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Khóa luận tìm hiểu về các yếu tố ảnh hưởng đến việc lựa chọn rau an toàn của người tiêu dùng trên cơ sở phân tích số liệu điều tra 62 người tiêu dùng trên địa bàn quận 1 và quận Thủ Đức. 


Đề tài đã đưa ra những nhận xét về tình hình tiêu thụ rau nói chung của người tiêu dùng và đi vào phân tích hành vi mua rau của người tiêu dùng bằng việc phân loại hai nhóm người tiêu dùng tại hai địa điểm mua rau có đặc trưng khác nhau. Bên cạnh đó, bằng phương pháp kinh tế lượng, đề tài đã ước lượng mô hình các yếu tố ảnh hưởng đến việc lựa chọn rau an toàn của người tiêu dùng. Kết quả phân tích cho thấy người tiêu dùng có trình độ học vấn và thu nhập cao thì sẽ có tỷ lệ lựa chọn rau an toàn cao hơn. Yếu tố về tuổi và mức độ tin tưởng vào chất lượng rau an toàn cũng có ảnh hưởng đến việc lựa chọn rau an toàn của người tiêu dùng. Yếu tố về giá không có ảnh hưởng trong mô hình này. 

Qua nghiên cứu, đề tài nhận thấy những mặt tồn tại của thị trường rau an toàn thành phố Hồ Chí Minh hiện nay: giá RAT tương đối cao, chủng loại thiếu đa dạng, chất lượng sản phẩm chưa thực sự đảm bảo, nhận thức của người tiêu dùng chưa cao, chưa có sự phân định rõ ràng giữa RAT và rau thường trên thị trường, hệ thống phân phối còn nhiều hạn chế. Trên cơ sở đó, đề xuất một số giải pháp khắc phục những hạn chế nhằm phát triển thị trường rau an toàn.
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CHƯƠNG 1
MỞ ĐẦU

1.1 .  Đặt vấn đề

Nền kinh tế Việt Nam ngày càng phát triển, thu nhập người dân được gia tăng, chất lượng cuộc sống ngày càng tốt hơn. Ngày nay, nhu cầu của người dân không dừng lại ở việc “ăn no mặc ấm”, ”ăn ngon mặc đẹp”, mà cao hơn là nhu cầu về sức khỏe ngày càng được chú trọng. Người tiêu dùng ngày càng có ý thức đối với chất lượng hàng hóa đặc biệt là nông sản thực phẩm nhưng họ ít có cơ hội chọn lựa những những sản phẩm thỏa mãn nhu cầu, bởi vì họ bị hạn chế thông tin về sản phẩm và nguồn gốc sản phẩm.

 Rau là một trong những loại thực phẩm thiết yếu trong đời sống của mỗi gia đình. Việc lựa chọn rau để mua cho gia đình không chỉ nhằm phục vụ nhu cầu cơ bản là ăn uống mà còn phải bao gồm nhu cầu an toàn. Bởi độc tố trong sản phẩm nông nghiệp ngày càng cao, nguy cơ độc cấp tính và mãn tính cho người tiêu dùng ngày càng không thể xem nhẹ. Hiện nay, nhu cầu của người tiêu dùng về rau an toàn là rất lớn, nhất là khi mức sống ngày càng gia tăng, người dân ngày càng quan tâm nhiều hơn đến sức khỏe của người thân và của chính mình. Đặc biệt là đối với người dân Thành phố Hồ Chí Minh.

Thị trường rau an toàn ở Thành phố Hồ Chí Minh hiện nay như thế nào? Người tiêu dùng nhận thức như thế nào về rau an toàn? Những yếu  tố nào tác động đến hành vi mua rau của người tiêu dùng? Tại sao việc phát triển thị trường rau an toàn hiện nay ở TP.HCM còn gặp nhiều khó khăn? Để tìm lời giải đáp cho vấn đề này, được sự cho phép của khoa Kinh Tế và được sự hướng dẫn của thầy Nguyễn Văn Ngãi, tôi tiến hành thực hiện đề tài: “Các yếu tố ảnh hưởng đến việc lựa chọn rau an toàn của người tiêu dùng”.

1.2.  Mục tiêu nghiên cứu

1.2.1. Mục tiêu chung

Tìm hiểu các yếu tố ảnh hưởng đến việc lựa chọn rau an toàn của người tiêu dùng.
1.2.2. Mục tiêu cụ thể 

(1) Tìm hiểu hành vi của người tiêu dùng trong trong việc mua rau.

(2) Ảnh hưởng của yếu tố: thu nhập, tuổi, trình độ học vấn, mức độ tin tưởng vào chất lượng rau an toàn, giá chênh lệch giữa rau an toàn và rau thường đến việc lựa chọn rau an toàn của người tiêu dùng.

(3) Đề xuất giải pháp nhằm phát triển thị trường RAT.

1.3.  Các giả thiết của vấn đề nghiên cứu

Nếu người tiêu dùng có thông tin hoàn hảo về chất lượng rau và những ảnh hưởng xấu của rau không an toàn thì người tiêu dùng sẽ chọn mua RAT nhiều hơn.

Nếu người sản xuất và nhà phân phối có những nhãn hiệu tạo được sự tin tưởng của người tiêu dùng thì người tiêu dùng sẽ chọn mua RAT nhiều hơn.

Nếu các công ty về rau an toàn có kênh phân phối thích hợp thì nhu cầu rau an toàn sẽ được mở rộng.

Nếu giá RAT phù hợp thì người tiêu dùng sẽ mua RAT với tỷ lệ nhiều hơn.

1.4.  Phạm vi nghiên cứu

Phạm vi thời gian: Đề tài được thực hiện từ 24/03/2008 đến 07/07/2008 

Phạm vi không gian: Thị trường rau an toàn hiện nay khá rộng nhất là trong giai đoạn hiện nay khi mà điều kiện kinh tế tốt hơn, nhu cầu an toàn của con người ngày càng cao, đặc biệt là ở Thành phố Hồ Chí Minh. Tuy nhiên, do thời gian nghiên cứu ngắn và kinh phí hạn chế nên đề tài không có điều kiện nghiên cứu thị trường một cách quy mô mà chỉ tập trung nghiên cứu chủ yếu ở hai quận nội thành là quận 1 và quận Thủ Đức. Trong đó, quận 1 là khu vực tập trung đông dân cư, mức sống của người dân ở mức cao và là một trong những nơi tiêu thụ chính của RAT hiện nay. Còn quận Thủ Đức là một trong những quận ngoại thành mà hiện nay chưa có cửa hàng chuyên bán RAT. 
Phạm vi của nội dung thực hiện: 

*   Làm sáng tỏ nội dung đã nêu trong phần mục tiêu cụ thể, sau khi làm sáng tỏ vấn đề có thể cung cấp một số thông tin cũng như kiến nghị cho người sản xuất, nhà phân phối cũng như chính quyền để đề ra các biện pháp khả thi nhằm phát triển thị trường rau an toàn cũng như phục vụ tốt hơn cho nhu cầu của người tiêu dùng.

*   Trong khuôn khổ đề tài, đối tượng nghiên cứu là những người sử dụng rau và “người tiêu dùng” được sử dụng để chỉ những người trực tiếp mua và sử dụng rau. Do đó cần đảm bảo tiêu chí sau: Thường xuyên mua rau; Sử dụng rau

