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Giới thiệu vấn đề và tổng quan nghiên cứu

An toàn thực phẩm là một vấn đề đang gây nhức nhối cho 
toàn xã hội, từ người tiêu dùng, các cơ quan quản lý nhà nước, 
tới các nhà cung cấp thực phẩm sạch. Điều này có thể nhận 
thấy rất rõ qua nhiều cảnh báo từ cơ quan nhà nước cũng như 
các phương tiện thông tin đại chúng1.  Thực tế quan sát cho 
thấy, ở các đô thị đã xuất hiện khá nhiều địa điểm bán rau với 
thương hiệu “rau an toàn”, tuy nhiên người dân cũng không 
thực sự tin tưởng vào hệ thống đó mà bảo vệ mình bằng cách 
tự trồng rau trên sân thượng, ngoài ban công, hoặc ở bất cứ 
nơi nào có đất trống như dải phân cách trên đường đô thị, mặc 
dù chi phí để trồng rau như vậy là rất cao và tốn nhiều công 
sức. Có nghịch lý này bởi người tiêu dùng khi đi mua thì hầu 
như không thể phân biệt được giữa rau an toàn và rau không 
an toàn. Nói một cách khác, tồn tại sự bất đối xứng thông tin 
giữa người mua rau và người bán rau, trong đó người mua rau 
biết ít thông tin về rau hơn so với người bán rau. 

Lý thuyết về thông tin bất đối xứng được đề xuất bởi 
Arkelof [1], sau đó phát triển thêm bởi Spence và Michael 
[2], và đã đưa lại cho ba tác giả này giải Nobel năm 2001. 
Các nghiên cứu thực nghiệm sau đó đều chỉ ra rằng, trên thị 
trường hàng hóa, khi người cung ứng có quá nhiều lợi thế về 

mặt thông tin hơn so với người tiêu dùng, họ sẽ có ít động lực 
hơn trong việc nâng cao tính an toàn của thực phẩm (Zhang 
và cộng sự [3]), mà thay vào đó sẽ có xu hướng chi tiêu nhiều 
hơn cho việc quảng bá thông tin. Trường hợp thông tin bất đối 
xứng quá lớn có thể dẫn đến sự đổ vỡ của thị trường (Arkelof 
[1]). Vì đây là một vấn đề lớn nên có rất nhiều nghiên cứu trên 
thế giới quan tâm và chủ yếu tập trung vào hai phương pháp 
tiếp cận chính (tiếp cận bằng các mô hình định lượng và tiếp 
cận bằng lý thuyết trò chơi).

Các phương pháp tiếp cận định lượng chủ yếu sử dụng lý 
thuyết vi mô về hành vi người tiêu dùng kết hợp với mô hình 
kinh tế lượng, trong đó có Zhang và cộng sự [3], S. Henson 
và S. Jaffee [4], Huang và cộng sự [5]. Chẳng hạn, nghiên 
cứu của Zhang và cộng sự [3] về hành vi lựa chọn sản phẩm 
sữa của người dân Trung quốc được tiến hành sau một loạt 
xì căng đan về sữa độc hại ở quốc gia này. Trong nghiên cứu 
này, các tác giả mong muốn xác định được người tiêu dùng 
sữa dựa vào đặc tính nào của sản phẩm để tin vào chất lượng 
sản phẩm, trong đó có 5 đặc tính được tính đến, bao gồm: Nơi 
bán, nhãn hiệu, giá, hình thức sản phẩm và giấy chứng nhận. 
Sử dụng mô hình logit thứ bậc, các tác giả nhận thấy rằng, 
người tiêu dùng chủ yếu dựa vào hai đặc tính bao gồm nơi 
bán và nhãn hiệu trong việc “tin” rằng sản phẩm là an toàn. 
Sự thật thì trong vụ xì căng đan về sữa năm 2012, tỷ lệ sữa có 
nhãn hiệu nổi tiếng lại chiếm một tỷ lệ lớn, có thể cho thấy 
rằng, khi không có hệ thống kiểm soát thích đáng nhằm đảm 
bảo độ tin cậy của các hãng có tên tuổi thì các biện pháp tự 
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bảo vệ mình của người tiêu dùng là không có tác dụng. Hay 
nghiên cứu của McCluskey và cộng sự [6] về hành vi tiêu 
dùng thịt bò ở Nhật Bản sau khi có vấn đề về “thịt bò điên”. 
Trong nghiên cứu này, các tác giả quan tâm đến độ sẵn lòng 
chi trả (willingness to pay - WTP) của người tiêu dùng thịt bò, 
trong đó có yếu tố về độ an toàn của thịt. Sử dụng mô hình 
logit trên số liệu điều tra, các kết luận rút ra cho thấy vai trò 
quan trọng của bên thứ ba, chẳng hạn nhà nước, trong việc 
giám sát, chứng nhận về tính chân thực của nhãn mác và các 
tuyên bố của các nhà cung cấp hàng hóa.

