tiêu dùng. Hay Kuhar 
& Juvancic (2010) sử dụng phân tích định lượng cho 
thấy rằng việc mua các sản phẩm rau quả hữu cơ bị 
ảnh hưởng lớn nhất bởi sự sẵn có của chúng trong 
các cửa hàng bán lẻ, thu nhập của người tiêu dùng, 
mối quan tâm về sức khỏe và môi trường và sự hấp 
dẫn bởi hình thức của sản phẩm. 

Tại Việt Nam, một số những nghiên cứu về rau 
an toàn tập trung về phía cung (Phạm & Đào, 2016). 
Một số khác nghiên cứu về cầu thực phẩm an toàn 
(Thai & Pensupar, 2015). Trong các nghiên cứu này, 
các tác giả sử dụng lý thuyết hành vi hợp lý và hành 
vi có kế hoạch của người tiêu dùng, nghiên cứu đã 
cho thấy các yếu tố như mối quan tâm đến sức khỏe 
và mối quan tâm môi trường và một số đặc điểm cá 
nhân có tác động đến ý định mua thực phẩm an toàn.

Một số nghiên cứu khác dựa trên lý thuyết thông 
tin bất đối xứng để nghiên cứu về rau an toàn như: 
Nghiên cứu tác động của các nhân tố đến mức sẵn 
lòng trả giá cao hơn cho rau an toàn (Nguyễn & cộng 

sự, 2017); Nghiên cứu tác động của các nhân tố đến 
hành vi mua rau an toàn ở hiện tại (Tran & cộng sự, 
2018). Le & Nguyen (2018) nghiên cứu về hành vi 
trong thị trường rau an toàn, trong nghiên cứu này 
các tác giả cho thấy vai trò của việc kiểm tra, kiểm 
soát của chính phủ hay của bên thứ ba sẽ làm tăng 
phúc lợi xã hội (người tiêu dùng sẽ được tiêu dùng 
một lượng lớn rau an toàn). 

Khác với các nghiên cứu trước ở chỗ, bài viết này 
một mặt xem xét cầu tiềm năng, nghĩa là lượng rau 
người dân sẽ mua NẾU NHƯ rau thực sự là an toàn, 
trong điều kiện các yếu tố khác không đổi, bao gồm 
cả mức giá. Mặt khác, phương pháp hồi quy khoảng 
được áp dụng để nghiên cứu vấn đề cho số liệu Việt 
Nam. Hồi quy khoảng được sử dụng khi biến phụ 
thuộc không phải là biến số thông thường, mà là 
biến khoảng, trong đó người được hỏi sẽ lựa chọn 
khoảng giá trị thay vì lựa chọn một con số. Do vậy, 
nhóm tác giả hy vọng nghiên cứu này đóng góp một 
số điểm mới vào các nghiên cứu thực nghiệm tại 
Việt Nam về vấn đề này. 

Cấu trúc bài viết như sau: phần tiếp theo theo sẽ 
giới thiệu số liệu nghiên cứu; mục 3 trình bày mô 
hình và kết quả nghiên cứu, và cuối cùng, mục 4 sẽ 
đưa ra một số kết luận và khuyến nghị.

2.Số liệu nghiên cứu

Cấu trúc bài viết như sau: phần tiếp theo theo sẽ giới thiệu số liệu nghiên cứu; mục 3 trình bày mô 
hình và kết quả nghiên cứu, và cuối cùng, mục 4 sẽ đưa ra một số kết luận và khuyến nghị. 

2. Số liệu nghiên cứu 
Một số thống kê cơ bản trong mẫu nghiên cứu được trình bày trong bảng 1. 

Bảng 1. Một số thống kê cơ bản trong mẫu nghiên cứu 
Biến nhóm Số quan sát % 

Giới tính  Nam 127 24 
Nữ 408 76 

Học vấn Chưa tốt nghiệp đại học 67 12,57 
Tốt nghiệp đại học 337 62,86 
Sau đại học 131 24,57 