1.5.  Cấu trúc của đề tài

Chương 1. Đặt vấn đề: Đưa ra những luận điểm nhằm nêu bật ý nghĩa và sự cần thiết của đề tài. Xác định mục tiêu chung và mục tiêu cụ thể của đề tài. Giới hạn phạm vi nghiên cứu về nội dung nghiên cứu, không gian và thời gian nghiên cứu. Giới thiệu sơ lược cấu trúc luận văn.
Chương 2. Tổng quan: Chương này giới thiệu tổng quan về tình hình thị trường rau và RAT ở TP.HCM hiện nay, chính sách của chính quyền thành phố về rau an toàn, vấn đề kiểm soát trong lưu thông cũng như những nghiên cứu có liên quan.
Chương 3. Cơ sở lý luận và phương pháp nghiên cứu: Cơ sở lý luận nhằm trình bày những khái niệm, thuật ngữ, những nội dung có tính lý thuyết liên quan đến vấn đề nghiên cứu. Phương pháp nghiên cứu nhằm trình bày các phương pháp khoa học được sử dụng để nghiên cứu và cách thức tiến hành các phương pháp đó như: phương pháp thu thập số liệu sơ cấp và thứ cấp, phương pháp xử lý số liệu, các phương pháp phân tích…
Chương 4. Kết quả nghiên cứu: Trình bày nội dung nghiên cứu chủ yếu của luận văn về vấn đề nghiên cứu. Nội dung của chương này nói lên các kết quả đạt được trong quá trình thực hiện luận văn và phân tích các kết quả đạt được đó thông qua những hiểu biết khi thâm nhập thực tế và việc phân tích các số liệu đã thu thập, tính toán phân tích tổng hợp, đánh giá nhận định các vấn đề nghiên cứu. Đề xuất giải pháp cần thiết để phát triển thị trường RAT tại TP.HCM. 
Chương 5. Kết luận và kiến nghị: Kết luận về vấn đề nghiên cứu và đưa ra các kiến nghị đối với người sản xuất, người tiêu dùng và nhà phân phối. Ở chương này cũng nêu ra những hạn chế của luận văn.
CHƯƠNG 2
TỔNG QUAN

2.1.  Đặc trưng của TP. HCM


Hồ Chí Minh là thành phố lớn với dân số gần 7 triệu người, và có hàng triệu sinh viên, du khách, tổ chức quốc tế. Nhu cầu về lương thực, rau quả và những hàng hóa khác là rất lớn. Bởi vì đây là thành phố trung tâm, nên trong trường hợp ngộ độc thực phẩm xảy ra thì hậu quả là rất lớn.


Là một thành phố công nghiệp và dịch vụ, TP.HCM không thể đáp ứng được nhu cầu của người dân về thực phẩm vì nhiều lý do. Lý do đầu tiên là tốc độ đô thị hóa nhanh, những khu vực canh tác giảm diện tích từng ngày. Lý do thứ hai, lao động trong ngành nông nghiệp giảm vì thu nhập trong ngành nông nghiệp thấp hơn so với những ngành dịch vụ khác. 

Hiện nay, nhu cầu rau xanh của thành phố rất lớn khoảng 1.600 tấn/ngày rau quả các loại. Khả năng sản xuất rau tại chỗ của thành phố chỉ chiếm khoảng 30% nhu cầu, phần còn lại phải nhập từ các tỉnh lân cận như Đà Lạt, Đồng Nai, Tiền Giang, Long An…Do đó việc kiểm tra chất lượng là rất khó thực hiện. Với mức thu nhập cao nhất so với các thành phố và các tỉnh khác, người tiêu dùng ở TP.HCM đòi hỏi hàng hóa với chất lượng cao và an toàn cho sức khỏe của họ. 


Với những đặc trưng trên, TP.HCM phải đối mặt với nhiều khó khăn và thách thức, trong đó là vấn đề sản xuất và tiêu thụ rau an toàn.

2.2.  Giới thiệu tổng quan về tình hình thị trường rau và rau an toàn hiện nay ở TP.HCM

Theo báo cáo công tác thực hiện chương trình RAT trên địa bàn TP.HCM của Sở NN & PTNN TP.HCM năm 2007 thì hiện nay diện tích gieo trồng rau hàng năm trên địa bàn thành phố Hồ Chí Minh trên 8.000 ha với sản lượng khoảng 180.000 tấn/ năm tập trung ở các huyện ngoại thành như Củ Chi, Hóc Môn, Bình Chánh, quận 12. Nhu cầu rau xanh của thành phố rất lớn khoảng 1.600 tấn/ngày rau quả các loại. Khả năng sản xuất rau tại chỗ của thành phố chỉ chiếm khoảng 30% nhu cầu, phần còn lại phải nhập từ các tỉnh lân cận như Đà Lạt, Tiền Giang, Long An… Theo thống kê của sở Nông nghiệp và phát triển nông thôn TP.HCM, nhu cầu tiêu thụ rau xanh của người dân thành phố ước khoảng 200 - 250 tấn mỗi ngày. Toàn thành phố mới chỉ có 6 hợp tác xã và 14 tổ hợp tác sản xuất rau an toàn với sản lượng khoảng 3,5 - 4,5 tấn/ngày. Do vậy, những nơi chuyên kinh doanh rau an toàn đã phải tìm nguồn từ Đà Lạt, Tây Ninh, Long An... Ngay cả khi cộng thêm nguồn từ nơi khác, tổng lượng rau an toàn cung cấp cho thành phố vẫn chỉ khoảng 10% nhu cầu. 90% người tiêu dùng còn lại vẫn đang phải ăn các loại rau “chưa sạch”. (Báo cáo Sở NN và PTNT TP. HCM, 2007). 

    Hình 2.1. Biểu Đồ Phát Triển Diện Tích Gieo Trồng Rau Qua Các Năm
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Nguồn tin: Sở NN & PTNNT TP.HCM, 2007 a

  Hình 2.2. Biểu Đồ Sản Lượng Thu Hoạch các Nhóm Rau Năm 2007


  Đơn vị tính: tấn
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Nguồn tin: Sở NN & PTNNT TP.HCM, 2007b

Rau, hoa quả rất dễ bị nhiễm các độc chất về thuốc bảo vệ thực vật, kim loại nặng, nitrate và vi sinh vật. Theo tài liệu của Cục Vệ sinh an toàn thực phẩm (Bộ Y tế), từ năm 2000 đến nay, bình quân mỗi năm cả nước xảy ra hơn 200 vụ ngộ độc thực phẩm, để lại hậu quả nặng nề cho gần 4.600 nạn nhân, trong đó có 54 người tử vong. Bên cạnh nguyên nhân do độc tố và vi sinh vật, 16% nguyên nhân là do thực phẩm bị nhiễm hoá chất, kể cả hóa chất bảo vệ thực vật mà rau xanh có nguy cơ gây ngộ độc thực phẩm cao hơn cả. Để bảo vệ sức khỏe người tiêu dùng trước tình hình trên, từ năm 1996 thành phố đã có chủ trương sản xuất rau an toàn.


Tổng diện tích canh tác rau an toàn trên địa bàn thành phố hiện nay là 3.186,97 ha thuộc 97 xã, phường, trong đó diện tích sản xuất rau cũ là 2.781,36 ha, diện tích chuyển đổi từ cây trồng khác sang rau là 405,61 ha. Trong đó, tổng diện tích đã được Sở Nông nghiệp và PTNT thẩm định vùng đủ điều kiện sản xuất rau an toàn năm 2007 là 95,5 ha nâng tổng diện tích đủ điều kiện sản xuất rau an toàn đến nay là 2.030,84 ha, trong đó có  1.712 ha diện tích đã được chứng nhận vùng đủ điều kiện sản xuất rau an toàn. Sở Nông nghiệp và PTNT ra quyết định công nhận vùng đủ điều kiện từ năm 2002-2007: 2.031,35 ha, tập trung tại các huyện Củ Chi, huyện Hóc Môn và huyện Bình Chánh. Tổng diện tích không đủ điều kiện sản xuất RAT: 179,6 ha chủ yếu tại các phường Thạnh Xuân, Phường Tân Hiệp, phường Tân Chánh Hiệp (quận 12), phường Tam Phú, phường Bình Chiểu, phường Linh Đông (quận Thủ Đức)…. Tổng diện tích chưa kiểm tra điều kiện sản xuất RAT: 541,17 ha.