Một xu hướng nghiên cứu khác về thị trường thực phẩm 
sạch là sử dụng lý thuyết trò chơi, trong đó người mua và 
người cung ứng được xem là hai người chơi. Nghiên cứu của 
J.J. Cluskey [7], chẳng hạn, là một trong những nghiên cứu 
theo hướng này. Trong nghiên cứu này, tác giả phân biệt hàng 

hóa thành ba nhóm: “search goods”, “experience goods”, và 
“credence goods”, trong đó “search goods” gồm những hàng 
hóa mà người tiêu dùng có thể nhận biết được chất lượng 
một cách dễ dàng (trứng gà chẳng hạn), “experience goods” 
là hàng hóa mà người tiêu dùng chỉ biết được chất lượng sau 
khi sử dụng nó (chẳng hạn thực phẩm đóng hộp) và “credence 
goods” thì ngay cả khi tiêu dùng xong, người tiêu dùng cũng 
khó biết được chất lượng của nó (chẳng hạn thực phẩm chức 
năng, hoa quả thực phẩm an toàn và không an toàn). Với 
nhóm thứ nhất, thông tin giữa người mua và người bán là cân 
bằng, do đó việc phân tích thị trường có thể được thực hiện 
thông qua các mô hình dạng tân cổ điển thông thường. Với 
hai trường hợp còn lại, mô hình dạng tân cổ điển là không còn 
phù hợp do có vấn đề về thông tin bất đối xứng. Sử dụng lý 
thuyết trò chơi, tác giả đã rút ra kết luận rằng, với thị trường 
các hàng hóa có tính bất đối xứng cao thì cần phải có mối 
quan hệ lặp lại giữa người mua và người bán (hay còn gọi là 
khách hàng quen thuộc, mua bán nhiều lần) và vai trò giám 
sát của nhà nước. Ở đây, nhà nước có thể nắm vai trò đảm 
bảo tính chân thực hay không của các nhãn hiệu hàng hóa 
mà người cung cấp công bố trên sản phẩm của mình, hay có 
những cuộc thanh tra giám sát để buộc người cung cấp thực 
hiện đúng lời cam kết của mình. 

Tóm lại, các nghiên cứu đều cho thấy rằng, với đa số các 
mặt hàng rau quả thực phẩm, người tiêu dùng thường không 
thể tự đánh giá được độ an toàn của các hàng hóa này, mà phải 
dựa vào các thông tin được cung cấp bởi nhà cung ứng. Các 
thông tin này nhiều khi mang tính mặc định và thiếu cơ sở 
như địa chỉ bán hàng, thông tin sai lệch hoặc không đầy đủ do 
chủ định của người cung cấp hàng hóa. Điều này dẫn đến sự 
bất đối xứng về mặt thông tin giữa người tiêu dùng và người 
cung ứng, kết quả là làm cho thị trường xa dần trạng thái tối 
ưu và có thể dẫn đến sự đổ vỡ của thị trường. Để đảm bảo sự 
phát triển bền vững của thị trường cũng như quyền lợi của 
người tiêu dùng, vai trò của nhà nước trong quá trình quản lý 
là không thể thiếu.

