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Tóm tắt. Nghiên cứu nhằm mục đích tìm hiểu mức độ nhận biết, kiến thức và thái độ của người tiêu dùng 

thành phố Huế đối với thực phẩm hữu cơ. Tác giả đã tiến hành phỏng vấn sâu 8 đơn vị cung ứng thực phẩm 

hữu cơ và thu thập ý kiến của 150 người tiêu dùng thành phố Huế. Số liệu thu thập được xử lý bằng phương 

pháp thống kê mô tả. Kết quả nghiên cứu cho thấy các cơ sở kinh doanh thực phẩm hữu cơ đã có những 

hoạt động truyền thông để nâng cao nhận biết của người tiêu dùng đối với mặt hàng hữu cơ. Mặc dù phần 

lớn số người khảo sát biết đến và quan niệm đúng đối với thực phẩm hữu cơ, tuy nhiên việc nhận biết các 

chứng nhận/nhãn hữu cơ còn hạn chế. Ngoài ra, người tiêu dùng còn nhầm lẫn thực phẩm hữu cơ với thực 

phẩm sạch/thực phẩm an toàn. Một số rào cản mua thực phẩm hữu cơ ở thị trường Huế đó là thiếu kiến 

thức về thực phẩm hữu cơ, giá cao, sự hài lòng với nguồn thực phẩm đang dùng và không tin tưởng chứng 

nhận hữu cơ/ chất lượng. Từ kết quả nghiên cứu, các giải pháp và hàm ý chính sách được đưa ra nhằm mục 

đích nâng cao nhận thức của người tiêu dùng thành phố Huế đối với thực phẩm hữu cơ. 

Từ khóa: thực phẩm hữu cơ, nhận thức người tiêu dùng, rào cản mua, chứng nhận/ nhãn hữu cơ 

Hue consumers’ awareness, knowledge and attitude towards 

organic food 

Nguyen Thi Thuy Dat*, Nguyen Van Phat, Ho Thi Huong Lan 

University of Economics, Hue University, 99 Ho Dac Di St., Hue, Vietnam 

Abstract. The study aims to explore the Hue customers’ perception of organic food. The authors used in-

depth interviews with 8 organic food suppliers and collected the opinions of 150 consumers. The data were 

summarized by descriptive statistics. The results show that organic food stores had an effort to promote 

organic food to consumers. Although most consumers have heard about organic food and have a fairly good 

understanding of organic food, there is poor recognition of organic certifications/labels. Moreover, 

respondents are not able to distinguish between organic food and safe food. Some barriers to purchasing 

organic food are the lack of knowledge about organic food, high price, satisfaction with the current supply, 
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and mistrust of organic certification/quality. Some suggestions were figured out to enhance consumers' 

perception of organic food. 

Keywords: organic food, consumers’ perception, purchase barriers, organic certifications/labels 

1  Đặt vấn đề 

Thị trường tiêu dùng thực phẩm hữu cơ trong 20 năm gần đây có sự phát triển vượt bậc 

khi doanh thu bán lẻ toàn cầu năm 2018 gần cán mốc 100 tỷ Euro, tăng gấp 6 lần so với năm 2000. 

Trong đó, doanh thu tại thị trường Hoa Kỳ chiếm hơn 40% với 41 tỷ Euro và gấp gần 2 lần so với 

doanh thu cộng lại của 2 nước theo sau đó là Đức và Pháp. Sự phát triển sôi động của thị trường 

loại thực phẩm này tập trung ở các nước phát triển, nơi người dân có mức sống cao và có khả 

năng chi trả, chẳng hạn như Thụy Sỹ và Đan Mạch có mức chi bình quân đầu người cho thực 

phẩm hữu cơ cao nhất thế giới với 312 Euro. Bên cạnh đó, Đan Mạch là quốc gia đầu tiên trên 

toàn cầu đạt thị phần thực phẩm hữu cơ trên 10%, theo sau đó là Thụy Sỹ và Thụy Điển lần lượt 

với 9,9% và 9,6% [1]. Trong xu hướng tiêu dùng thực phẩm hữu, Việt Nam có doanh thu bán lẻ 

mặt hàng này năm 2016 là 18 triệu Euro, tuy còn khiêm tốn so với nhiều nước trên thế giới nhưng 

cũng được xem là một thị trường tiềm năng trong xuất nhập khẩu thực phẩm hữu cơ [1]. 

Sự phát triển nhanh chóng của thị trường thực phẩm hữu cơ thu hút các nghiên cứu khác 

nhau liên quan đến việc tiêu dùng mặt hàng này và tập trung giải thích các khía cạnh thị trường 

đó là chân dung khách hàng mua thực phẩm hữu cơ; động cơ và rào cản mua thực phẩm hữu cơ; 

ý định mua và mức sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng cho thực phẩm hữu cơ [2]. Các nghiên 

cứu ban đầu tập trung nhiều ở các quốc gia ở Bắc Mỹ và Châu Âu sau thì dịch chuyển sang các 

nước Châu Nam Mỹ và Châu Á [2–8]. Các nghiên cứu về tiêu dùng thực phẩm hữu cơ ở Việt 

Nam đã chứng minh rằng người tiêu dùng có sự quan tâm đến vấn đề môi trường, sức khỏe, an 

toàn thực phẩm, kiến thức liên quan đến thực phẩm hữu cơ và những yếu tố này có tác động đến 

thái độ đối với việc mua thực phẩm hữu cơ; thái độ tích cực không phải khi nào cũng sẽ chuyển 

thành hành vi mua thực sự [8]. Ngoài ra, khi xem xét đến yếu tố địa lý và vùng miền, có sự khác 

nhau trong ảnh hưởng của sự quan tâm đến sức khỏe, chuẩn mực chủ quan đến ý định mua thực 

phẩm hữu cơ của người tiêu dùng miền Nam và miền Bắc Việt Nam [9]. Người tiêu dùng thực 

phẩm hữu cơ ở Việt Nam được chia thành 3 nhóm, gồm nhóm người bảo thủ, nhóm người thiết 

lập xu hướng và nhóm người không cam kết gắn bó [10]. Giá cao và tính sẵn có thấp là những 

rào cản đối với thực phẩm hữu cơ; thiếu niềm tin không ảnh hưởng đáng kể đến lựa chọn thực 

phẩm hữu cơ [11].   
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Thành phố (TP) Huế thuộc tỉnh Thừa Thiên Huế, tính đến trước tháng 4/2021, có diện tích 

hơn 70km2, dân số khoảng 350.000 người, thu nhập bình quân đầu người là 3,4 triệu đồng/ tháng 

và là một thành phố văn hóa, du lịch và có bề dày lịch sử [12]. Trong những năm gần đây thị 

trường thực phẩm nơi đây có sự chuyển mình khi có sự xuất hiện thực phẩm hữu cơ được bày 

bán ở các cửa hàng và hệ thống siêu thị. Được xác định là xu hướng tiêu dùng của xã hội hiện 