   Hình 2.3. Biểu Đồ Diện Tích Canh Tác Được Kiểm Tra Công Nhận Điều Kiện Sản Xuất


Đơn vị tính: Hecta
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Nguồn tin: Sở NN & PTNNT TP.HCM, 2007c

  Diện tích gieo trồng rau năm 2007 là 8.513 ha, đạt 70,9 % so với kế hoạch. trong đó diện tích gieo trồng rau an toàn là 8.173 ha. Năng suất rau trung bình đạt 22 tấn/ha, sản lượng rau đạt 187,386 tấn. Thành phố có 526 nhà lưới với diện tích là 85,8 ha tập trung ở xã Tân Phú Trung huyện Củ Chi, xã Xuân Thới Thượng, Tân Thới Nhì,…huyện Hóc Môn đã cho hiệu quả sản xuất cao, sản phẩm an toàn. Hiện nay Chi cục Bảo vệ thực vật đang tổ chức tập huấn cấp giấy chứng nhận đủ điều kiện sản xuất rau an toàn cho nông dân đang sản xuất rau muống nước tại các phường Long Thạnh Mỹ, Tam Phú, Bình Chiểu và tái thẩm định nguồn nước theo đề nghị của phường Thạnh Xuân trong thời gian tới.(Báo cáo Sở NN và PTNT TP. HCM, 2007)
Bảng 2.1. Bảng Thống Kê về Rau ở TP.HCM Từ Năm 2002-2007
	
	

	
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007

	Tổng lượng rau
( Bao gồm rau thường và rau AT)
	DT canh tác
	2114.5
	1911
	2089
	1969.6
	2025
	

	
	DT gieo trồng
	10006
	9626
	9242
	9200
	9235
	8513

	
	Sản lượng
	194471
	184269
	181200
	177360
	176146
	187386

	
	Năng suất
	19.4
	19.1
	19.6
	19.3
	19.1
	22

	Rau AT
	DT canh tác
	592.5
	783.4
	707.9
	1712.5
	1712.5
	2030.84

	
	DT gieo trồng
	505
	1636
	4390
	8382
	8773
	8173

	
	Sản lượng
	9161
	29693
	83410
	183565
	166615
	172624.7

	
	Năng suất
	18.1
	18.1
	19
	21.9
	19
	21.12

	Tỷ lệ %
	28%
	41%
	34%
	87%
	85%
	96%


Nguồn tin: Sở NN & PTNNT TP.HCM, 2007d

Ghi chú: Tỷ lệ % bằng tỷ lệ giữa diện tích canh tác rau AT trên tổng diện tích canh tác rau thường và rau AT


Từ bảng trên cho thấy tỷ lệ % giữa diện tích canh tác RAT và diện tích canh tác rau là 96%. Có nghĩa là hầu hết nông dân ở TP.HCM sản xuất RAT. Năng suất RAT đạt được là ngang bằng với năng suất trung bình của rau trên địa bàn thành phố. 

Hiện nay trên địa bàn thành phố đã thành lập được 7 hợp tác xã sản xuất rau an toàn, tập trung chủ yếu ở các huyện Củ Chi: 4 hợp tác xã, Bình Chánh: 2 hợp tác xã và Hóc Môn: 1 hợp tác xã. Các hợp tác xã sản xuất rau an toàn hiện đang thực hiện các hợp đồng cung cấp sản phẩm cho các siêu thị, doanh nghiệp trên địa bàn thành phố như Siêu thị Metro, Coopmart, Xí nghiệp xuất khẩu rau quả Vissan và các xí nghiệp, trường học, nhà trẻ…Riêng hợp tác xã Nhuận Đức chưa đăng ký thuế và làm con dấu, hiện tại hợp tác xã vẫn hoạt động trên cơ sở các đầu mối giao dịch cũ thông qua thương lái cung cấp cho chợ đầu mối Tân Xuân và chợ Bàu Môn.
2.3.  Chính sách của TP.HCM về RAT


Theo quyết định số QD 98.2006.QD.UBND (Chuong trinh RAT) của UBND TP.HCM về Chương trình mục tiêu, phát triển rau an toàn trên địa bàn thành phố giai đoạn 2006-2010:

 Để hạn chế đến mức thấp nhất việc gây ra các hiện tượng ngộ độc cấp tính đối với rau lưu thông trên địa bàn thành phố và sản xuất rau an toàn với năng suất cao theo hướng 3 giảm (giống, phân hóa học, thuốc bảo vệ thực vật), công nghệ quản lý GIS, tiêu chuẩn GAP và công nghệ truy nguyên nguồn gốc xuất xứ hàng hóa bằng mã vạch, phục vụ xuất khẩu từ năm 2008 góp phần tác động đến sản xuất rau tại thành phố đủ đáp ứng cho 60 - 70% nhu cầu sản lượng rau tiêu thụ của năm 2010. Tổ chức khảo sát, đánh giá và công nhận vùng rau an toàn chuyển đổi khoảng 3.500 ha đất trồng lúa để nâng tổng diện tích canh tác là 5.700 ha, tương ứng diện tích gieo trồng khoảng 20.000 ha, năng suất trung bình đạt trên 24 tấn/ha gieo trồng, sản lượng đạt 580.000 tấn/năm 2010.

2.3.1.  Về kế hoạch phát triển diện tích rau và chủng loại rau

a)  Kế hoạch phát triển diện tích rau qua các năm 

Bảng 2.2. Kế Hoạch Phát Triển Diện Tích Rau Trên Địa Bàn Thành Phố

Đơn vị tính : ha canh tác

	Năm
	Bình Chánh
	Củ Chi
	Hóc Môn
	Khác
	Tổng
	Tăng

	2005
	813
	882
	300
	240
	2.235
	

	2006
	900
	1.600
	400
	240
	3.140
	905

	2007
	100
	2.870
	500
	200
	3.670
	530

	2008
	1.100
	2.470
	650
	150
	4.370
	700

	2009
	1.200
	2.950
	750
	100
	5.000
	630

	2010
	1.300
	3.400
	900
	100
	5.700
	700


Nguồn tin: Sở NN & PTNNT TP.HCM, 2007e

b) Kế hoạch phát triển diện tích canh tác các chủng loại rau 

Bảng 2.3. Chỉ Tiêu Phát Triển Diện Tích Canh Tác Rau Từng Chủng Loại Rau ở Các Quận Huyện Đến Năm 2010

Đơn vị tính: ha canh tác

	Chủng loại rau
	Tổng cộng
	Bình chánh
	Củ Chi
	Hóc Môn
	Q-H khác

	1-Rau thủy sinh
	1.020
	180
	530
	180
	130

	Rau muống nước
	530
	50
	340
	80
	60

	Sen
	330
	100
	120
	70
	40

	Rau nhút
	160
	30
	70
	30
	30

	2-Rau trồng cạn
	4.410
	1.000
	2.820
	540
	50

	Rau muống hạt
	150
	50
	30
	20
	50

	Rau ăn lá
	1.000
	700
	300
	0
	

	Rau ăn củ, quả
	3.260
	250
	2.490
	520
	

	Rau gia vị
	270
	20
	50
	180
	20

	TỔNG
	5.700
	1.200
	3.400
	900
	200


Nguồn tin: Sở NN & PTNNT TP.HCM, 2007f

c) Tiếp tục thực hiện Chỉ thị số 10/2002/CT-UB ngày 15 tháng 5 năm 2002 của Ủy ban nhân dân thành phố thực hiện một số giải pháp để hạn chế ô nhiễm nặng lẫn vi sinh trên rau và nước sang trồng cây hoặc mục đích sử dụng khác. Giải pháp đồng bộ các yếu tố đầu vào phục vụ sản xuất và chuyển đổi:
Quy hoạch việc sử dụng đất nông nghiệp, diện tích đô thị đến năm 2010. Phân định vùng sản xuất chuyên canh rau và vùng luân canh rau với cây trồng khác và thống nhất với các quận huyện lộ trình chuyển đổi phù hợp đều kiện sinh thái, thổ nhưỡng của từng vùng.

Khuyến khích các doanh nghiệp sản xuất kinh doanh cung ứng các chủng loại giống F1 phục vụ chuyển đổi bằng các chính sách hỗ trợ như : miễn thuế kinh doanh giống phục vụ chuyển đổi, miễn thuế thuê đất …, bên cạnh đó, vận động nông dân tham gia chương trình chuyển đổi.

Để thực hiện giải pháp trên cần tập trung các nguồn vốn: Từ quỹ hỗ trợ chuyển dịch cơ cấu kinh tế nông nghiệp của TP, vốn đầu tư nước ngoài, vốn từ hợp đồng đầu tư bao tiêu sản phẩm, các nông hộ để có điều kiện vay vốn thuận lợi và kịp thời.

Bước đầu thực hiện các mục tiêu chế biến rau, đảm bảo tiêu chuẩn chất lượng có tiêu thụ trong nước và có khả năng xuất khẩu bằng việc nghiên cứu các biện pháp cơ giới, ứng dụng vật liệu bao bì đóng gói sạch đảm bảo tiêu chuẩn vệ sinh an toàn phục vụ tiêu dùng nội địa và xuất khẩu (sản phẩm đồ hộp tươi, nước ép, trà…) và phấn đấu đến năm 2010 có 20% sản lượng rau sản xuất trên địa bàn được áp dụng công nghệ bảo quản chế biến mới và 60% rau sản xuất trên địa bàn TP có hợp đồng tiêu thụ sản phẩm.