Tuổi Nhỏ hơn 30 154 28,19 
Từ 30 đến 45 316 59,62 
Trên 45 65 12,19 

Có trẻ dưới 6 tuổi Không  282 52,57 
Có 253 47,43 

Biến liên tục. Đơn vị: Nghìn VND 
Tên biến Mean Min Max Std.Dev 

Thu nhập hộ/tháng 19843,71 3000 89000 8999,946 
Chi tiêu cho rau/tuần 236,6729 35 800 141,254 
Chi tiêu cho rau an 
toàn/tuần 

169,1364 0 750 115,2524 

Biến nhóm 
Niềm tin rau là an 
toàn tại cửa hàng rau 
an toàn 

2,258 1 4 
0,651 

Niềm tin rau là an 
toàn tại siêu thị 

2,368 1 4 0,708 

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả từ số liệu điều tra. 
 

Số liệu sử dụng trong nghiên cứu này được thu thập từ một cuộc điều tra do nhóm nghiên cứu của 
Đại học Kinh tế Quốc dân thực hiện từ tháng 4 đến tháng 10 năm 2017. Do nguồn lực có hạn nên mẫu 
được chọn theo phương pháp chọn mẫu tiện lợi. Để đảm bảo tính đại diện của mẫu, nhóm nghiên cứu đã 
thực hiện phân chia tổng thể thành các tổ theo tiêu thức địa lý, mỗi tổ là một quận nội thành, mẫu nghiên 
cứu bao gồm mười quận nội thành của Hà Nội. Bảng hỏi được thiết kế dựa trên tổng quan nghiên cứu và 
được kiểm tra lại sau 50 bảng hỏi thử. Tổng cộng có 556 bảng hỏi được thu về nhưng có 535 bảng hỏi 
được dùng cho nghiên cứu và 21 bảng hỏi bị loại do thiếu thông tin.  

Trong bảng 1, niềm tin đối với rau an toàn là biến nhóm, nhận giá trị từ 1 cho “rất tin rau ở cửa 
hàng hay siêu thị là an toàn” đến 4 là “không tin hoặc rất không tin”. Giá trị trung bình của biến này xấp 
xỉ 2,3 tại các cửa hàng rau an toàn và 2,4 tại các siêu thị cho thấy người tiêu dùng đang ở giữa mức tin và 
tin ít đối với rau an toàn tại hệ thống bán hàng hiện đại. Số liệu thống kê là phù hợp với thực tế, chẳng 
hạn trong mẫu có 76% người trả lời là nữ, 24% người trả lời là nam, phù hợp với thực tế về cơ cấu người 
phụ trách mua hàng thực phẩm trong gia đình (Davies & cộng sự, 1995). Bảng 1 cho thấy thu nhập trung 
bình hộ gia đình trong mẫu của người trả lời xấp xỉ 20 triệu VND/tháng trong đó chi tiêu cho rau khoảng 
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Một số thống kê cơ bản trong mẫu nghiên cứu 
được trình bày trong bảng 1.

Số liệu sử dụng trong nghiên cứu này được thu 
thập từ một cuộc điều tra do nhóm nghiên cứu của 
Đại học Kinh tế Quốc dân thực hiện từ tháng 4 đến 
tháng 10 năm 2017. Do nguồn lực có hạn nên mẫu 
được chọn theo phương pháp chọn mẫu tiện lợi. 
Để đảm bảo tính đại diện của mẫu, nhóm nghiên 
cứu đã thực hiện phân chia tổng thể thành các tổ 
theo tiêu thức địa lý, mỗi tổ là một quận nội thành, 
mẫu nghiên cứu bao gồm mười quận nội thành của 
Hà Nội. Bảng hỏi được thiết kế dựa trên tổng quan 
nghiên cứu và được kiểm tra lại sau 50 bảng hỏi thử. 
Tổng cộng có 556 bảng hỏi được thu về nhưng có 
535 bảng hỏi được dùng cho nghiên cứu và 21 bảng 
hỏi bị loại do thiếu thông tin. 