Các nghiên cứu về thực phẩm sạch tại Việt Nam còn khá 
ít, chủ yếu là các nghiên cứu định tính ban đầu. Chẳng hạn 
nghiên cứu của Nguyễn Thành Long và cộng sự [8] quan tâm 
đến việc khảo sát nhu cầu tiêu thụ nội địa của sản phẩm gạo 
đạt tiêu chuẩn GlobalGAP. Nghiên cứu này chưa quan tâm 
đến vấn đề thông tin bất đối xứng trong mối quan hệ giữa 
người mua và người bán. Gần đây, có nghiên cứu của Nguyễn 
Thị Hồng Trang [9] quan tâm đến vấn đề quản lý chất lượng 
về an toàn thực phẩm. Tuy nhiên, nghiên cứu của Nguyễn Thị 
Hồng Trang lại tập trung phân tích từ phía cung, cụ thể hơn là 
quy trình sản xuất rau an toàn. Trong nghiên cứu này, chúng 
tôi sẽ quan tâm chủ yếu từ phía cầu, cụ thể hơn là về hành vi 
người tiêu dùng. Trong bối cảnh người tiêu dùng không thể tự 
xét đoán được độ an toàn của rau, họ sẽ phải dựa trên những 
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tiêu chí nào? Và nếu như có những tiêu chí để đảm bảo thực 
sự sản phẩm rau là an toàn, thì mức độ sẵn lòng chi trả cho 
sản phẩm này là bao nhiêu. Đó là các câu hỏi mà bài viết này 
muốn tìm hiểu, từ đó có thể đưa ra được một số khuyến nghị 
cho các nhà làm chính sách về an toàn thực phẩm nói chung 
và an toàn rau nói riêng. Việc lựa chọn thị trường rau để 
nghiên cứu dựa trên hai lý do chính: Thứ nhất, rau thuộc loại 
sản phẩm mang tính bất đối xứng cao nhất (credence good), 
trong đó người tiêu dùng thường không thể biết được nó là an 
toàn hay không, kể cả khi đã ăn chúng; và thứ hai là rau là một 
trong những sản phẩm quan trọng được người dân Việt Nam 
sử dụng thường xuyên trong bữa ăn hàng ngày.

Số liệu và kết quả nghiên cứu

Số liệu nghiên cứu

Số liệu sử dụng trong nghiên cứu này được thu thập từ 
một cuộc điều tra do các tác giả thực hiện trên địa bàn Hà Nội. 
Việc thu thập số liệu được thực hiện như sau: Mẫu được lựa 
chọn một cách ngẫu nhiên trong đó bao gồm các thành phần 
khác nhau về đặc điểm nơi ở (chung cư, các khu dân cư khác), 
nơi làm việc (công sở, trường học, người đi làm cho khu vực 
tư nhân)... Người đi điều tra phát bảng hỏi và hẹn sẽ quay lại 
sau 1 tuần để nhận lại. Câu hỏi phỏng vấn được dựa trên các 
tài liệu trước đây và được kiểm nghiệm lại sau một cuộc điều 
tra thử gồm 50 người được hỏi ngẫu nhiên. Tổng cộng có 700 
bảng hỏi được thu về, trong đó có 37 bảng hỏi có bỏ sót câu 
trả lời và bị bỏ ra khỏi nghiên cứu, còn lại 663 bảng hỏi được 
sử dụng cho tính toán. Một số thống kê cơ bản của mẫu được 
trình bày trong bảng 1.

Bảng 1. Một số thống kê cơ bản của mẫu nghiên cứu.