Đơn vị phối hợp : Sở Khoa học và Công nghệ, Trung tâm Công nghệ Sinh học, Trường Đại học Nông lâm Thủ Đức, Metro Cash & Carry, Saigon CoopMart. Các doanh nghiệp kinh doanh, chế biến rau. (Sở NN & PTNNT TP.HCM, 2007)
2.3.2.  Về công tác tổ chức điều hành
TP.HCM đã có nhiều kế hoạch nhằm mở rộng diện tích vùng RAT. Sở Nông Nghiệp và Phát triển nông thôn thành phố phối hợp với các sở ban ngành, quận huyện triển khai chương trình phát triển rau an toàn thành phố với các công việc cụ thể bao gồm:

Tập huấn, chuyển giao tiến bộ khoa học, công nghệ và giống mới cho nông dân trồng rau trên 90% nắm vững quy trình sản xuất rau an toàn. Tổ chức khảo sát, đánh giá và công nhận vùng rau an toàn chuyển đổi khoảng 3.500 ha đất trồng lúa để nâng tổng diện tích canh tác là 5.700 ha, tương ứng diện tích gieo trồng khoảng 20.000 ha, năng suất trung bình đạt trên 24 tấn/ha gieo trồng, sản lượng đạt 580.000 tấn/năm 2010. Xây dựng và triển khai thực hiện tiêu chuẩn thực hành nông nghiệp tốt (GAP) một số loại rau của thành phố.

Hoàn thiện hệ thống kiểm soát, kiểm tra để chứng nhận và cấp nhãn sản phẩm rau an toàn hoặc rau sản xuất theo quy trình GAP; tổ chức quản lý chặt chẽ về dư lượng độc chất, vi sinh vật trong rau tại các chợ đầu mối trên địa bàn thành phố. Các sản phẩm rau sản xuất và kinh doanh trên địa bàn thành phố đảm bảo các tiêu chuẩn về chất lượng rau an toàn có dư lượng thuốc bảo vệ thực vật, kim loại nặng, nitrate, vi sinh vật đều dưới mức quy định của Nhà nước.
2.3.3.  Về kinh doanh và lưu thông
Hiện nay, TP. HCM chỉ có thể cung cấp 30% nhu cầu rau của toàn thành phố, còn 70% rau trên thị trường thành phố được cung cấp từ các tỉnh khác, do đó không dễ dàng để quản lý một thị trường rộng lớn như TP.HCM. Mặc dù có nhiều chính sách, nghị định được ban hành nhưng dư lượng thuốc trừ sâu trong rau ở các tỉnh nhập về luôn ở mức cao hơn so với rau sản xuất ở TP. HCM. Bên cạnh đó, tồn tại sự chồng chéo trong công tác quản lý của nhà nước về kiểm soát chất lượng rau. Như là, sở NN & PTNT có trách nhiệm và hiệu lực về sản xuất trong khi đó quản lý trong lưu thông thuộc về trách nhiệm và quyền hạn của sở y tế và sở thương mại.  

2.3.4.  Về công tác tuyên truyền

Những chương trình giáo dục nhằm tăng sự hiểu biết của nhà sản xuất, nhà kinh doanh, và người tiêu dùng được tổ chức đã góp phần vào thành công của chương trình RAT của thành phố. Với hơn 160 mô hình, điểm trình diễn rau an toàn, rau hữu cơ; tổ chức trên 700 lớp tập huấn và huấn luyện nông dân, trên 200 cuộc hội thảo, tổ chức 70 chuyến tham quan trong và ngoài thành phố, hơn 200 chương trình phát thanh và phát hình về rau an toàn, 9 pano và 6 lượt thông tin lưu động tuyên truyền cho sử dụng thuốc đúng hướng dẫn và nhiều hoạt động khuyến nông khác đã tạo cho nông dân nhận thức được trách nhiệm của mình trong việc sản xuất ra sản phẩm trồng trọt an toàn hơn, năng suất cao hơn, chất lượng mẫu mã đẹp hơn, chi phí giá thành thấp hơn do giảm số lần phun thuốc, đảm bảo thời gian cách ly và đặc biệt là những chuyển biến tích cực trong khâu sản xuất như sử dụng giống F1, phân bón, thuốc BVTV. Cho thấy rằng chính quyền TP.HCM đã có sự quan tâm tích cực nhằm gia tăng sự hiểu biết của người dân về sản xuất và tiêu thụ rau.

2.4.   Sự quản lý rau trong lưu thông


Như chúng ta đã biết, sự phân phối có ảnh hưởng lớn trong việc chọn lựa rau an toàn. Kênh phân phối tiện lợi cho người tiêu dùng là một trong những đặc trưng của rau. Ủy ban TP. HCM có nhiều kế hoạch để đẩy mạnh việc phân phối RAT. Bên cạnh đó, việc quản lý chất lượng rau trong sản xuất và lưu thông cũng giữ vai trò quan trọng. 


Việc quản lý trong lưu thông RAT gặp rất nhiều khó khăn. Như tôi đã giới thiệu ở phần trên thì TP.HCM phải nhập một lượng rau rất lớn từ các tỉnh. Điều đó có nghĩa là không thể kiểm soát chất lượng rau trong sản xuất. Theo báo cáo của Sở NN & PTNT thì tỷ lệ % dư lượng thuốc trừ sâu trong sản xuất là 1.17% năm 2006. Tuy nhiên, Sở Y tế Dự Phòng TP.HCM chỉ ra rằng dư lượng thuốc trừ sâu vượt quá mức cho phép là 3.29%. Đặc biệt là, đối với rau quả có nguồn gốc từ Trung Quốc thì dư lượng thuốc trừ sâu vượt qua mức cho phép là 19.23%. 


Theo Sở Thương Mại thì chính quyền thành phố ủy nhiệm cho Sở NN & PTNN xây dựng chương trình quản lý rau quả với quy mô lớn. Trong chương trình này, Sở Thương Mại sẽ phối hợp với Cục Trồng Trọt  lấy mẫu rau quả từ các chợ, kiểm tra và thông báo kết quả. Tuy nhiên, kết quả đó chỉ sử dụng cho việc cảnh báo bởi vì những nhân viên trong chương trình này không thể dừng việc phân phối và hủy bỏ những rau quả này nếu chúng không đạt yêu cầu. Ngoài ra, họ cần một thời gian dài (một thí nghiệm kiểm tra nhanh nhất cần khoảng 2 giờ) để kiểm tra và cho kết quả. 

Bảng 2.4. Các Phương Pháp và Thời Gian để Kiểm Tra Chất Lượng Rau Quả

	Phương pháp
	Quyết định số
	Thời gian kiểm tra( giờ)

	Thái Lan
	800/QĐ-BVTV
	Từ 1.5 đến 2 giờ

	Đài Loan
	946/QĐ-BVTV
	4 giờ


Nguồn tin: Sở NN & PTNNT TP.HCM, 2007g

Thành phố cũng đã có những kế hoạch khác để kiểm tra và chứng nhận chất lượng rau quả trong sản xuất tạo thuận lợi cho người nông dân trong việc bán sản phẩm của họ. Chất lượng rau được sản xuất ở TP.HCM ngày càng được cải thiện. Tỷ lệ % dư lượng thuốc trừ sâu giảm từ 9.7% năm 2002 xuống 1.29% năm 2005 và năm 2007 là 1.17%. Mặc dù vậy, trong các bản báo cáo thì số lượng ngộ độc về rau và mức độ nguy hiểm trong các vụ ngộ độc này đang được báo động.   