Trong bảng 1, niềm tin đối với rau an toàn là biến 
nhóm, nhận giá trị từ 1 cho “rất tin rau ở cửa hàng 
hay siêu thị là an toàn” đến 4 là “không tin hoặc rất 
không tin”. Giá trị trung bình của biến này xấp xỉ 
2,3 tại các cửa hàng rau an toàn và 2,4 tại các siêu 
thị cho thấy người tiêu dùng đang ở giữa mức tin 
và tin ít đối với rau an toàn tại hệ thống bán hàng 
hiện đại. Số liệu thống kê là phù hợp với thực tế, 
chẳng hạn trong mẫu có 76% người trả lời là nữ, 
24% người trả lời là nam, phù hợp với thực tế về cơ 
cấu người phụ trách mua hàng thực phẩm trong gia 
đình (Davies & cộng sự, 1995). Bảng 1 cho thấy thu 
nhập trung bình hộ gia đình trong mẫu của người trả 
lời xấp xỉ 20 triệu VND/tháng trong đó chi tiêu cho 
rau khoảng 237 nghìn VND/tuần và chi tiêu cho rau 
an toàn khoảng 170 nghìn VND/tuần. Như vậy, số 
tiền mua rau an toàn chiếm khoảng 72% tổng số tiền 
mua rau của hộ gia đình. 

Bảng 2 thể hiện giá trị của biến phụ thuộc, là mức 
sẵn lòng mua thêm rau an toàn của người dân nếu 
rau thực sự an toàn, với điều kiện các yếu tố khác 
không đổi. Trong đó ký hiệu 1 là mức sẵn lòng mua 
thêm từ 0-10 (%), 2 là mức tăng từ 10-20(%), đến 
9 là mức tăng từ 80-90(%) và 10 là mức tăng trên 

90%.
Trong bảng 2, con số 19,44 cho biết phần trăm 

số người tiêu dùng có cầu tiềm năng về rau an toàn 
khoảng từ 0-10 (%) so với tiêu dùng rau an toàn 
hiện tại. Điều này cho thấy, hiện tại có thể người dân 
chưa thưc sự tin tưởng vào nguồn cung cấp rau an 
toàn mặc dù họ vẫn chấp nhận mua, như vậy đây có 
thể vẫn là một thị trường tiềm năng đối với nhà sản 
xuất và kinh doanh rau an toàn cũng như các nhà 
tiếp thị mặt hàng này.

Thực trạng tiêu thụ rau an toàn tại các địa điểm 
bán ở thời điểm khảo sát được mô tả trong hình 1.

Hình 1 cho thấy trong ba địa điểm bán rau an toàn 
thì tỷ lệ tiền mà người tiêu dùng mua rau tại các hệ 
thống siêu thị là cao nhất, tiếp đến là tỷ lệ mua rau 
an toàn do người quen bán, thấp nhất tại các cửa 
hàng rau an toàn. Tuy nhiên, theo số liệu điều tra thì 
giá bán rau an toàn tại các địa điểm bán hàng hiện 
đại như siêu thị hay các cửa hàng rau an toàn gần 
tương đương nhau trong khi rau được cho là an toàn 
do người quen bán lại có giá thấp hơn khá nhiều 
nên trong mô hình hồi quy tác giả không phân tích 
nhóm này.

3.Mô hình hồi quy và kết quả
Vì biến phụ thuộc trong mô hình là biến “cầu tiềm 

năng”, đây là biến khoảng nên bài viết sẽ sử dụng 
mô hình hồi quy theo khoảng (interval regression), 
ý tưởng của mô hình hồi quy khoảng được trình bày 
tóm tắt như sau:

3.1. Mô hình hồi quy khoảng
Giả sử cầu tiềm năng về của người i, kí hiệu bởi 

w itb , có thể được biểu diễn như sau:

                   w 'i i itb X uα β= + +     (1)
Trong đó:
 ( , , , , s ,

, _ , , , )  (1) 
i i i i i i

i i i i i

X Income Hhsize Search Ratio Tru t
Age Harm level Gender Educ Job

=
  	

là véc- tơ các nhân tố có tác động đến mức cầu 
tiềm năng, ui là sai số ngẫu nhiên tuân theo quy luật 
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nếu rau thực sự an toàn, với điều kiện các yếu tố khác không đổi. Trong đó ký hiệu 1 là mức sẵn lòng mua 
thêm từ 0-10 (%), 2 là mức tăng từ 10-20(%), đến 9 là mức tăng từ 80-90(%) và 10 là mức tăng trên 90%. 