  Biến số Trong mẫu
(người) %

Học vấn

Chưa tốt nghiệp đại học 201 30,3

Tốt nghiệp đại học 406 61,2

Sau đại học 56 8,5

Thu nhập

Nhóm 1: 2,35÷3,73 triệu/tháng 221 33,3

Nhóm 2: 3,73÷6,83 triệu/tháng 221 33,3

Nhóm 3: 6,83 triệu/tháng trở 
lên 221 33,4

Giới tính
Nữ 563 84,9

Nam 100 15,1

Tuổi

<25 70 10,5

25÷40 291 43,9

>40 302 45,6

Có trẻ dưới 6 
tuổi

Có 324 48,8

Không 339 51,2

Một số thống kê trong mẫu không phản ánh cơ cấu trong 
tổng thể dân số Hà Nội, chẳng hạn về giới tính: Trong mẫu có 
đến 84,9% người được hỏi là nữ, con số này khác xa với tỷ lệ 
nữ trong dân số Hà Nội. Tuy nhiên, ở đây người trả lời bảng 
hỏi là người chủ yếu phụ trách vấn đề thực phẩm gia đình, 
nên việc nữ chiếm đa số trong số người trả lời bảng hỏi là phù 
hợp với thực tế.

Nhận định của người tiêu dùng về thực trạng an toàn 
của rau và lựa chọn của người tiêu dùng

Trong số người được hỏi, có 95,78% cho rằng, tình trạng 
an toàn của rau ở Việt Nam ở mức đáng báo động và đáng 
báo động cao. Điều này cũng phù hợp với thực trạng về vấn 
đề này được nêu trên các phương tiện thông tin đại chúng. 
Điều này một lần nữa cho thấy, tình trạng an toàn thực phẩm 
với rau là rất nghiêm trọng và người dân đã nhận diện được 
vấn đề này. 

Với nỗi lo lắng này, 100% người được hỏi trong mẫu đều 
trả lời có mua rau được cho là an toàn tại các điểm: Siêu thị, 
cửa hàng rau sạch, người quen ở quê và người bán quen ở 
chợ mặc dù với giá cả cao hơn mức bình thường (71% người 
được hỏi cho rằng giá rau họ mua cao hơn rau thông thường 
từ 20% trở lên). Tuy chấp nhận trả với mức giá cao hơn, đa 
phần người dân không thực sự tin tưởng rằng đó là rau thực 
sự an toàn (bảng 2).

Bảng 2. Niềm tin của người dân với các địa điểm bán rau 
“an toàn” (đơn vị: % theo dòng).

Hoàn 
toàn 

không tin

Không 
tin Tin ít Tin Rất 

tin

Siêu thị 3,02 45,40 39,06 9,65 2,87

Cửa hàng rau sạch 7,84 44,04 37,25 9,05 1,81

Người quen ở quê 46,61 38,76 10,26 3,77 0,60

Người quen bán ở chợ 4,98 17,50 40,12 23,68 13,73

Bảng 2 cho thấy, có rất ít người tin ở hệ thống cung cấp 
rau “an toàn” chính thống, kể cả siêu thị. Điều đáng ngạc 
nhiên ở đây là rau của “người bán quen ở chợ” lại được tin 
tưởng nhất. Vậy người dân dựa trên các tiêu chí nào khi xét 
đoán về sự an toàn của rau? 

Trên cơ sở các nghiên cứu trước đây (chẳng hạn L. Xu, 
và L. Wu [10]), Oni và cộng sự [11]), chúng tôi đưa ra 7 tiêu 
chí, bao gồm: Danh tiếng nơi bán, Bao bì của sản phẩm, Có 
ghi địa chỉ sản xuất, Có giấy chứng nhận của nhà nước, Giá 
của rau, Bề ngoài của rau, Thông tin từ bạn bè người quen. 
Các tiêu chí này được cho điểm từ 1 đến 7, trong đó 1 là quan 
trọng nhất và 7 là ít quan trọng nhất (bảng 3).
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Bảng 3. Mức độ quan trọng của các tiêu chí khi xem xét 
rau an toàn (theo %).