đại, thực phẩm hữu cơ được tỉnh Thừa Thiên Huế và TP Huế quan tâm phát triển như chi ngân 

sách hỗ trợ nông dân theo đuổi nông nghiệp hữu cơ, hỗ trợ xin cấp chứng nhận hữu cơ, chuyển 

giao chuỗi nông sản hữu cơ, trưng bày sản phẩm hữu cơ và lên kế hoạch thành lập Hội nông 

nghiệp hữu cơ trong thời gian tới [13]. Và các hoạt động trên chủ yếu tập trung về phía cung thị 

trường, trong khi một thị trường muốn phát triển mạnh và có triển vọng cần có sự phát triển cân 

bằng với phía cầu thị trường và sự thấu hiểu khách hàng. Trong giai đoạn sơ khai của thị trường, 

những nghiên cứu tìm hiểu mức độ nhận biết, kiến thức và thái độ của người tiêu dùng càng trở 

nên quan trọng khi nó giúp các doanh nghiệp thực hiện được hoạt động truyền thông hiệu quả, 

chính xác và hướng đến các sản phẩm đáp ứng nhu cầu khách hàng. Tuy nhiên, hiện nay chưa 

có các nghiên cứu nào ở Huế làm rõ các vấn đề này. Bên cạnh đó, các nghiên cứu về thị trường 

thực phẩm hữu cơ được thực hiện ở các thành phố lớn như Hà Nội, TP Hồ Chí Minh hay Đà 

Nẵng và chủ yếu tập trung giải thích ý định mua, phân đoạn thị trường, động cơ và rào cản đối 

việc mua thực phẩm hữu cơ. Do đó, nghiên cứu này nhằm mục đích khám phá mức độ nhận biết, 

kiến thức và thái độ của người tiêu dùng TP Huế đối với thực phẩm hữu cơ từ đó đưa ra các hàm 

ý chính sách trong việc thúc đẩy sự phát triển thị trường thực phẩm hữu cơ cũng như các gợi ý 

trong hoạt động truyền thông cho TP Huế và các doanh nghiệp đối với loại thực phẩm này. 

Bài báo gồm có 5 phần, sau phần giới thiệu và tổng quan lý thuyết là phần phương pháp 

nghiên cứu. Phần 4 là Kết quả nghiên cứu và thảo luận, cuối cùng đó là Kết luận và hàm ý chính 

sách. 

2 Tổng quan lý thuyết 

2.1 Nông nghiệp hữu cơ, thực phẩm hữu cơ 

Theo Liên đoàn Quốc tế về trào lưu Nông nghiệp Hữu cơ (IFOAM) “Nông nghiệp hữu cơ là 

một hệ thống sản xuất duy trì sức khỏe của đất, các hệ sinh thái và con người. Nó dựa vào các quá trình 

sinh thái, sự đa dạng sinh học và các sự tuần hoàn phù hợp với các điều kiện địa phương hơn là sử dụng 

các đầu vào gây hại. Nông nghiệp hữu cơ kết hợp giữa truyền thống, sự đổi mới và khoa học để làm lợi cho 

môi trường chung và khích lệ các mối quan hệ công bằng và chất lượng cuộc sống tốt cho tất cả những ai 

liên quan” [14]. Theo Bộ Nông nghiệp và Phát triển Nông thôn Việt Nam, “Nông nghiệp hữu cơ là 

hệ thống sản xuất bảo vệ tài nguyên đất, hệ sinh thái và sức khỏe con người, dựa vào các chu trình sinh 
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thái, đa dạng sinh học thích ứng với điều kiện tự nhiên, không sử dụng các yếu tố gây tác động tiêu cực 

đến môi trường sinh thái; là sự kết hợp kỹ thuật truyền thống và tiến bộ khoa học để làm lợi cho môi trường 

chung, tạo mối quan hệ công bằng và cuộc sống cân bằng cho mọi đối tượng trong hệ sinh thái” [15]. Như 

vậy, có thể thấy sự tương đồng lớn giữa hai định nghĩa trên về nông nghiệp hữu cơ đó là đều 

hướng tới mục tiêu mang lại sự phát triển cân bằng, bền vững khi giảm thiểu ô nhiễm do đầu 

vào độc hại và các xung đột lợi ích giữa các đối tượng liên quan. Với quy trình sản xuất nông 

nghiệp hữu cơ như vậy thì thực phẩm hữu cơ- kết quả của nông nghiệp hữu cơ tốt cho sức khỏe 

và thân thiện với môi trường. 

2.2 Người tiêu dùng thực phẩm hữu cơ 

Các đặc điểm nhân khẩu của người tiêu dùng thực phẩm hữu cơ cũng được quan tâm làm 

rõ khi nó cũng là một trong những yếu tố tác động vào thái độ và hành vi của họ. Nữ giới thường 

là những người mua sản phẩm hữu cơ [16] và họ có mức độ nhận thức cao về sức khỏe, đặc biệt 

là các vấn đề liên quan đến tồn dư chất hóa học hay chất bảo quản [17]. Ngoài ra, người trẻ thường 

quan tâm đến thực phẩm hữu cơ trong khi những người lớn tuổi có xu hướng mua sản phẩm 

hữu cơ [18]. Bên cạnh đó, những người mua sản phẩm hữu cơ thường là những người có trình 

độ giáo dục cao, do đó, họ có khuynh hướng tìm hiểu, tiếp cận với các sản phẩm mới như sản 

phẩm hữu cơ [5, 19]. Thêm vào đó, sự hiện diện của trẻ em trong gia đình cũng tác động đến ý 

định mua thực phẩm hữu cơ [20]. Khi có em bé, người mẹ thay đổi cách thức ăn uống, sử dụng 

nhiều sản phẩm hữu cơ trong bữa ăn hàng ngày cho bé và cho cả gia đình [21]. 

2.3 Nhận biết, kiến thức, thái độ của người tiêu dùng 

Nhận thức là một quá trình con người chọn lọc, tổ chức và lý giải thông tin để hình thành 

một bức tranh có ý nghĩa về thế giới xung quanh mình [22]. Quá trình nhận thức chịu sự tác động 

của các nhân tố kích thích từ môi trường xung quanh và bản thân chủ thể. Các nhân tố kích thích 

có thể đến từ các doanh nghiệp, chẳng hạn như hoạt động marketing xanh của các cửa hàng có 

tác động đáng kể đến việc người tiêu dùng nhận thức rằng họ nên mua thực phẩm hữu cơ [8]. 

Xét từ bản thân người tiêu dùng, những yếu tố nhân khẩu như tuổi tác đều có khả năng ảnh 

hưởng đến việc nhận thức thực phẩm hữu cơ khi người trẻ nhận thức việc mua thực phẩm hữu 

cơ khi có sự quan tâm đến các vấn đề môi trường trong khi sức khỏe được người lớn tuổi cân 

nhắc nhiều hơn [23]. Nhận thức đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành niềm tin, thái độ, 

hành động, thói quen mua và quyết định mua của người tiêu dùng [22]. Niềm tin là sự nhận định 

chứa đựng một ý nghĩa cụ thể mà người ta có được về một sự vật hay hiện tượng nào đó. Sự hình 

thành niềm tin thường bắt nguồn từ dư luận, kiến thức và lòng tin và có hoặc không có cảm xúc 

[22]. Thái độ đó là khuynh hướng tâm lý được tạo ra bởi việc đánh giá một tổng thể nào đó với 
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mức độ yêu thích, ủng hộ hoặc không, các giá trị và niềm tin [25]. Người tiêu dùng sẽ tìm đến 

những sản phẩm, thương hiệu mà họ có thái độ tốt khi động cơ xuất hiện [22]. Aertsents & cs. 

cho rằng thái độ của một cá nhân đối với thực phẩm hữu cơ được xây dựng dựa trên các niềm 

tin nổi trội liên quan đến đặc tính của thực phẩm hữu cơ và các giá trị cá nhân [26].  