2.5 .   Những nghiên cứu khác liên quan



Trong quá trình thực hiện đề tài nghiên cứu, tôi có tham khảo một số nghiên cứu sau:

Đề tài: Nghiên cứu thị trường rau an toàn trên địa bàn thị xã Bến Tre của tác giả Trần Ngọc Huế Thanh, năm 2006. Mục đích chung của luận văn này là nghiên cứu thị trường rau an toàn trên địa bàn Thị xã Bến Tre, trong đó tập trung chủ yếu vào phân tích cầu rau an toàn thông qua việc thu thập ý kiến đánh giá từ phía người tiêu dùng về rau an toàn. Qua quá trình nghiên cứu đề tài đã nhận thấy những mặt tồn tại của thị trường rau an toàn tại Thị xã Bến Tre hiện nay: chất lượng sản phẩm chưa thực sự đảm bảo, chủng loại thiếu đa dạng, giá RAT tương đối cao, hệ thống phân phối còn yếu kém, nhu cầu sử dụng RAT của người dân còn hạn chế do thiếu thông tin. Trên cơ sở đó, đề xuất một số giải pháp khắc phục những hạn chế nhằm phát triển thị trường rau an toàn


Đề tài: Nghiên cứu hành vi người tiêu dùng đối với sản phẩm cá trích sốt cà của công ty Vissan TP. Hồ Chí Minh của tác giả Đinh Thị Minh Hiếu, năm 2004. Mục tiêu nghiên cứu của đề tài là tìm hiểu hành vi của người tiêu dùng đối với nhãn hiệu cá trích sốt cà của công ty thực phẩm Vissan TP.HCM trong sự so sánh về sự ưa thích và sự nhận biết về sản phẩm của công ty với các nhãn hiệu cạnh tranh trên thị trường; xây dựng những định hướng chiến lược kinh doanh cho công ty.
Đề tài: Xác định những nhân tố có ảnh hưởng quan trọng đến việc chọn lựa rau sạch của người tiêu dùng ở TP. Hồ Chí Minh  của tác giả Nguyễn Văn Dự, năm 2007. Mục tiêu nghiên cứu của đề tài là nhằm đánh giá yếu tố ảnh hưởng đến việc chọn lựa rau sạch của người tiêu dùng. Kết quả mô hình hồi qui những nhân tố ảnh hưởng đến việc chọn lựa rau sạch của người tiêu dùng chỉ ra rằng các yếu tố: sự hiểu biết, thu nhập, nhãn hiệu của sản phẩm, hệ thống phân phối rau sạch thì ảnh hưởng đến việc chọn lựa rau sạch của người tiêu dùng. Yếu tố về giá không có ảnh hưởng. Đề tài cũng đã đưa ra những giải pháp nhằm phát triển cầu rau sạch tại TP.HCM.

CHƯƠNG 3
NỘI DUNG VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

3.1.  Cơ sở lý luận

3.1.1.  Khái niệm Rau an tòan

a) Rau an toàn là gì?

Những sản phẩm rau tươi (bao gồm tất cả các loại rau ăn củ, thân, lá, hoa, quả) có chất lượng đúng như đặc tính giống của nó, hàm lượng các hoá chất độc và mức độ ô nhiễm các sinh vật gây hại dưới mức tiêu chuẩn cho phép, đảm bảo an toàn cho người tiêu dùng và môi trường, thì được coi là rau đảm bảo an toàn vệ sinh thực phẩm, gọi tắt là RAT (Theo quyết định số 67-1998/QĐ-BNN-KHCN ngày 28/4/1998 của bộ NN & PTNT).

Theo viện nghiên cứu rau quả TP.HCM năm 1994 thì RAT là rau không chứa thuốc BVTV ở mức độ có thể gây ra bất kỳ một tác động có hại nào cho sức khoẻ của con người và động vật. Hay nói cách khác là dư lượng thuốc BVTV chứa trong rau không được vượt quá “mức dư lượng tối đa”.

b) Các điều kiện sản xuất RAT XE "2.1.3. Các điều kiện sản xuất RAT" 
Đất trồng: Đất cao, thoát nước thích hợp với sinh trưởng và phát triển của rau. Thích hợp cho sản xuất rau nhất là đất cát pha hoặc thịt nhẹ hoặc đất thịt trung bình có tầng canh tác dày 20-30 cm. Vùng trồng rau cách ly khu vực có chất thải công nghiệp, bệnh viện ít nhất 2 km và chất thải thành phố ít nhất 200 m. Đất trồng rau không được có hoá chất độc hại.
Nước tưới : Cần dùng nước sạch để tưới rau. Nếu có điều kiện nên sử dụng nước giếng khoan nhất là đối với sản xuất các loại rau ăn sống như: xà lách, rau thơm, rau gia vị v.v… Có thể dùng nước sông hoặc ao hồ trong, không ô nhiễm để tưới rau. Đối với cây ăn quả có thể sử dụng nước bơm từ ao mương để tưới rãnh trong giai đoạn đầu.
Giống :Nếu tự để giống: cần chọn những hạt giống tốt không có mầm bệnh. Nếu là giống mua: phải biết rõ lý lịch nơi sản xuất hạt giống. Hạt giống trước khi gieo cần xử lý hoá chất hoặc nhiệt. Cần xử lý sạch sâu bệnh trên cây con trước khi ra khỏi vườn ươm.
Phân bón: Phân hữu cơ: trung bình sử dụng 15 tấn phân chuồng đã ủ oai mục và 300 kg phân lân hữu cơ vi sinh cho 1 ha: Toàn bộ dùng để bón lót. Phân hóa học: Tuỳ thuộc vào nhu cầu sinh lý của từng loại cây mà có lượng phân thích hợp. Bón lót 30% N và 50% K. Số đạm và Kali còn lại dùng bón thúc. Tuyệt đối không dùng phân chuồng chưa oai để loại trừ vi sinh vật gây bệnh, tránh nóng cho rễ cây. Những loại rau có thời gian sinh trưởng ngắn (ít hơn 60 ngày) bón thúc 2 lần. Kết thúc bón trước khi thu hoạch 7-10 ngày. Các loại rau có thời gian sinh trưởng dài, có thể bón thúc 3-4 lần, kết thúc bón phân hóa học trước khi thu hoạch 10-12 ngày. Tuyệt đối không dùng phân tươi hoặc nước phân pha loãng tưới cho rau.

Bảo vệ thực vật : Hạn chế sử dụng thuốc BVTV nhóm I và II. Khi thật cần thiết có thể sử dụng thuốc nhóm III và IV. Chọn các loại thuốc có hoạt chất thấp, ít độc hại với ký sinh thiên địch. Cần sử dụng luân phiên các loại thuốc khác nhau để tránh sâu kháng thuốc. Kết thúc phun thuốc hoá học trước thu hoạch đúng theo hướng dẫn trên nhãn của từng loại thuốc sử dụng. Ưu tiên sử dụng các chế phẩm sinh học, các chế phẩm thảo mộc, thiên địch để phòng trừ bệnh. Áp dụng nghiêm ngặt các biện pháp phòng trừ tổng hợp (IPM): vệ sinh đồng ruộng, luân canh cây trồng hợp lý, sử dụng giống tốt, chống chịu sâu bệnh, chăm sóc cây theo yêu cầu sinh lý, bắt sâu bằng tay, dùng bẫy để trừ bướm, sử dụng các chế phẩm sinh học, thường xuyên kiểm tra đồng ruộng để theo dõi, phát hiện sâu bệnh kịp thời, tập trung phòng trừ sớm.
c) Yêu cầu chất lượng của RAT XE "2.1.4. Yêu cầu chất lượng của RAT" 
Về hình thái: Sản phẩm được thu hoạch đúng lúc, đúng với yêu cầu từng loại rau (đúng độ già, kỹ thuật hay thương phẩm) không dập nát, hư thối, không lẫn tạp chất, sâu bệnh và có bao gói thích hợp.

Về chỉ tiêu nội chất: Chỉ tiêu nội chất được qui định cho RAT như sau: Dư lượng thuốc hoá học (trừ sâu, diệt cỏ)Số lượng vi sinh vật gây bệnh (E.Coli, Samonella v.v…) và ký sinh trùng (trứng giun đũa ascaris v.v…); Dư lượng đạm tự do (NO3); Dư lượng một số kim loại nặng chủ yếu: Cu, Pb, Hg, As v.v…; Tất cả các chỉ tiêu trên trong sản phẩm RAT phải đảm bảo đạt dưới mức cho phép theo tiêu chuẩn của tổ chức FAO hay WHO.
3.1.2.   Lý thuyết hành vi mua của người tiêu dùng 

Mục đích của nghiên cứu marketing nói chung là đáp ứng thỏa mãn những nhu cầu mong muốn của người tiêu dùng. Người tiêu dùng có thể nói ra những mong muốn của mình nhưng lại làm một cách khác. Do đó, muốn thỏa mãn khách hàng thì cần phải nghiên cứu những mong muốn, sở thích và các hành vi lựa chọn, mua sắm sản phẩm của người tiêu dùng.