Bảng 2. Thống kê về cầu tiềm năng về rau an toàn (Đơn vị: %) 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Cầu tiềm 
năng về rau 
an toàn 

19,44 20,93 19,81 8,04 9,72 7,85 3,93 3,93 1,31 5,05 

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả từ số liệu điều tra. 
 

 Trong bảng 2, con số 19,44 cho biết phần trăm số người tiêu dùng có cầu tiềm năng về rau an 
toàn khoảng từ 0-10 (%) so với tiêu dùng rau an toàn hiện tại. Điều này cho thấy, hiện tại có thể người 
dân chưa thưc sự tin tưởng vào nguồn cung cấp rau an toàn mặc dù họ vẫn chấp nhận mua, như vậy đây 
có thể vẫn là một thị trường tiềm năng đối với nhà sản xuất và kinh doanh rau an toàn cũng như các nhà 
tiếp thị mặt hàng này. 

Thực trạng tiêu thụ rau an toàn tại các địa điểm bán ở thời điểm khảo sát được mô tả trong hình 1. 

Hình 1. Tỷ lệ tiền mua rau an toàn tại các điểm bán (Đơn vị: %) 

 

               Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả từ số liệu điều tra. 
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các hệ thống siêu thị là cao nhất, tiếp đến là tỷ lệ mua rau an toàn do người quen bán, thấp nhất tại các 
cửa hàng rau an toàn. Tuy nhiên, theo số liệu điều tra thì giá bán rau an toàn tại các địa điểm bán hàng 
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chuẩn, α  là các hệ số chặn và β  là véc tơ các hệ 
cần ước lượng;

- Income: là thu nhập bình quân của hộ, đây là 
biến cơ bản trong các hàm cầu. Đơn vị: Triệu VND/
tháng/hộ;

- Hhsize: Quy mô hộ, biến này cùng với biến 
Income tạo nên biến cơ bản trong hàm cầu. Đơn vị: 
số người /hộ; 

- Search: là biến nhóm dùng để đo mức độ quan 
tâm đến an toàn thực phẩm, nhận các giá trị từ 1 cho 
“không quan tâm”, 2 cho “ít quan tâm”, cho đến 5 
cho “rất quan tâm”. Mức độ quan tâm đến an toàn 
thực phẩm càng cao thì người tiêu dùng càng có khả 
năng cao trong việc tăng cầu tiềm năng nếu rau thực 
sự an toàn (Padel & Foster, 2005);

- Ratio: Tỷ lệ chi cho rau an toàn và tổng chi cho 
rau của hộ. Tỷ lệ này càng bé có thể ngụ ý dư địa cho 
mức cầu tiềm năng càng cao. Đơn vị đo: %;

- Trust: Biến thể hiện cho mức tin cậy về rau an 
toàn tại hiện tại tại các cửa hàng rau an toàn. Đây là 
biến nhóm: từ 1 cho rất tin rau ở cửa hàng hay siêu 
thị là an toàn đến 4 là không tin hoặc rất không tin. 
Cầu tiềm năng sẽ cao hơn nếu càng ít tin hơn vào rau 
an toàn hiện tại;

- Age: Biến tuổi là biến nhóm: 1 với người trẻ hơn 
30, 2 với người từ 30-45, 3 với người trên 45 tuổi. 
Các nhóm tuổi khác nhau có thể có mức độ quan tâm 
khác nhau về sức khỏe;

- Gender: Biến giới tính là biến giả, nhận giá trị 
2 với trả lời là nữ và 1 với nam giới. Giới tính khác 

nhau có thể có mức độ quan tâm khác nhau về sức 
khỏe;

- Educ: Biến trình độ học vấn của người trả lời. 
Đây là biến nhóm: 1 là chưa tốt nghiệp đại học, 2 
là đại học, 3 là trên đại học. Những người càng có 
trình độ cao thì khả năng nhận thức và tìm hiểu về 
rau an toàn cao; 