Chỉ tiêu 1 2 3 4 5 6 7 Tổng

Danh tiếng nơi bán 30,17 14,78 15,69 16,59 10,26 9,05 3,47 100

Nhãn mác - bao bì 31,52 17,19 14,93 9,35 12,22 8,3 6,49 100

Giá 8,90 8,60 9,50 9,95 12,22 12,37 38,46 100

Giấy chứng nhận 
của cơ quan nhà 
nước

2,56 9,65 22,47 23,08 21,12 13,57 7,54 100

Có địa chỉ sản xuất 14,63 32,73 17,19 15,99 11,16 4,98 3,32 100

Hình thức rau 4,68 8,3 10,26 14,33 17,19 25,34 19,91 100

Thông tin từ bạn bè 7,54 8,75 9,95 10,71 15,84 26,4 20,81 100

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

Bảng 3 cho thấy, mức độ quan trọng của các chỉ tiêu mà 
người dân sử dụng khi xem xét rau là an toàn hay không. 
Chẳng hạn số 30,17 trên dòng đầu tiên sẽ cho biết 30,17% 
số người được hỏi xếp chỉ tiêu này ở mức quan trọng nhất 
trong 7 chỉ tiêu được đưa ra. Như vậy có thể thấy rằng, người 
dân chủ yếu dựa vào 3 tiêu chí: “Danh tiếng nơi bán”, “Nhãn 
mác - bao bì” và “Có địa chỉ sản xuất”. 

Sử dụng mô hình hồi quy khoảng đánh giá các nhân tố 
tác động đến mức sẵn lòng chi trả cho rau nếu thực sự an 
toàn

Để đảm bảo được rau là an toàn, hay nói một cách khác, 
để xóa bỏ sự bất đối xứng thông tin giữa người mua và người 
bán rau, cần có những công cụ và biện pháp thực hiện, chẳng 
hạn như người bán thực hiện các kiểm định chất lượng của rau 
ngay trước mặt người mua, hoặc cung cấp hệ thống truy xuất 
ngược về nguồn gốc sản phẩm, hoặc nhà nước tăng cường 
kiểm soát và có mức phạt thích đáng... Tất cả các biện pháp 
này đều yêu cầu chi phí thực hiện, vì vậy mục này sẽ đánh giá 
vai trò của các nhân tố trong quyết định mức độ sẵn lòng chi 
trả cho rau nếu rau thực sự là an toàn để từ đó cho thấy mức 
độ khả thi của các biện pháp trên. 

Trong bảng hỏi, người trả lời sẽ lựa chọn mức giá có thể 
chấp nhận nếu rau thực sự an toàn với các lựa chọn sau: 100-
120%, trên 120-140%, trên 140-160% và trên 160%. Vì biến 
phụ thuộc là biến khoảng, bài viết sẽ sử dụng mô hình hồi quy 
theo khoảng (interval regression). Mô hình hồi quy khoảng 
có dạng như sau (chi tiết đầy đủ hơn có thể được tham khảo 
trong A.C. Cameron [12]):

Giả sử mức sẵn lòng chi trả của người i, ký hiệu bởi wtpi, 
có thể được biểu diễn như sau:

w 'i i itp X ua b= + +
		                                     

(1)

Trong đó, X là véc tơ các nhân tố có tác động đến mức sẵn 
lòng chi trả, ui là sai số ngẫu nhiên tuân theo quy luật chuẩn, 

a, b là các hệ số cần ước lượng. Ta không có các quan sát trực 
tiếp cho wtp mà chỉ biết nó nằm trong các khoảng nhất định:

' '
1 2

1 2 2 1(w ( , )) ( ) ( ) ( )i i i i
i i i i i

m X m XP tp m m P z z za b a b
σ σ

− − − −
∈ = < < = Φ − Φ

 

Trong đó, z là biến ngẫu nhiên phân phối chuẩn hóa 
N(0,1), σ là độ lệch chuẩn của u

Việc ước lượng các hệ số trong mô hình (1) có thể được 
thông qua phương pháp ước lượng hợp lý cực đại với hàm 
logarit của hàm cực đại như sau:

2 1ln( ( ) ( )i i
i

LnL m m= Φ −Φ∑ )

Trong đó Φ(.) là hàm phân phối chuẩn.