Thực phẩm hữu cơ được xem là sản phẩm thay thế của thực phẩm thông thường, có mức 

giá cao và còn mới mẻ với nhiều người tiêu dùng, do đó, việc thu thập đầy đủ các kiến thức và 

thông tin về sản phẩm, nhà cung cấp trước khi mua thực phẩm hữu cơ là điều tất yếu khi nó đem 

lại sự tự tin cho khách hàng và thúc đẩy quá trình quyết định mua. Kiến thức sản phẩm là một 

nhân tố quan trọng bởi nó chỉ dẫn cho người mua trong việc phân biệt các đặc tính của sản phẩm 

hữu cơ với các sản phẩm thông thường và giúp hình thành thái độ tích cực và nhận thức về chất 

lượng đối với sản phẩm [27]. Người tiêu dùng có kiến thức tốt về thực phẩm hữu cơ có khả năng 

cao trong việc lựa chọn các thực phẩm được canh tác hữu cơ [28].  

Nhận thức về nguy cơ mất an toàn thực phẩm 

Theo FAO, việc chuyển đổi tiêu dùng- chuyển từ thực phẩm thông thường sang thực phẩm 

hữu cơ trong xã hội hiện đại nổi lên từ cuối những năm 1960 khi người tiêu dùng nhận thức rằng 

có một lượng lớn chất hóa học được sử dụng trong trồng trọt và chăn nuôi có thể gây nguy hại 

cho trái đất và con người [29]. Nhận thức về mối nguy cơ mất an toàn thực phẩm đó được cũng 

cố thêm bởi các bằng chứng khoa học khác nhau, chẳng hạn kết quả nghiên cứu của Woese & cs. 

cho thấy thực phẩm thông thường có dư lượng thuốc trừ sâu và nitrat từ phân bón cao hơn thực 

phẩm hữu cơ [30]. Bên cạnh đó, sự suy giảm nguồn nước sạch và hệ sinh thái biển trên toàn cầu 

có mối liên hệ với sự lạm dụng ni tơ và phốt pho trong phân bón dẫn đến hiện tượng phú dưỡng 

nước và suy giảm lượng ô-xy trong nước ở vùng duyên hải [31]. Brom đã sử dụng thuật ngữ 

“mối quan ngại của người tiêu dùng” để miêu tả nỗi sợ hãi của người tiêu dùng đối với an toàn 

thực phẩm và dư lượng thuốc trừ sâu trong hệ thống sản xuất thực phẩm hiện đại [32]. Vì thế, 

người tiêu dùng thích mua thực phẩm hữu cơ hơn khi họ nhận thức thực phẩm hữu cơ không có 

hóa chất, không sử dụng phân bón vô cơ và không chất phụ gia [17]. 

2.4 Động cơ và rào cản đối với mua thực phẩm hữu cơ 

Động cơ mua thực phẩm hữu cơ 

Thị trường thực phẩm hữu cơ hứa hẹn sự tăng trưởng trong tương lai và tiêu dùng thực 

phẩm hữu cơ trở thành xu hướng tiêu dùng bền vững. Chính vì thế, đã có những nghiên cứu liên 

quan đến việc tìm hiểu lý do vì sao khách hàng tiêu dùng thực phẩm hữu cơ. Các nghiên cứu ở 

thị trường các nước ở Châu Á, Châu Âu hay Châu Mỹ đều đã chứng minh rằng sức khỏe và môi 

trường là hai yếu tố quan trọng thúc đẩy hành vi mua hàng thực phẩm hữu cơ [3, 8, 33, 34]. Mọi 
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người thường nhận thức hành vi ăn uống có tác động đáng kể đến tình trạng sức khỏe bản thân 

[35], đặc biệt khi đối mặt với nhiều vấn đề mất an toàn vệ sinh thực phẩm, thực phẩm có tồn dư 

hóa chất. Chẳng hạn, theo Smith-Spangler & cs., thịt gà và thịt heo từ các trang trại nuôi theo 

phương thức thông thường có tồn dư hóa chất cao gấp 3 lần so với loại hữu cơ [36]. Chính vì thế, 

người tiêu dùng cân nhắc đến việc tiêu dùng thực phẩm hữu cơ và xem thực phẩm hữu cơ có lợi 

cho sức khỏe người dùng vì sự tươi ngon, dinh dưỡng và an toàn [35]. Thêm vào đó, cảm giác 

đang tiêu dùng một loại thực phẩm lành mạnh như thực phẩm hữu cơ cũng giúp cho người tiêu 

dùng hài lòng và gia tăng sức khỏe tinh thần [37]. Ngoài ra, yếu tố tốt cho môi trường cũng được 

xem là động cơ thúc đẩy người tiêu dùng mua thực phẩm hữu cơ [4, 33]. Người tiêu dùng có mối 

quan tâm cao đến môi trường thường cân nhắc các nỗ lực của mình để giảm thiểu sự tác động 

tiêu cực do các hành vi của họ mang lại cho môi trường [38]. Người tiêu dùng mua đồ uống hữu 

cơ bởi vì các sản phẩm đó không có thuốc bảo vệ thực vật, hóa chất và ít nguy hại đến môi trường 

[33]. Bên cạnh đó, ý định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng cũng chịu sự tác động của 

việc nhận thức các vấn đề phúc lợi động vật. Mặc dù mức độ kiến thức về nông nghiệp và phúc 

lợi động vật khá thấp nhưng người tiêu dùng vẫn cân nhắc về việc gia tăng phúc lợi cho động 

vật [39]. Vì thế, người tiêu dùng thường có ý định mua thực phẩm hữu cơ khi nhận thức việc tiêu 

dùng loại thực phẩm này góp phần giúp động vật có thêm các phúc lợi [4, 40]. Cuối cùng, hương 

vị cũng được xem là một động cơ thôi thúc khách hàng mua thực phẩm hữu cơ. Người tiêu dùng 

chọn mua vì hương vị, độ tươi và vẻ bề ngoài [41, 42]. 

Rào cản đối với mua thực phẩm hữu cơ 

Thị trường thực phẩm hữu cơ cũng vấp phải những thách thức khi loại thực phẩm này 

cũng có những rào cản nhất định trong tiêu dùng. Theo Aertsens & cs., rào cản lớn đối với thực 

phẩm hữu cơ đó là giá cả, sự sẵn có, thiếu niềm tin và vẻ bề ngoài của sản phẩm [25]. Theo FAO, 

giá của thực phẩm hữu cơ cao hơn thực phẩm thông thường bởi vì nguồn cung hạn chế; chi phí 

nhân công, xử lý sau thu hoạch cao, marketing cao; v.v. [43]. Ngoài ra, xét đến vẻ bề ngoài, người 

tiêu dùng thường khó phân biệt thực phẩm hữu cơ với thực phẩm thông thường trong khi họ 

phải trả với giá cao cho mặt hàng hữu cơ, do đó, người tiêu dùng thường có xu hướng tìm đến 

các dấu hiệu nhận biết bằng chứng nhận/nhãn hữu cơ hay sự tin tưởng người bán. Tuy nhiên, 

mất niềm tin vào các nhãn mác chứng nhận hữu cơ là nguyên nhân cản trở việc mua thực phẩm 

hữu cơ [19]. Bên cạnh đó, tính sẵn có của thực phẩm hữu cơ thấp do nguồn cung hạn chế và hệ 

thống phân phối rải rác ngay cả ở các quốc gia phát triển đã dẫn đến sự kém thu hút đối với 

người mua [42]. Thêm vào đó, cũng có bộ phận còn hài lòng với nguồn thực phẩm thông thường 

họ đang dùng nên việc chuyển đổi sang tiêu dùng sản phẩm hữu cơ không cao [44]. Cuối cùng, 

mặc dù có sự phát triển mạnh mẽ của truyền thông nhưng phần lớn người tiêu dùng dường như 

không được cung cấp thông tin về sản phẩm hữu cơ [20] và chính sự thiếu kiến thức và thông tin 
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đã cản trở người tiêu dùng mua thực phẩm hữu cơ [5, 19, 42]. Kết quả của rào cản này chính là 

việc người tiêu dùng không mua thực phẩm hữu cơ hoặc sử dụng kết hợp cả thực phẩm hữu cơ 

và thực phẩm thông thường [6]. 