- Harm_level: Là biến thể hiện mức độ ảnh hưởng 
của rau không an toàn đến sức khỏe người dân. Đây 
là nhóm nhận giá trị: 1 cho rất đáng báo động, 2 cho 
đáng báo động hoặc bình thường và 3 cho không 
đáng báo động hoặc rất không đáng báo động. Nhận 
thức ảnh hưởng của rau không an toàn đến sức khỏe 
càng lớn thì khả năng sẵn lòng mua rau an toàn càng 
nhiều;

- Job: Là biến nghề nghiệp. Đây là biến nhóm 
nhận giá trị: 1 với công nhân viên chức nhà nước, 
2 với người làm công ăn lương và 3 với người làm 
tự do. Những người làm công ăn lương hoặc làm tự 
do có thể có thu nhập cao hơn viên chức nhà nước. 

3.2. Kết quả ước lượng
Kết quả ước lượng (Bảng 3) cho thấy các biến đều 

có ý nghĩa thống kê trừ biến Income trong mô hình 
ước lượng mức cầu tiềm năng về rau an toàn tại cửa 
hàng rau an toàn và biến Trust trong mô hình ước 
lượng tại siêu thị.

Hệ số của biến Trust cho thấy, hiện tại niềm tin 
của người tiêu dùng vào rau an toàn càng ít thì cầu 
tiềm năng về rau an toàn nếu rau thật sự an toàn 
càng lớn. Cụ thể ở hiện tại: nếu người tiêu dùng ở 
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nếu rau thực sự an toàn, với điều kiện các yếu tố khác không đổi. Trong đó ký hiệu 1 là mức sẵn lòng mua 
thêm từ 0-10 (%), 2 là mức tăng từ 10-20(%), đến 9 là mức tăng từ 80-90(%) và 10 là mức tăng trên 90%. 
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 Trong bảng 2, con số 19,44 cho biết phần trăm số người tiêu dùng có cầu tiềm năng về rau an 
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mức “Tin” có cầu tiềm năng về rau an toàn cao hơn 
khoảng 328% so với mức “rất tin”, người tiêu dùng 
ở mức “Tin ít” có khả năng sẵn lòng mua thêm rau 
an toàn khoảng 991% so với mức “rất tin” tại cửa 
hàng rau an toàn, còn tại siêu thị người tiêu dùng ở 
mức “tin ít” có cầu tiềm năng cao hơn 444% so với 
mức “rất tin”, ở mức “Không tin” hoặc “Rất không 
tin” thì cầu tiềm năng về rau an toàn của người tiêu 
dùng là rất lớn so với mức “rất tin” tại cửa hàng rau 
an toàn. Điều này có thể là do hiện tại người tiêu 
dùng càng không tin tưởng vào các nguồn rau an 
toàn nên họ không mua nhưng thực chất họ có nhu 
cầu tiêu dùng rau an toàn khá cao.

Hệ số của biến Income và biến Hhsize cho thấy 
thu nhập bình quân có tác động thuận chiều đến cầu 

tiềm năng về rau an toàn. Cụ thể, nếu rau thật sự an 
toàn và thu nhập của hộ gia đình tăng thêm 1 triệu 
VND/tháng thì khả năng hộ gia đình sẽ mua thêm 
một lượng rau an toàn xấp xỉ 11% so với lượng rau 
an toàn hiện tại đang mua ở siêu thị. Điều này phù 
hợp với thực tế khi thu nhập bình quân đầu người 
cao thì chất lượng cuộc sống được cải thiện nên cầu 
về rau an toàn cũng tăng.

Hệ số của biến Harm_level cho thấy, người tiêu 
dùng càng quan tâm đến sức khỏe và càng nhận thức 
được mức độ ảnh hưởng của rau không an toàn đến 
sức khỏe người tiêu dùng càng lớn thì cầu tiềm năng 
về rau an toàn càng cao (Padel & Foster, 2005). So 
với những người tiêu dùng nhận thức rau quả trên thị 
trường đối với sức khỏe ở mức “Rất đáng báo động” 

 

Bảng 3. Kết quả hồi quy khoảng về cầu tiềm năng về rau an toàn 

Biến giải thích Tại cửa hàng rau an toàn     Tại siêu thị 
Coef. Robust Std. Err. Coef. Robust Std. Err. 