Trong nghiên cứu này, các biến giải thích bao gồm:

Tên biến Thể hiện cho Đơn vị đo Lý do đưa vào mô hình

Income_per
Thu nhập bình 
quân đầu người, 
thể hiện sức mua

Triệu/tháng/người Là biến cơ bản trong các 
hàm cầu

Educ Thể hiện trình 
độ nhận thức

Biến nhóm: 1 cho 
người chưa có 
bằng đại học, 2 
cho người có bằng 
đại học và 3 cho 
người có bằng trên 
đại học

Trình độ nhận thức khác 
nhau có thể có những 
ưu tiên khác nhau trong 
hàm lợi ích và do đó 
trong cơ cấu chi tiêu, 
trong đó có chi tiêu cho 
thực phẩm sạch

Search
Mức độ quan 
tâm về an toàn 
thực phẩm

Biến thang đo: 1  
cho ít quan tâm, 2 
cho nhiều quan tâm 
và 3 cho rất quan 
tâm

Càng quan tâm thì người 
tiêu dùng càng sẵn lòng 
chi trả cao hơn

Age Tuổi

Biến nhóm: 1 với 
người trẻ hơn 30, 2 
với người từ 30-45 
và 3 với người trên 
45 tuổi

Các nhóm tuổi khác 
nhau có thể có mức độ 
quan tâm khác nhau về 
sức khỏe

Female Giới tính Biến giả, 1 với nữ 
và o với nam

Giới tính khác nhau có 
thể có mức độ quan tâm 
khác nhau về sức khỏe

Ratio Mức độ chi cho 
rau an toàn 

Tỷ lệ chi cho rau 
an toàn và tổng chi 
cho rau của hộ

Mức độc chi cho rau an 
toàn có thể có mức độ 
quan tâm khác nhau về 
sức khỏe

Trust

Mức độ tin 
tưởng về rau an 
toàn hiện tại tại 
các cửa hàng rau 
sạch

Biến nhóm: từ 
1 cho hoàn toàn 
không tin rau ở cửa 
hàng là an toàn đến 
5 là rất tin 

Mức sẵn lòng chi trả 
sẽ cao hơn nếu càng ít 
tin hơn vào rau an toàn 
hiện tại

Sau khi thực hiện kiểm định cần thiết, thu được kết quả 
ước lượng như bảng 4.



4719(8) 8.2017

Khoa học Xã hội và Nhân văn

Bảng 4. Kết quả ước lượng.