3 Phương pháp nghiên cứu 

Từ cơ sở lý thuyết của thực phẩm hữu cơ có thể thấy nghiên cứu khám phá phù hợp với 

nghiên cứu nhận biết, kiến thức và thái độ của người tiêu dùng đối với thực phẩm hữu cơ ở thành 

phố Huế. Nghiên cứu sử dụng phương pháp định tính và định lượng. Tác giả đã phỏng vấn sâu 

8 điểm bán thực phẩm hữu cơ ở TP. Huế để tìm hiểu thực trạng thị trường thực phẩm hữu cơ ở 

Huế cũng như các thông tin về khách hàng. Tiếp đến, nhóm gồm 5 người tiêu dùng được mời để 

phỏng vấn nhóm. Họ là những người mua thực phẩm hữu cơ, sẵn sàng tham gia phỏng vấn 

nhóm và bày tỏ quan điểm về thực phẩm hữu cơ và có đặc điểm như sau: (1) theo giới tính, gồm 

một nữ và hai nam; (2) theo tuổi, gồm một người dưới 30 tuổi, hai người từ 30 đến 45 tuổi và hai 

người từ 46 đến 60 tuổi; (3) theo tình trạng gia đình, gồm một người độc thân và bốn người có 

gia đình. Nhóm người tiêu dùng bàn luận các vấn đề về thực phẩm hữu cơ. Kết quả của phỏng 

vấn nhóm giúp hình thành các câu hỏi trong bảng hỏi dùng cho cuộc khảo sát. Bảng hỏi được 

chuyển đến các đại diện điểm bán hữu cơ và điều tra thử trên 10 người tiêu dùng để đảm bảo các 

câu hỏi có nội dung khái quát, phù hợp chủ đề nghiên cứu và các người tiêu dùng đều hiểu như 

nhau. Nghiên cứu định lượng được tiến hành sau đó với bảng hỏi gồm hai phần, phần một là các 

yếu tố nhân khẩu học, phần hai là các câu hỏi tìm hiểu về nhận biết, kiến thức và thái độ đối với 

thực phẩm hữu cơ.  

Nghiên cứu áp dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện tại các điểm bán thực phẩm hữu cơ. 

Số lượng phiếu phát ra là 180 phiếu, số phiếu thu về hợp lệ là 150 phiếu, tỷ lệ phản hồi 83,3%. Dữ 

liệu được mã hóa, xử lý bằng phần mềm SPSS 20.0. Phương pháp thống kê mô tả theo tần số và 

tỷ lệ % được dùng để mô tả và phân tích dữ liệu nghiên cứu. 

4 Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1 Họat động truyền thông của các cơ sở kinh doanh thực phẩm hữu cơ trên địa bàn thành 

phố Huế 

Thực phẩm hữu cơ mới xuất hiện trong vài năm trở lại đây ở thành phố Huế, do đó, để 

tăng mức độ phủ sóng thông tin đối với mặt hàng này các cơ sở đã có những hoạt động truyền 

thông nhất định. Đối với nhóm các cơ sở vừa canh tác vừa bày bán các sản phẩm hữu cơ như Quế 

Lâm Organic, Hữu cơ Huế Việt, Mai Organics, trong hoạt động truyền thông có sự đầu tư về mặt 
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nội dung hướng đến việc tăng mức độ nhận biết, tạo lòng tin của người tiêu dùng đối với thực 

phẩm mình đang cung ứng. Tuy nhiên, bên cạnh các sản phẩm hữu cơ, các điểm bán còn bày bán 

thêm các sản phẩm an toàn, do vậy, các từ khóa thường thấy ở nhóm này đó là “sạch”, “hữu cơ”, 

“an toàn”. Việc xuất hiện các từ khóa trên nhiều lúc gây hiểu nhầm cho người tiêu dùng về thực 

phẩm hữu cơ với thực phẩm an toàn và thực phẩm sạch. Đối với Cửa hàng nông dân thì hoạt 

động truyền thông trên mạng xã hội hầu như không có khi các nội dung chủ yếu cập nhật giá và 

chủng loại sản phẩm. Nhóm siêu thị (Big C, Co.opmart, VinMart) với hoạt động truyền thông 

phụ thuộc vào tập đoàn; mục tiêu truyền thông chủ yếu giúp người tiêu dùng cập nhật các 

chương trình khuyến mãi; không có các nội dung truyền thông cho thực phẩm hữu cơ. 

Bảng 1. Hoạt động truyền thông của các cơ sở kinh doanh thực phẩm hữu cơ 

Cơ sở kinh 

doanh 

Kênh truyền thông/ 

công cụ truyền 

thông 

Mục tiêu truyền 

thông 

Từ khóa trong nội dung truyền thông 

Quế Lâm 

Organic 

Biển hiệu, cẩm nang, 

hình ảnh, hotline, 

Facebook 

 

Tăng nhận biết và 

thuyết phục người 

tiêu dùng 

Organic; Nông sản hữu cơ; Thịt heo hữu 

cơ 

Thực phẩm sạch; Thực phẩm an toàn; 

Nông sản tuần hoàn; Rau sạch; Trái cây 

sạch 

Hữu cơ  

Huế Việt 

Biển hiệu, cẩm nang, 

hình ảnh, hotline, 

Facebook 

Tăng nhận biết và 

thuyết phục người 

tiêu dùng 

Hữu cơ; An toàn; Sạch 

Theo hướng hữu cơ; Tuyển chọn; 

Nguồn gốc xuất xứ rõ ràng 

Cửa hàng 

Nông dân 

Biển hiệu, cẩm nang, 

hình ảnh, hotline, 

Facebook 

Cập nhật chủng loại 

sản phẩm và giá 

Không có từ khóa, chủ yếu cập nhật 

chủng loại sản phẩm và giá 

Mai Organics Biển hiệu, cẩm nang, 

hình ảnh, hotline, 

Facebook 

Tăng nhận biết và 

thuyết phục người 

tiêu dùng 

Rau sạch; Nông sản sạch; Ăn sạch;           

Sống khỏe 

VinMart 

(Vincom Huế) 

Biển hiệu, Facebook 

 

Cập nhật các 

chương trình giảm 

giá 

Tươi ngon thượng hạng 

Giảm giá; Deal hot; Giá sốc 

Nhập khẩu 

Big C Huế Biển hiệu, hotline, 

Facebook, Website 

Cập nhật các 

chương trình giảm 

giá 

Siêu rẻ; Siêu Deal; Tiết kiệm 

Nông sản sạch; Nhập khẩu 

Co.opmart 

Huế 

Biển hiệu, hotline, 

Facebook, Website 

Cập nhật các 

chương trình giảm 

giá 

Mỗi ngày một giá tốt; Deal 0 đồng;               

Giá sốc giảm tận gốc 

Hesa Biển hiệu, cẩm nang, 

hình ảnh, hotline, 

Facebook 

Giới thiệu các sản 

phẩm sạch, có 

nguồn gốc 

Sạch; Tươi; Ngon; Hữu cơ 

Nguồn: Kết quả phỏng vấn và tổng hợp của tác giả 
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4.2 Mô tả mẫu nghiên cứu 