Trust 
2 
3 
4 

 
3,284** 
9,906*** 
23,398*** 

 
1,313 
1,525 
3,518 

 
-2,304 
4,440** 
5,600* 

 
1,776 
1,839 
3,082 

Income 0,082 0,055 0,108** 0,052 
Harm_level 
2 
3 

 
-4,033*** 
-13,987*** 

 
0,926 
2,586 

 
-4,529*** 
-15,658*** 

 
0,922 
2,588 

Educ 
Đại học 
Sau đại học 

 
2,623* 
4,255** 

 
1,447 
1,746 

 
2,478* 
4,406*** 

 
1,447 
1,701 

Age 
2 
3 

 
4,326*** 
6,857*** 

 
0,952 
1,650 

 
4,484*** 
7,461*** 

 
0,968 
1,633 

Gender -2,450** 1,000 -2,662*** 0,988 
Hhsize 0,824** 0,356 0,668* 0,356 
Job 
2 
3 

 
4,148*** 
4,597*** 

 
0,994 
1,676 

 
4,101*** 
4,169** 

 
0,990 
1,692 

Ratio 2,874* 1,730 3,177* 1,714 
Seach 
2 
3 
4 
5 

 
3,796*** 
6,226*** 
10,814*** 
24,437*** 

 
1,016 
1,460 
2,343 
3,108 

 
2,763*** 
6,148*** 
10,72*** 
25,86*** 

 
1,036 
1,444 
2,379 
3,319 

_cons 111,72*** 2,650 117,14*** 2,993 
***,** và * tương ứng ở mức ý nghĩa 1%, 5% và 10% 
Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả trên số liệu điều tra.  
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rau an toàn hiện tại đang mua ở siêu thị. Điều này phù hợp với thực tế khi thu nhập bình quân đầu người 
cao thì chất lượng cuộc sống được cải thiện nên cầu về rau an toàn cũng tăng. 

Hệ số của biến Harm_level cho thấy, người tiêu dùng càng quan tâm đến sức khỏe và càng nhận 
thức được mức độ ảnh hưởng của rau không an toàn đến sức khỏe người tiêu dùng càng lớn thì cầu tiềm 
năng về rau an toàn càng cao (Padel & Foster, 2005). So với những người tiêu dùng nhận thức rau quả 
trên thị trường đối với sức khỏe ở mức “Rất đáng báo động” thì: người tiêu dùng nhận thức ở mức “Đáng 
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thì: người tiêu dùng nhận thức ở mức “Đáng báo 
động” hay mức “Bình thường” có khả năng sẵn lòng 
mua thêm rau an toàn giảm khoảng 403% tại các cửa 
hàng rau an toàn và 452% tại các siêu thị; người tiêu 
dùng nhận thức ở mức “Không đáng báo động” và 
“Rất không đáng báo động” có khả năng sẵn lòng 
mua thêm rau an toàn giảm rất lớn khoảng 1399% 
tại cửa hàng rau an toàn và 1566% tại siêu thị. Điều 
này có thể phù hợp với thực tế vì khi người tiêu dùng 
không nhận thức thấy tác hại của rau không an toàn 
đến sức khỏe thì họ thấy không cần thiết phải mua 
rau an toàn vì rau an toàn thường đắt hơn rau thông 
thường.

Hệ số của biến Educ cho thấy, trình độ học vấn có 
tác động tích cực đến cầu tiềm năng về rau an toàn 
nếu rau thật sự là an toàn. Trong kết quả hồi quy này, 
cho thấy khả năng mua thêm rau an toàn của người 
trả lời đã tốt nghiệp đại học cao hơn so những người 
người trả lời chưa có bằng đại học là khoảng 262% 
tại các cửa hàng rau an toàn và khoảng 249% tại siêu 
thị, những người trên đại học có mức cầu tiềm năng 
cao hơn so với những người trả lời chưa có bằng đại 
học là khoảng là 426% tại các cửa hàng rau an toàn 
và 441% tại siêu thị. Đó có thể là do những người có 
trình độ học vấn cao thì khả năng hiểu biết và tiếp 
cận về rau an toàn cũng cao nên cầu tiềm năng về 
rau an toàn cũng có thể cao hơn.