  Coef. Std. Err. Z P>z 95% Conf. Interval

Income_per 0,00 0,00 3,37 0,00 0,00 0,00

Educ

 Đại học 2,12 1,65 1,28 0,20 -1,12 5,36

 Sau đại học 4,58 3,20 1,43 0,15 -1,69 10,85

Search

2 2,42 1,65 1,47 0,14 -0,80 5,65

3 3,76 1,82 2,07 0,04 0,20 7,32

Age

2 1,96 1,82 1,08 0,28 -1,60 5,53

3 4,63 2,11 2,19 0,03 0,49 8,77

Female 1,28 1,90 0,68 0,50 -2,44 5,00

Ratio 6,30 3,18 1,98 0,05 0,06 12,54

Trust

2 -5,15 2,65 -1,94 0,05 -10,35 0,04

3 -7,46 2,65 -2,82 0,01 -12,65 -2,27

4 -5,06 3,65 -1,39 0,17 -12,21 2,09

5 -8,48 6,67 -1,27 0,20 -21,55 4,58

Cons 122,86 4,34 28,32 0,00 114,36 131,37

Kết quả ước lượng cho thấy, các yếu tố quyết định đến 
mức sẵn lòng chi trả nếu rau thực sự sạch bao gồm: Thu 
nhập, mức độ quan tâm và tin tưởng đến thông tin an toàn 
thực phẩm, nhóm tuổi. Các yếu tố như: Trình độ giáo dục, 
giới tính, gia đình có con nhỏ hay không không có dấu 
hiệu liên quan đến mức sẵn lòng chi trả. Điều này có thể 
là do nỗi lo về an toàn thực phẩm bao phủ khá kín lên mọi 
nhóm gia đình nên không còn sự khác biệt giữa các nhóm 
trong việc sẵn lòng chi trả.

Kết luận và khuyến nghị
Bài viết quan tâm đến vấn đề thị trường rau an toàn tại 

Việt Nam nhìn từ góc độ người tiêu dùng với trường hợp 
tại Hà Nội. Kết quả nghiên cứu cho thấy, từ góc nhìn của 
người tiêu dùng, thị trường rau an toàn của Việt Nam có 
nhiều vấn đề rất đáng quan tâm:

Thứ nhất, đa phần người được hỏi trong mẫu nghiên 
cứu đã nhận thức được mức độ báo động của vấn đề an 
toàn của rau tại Việt Nam, tỷ lệ này không khác biệt theo 
trình độ học vấn cũng như theo giới tính. Điều này là phù 
hợp với tình hình thực tế hiện tại, khi mà các phương tiện 
truyền thông, mạng xã hội cũng như các thông tin truyền 
miệng đã có nhiều cảnh báo về vấn đề này. Đây là một 
điều kiện thuận lợi ban đầu cho Nhà nước trong việc đưa 
ra các chính sách về an toàn thực phẩm nói chung, về rau 
nói riêng vì sẽ nhận được sự ủng hộ cao.

Thứ hai, với thực trạng đáng báo động như vậy, đa phần 
người dân trong mẫu nghiên cứu đều có tham gia mua rau 
“an toàn” tại các dạng cửa hàng “an toàn” khác nhau, trong 
đó hình thức truyền thống (người quen bán ở chợ) lại được 
tin nhiều hơn, và hình thức chính thống như siêu thị hay 

các cửa hàng rau sạch lại không chiếm được ưu thế. Và 
mặc dù mua tại các địa điểm như vậy, với mức giá cao hơn 
rau thông thường, người dân vẫn rất không tin tưởng về sự 
an toàn của sản phẩm. 

Thứ ba, do rau  là sản phẩm mà người tiêu dùng không 
thể tự xét đoán được độ an toàn, họ phải dựa vào một số 
tiêu chí để xét đoán. Trong các tiêu chí được nghiên cứu 
thì tiêu chí quan trọng như “có giấy chứng nhận của cơ 
quan nhà nước” chiếm một vị trí thứ yếu, còn các tiêu chí 
như “danh tiếng cửa hàng”, “nhãn mác bao bì” lại đóng 
vai trò quan trọng. Đây là một vấn đề đáng quan tâm, bởi 
như các nghiên cứu khác đã chỉ ra, nếu không có một thành 
phần thứ ba (thường là cơ quan nhà nước) thanh tra, kiểm 
soát, thì các thông tin như “nhãn mác bao bì” là hoàn toàn 
không có ý nghĩa trong việc đảm bảo chất lượng sản phẩm. 
Thêm vào đó, việc người tiêu dùng không tin vào giấy 
chứng nhận của cơ quan nhà nước là một vấn đề mà Nhà 
nước cần cải thiện. Việc xây dựng được lòng tin là điều 
kiện cốt yếu cho sự thành công của các chính sách về an 
toàn thực phẩm, đặc biệt là rau - loại sản phẩm mà người 
dân không thể tự xác minh được là an toàn hay không.
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