Mẫu nghiên cứu có một số đặc điểm như sau. Nữ giới chiếm tỷ lệ cao hơn nam giới (52,7% 

so với 47,3%). Nhóm tuổi từ 35 đến 60 chiếm tỷ lệ gần 50%, theo sau đó là nhóm 18–34 tuổi với 

48,0%, đây được xem là nhóm khách hàng trưởng thành, quan tâm và tham gia vào hoạt động 

mua sắm thực phẩm cho gia đình. Ngoài ra, trình độ học vấn của mẫu là tương đối cao với 81,3% 

người có trình độ tốt nghiệp từ cao đẳng trở lên. Xét đến thu nhập, người tiêu dùng có thu nhập 

từ 5-10 triệu chiếm khoảng 70%, trên 10 triệu chiếm 14% và dưới 5 triệu chiếm 15,3%. Như vậy, 

người tham gia khảo sát là những người có thu nhập tốt so với mức bình quân đầu người là 3,4 

triệu đồng/tháng [12]. Tỷ lệ những người được điều tra có sự hiện diện của trẻ em trong gia đình 

chiếm 60,0%. Cuối cùng, theo thống kê có tới 55,3% đã từng sử dụng thực phẩm hữu cơ và 44,7% 

chưa từng sử dụng.  

Bảng 2. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm  Tần số (người) Tỷ lệ (%) 

Giới tính 
Nam 71 47,3 

Nữ 79 52,7 

Học vấn 

Tiểu học 5 3,3 

THCS + THPT 23 15,3 

Cao Đẳng 32 21,3 

ĐH và sau ĐH 90 60,0 

Độ tuổi 

18–34 tuổi 69 46,0 

35–44 tuổi 45 30,0 

45–60 tuổi 27 18,0 

> 60 tuổi 9 6,0 

Thu nhập 

< 5 tr 23 15,3 

5–7 tr 68 45,3 

8–10 tr 38 25,3 

> 10 tr 21 14,0 

Trẻ em trong gia đình 
Có 90 60,0 

Không 60 40,0 

Tình trạng sử dụng 

thực phẩm hữu cơ 

Đã từng 83 55,3 

Chưa từng 67 44,7 

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của tác giả 
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4.3 Các kênh/phương tiện được người tiêu dùng sử dụng để tiếp cận thông tin về thực phẩm 

hữu cơ 

Theo khảo sát, có 124 người từng nghe đến và biết thực phẩm hữu cơ, chiếm 82,7%. Nguồn 

thông tin giúp người tiêu dùng biết đến thực phẩm hữu cơ nhiều nhất đó là Internet (48%), tiếp 

đến đó là truyền hình (41,3%), bạn bè người thân (31,3%) và báo/tạp chí (22%). Điều này cho thấy 

nhóm người tiêu dùng này khá năng động trong việc tiếp cận thông tin và đây cũng là những 

nguồn thông tin khá tin cậy đối với người tiêu dùng. Ngoài ra, người tiêu dùng còn biết và tìm 

hiểu thêm về thực phẩm hữu cơ thông qua các cẩm nang mua sắm của siêu thị/cửa hàng. Như 

vậy, các kênh/công cụ người tiêu dùng tiếp cận để biết về thực phẩm hữu cơ trùng với kênh/công 

cụ truyền thông của các cơ sở kinh doanh đang thực hiện. 

4.4 Nhận biết của người tiêu dùng đối với các chứng nhận/nhãn hữu cơ 

Để kích thích sự phát triển nông nghiệp hữu cơ và tạo sự tin tưởng cho người tiêu dùng, 

hiện nay trên thế giới và Việt Nam đều có các tổ chức đứng ra xây dựng bộ tiêu chuẩn và quy 

trình chứng nhận để cung cấp các chứng nhận hữu cơ cho các đơn vị sản xuất sản phẩm hữu cơ. 

Mỗi tổ chức đều có logo chứng nhận; sản phẩm đạt tiêu chuẩn sẽ được gắn logo của tổ chức đó 

lên sản phẩm. Một số chứng nhận hữu cơ phổ biến ở thị trường Việt Nam đó là PGS, USDA 

Organic, JAS, EU Organic. Ngoài ra, một số nhãn hữu của đơn vị sản xuất hay đơn vị phân phối 

cũng được ra đời và áp dụng trên các sản phẩm hữu cơ như Organica, Quế Lâm Organic. 

 

 

Hình 1. Nguồn thông tin người tiêu dùng biết đến thực phẩm hữu cơ 

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của tác giả 
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Mức độ nhận biết đối với thực phẩm hữu cơ còn thể hiện thông qua khả năng nhận biết 

các chứng nhận. Các chứng nhận hữu cơ JAS (Nhật Bản), USDA Organic (Hoa Kỳ) và EU Organic 

(Liên Minh Châu Âu) đều là các chứng nhận xuất hiện trên nhiều các sản phẩm hữu cơ ở thị trường 

Việt Nam, chủ yếu trên các sản phẩm nhập khẩu. Tuy nhiên, tại thị trường Huế, những chứng nhận 

trên chưa được nhiều người biết đến. Chứng nhận JAS của Nhật Bản ra đời từ năm 2000 [45], có tỷ 

lệ nhận biết là 16% tại thị trường Huế. Theo sau là chứng nhận USDA Organic- chứng nhận hữu cơ 

của Hoa Kỳ với gần 10% người tiêu dùng nhận ra. USDA Organic ra đời năm 2002, chứng nhận sản 

phẩm chứa từ 95–100% nguyên liệu hữu cơ (organic) [46]. Chứng nhận thực phẩm hữu cơ của 

Liên minh châu Âu- EU Organic được nhận biết với tỷ lệ thấp nhất với 7,3%. EU Organic chứng 

nhận cho cây trồng và các sản phẩm, hạt giống, thịt, sữa, thủy sản, đồ khô, rượu hữu cơ có ít nhất 

95% thành phần hữu cơ [47]. Ngoài các chứng nhận quốc tế, chứng nhận hữu cơ trong nước PGS 

cũng được người tiêu dùng nhận ra với tỷ lệ 28,7%. Chứng nhận PGS do Bộ Nông nghiệp & Phát 

triển nông thôn (NN&PTNT) Việt Nam ban hành, đảm bảo những sản phẩm được đưa tới bữa 

ăn của người tiêu dùng thực sự là hữu cơ. 