Hệ số của biến Age cho thấy tuổi càng cao thì khả 
năng mua thêm rau an toàn càng nhiều ở cả hai địa 
điểm bán rau an toàn. Cụ thể trong kết quả hồi quy, 
mức cầu tiềm năng về rau an toàn của người trả lời 
có độ tuổi từ 30 - 45 tuổi cao hơn so với người trả lời 
ở độ tuổi dưới 30 khoảng 433% tại cửa hàng rau an 
toàn và khoảng 448% tại siêu thị. Những người trả 
lời ở độ tuổi trên 45 có mức cầu tiềm năng cao hơn 
so với người trả lời ở độ tuổi dưới 30 tại cả hai địa 
điểm là cửa hàng rau an toàn và siêu thị tương ứng 
là 686% và 746%. Lý do có thể là người tiêu dùng 
càng lớn tuổi thì mối quan tâm về sức khỏe càng cao 
và nhu cầu về rau cũng càng nhiều nên có khả năng 
sẵn lòng mua thêm rau an toàn cao hơn những người 
trẻ tuổi.

Hệ số của biến Gender trong hai mô hình cho thấy 
những người trả lời là nam giới có khả năng sẵn lòng 
mua thêm rau an toàn cao hơn những người trả lời là 
nữ giới khoảng 245% tại các cửa hàng rau an toàn và 
khoảng 266% tại siêu thị. Đó có thể là do người tiêu 
dùng nữ thường là những người mua sắm thực phẩm 
chủ yếu trong gia đình, đồng thời họ cũng thường 

quan tâm đến sức khỏe hơn nam giới và vì vậy họ 
có thể đã tìm được nguồn mua rau an toàn cho hiện 
tại nên họ không có nhu cầu mua thêm rau an toàn 
nhiều như những người trả lời là nam giới. 

Hệ số của biến Job cho thấy những người là công 
chức viên chức nhà nước có cầu tiềm năng về rau 
an toàn thấp hơn so với những người làm công ăn 
lương; ngược lại, những người làm công ăn lương 
lại có cầu tiềm năng về rau an toàn thấp hơn những 
người việc tự do. Có thể do người tiêu dùng là công 
chức viên chức nhà nước thường có thu nhập ổn 
định nên những người có thu nhập cao trong số họ 
đã mua một lượng rau an toàn tương đối đủ dùng 
cho gia đình.  Vì thế, cầu tiềm năng về rau an toàn 
không lớn. Tuy những người tiêu dùng là công chức, 
viên chức nhà nước có thu nhập không cao nhưng có 
thể họ cũng sẵn lòng mua thêm nếu rau thực sự là 
an toàn. Dù vậy, lượng mua có thể không cao bằng 
người làm công ăn lương hoặc người lao động tự 
do vì thu nhập của những người làm công ăn lương 
hoặc người làm tự do thường biến động mạnh.

Hệ số của biến Ratio cho thấy tỷ lệ mua rau an 
toàn có tác động thuận chiều đến cầu tiềm năng về 
rau an toàn. Đó là do họ thật sự mong muốn được 
tiêu dùng rau an toàn nên mặc dù họ đã mua rau an 
toàn nhưng có thể họ vẫn chưa đủ tin tưởng hoàn 
toàn hoặc nguồn cung cấp rau an toàn chưa có đủ 
nên số lượng rau họ mua vẫn còn hạn chế hoặc chưa 
đủ dùng. Vì vậy, họ vẫn sẵn lòng mua thêm rau an 
toàn trong trường hợp rau thực sự an toàn

Cuối cùng, hệ số của biến Seach ở cả hai mô hình 
cho thấy người tiêu dùng càng quan tâm và hiểu biết 
về rau an toàn thì cầu tiềm năng về rau an toàn càng 
cao. Lý do có thể là càng tìm hiểu nhiều thì càng 
hiểu biết về thực trạng rau an toàn hiện tại và vì vậy 
người tiêu dùng mất niềm tin. Họ không lựa chọn 
mua rau an toàn vì sợ rủi ro, dẫn đến nghịch lý rau 
an toàn gặp khó khăn trong cạnh tranh với rau thông 
thường. Do vậy, họ có thể đã chưa tin tưởng mua rau 
mác an toàn nên nếu có rau an toàn thực sự thì cầu 
tiềm năng về rau an toàn của họ sẽ càng lớn.