Trong hàng hóa tiêu dùng thì hàng hóa được phân thành 4 loại chính: Hàng hóa sử dụng hàng ngày; Hàng hóa mua có lựa chọn; Hàng hóa theo nhu cầu đặc biệt; Hàng hóa theo nhu cầu thụ động. Mỗi loại mặt hàng đều đưa ra cho người tiêu dùng một cách mua sắm khác nhau và hình thức ra quyết định mua khác nhau. Đối với mặt hàng sử dụng hàng ngày, khi người tiêu dùng mua, họ không cần đắn đo suy nghĩ nhiều và mất ít công sức để so sánh chúng với nhau. Thông thường mặt hàng này có giá trị thấp và mức độ mua lập lại cao.

Rau là sản phẩm mua thường xuyên, các yếu tố về chất lượng, giá cả.. là các yếu tố chủ yếu tác động đến quyết định mua rau.

a) Các đặc tính về hành vi khách hàng

Bảng 3.1. Các Đặc Tính về Hành Vi Khách Hàng
	Thời gian mua
	Cách mua
	Các ảnh hưởng mua
	Loại người sử dụng
	Lý do mua

	- Ngày

- Tuần

- Tháng

- Mùa
	- Yêu cầu đột suất hoặc theo nhãn

- Số lượng sản phẩm được mua

- Các cở sản phẩm được mua

- Tính thường xuyên.


	- Ai sử dụng sản phẩm

- Ai bán sản phẩm

- Ai ảnh hưởng đến việc mua sản phẩm.
	- Tâm lý xã hội.

- Giai cấp xã hội.

- Sự khác biệt về thứ bậc.

- Người quan tâm đến chuyện bên ngoài hay chỉ quan tâm đến bản thân.

-Người khác.


	- Các vật hữu ích rõ ràng.

- Lý do tâm lý.

- Cách sử dụng chính yếu hay thứ yếu.


Nguồn tin: Trần Đoàn Dũng, 2004

Khi phân tích hành vi của một cá nhân, ba yếu tố sau thường tác động qua lại với nhau :

(1) Tình cảm và nhận thức : là các hồi đáp bên trong mà một người có thể đối với các kích thích và biến cố của môi trường.

(2) Môi trường : là một phức hợp các kích thích xã hội và vật lý trong thế giới bên ngoài của một người.

(3) Hành vi : là các hành động hay hoạt động của một người mà ta có thể quan sát trực tiếp được.

Có nhiều thuyết khác nhau để lý giải hành vi mua của người tiêu dùng chịu tác động bởi yếu tố tâm lý như thế nào. Một trong những thuyết được dùng để giải thích hành vi mua là lý thuết động thái của Maslow: A.Maslow đã tìm ra cách để giải thích tại sao người ta bị điều khiển bởi những đòi hỏi đặc biệt vào thời gian đặc biệt nào đó. Tại sao có nhiều người mất nhiều thời gian và công sức về an toàn bản thân trong khi những người khác lại về những vấn đề khác. Câu trả lời là: Những đòi hỏi con người được sắp xếp theo hệ thống cấp bậc, từ những thôi thúc nhiều đến những thôi thúc ít hơn.
Hình 3.1. Thang Hệ Thống Cấp Bậc Đòi Hỏi Maslow
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Nguồn tin: Trần Đoàn Dũng, 2004

Con người trước tiên sẽ cố gắng thỏa mãn những nhu cầu quan trọng nhất. Khi con người thành công trong việc thỏa mãn những nhu cầu quan trọng thì đòi hỏi đó sẽ không còn là nhân tố tác động với họ trong thời gian ấy và người ấy sẽ bị tác động bởi đòi hỏi rất quan trọng kế tiếp.

Động thái: là thứ mà nó gây ra, hướng vào, và thể hiện thái độ của con người. Nói cách khác, động thái là sự mong muốn làm cái gì, mà cái này lệ thuộc vào khả năng của hành động để thỏa mãn đòi hỏi nào đó cho cá nhân.

Đòi hỏi sinh lý : đói, khát, chỗ ở, hướng về giới tính, và những đòi hỏi thân thể khác.

Đòi hỏi an toàn : an ninh và bảo vệ thoát khỏi thiệt hại vật chất và xúc cảm.

Đòi hỏi xã hội : sự ảnh hưởng, sự phụ thuộc, chấp nhận, tình bạn hữu.

Đòi hỏi tôn trọng : những nhân tố tôn trọng bên trong như tự trọng, tự quản, thực hiện ; và những nhân tố tôn trọng bên ngoài như địa vị, thừa nhận, chú ý.

Đòi hỏi tự thể hiện : sự phát triển, phát huy tiềm năng của mình và tự hoàn thành( nhiệm vụ). (Trần Đoàn Dũng, 2004)

b)  Quá trình thông qua quyết định mua hàng 


Trong quyết định mua của người tiêu dùng thường trải qua 5 giai đoạn , mỗi giai đoạn đều có một tác động nhất định và có những yếu tố ảnh hưởng lên từng giai đoạn đó. Mô hình 3.2 thể hiện điều đó :

Hình 3.2. Quá Trình Thông Qua Quyết Định Mua Hàng của Người Tiêu Dùng

[image: image4]
Nguồn tin: Trần Đoàn Dũng, 2004
Ý thức nhu cầu: Đây là giai đoạn đầu của quá trình mua sắm. Khi người mua cảm thấy có sự khác biệt giữa trình trạng thực tế và tình trạng mong muốn. Nhu cầu này có thể bắt nguồn từ những tác nhân kích thích nội tại hay từ bên ngoài. Với rau, vấn đề nhu cầu được nhận dạng qua sự mong muốn đảm bảo bữa ăn đầy đủ cho gia đình cũng như bản thân. Khi người tiêu dùng có nhu cầu này, họ sẽ bắt đầu tìm kiếm thông tin về sản phẩm này.

Tìm kiếm thông tin: Người tiêu dùng bị kích thích có thể bắt đầu hoặc cũng có thể là không bắt đầu tìm kiếm thông tin bổ sung. Nếu sự thôi thúc đủ mạnh và hàng hóa có khả năng thỏa mãn họ và dễ tìm kiếm thì người tiêu dùng sẽ mua ngay. Nếu không thì nhu cầu có thể xếp lại trong trí nhớ. Trong trường hợp này người tiêu dùng có thể tìm kiếm thông tin hoặc là ngưng tìm kiếm thông tin. Nếu người tiêu dùng muốn tìm kiếm thông tin thì họ có thể sử dụng những nguồn thông tin sau: Nguồn thông tin cá nhân: gia đình, bạn bè, hàng xóm, người quen...; Nguồn thông tin thương mại: quảng cáo, người bán hàng, đại lý, bao bì... ; Nguồn thông tin công cộng: phương tiện truyền thông đại chúng, các tổ chức nghiên cứu người tiêu dùng...; Nguồn tin thực nghiệm: tìm hiểu, nghiên cứu, sử dụng sản phẩm... Mức độ ảnh hưởng tương đối của các nguồn thông tin này sẽ biến đổi tùy theo chủng loại sản phẩm và đặc tính của người mua. Trong hàng hóa sử dụng thường xuyên, rau là mặt hàng có giá trị thấp, mức độ mua lập lại cao. Do đó người tiêu dùng không đặt nặng vào giai đoạn này. Họ chỉ ý thức vào nhu cầu và đi mua, rất hiếm người chủ động tìm kiếm thông tin. 