Bên cạnh các chứng nhận hữu cơ, nhãn hữu cơ cũng được nhiều điểm bán phát triển. Nhãn 

thực phẩm hữu cơ Quế Lâm lại được nhiều người tiêu dùng biết đến chiếm tỷ lệ 43,3%. Điều này 

có thể giải thích đó là nhãn Quế Lâm Organic có mặt ở Huế năm 2017, vì thế mà người tiêu dùng 

có thể thấy, nghe và biết đến. Nhãn Quế Lâm Organic là nhãn của Tập đoàn hữu cơ Quế Lâm 

dành cho các sản phẩm gạo, rau củ quả và thịt heo hữu cơ. Tuy nhiên, đến nay chỉ có gạo của 

Quế Lâm được chứng nhận hữu cơ NHO-Qscert. NHO-QScert là tập đoàn chứng nhận toàn cầu 

có mặt hơn trên 30 quốc gia, trong đó có Việt Nam. Ngoài ra, nhãn Organica cũng được gần 1/3 

số người khảo sát nhận biết. Organica là hệ thống phát triển và phân phối thực phẩm hữu cơ 

Bảng 3. Nhận biết về các chứng nhận/nhãn thực phẩm hữu cơ 

Chứng nhận/nhãn hữu cơ Logo 
Tần số 

(người) 
Tỷ lệ (%) 

Chứng nhận hữu cơ của Bộ Nông Lâm Thủy Sản Nhật (JAS) 
 

24 16,0 

Chứng nhận hữu cơ của Bộ Nông Nghiệp Hoa Kỳ (USDA 

Organic)  
14 9,3 

Chứng nhận hữu cơ của Liên Minh Châu Âu (EU Organic) 
 

11 7,3 

Chứng nhận PGS Việt Nam (PGS) 
 

43 28,7 

Nhãn mác thực phẩm hữu cơ QUE LAM ORGANIC 
 

65 43,3 

Nhãn mác thực phẩm hữu cơ Organica 
 

36 24,0 

Nguồn: Xử lý số liệu của tác giả 
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thuộc công ty cổ phần đầu tư Organica, xuất hiện đầu tiên vào năm 2013. Cho tới nay, các sản 

phẩm của Organica được bày bán tại hệ thống phân phối của Organica có thể có chứng nhận hữu 

cơ của USDA Organic, EU Organic. 

Nhìn chung, qua kết quả nghiên cứu có thể thấy được mức độ nhận biết và quan tâm đến 

các chứng nhận/nhãn hữu cơ còn hạn chế. Sự hạn chế trong khả năng nhận biết các chứng 

nhận/nhãn hữu cơ thường gặp trong giai đoạn sơ khai của thị trường. Chẳng hạn, người tiêu 

dùng ở Thái Lan có sự nhận biết logo chứng nhận thực phẩm hữu cơ thấp với 10% người được 

khảo sát nhận ra được 2 chứng nhận/nhãn hữu cơ [5].  

4.5 Quan niệm của người tiêu dùng đối với thực phẩm hữu cơ 

Trên thực tế, những cụm từ “thực phẩm hữu cơ”, “thực phẩm an toàn”, “thực phẩm sạch” 

và “thực phẩm tự nhiên” thường được sử dụng như là những từ tương đương, có cùng ý nghĩa. 

Từ kết quả cuộc điều tra cho thấy có tới 62,7% người được khảo sát cho rằng “Thực phẩm hữu cơ 

là thực phẩm sạch” và 56,7% đồng tình “Thực phẩm hữu cơ là sản phẩm tốt cho sức khỏe” điều này cho 

thấy niềm tin của người tiêu dùng đối với thực phẩm hữu cơ trong việc giải quyết tình trạng mất 

an toàn vệ sinh thực phẩm như hiện nay. Tuy nhiên, cũng cần nhìn nhận một vấn đề đó là “Thực 

phẩm an toàn không phải là thực phẩm hữu cơ” bởi vì thực phẩm sạch hay thực phẩm an toàn, chẳng 

hạn như rau an toàn là thực phẩm “được sản xuất, thu hoạch, sơ chế, bao gói, bảo quản theo quy định 

kỹ thuật bảo đảm tồn dư vi sinh vật, hóa chất độc hại dưới mức giới hạn tối đa cho phép” [48]. Trong khi 

đó quá trình canh tác thực phẩm hữu cơ không cho phép sử dụng vật liệu biến đổi gen, hoàn 

toàn không có chất hóa học. Điều này cũng tương tự như các người tiêu dùng ở thị trường Thái 

Lan hay Hoa Kỳ khi họ hạn chế trong việc phân biệt một cách rõ ràng thực phẩm hữu cơ với thực 

phẩm an toàn và thực phẩm sạch [5, 49].  

Bên cạnh đó, những nhận định “Thực phẩm hữu cơ không sử dụng các phân bón hóa học, 

thuốc trừ sâu”, “Thực phẩm hữu cơ không sử dụng chất tạo màu, chất bảo quản”, “Phân bón dùng trong 

sản xuất hữu cơ làm từ chất phế thải của động vật, thực vật thối rữa hoặc khoáng chất tự nhiên” được 

khá nhiều người tiêu dùng đồng tình với các tỷ lệ lần lượt là 48,7%, 43,3% và 36,0%. Điều này 

chứng tỏ người tiêu dùng cũng có những hiểu biết nhất định về quy trình sản xuất thực phẩm 

hữu cơ. Trái lại, chỉ có 22,7% người được hỏi đồng tình “Khu vực sản xuất thực phẩm hữu cơ được 

cách ly với khu công nghiệp, đô thị”. Tỷ lệ này khá thấp và có thể được giải thích đó là do hầu hết 

người tiêu dùng là những người thành phố ít có sự trải nghiệm thực tế sản xuất nông nghiệp, 

trong khi các khu vực nuôi trồng thường được quy hoạch xa nguồn ô nhiễm như TP và khu công 

nghiệp. Đồng thời, một bộ phận người tiêu dùng đã chứng kiến các hộ gia đình canh tác trong 
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khuôn viên nhà ở thành phố và được giới thiệu là hữu cơ hoặc an toàn nên dễ dẫn đến quan niệm 

trên. 

Điều thú vị có thế thấy ở đây đó là đã có bộ phận người tiêu dùng nghĩ “Thực phẩm hữu cơ 

sản xuất hướng tới cân bằng sinh thái, tốt cho môi trường và phúc lợi động vật” (51/150 người). Thông 

thường, khi nhắc đến thực phẩm hữu cơ nhiều người tiêu dùng nghĩ đến vấn đề sức khỏe và 

dinh dưỡng đầu tiên mà ít nhìn thấy một mục đích khác của nông nghiệp hữu cơ đó bảo vệ môi 

trường sinh thái. Sản xuất hữu cơ được xem là ít đe dọa đến môi trường so với sản xuất thực 

phẩm thông thường [3]. Ngoài ra, trong thực hành nông nghiệp hữu cơ, động vật được đối xử 

thân thiện và nhân đạo [47], vì thế góp phần mang lại phúc lợi cho động vật. 

Cuối cùng, nhận định “Quá trình canh tác thực phẩm hữu cơ không cho phép sử dụng vật liệu 

biến đổi gen” có mức độ đồng ý thấp nhất chỉ với 15,3%. Yếu tố biến đổi gen được người tiêu dùng 

các nước phát triển quan tâm từ nhiều thập kỷ nay và có nhiều nghiên cứu về thái độ chấp nhận 

của người tiêu dùng đối với thực phẩm biến đổi gen. Tuy nhiên, khái niệm biến đổi gen khá mới 

mẻ với nhiều người tiêu dùng Việt Nam, không phải người tiêu dùng nào cũng từng nghe tới và 

hiểu nó. Bên cạnh đó, Chính phủ và Bộ NN&PTNT cũng không ủng hộ việc dùng vật liệu biến 

đổi gen trong nông nghiệp, vì thế khái niệm biến đổi gen ít phổ biến trong cộng đồng. 

Bảng 4. Quan niệm của người tiêu dùng đối với thực phẩm hữu cơ 

Nhận định 
Tần số 

(Người) 

Tỷ lệ 

(%) 

Thực phẩm hữu cơ không sử dụng các phân bón và thuốc trừ sâu hóa học. 73 48,7 

Thực phẩm hữu cơ không sử dụng các chất kích thích tăng trưởng. 28 18,7 

Quá trình canh tác thực phẩm hữu cơ không cho phép sử dụng vật liệu biến 

đổi gen.  