4.Kết luận và khuyến nghị 
Bài viết nghiên cứu về cầu tiềm năng về rau an 

toàn của người thành thị, trường hợp nghiên cứu ở 
Hà Nội. Từ kết quả nghiên cứu có thể rút ra một số 
vấn đề và khuyến nghị như sau:

Thứ nhất, kết quả hồi quy cho thấy có mối quan 
hệ ngược chiều giữa lòng tin vào rau an toàn hiện 
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tại và cầu tiềm năng về rau an toàn của người tiêu 
dùng. Điều này ngụ ý rằng trong khi những người 
khá tin tưởng vào rau an toàn trên thị trường có thể 
không gia tăng nhiều về lượng tiêu thụ rau an toàn, 
những người ít tin tưởng vào sự an toàn của rau trên 
thị trường rau an toàn hiện tại đang có nhu cầu thực 
sự về rau an toàn cao. Mặt khác, kết quả phân tích 
cho thấy lòng tin về thị trường rau an toàn đang đạt 
ở mức khá thấp nên cầu tiềm năng về thị trường 
này còn rất dồi dào nếu thị trường thuyết phục được 
người dân về sự minh bạch thông tin về sản phẩm. 
Để làm được điều này, trước hết các nhà cung cấp 
cần phải tăng cường các biện pháp để thông tin có 
thể đến được với người tiêu dùng; các nhà sản xuất 
rau có thể gia tăng việc áp dụng công nghệ 4.0 và 
chủ động cung cấp thông tin để người tiêu dùng có 
thể truy xuất nguồn gốc sản phẩm một cách thuận 
tiện. Nhưng quan trọng nhất vẫn là sự vào cuộc một 
cách chủ động và có trách nhiệm của các cơ quan 
quản lý nhà nước, vì như McCluskey (2000) đã chỉ 
ra, nếu không có vai trò kiểm soát của đối tác thứ ba, 
thì các thông tin từ phía cung có thể là không đáng 
tin cậy. 

Thứ hai, số liệu khảo sát cho thấy người tiêu dùng 
thích mua rau tại hệ thống siêu thị hơn hệ thống cửa 
hàng rau an toàn mặc dù giá ở hai hệ thống chênh 
lệch không đáng kể. Điều này cho thấy để kế hoạch 
phát triển chuỗi cửa hàng cung cấp sản phẩm nông 
nghiệp sạch của Sở Nông nghiệp và Phát triển Nông 
thôn Hà Nội có thể thành công thì cần có những 
tìm hiểu sâu hơn về nhận định và mong muốn của 
người tiêu dùng. Thêm vào đó, nhà nước khi thanh 
tra kiểm soát, cần quan tâm nhiều hơn đến hệ thống 
siêu thị trong việc yêu cầu tuân thủ các quy định về 
nhãn mác trên sản phẩm.  

Cuối cùng, kết quả hồi quy cho thấy ngoài yếu 
tố thu nhập thì cầu tiềm năng về rau an toàn còn 
phụ thuộc vào các yếu tố khác như trình độ học vấn, 
độ tuổi, giới tính, v.v... Điều này cho thấy hệ thống 
thông tin chính thống cần có những cách tiếp cận 
phù hợp để nhận thức về rau an toàn cũng như các 
chính sách của nhà nước về thị trường này được 
thuần nhất và phổ quát hơn, giúp phát huy lượng cầu 
thực tế trong sử dụng rau an toàn, vừa đảm bảo sức 
khỏe người tiêu dùng, vừa giúp kích thích gia tăng 
sản xuất nông nghiệp sạch tại Việt Nam. 
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