Đánh giá các phương án: Các phương án của người tiêu dùng đều định hướng theo nhận thức, khi hình thành những xét đoán về sản phẩm, người tiêu dùng dựa trên cơ sở ý thức và hợp lý. Sau giai đoạn đánh giá, người tiêu dùng đã hình thành nên một mức độ cảm tình nào đó đối với sản phẩm nào đó. Họ có thể mua sản phẩm mà họ ưa thích nhất. 
Quyết định mua hàng: Ở giai đoạn đánh giá, người tiêu dùng đã hình thành cảm tình của mình đối với sản phẩm. Tuy nhiên quá trình chuyển từ ý định đến hành động phụ thuộc vào 2 yếu tố sau: Thái độ của những người khác: bạn bè, người trong gia đình, người bán hàng…; Những yếu tố tình huống bất ngờ: khi hình thành ý định mua hàng, người tiêu dùng dựa trên những yếu tố thu nhập gia đình, giá bán, lợi ích sản phẩm…


Hành vi hậu mãi: Đối với người tiêu dùng thì sau khi mua và sử dụng sản phẩm họ sẽ có sự hài lòng hay không hài lòng ở một mức độ nào đó đối với sản phẩm. Sự hài lòng thể hiện ở những tính năng sử dụng của sản phẩm tương xứng với kỳ vọng của người tiêu dùng. Trái lại nó sẽ làm người tiêu dùng không hài lòng về sản phẩm. Những cảm giác này sẽ làm cho người tiêu dùng tiếp tục mua sản phẩm đó và nói tốt cho nó hoặc không mua và nói xấu cho người khác nghe.
Hình 3.3. Mô Hình Thực Tế của Quyết Định Mua
 




Nguồn tin: Trần Đoàn Dũng, 2004
b) Những yếu tố chủ yếu ảnh hưởng đến hành vi mua sắm 
     Hình 3.4. Mô Hình Chi Tiết những Yếu Tố Ảnh Hưởng đến Hành Vi
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Nguồn tin: Trần Đoàn Dũng, 2004
Trong 4 yếu tố : văn hóa, xã hội, cá nhân, tâm lý thì mỗi một yếu tố đều có trong nó những yếu tố nhỏ hơn. Mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố nhỏ đó lên từng người mua với từng mức độ mạnh yếu khác nhau. Nó tùy thuộc vào loại sản phẩm mà người mua đang nhắm tới.

Với sản phẩm Rau mà đề tài đang nghiên cứu thì qua việc tìm hiểu và tiến hành nghiên cứu sơ bộ thì chỉ đi sâu vào những yếu tố ảnh hưởng mạnh lên hành vi mua sắm của người tiêu dùng đó là:

(1)  Gia đình: Các thành viên trong gia đình có ảnh hưởng mạnh đến quyết định mua của người tiêu dùng.

(2)  Hoàn cảnh kinh tế: Hoàn cảnh kinh tế bao gồm các yếu tố : thu nhập có thể chi tiêu được, tiền tiết kiệm và tài sản, nợ và khả năng vay mượn, thái độ đối với chi tiêu và tiết kiệm. Với những người có thu nhập cao họ mua những sản phẩm ngon, đảm bảo chất lượng. Đây là những đặc tính tác động lên người tiêu dùng khi họ mua.

(3)  Động cơ: Tại thời điểm nhất định nào của con người cũng có nhiều nhu cầu. Một động cơ là một nhu cầu đủ sức mạnh để thôi thúc người tiêu dùng hành động. Động cơ mua rau xuất phát từ nhu cầu mong muốn đem lại bữa ăn ngon, đầy đủ chất cho gia đình, bên cạnh đó còn phải đảm bảo an toàn về sức khỏe. 

(4)  Nhận thức: Là một quá trình thông qua đó cá thể tuyển chọn, tổ chức và giải thích thông tin đầu vào để tạo nên một bức tranh ý nghĩa về thế giới xung quanh. Trình độ văn hoá tác động đến việc hình thành cầu cả về phía người tiêu dùng và người sản xuất. Trình độ văn hoá được nâng cao thì động cơ tiêu dùng tăng lên.

(5)  Niềm tin và thái độ: Niềm tin là một ý nghĩ khẳng định của một con người về một sự việc nào đó. Niềm tin đó có thể dựa trên những hiểu biết, dư luận hay sự tin tưởng. Niềm tin tạo nên những hình ảnh của sản phẩm cũng như của nhãn hiệu và người tiêu dùng hành động theo những hình ảnh đó. Với rau thì người tiêu dùng sẽ mua dùng thử, nếu sản phẩm thỏa mãn được nhu cầu của người tiêu dùng thì niềm tin của người đó về sản phẩm sẽ được nâng cao và họ sẽ mua dùng những lần sau. Nếu không thì họ sẽ không mua nữa và sẽ có ấn tượng xấu về sản phẩm đó. Như vậy, niềm tin và thái độ ảnh hưởng lên hành vi mua. 
3.1.3.  Lý thuyết về sự lựa chọn của người tiêu dùng

a) Hữu dụng của người tiêu dùng

Lý thuyết lựa chọn kinh tế dựa trên khái niệm Hữu Dụng (utility). Hữu dụng được định nghĩa là mức thỏa mãn hoặc hài lòng đi cùng với những sự lựa chọn thay thế. Các nhà kinh tế cho là khi các cá nhân đối mặt với một sự lựa chọn những hàng hoá thay thế khả dĩ, họ luôn lựa chọn hàng hoá thay thế mang lại mức hữu dụng lớn nhất.
Theo Pindyck và Rubìneld (2001), cách tốt nhất để hiểu được hành vi của  người tiêu dùng là so sánh các giỏ hàng hóa trong thị trường. Giỏ hàng hóa đơn giản là tập hợp của một hay nhiều loại hàng hóa. Giỏ hàng hóa có nhiều loại hàng hóa như: thực phẩm, quần áo, nhiên liệu mà những hàng hóa đó cần thiết cho người tiêu dùng. Người tiêu dùng có thể so sánh giữa những giỏ hàng hóa khác nhau với nhau trước khi chọn lựa. Lý thuyết hành vi người tiêu dùng bắt đầu với ba giả thiết cơ bản về thị hiếu của người tiêu dùng đối với một giỏ hàng hóa so sánh với giỏ hàng hóa khác.

Giả định thứ nhất: thị hiếu là hoàn chỉnh, có nghĩa rằng người tiêu dùng có thể so sánh và xếp hạng tất cả những giỏ hàng hóa. Nói cách khác trong bất cứ hai giỏ hàng hóa A và B, một người tiêu dùng sẽ thích A hơn B, hoặc thích B hơn A, hoặc người tiêu dùng đó sẽ được thỏa mãn như nhau với mỗi giỏ hàng hóa. Trong sự thừa nhận này, chỉ đề cập đến cái được yêu thích hơn nhưng không đề cập đến chi phí vì một người tiêu dùng có thể thích một số hàng hóa nhưng họ không chọn lựa vì họ bị giới hạn bởi đường ngân sách hoặc một cách  hiểu khác là là họ không đủ tiền để mua.

Giả định quan trọng thứ hai là thị hiếu có tính bắc cầu. Tính bắc cầu có nghĩa là một người tiêu dùng thích giỏ hàng hóa A hơn giỏ hàng hóa B, và thích giỏ hàng hóa B hơn giỏ hàng hóa C, vậy thì người tiêu dùng này thích giỏ hàng A hơn giỏ hàng C. Giả định về tính bắc cầu này đảm bảo rằng sở thích của người tiêu dùng là nhất quán và vì thế nó hợp lý.
Giả định thứ ba là tất cả mọi hàng hóa đều tốt (nghĩa là đều được mong muốn), do vậy, bỏ qua các chi phí, thì người tiêu dùng luôn luôn muốn có nhiều hàng hóa hơn là ít hàng hóa. 
Ba giả thiết này tạo thành cơ sở của lý thuyết người tiêu dùng. Các giả thiết này không giải thích thị hiếu của người tiêu dùng nhưng đảm bảo tính hợp lý và tính logic nhất định đối với thị hiếu. Dựa vào các giả thiết này chúng ta sẽ khám phá ra hành vi của người tiêu dùng.
Chúng ta có thể biểu diễn bằng đồ thị thị hiếu của người tiêu dùng bởi các đường bàng quan. Đường bàng quan là tập hợp tất cả các giỏ hàng hóa có thể đem lại một mức thỏa mãn như nhau cho người tiêu dùng.
Với ba giả thiết về các sự ưa thích được thảo luận trên đây, chúng ta biết rằng một người tiêu dùng bao giờ cũng có thể chỉ ra rằng anh ta thích giỏ hàng hóa này hơn một giỏ hàng hóa khác hoặc là bàng quan giữa hai giỏ hàng hóa đó. Thông tin này có thể được sử dụng để xếp hạng các lựa chọn tiêu dùng có thể xảy ra. Để thấy được điều  này dưới dạng đồ thị, chúng ta có thể giả thiết rằng chỉ có hai loại hàng hóa có thể tiêu dùng được là thực phẩm F và quần áo C, hiện có cho tiêu dùng. Trong trường hợp này, các giỏ hàng hóa mô tả những phương án kết hợp giữa thực phẩm và quần áo mà một người có thể muốn tiêu dùng. Ví dụ: Giỏ hàng hóa A với 20 đơn vị thực phẩm và 30 đơn vị quần áo. Tương tự, G là sự kết hợp 20 đơn vị quần áo và 10 đơn vị thực phẩm. Hình 3.5 mô tả một đường bàng quan đi qua A, B, D là U1. Ta thấy rằng người tiêu dùng thích A hơn G và họ cũng thích E hơn A..v.v.. Tuy nhiên, những người tiêu dùng không thể so sánh giỏ hàng hóa A, B, D bởi vì người tiêu dùng có cùng độ hữu dụng. Ở hình 3.5, đường bàng quang U1 cắt giỏ hàng hóa tai điểm A chỉ ra tất cả các giỏ hàng hóa cho người tiêu dùng cùng mức độ thỏa mãn như ở tại A; điều này bao gồm cả điểm B và D. Người tiêu dùng thích túi hàng hóa G nằm ngoài U1.