23 15,3 

Khu vực sản xuất thực phẩm hữu cơ được cách ly với các khu công nghiệp, 

đô thị. 

34 22,7 

Thực phẩm hữu cơ sản xuất hướng tới cân bằng sinh thái, tốt cho môi trường 

và phúc lợi động vật. 

51 34,0 

Quy trình sản xuất thực phẩm hữu cơ được giám sát nghiêm ngặt. 38 25,3 

Phân bón dùng trong sản xuất hữu cơ làm từ chất phế thải của động vật, thực 

vật thối rữa hoặc khoáng chất thiên nhiên. 

54 36,0 

Thực phẩm hữu cơ không sử dụng chất tạo màu, chất bảo quản. 65 43,3 

Thực phẩm hữu cơ là sản phẩm tốt cho sức khỏe. 85 56,7 

Thực phẩm hữu cơ là thực phẩm sạch. 94 62,7 

Nguồn: Xử lý số liệu của tác giả 
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4.6 Mức độ nhận biết của người tiêu dùng đối với nhà cung cấp thực phẩm hữu cơ và các 

loại thực phẩm hữu cơ 

Theo nghiên cứu, các người tham gia khảo khát đã có biết đến một số điểm cung ứng thực 

phẩm hữu cơ như Quế Lâm Organic, Cửa hàng Nông dân, Hữu cơ Huế Việt với tổng tỷ lệ nhận 

biết lần lượt là 40,7%, 32,7% và 27,3%. Các cơ sở siêu thị cũng được người tham gia khảo sát nhắc 

đến như Co.opmart (khoảng ½ số lượng mẫu) hay Big C bởi đây cũng là địa điểm bán các sản 

phẩm gạo hữu cơ- một mặt hàng không thể thiếu trong bữa ăn hàng ngày của các gia đình. Bên 

cạnh đó, các điểm bán thực phẩm an toàn, sạch cũng được nhớ đến như Cửa hàng Đồng Xanh, 

Cửa hàng Xu Xu xanh, Cửa hàng Quảng Điền. Vì vậy, trong hoạt động truyền thông, các cơ sở 

cũng nên tăng cường các bài viết giúp tăng cường nhận thức người tiêu dùng, phân biệt rõ giữ 

thực phẩm hữu cơ và thực phẩm sạch/an toàn. 

Ngoài ra, kết quả cuộc điều tra cho thấy phần lớn người tiêu dùng biết đến rau củ quả hữu 

cơ đang được bày bán trên thị trường (trên 80%), theo sau là gạo và thịt hữu cơ với tỷ lệ nhận biết 

lần lượt là 50% và 37,3%.  

Bảng 5. Nhận biết nhà cung cấp thực phẩm hữu cơ 

Nhà cung cấp Số lượng (người) Tỷ lệ (%) 

Siêu thị Co.opmart 79 52,7 

Cửa hàng nông dân Huế 49 32,7 

Cửa hàng thực phẩm hữu cơ Quế Lâm 61 40,7 

Cửa hàng thực phẩm hữu cơ Huế Việt 41 27,3 

Khác 25 16,7 

Nguồn. Kết quả xử lý số liệu của tác giả  

Bảng 6. Nhận biết các thực phẩm hữu cơ được bày bán 

Thực phẩm Số lượng (người) Tỷ lệ (%) 

Gạo 76 50,7 

Rau củ 136 90,7 

Thịt 56 37,3 

Trái cây 126 84,0 

Khác 60 40,0 

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của tác giả  
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4.7 Rào cản của thực phẩm hữu cơ 

Thông qua khảo sát, người tiêu dùng nhận thấy rào cản lớn nhất của thực phẩm hữu cơ 

đó là yếu tố thiếu kiến thức về thực phẩm hữu cơ với 83,6% người đồng tình. Nguyên nhân đó là 

thực phẩm hữu cơ là mặt hàng mới trên thị trường Huế, chưa được phổ biến thông tin trong đại 

chúng, do đó người tiêu dùng chưa có nhiều hiểu biết và cũng ngần ngại mua. Bên cạnh đó, giá 

cả cao cũng là yếu tố cản trở lớn việc tiếp cận thực phẩm hữu cơ. Mức giá của thực phẩm hữu cơ 

có thể gấp đến 2 lần giá thực phẩm thông thường, vì thế, nó làm cho sản phẩm hữu cơ kém hấp 

dẫn trong mắt người tiêu dùng, dẫn đến mức tiêu thụ kém. Rào cản giá cao được tìm thấy ở các 

nghiên cứu của H.V. Nguyen & cs. [8], Magnusson & cs. [18] & Zanoli & Naspetti [24].  

Tiếp đến đó là việc người tiêu dùng hài lòng với nguồn thực phẩm hiện đang dùng (55,2%). 

Khi người mua hài lòng thì họ thường trung thành với sản phẩm đó, vì thế động cơ chuyển sang 

thực phẩm hữu cơ không cao. Ngoài ra, người tham gia khảo sát cũng nhận thấy địa điểm mua 

thực phẩm hữu cơ không thuận lợi (43,2%) khi mặt hàng này mới chỉ bày bán tại một số điểm 

trong TP Huế trong khi hệ thống chợ truyền thống, cửa hàng thực phẩm nhỏ được phân bố gần 

nơi khu dân cư, thuận tiện cho việc mua sắm. Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra sự không sẵn có hay 

khó khăn trong việc tiếp cận thực phẩm hữu cơ là một rào cản mạnh đối với việc tiêu dùng loại 

thực phẩm này [17, 19, 24, 26, 42]. Thêm vào đó, người tiêu dùng cũng thấy họ không tin vào mức 

chất lượng của thực phẩm hữu cơ cũng như các chứng nhận. Điều này có thể được giải thích đó 

là sự khó nhận biết thực phẩm hữu cơ bằng mắt thường và việc nhận biết thông qua các chứng 

nhận hữu cơ lại hạn chế với nhiều người tiêu dùng. Rào cản cuối cùng đó là chủng loại thực phẩm 

hữu cơ không được phong phú như với thực phẩm thông thường (22,9%). Nghiên cứu của 

Krystallis cũng tìm thấy sự kém đa dạng gây cản trở việc mua thực phẩm hữu cơ [50]. 

 

Hình 2. Rào cản của thực phẩm hữu cơ 

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của tác giả 
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4.8 Thái độ của người tiêu dùng đối với thực phẩm hữu cơ 

Mức độ đồng ý của người tiêu dùng đối với các phát biểu về Thái độ đối với thực phẩm 

hữu cơ đều có giá trị trung bình trên 3 trừ phát biểu “Tôi nghĩ việc mua thực phẩm hữu cơ là hợp 

lý” (Bảng 7). Điều này cho thấy một khía cạnh thái độ chưa tích cực của người tham gia khảo sát 

đối với thực phẩm hữu cơ. Việc mua không hợp lý có thể không hợp lý về giá cả, chất lượng hay 

địa điểm mua. Tuy vậy, người tiêu dùng đã tin tưởng thực phẩm hữu cơ tốt hơn thực phẩm thông 

thường với trên 50% người đồng ý với phát biểu “Tôi tin rằng thực phẩm hữu cơ tốt hơn thực 

phẩm thông thường”. Tóm lại, cần có nghiên cứu chuyên sâu để hiểu rõ và tăng thái độ tích cực 

của người tiêu dùng đối với thực phẩm hữu cơ. 

Bảng 7. Thái độ của người tiêu dùng đối với thực phẩm hữu cơ 

Phát biểu 

Mức độ đồng ý 

1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%) 5 (%) 
Trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Đối với tôi việc mua thực phẩm hữu cơ 

là tốt. 
0,0 26,7 36,7 36,6 0,0 3,09 0,79 

Tôi nghĩ việc mua thực phẩm hữu cơ là 

quan trọng. 
3,3 18,7 33,3 44,7 0,0 3,19 0,86 

Tôi nghĩ rằng mua thực phẩm hữu cơ là 

hợp lý. 
14,0 18,0 38,0 30,0 0,0 2,84 1,01 

Tôi tin rằng thực phẩm hữu cơ tốt hơn 

thực phẩm thông thường. 
0,0 10,0 26,7 40,0 23,3 3,77 0,92 

Chú thích: 1: rất không đồng ý; 2: không đồng ý; 3: trung lập; 4: đồng ý; 5: rất đồng ý 

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của tác giả 

5 Kết luận và hàm ý chính sách 

Thực phẩm hữu cơ là xu hướng tiêu dùng bền vững của xã hội hiện đại, được Chính phủ 

quan tâm phát triển khi đã phê duyệt Đề án phát triển nông nghiệp hữu cơ giai đoạn 2020–2030, 

hướng đến sản phẩm nông nghiệp hữu cơ được chứng nhận phù hợp với tiêu chuẩn nông nghiệp 

hữu cơ của khu vực và thế giới [51]. Qua nghiên cứu, đã có bộ phận người tiêu dùng TP Huế biết 

đến và tiêu dùng thực phẩm hữu cơ nhưng nhận thức về mặt hàng này còn hạn chế. Do đó, một 

số giải pháp và hàm ý chính sách để nâng cao nhận thức của người dân đối với thực phẩm hữu 

cơ hướng đến thúc đẩy việc phát triển thị trường tiêu dùng thực phẩm hữu cơ, cụ thể như sau. 

Thứ nhất, TP Huế nên huy động thêm ngân sách hỗ trợ cho các cơ sở kinh doanh thực 

phẩm hữu cơ trong việc phát triển và truyền thông cho thực phẩm hữu cơ. Theo Quyết định số 

673/QĐ-UBND, ngân sách tỉnh Thừa Thiên Huế dành cho nông nghiệp hữu cơ chỉ dành mô hình 
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ứng dụng tiến bộ kỹ thuật cho mặt hàng lúa hữu cơ và mô hình sản xuất phân bón hữu cơ từ phế 

phẩm nông nghiệp [52]. Vì thế, cần có thêm nguồn kinh phí hỗ trợ phát triển các mặt hàng hữu 

cơ khác và các hoạt động truyền thông cho loại thực phẩm này. 

Thứ hai, TP Huế cần có chính sách truyền thông nhằm nâng cao nhận thức của người dân 

TP. Huế về thực phẩm hữu cơ. TP Huế là một thành phố nhỏ ở khu vực miền Trung, có sự phát 

triển kinh tế theo sau các thành phố như TP. Hồ Chí Minh, Hà Nội và Đà Nẵng và theo đuổi con 

đường phát triển các giá trị dựa trên nền tảng di sản. Theo Nghị quyết 54-NQ/TW, tỉnh Thừa 

Thiên Huế phấn đấu đến năm 2025 trở thành TP trực thuộc Trung ương trên nền tảng bảo tồn và 

phát huy giá trị di sản, sinh thái, cảnh quan, thân thiện với môi trường và thông minh [53]. Bên 

cạnh đó, vốn là một thành phố du lịch với nền tảng di sản đa dạng trong đó có ẩm thực, Huế chủ 

trương biến ẩm thực thành một trong những nét khác biệt và thu hút khách du lịch. Do đó, việc 

nâng cao nhận thức của người dân về thực phẩm hữu cơ giúp thúc đẩy thị trường sản phẩm này, 

góp phần nâng cao sự an toàn trong tiêu dùng thực phẩm đồng thời đạt được các mục tiêu và 

chủ trương đã đề ra đó là “giá trị di sản”, “thân thiện môi trường”, “sinh thái”. 

Thứ ba, TP Huế nên tăng tần suất và sự đa đạng trong các chương trình truyền thông về 

nông nghiệp và thực phẩm hữu cơ. Theo Quyết định số 673/QĐ-UBND, hằng năm xây dựng từ 

2–3 chuyên mục, 10–15 bản tin phát trên sóng truyền hình; xây dựng 3–4 đĩa hình hướng dẫn kỹ 

thuật, đưa 1–2 tin/tháng trên Website của Sở Nông nghiệp và Phát triển nông thôn, Trung tâm 

Khuyến nông; tổ chức hội nghị, hội thảo, diễn đàn về khuyến nông [52]. Các hoạt động tuyên 

truyền trên dành cho tất cả các loại nông sản kể cả thông thường và hữu cơ, chủ yếu dành cho 

người sản xuất. Vì thế, cần tăng thêm tần suất cho các bản tin về nông nghiệp và thực phẩm hữu 

cơ hướng đến việc nâng cao nhận thức người tiêu dùng.  

Cuối cùng, bên cạnh hoạt động truyền thông thực phẩm hữu cơ do phía Sở NN&PTNT, 

Sở Công Thương và thành phố thực hiện hướng đến đại chúng, các cơ sở kinh doanh thực phẩm 

hữu cơ cần có các chương trình truyền thông chuyên sâu hướng đến nhóm khách hàng hiện tại 

và tiềm năng của mình. Hiện tại, thu nhập của người dân TP Huế còn thấp hơn nhiều so với các 

địa phương khác như Hà Nội, TP Hồ Chí Minh và Đà Nẵng, chẳng hạn mức thu nhập bình quân 

đầu người ở TP Huế gần bằng 1/3 so với TP Hồ Chí Minh [54], do đó, thực phẩm hữu cơ chưa 

thể tiếp cận với nhiều người dân. Chính vì thế, cần có sự tiếp cận các khách hàng đang tương tác 

và mua thực phẩm hữu cơ, để từ đó truyền miệng đến những khách hàng tiềm năng trong tương 

lai. Ngoài ra, người dân TP Huế có sự tự định hướng thấp hơn người dân TP. Hồ Chí Minh và 

Hà Nội [55]. Sự tự định hướng đó là suy nghĩ và hành động độc lập- chọn lựa, sáng tạo và khám 

phá [56]. Do đó, trong hoạt động truyền thông, cần có các nội dung kích thích, lôi cuốn người tiêu 

dùng tham gia tương tác hơn thay vì để người tiêu dùng chủ động tiếp cận. 
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Nghiên cứu còn tồn tại một số hạn chế sau đây. Thứ nhất, nghiên cứu thực hiện thu thập 

ý kiến của người tiêu dùng tại các điểm bán thực phẩm hữu cơ. Đây được xem là nhóm có nhận 

thức nhất định về thực phẩm hữu cơ, dẫn đến tính đại diện cho người tiêu dùng TP Huế chưa 

cao. Do đó, các nghiên cứu trong tương lai nên mở rộng đối tượng khảo sát để tăng tính đại diện. 

Thứ hai, nghiên cứu mới chỉ dừng lại ở việc tìm hiểu nhận biết, kiến thức và thái độ của người 

tiêu dùng TP Huế đối với thực phẩm hữu cơ nên những đề xuất liên quan đến việc giải quyết các 

vấn đề sâu hơn như mối quan hệ giữa các yếu tố trên với ý định mua, khả năng sẵn sàng chi trả 

cho thực phẩm hữu cơ chưa có. Vì thế, trong tương lai, các nghiên cứu có thể tập trung tìm hiểu 

các mối quan hệ trên.  
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