Vì, đường bàng quang U1 qua A, B, D chỉ ra rằng những người tiêu dùng thì bàng quang giữa ba túi hàng hóa này. Điều đó có nghĩa rằng khi người tiêu dùng thay đổi từ điểm A sang B hoặc sang D, họ không cảm thấy tốt hơn hay bị xấu đi.                 

Hình 3.5.  Đường Bàng Quang
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 Nguồn tin:  Robert S. Pindyck và Daniel L. Rubìneld, 2001
b) Giới hạn đường ngân sách

Chúng ta đã thảo luận về lý thuyết người tiêu dùng và ở phần trên chúng ta đã thấy đường bàng quang có thể dùng để mô tả đánh giá khác nhau về những túi hàng hóa như thế nào. Tuy nhiên, đường bàng quang không thể giải thích tất cả cách cư xử của người tiêu dùng bởi vì người tiêu dùng phải đương đầu với sự thiếu ngân sách, hoặc trong lý thuyết người tiêu dùng khi họ từ bỏ túi hàng hóa mà người tiêu dùng để chọn túi hàng hóa khác.

Đường ngân sách

Chúng ta biết rằng hầu hết người tiêu dùng có thể không đủ tiền để mua tất cả những hàng hóa mà họ muốn. Theo Pindyck và Rubìnel (2001): đường ngân sách chỉ ra mọi phương án kết hợp những hàng hóa mà tổng số tiền chi tiêu bằng với thu nhập người tiêu dùng có thể mua với tất cả điểm nằm trên đường ngân sách. Giả định rằng những người tiêu dùng sử dụng tiền của họ để mua quần áo và thực phẩm khi đó chúng ta có phương trình như sau :

Pf F + Pc C= I (2.1)

Với I là thu nhập

Pf, Pc là là giá của thực phẩm và quần áo

F là số lượng thực phẩm và C tổng số lượng quần áo.

A, B, D, E, G là những điểm kết hợp của hàng hóa. Trong trường hợp này là quần áo và thực phẩm.

Sử dụng phương trình 2.1, giả định rằng thu nhập I không thay đổi, để biết bao nhiêu C phải giảm để tiêu thụ thêm nhiều F hơn. Chia hai vế phương trình cho Pc ta có :

(Pf/Pc)F + C= I/Pc

Chúng ta viết lại phương trình như sau :

C= (I/Pc) – (Pf/Pc)F (2.2)

Đó là phương trình cho một đường thẳng, có trục thẳng đứng là I/Pc và độ dốc -(Pf/Pc). Được miêu tả trong hình 3.6:
Hình 3.6. Đường Ngân Sách
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Nguồn tin: Robert S. Pindyck và Daniel L. Rubìneld, 2001

Đường ngân sách cho thấy các phương án kết hợp tối đa về hàng hóa mà người tiêu dùng có thể mua với một nguồn thu nhập và giá phổ biến nhất định. Những điểm nằm trên đường ngân sách như A, B chỉ ra rằng đã sử dụng hết hoàn toàn ngân sách của người tiêu dùng. Những điểm nằm ở phía trên đường ngân sách K là không thể mua được, những điểm nằm dưới đường ngân sách I cho thấy có thể tăng thêm tiêu dùng. Phương trình 2.2 là phương trình của một đường thẳng, độ dốc của đường ngân sách, -(Pc/Pf), là tỷ lệ giá của hai loại hàng hóa. Độ lớn của độ dốc của đường ngân sách chỉ ra rằng bao nhiêu đơn vị quần áo để đổi lấy một đơn vị thực phẩm. Sự đánh đổi này có tỷ lệ cố định dọc theo đường ngân sách.

c)  Sự lựa chọn của người tiêu dùng

Sau khi đưa ra hữu dụng và đường ngân sách, chúng ta sẽ đề cập đến việc mỗi người tiêu dùng chọn lựa hàng hóa như thế nào và số lượng mỗi loại hàng hóa họ chọn? Dĩ nhiên sự lựa chọn của họ phải cho mức thỏa mãn tối đa mà họ có thể đạt đựơc, cho giới hạn ngân sách phù hợp.
Hình 3.7. Hữu Dụng Tối Đa của Người Tiêu Dùng
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Nguồn tin: Robert S. Pindyck và Daniel L. Rubìneld, 2001

Các cá nhân có mục đích tối đa hóa hữu dụng trước những hạn chế ngân sách của mình cố đạt được mức hữu dụng cao nhất có thể tại điểm tiếp tuyến giữa đường hạn chế ngân sách và một đường đẳng dụng. Như trong hình 3.3, điều này xảy ra khi cá nhân này tiêu dùng X* đơn vị hàng hoá X và Y* đơn vị hàng hoá Y. Trong khi những điểm khác trên đường hạn chế ngân sách, chẳng hạn điểm A đều khả thi, chúng mang lại mức hữu dụng thấp hơn. Những điểm như điểm B mang lại mức hữu dụng cao hơn nhưng lại không khả thi. Không thể đạt được mức hữu dụng cao hơn Uo mà không vi phạm hạn chế ngân sách (và có những luật ngăn cản mọi người tiêu dùng nhiều hàng hóa hơn số hàng hóa họ có thể chi trả...)

Ba đường bàng quang diễn tả hữu dụng của người tiêu dùng về thực phẩm và quần áo. Chúng ta thấy đường cong U’, mà tại điểm A xác định cho sự thỏa mãn thấp hơn đường cong Uo, tại điểm C xác định, là trung bình và đường cong U” cho mức độ thỏa mãn cao nhất tại B.

Giả định rằng người tiêu dùng chỉ có kế hoạch mua hai mặt hàng. Với chế ước ngân sách, người tiêu dùng không thể tăng lượng mua mặt hàng này mà không buộc phải giảm lượng mua mặt hàng kia. Kinh tế học gọi quyết định này là đánh đổi
 3.1.4.  Thị trường với thông tin không cân xứng

Ba dạng thất bại của thị trường được nhắc đến là: các ngoại ứng, hàng hóa công cộng, thông tin không đối xứng. Thông tin không cân xứng chính là tính phi hiệu quả của thị trường thể hiện qua hai điểm chủ yếu: Gây ra tổn thất vô ích hoặc phúc lợi xã hội không lớn nhất; Thị trường chỉ có hàng xấu hoặc không tồn tại.
Thông tin bất cân xứng có thể xảy ra trước khi tiến hành ký kết hợp đồng. Các bên tham gia giao dịch cố tình che đậy thông tin, người mua không có thông tin xác thực, đầy đủ và kịp thời nên trả giá thấp hơn giá trị đích thực của hàng hóa. Hậu quả là người bán cũng không còn động lực để sản xuất hàng có giá trị và có xu hướng cung cấp những sản phẩm có chất lượng thấp hơn chất lượng trung bình trên thị trường. Rốt cuộc trên thị trường chỉ còn lại những sản phẩm chất lượng xấu- những “trái chanh” bỏ đi, hàng tốt bị loại bỏ, dẫn đến lựa chọn bất lợi cho cả hai bên. Như vậy, hiện tượng lựa chọn bất lợi đã cản trở việc giao dịch trên cơ sở hai bên cùng có lợi. Thông tin bất cân xứng còn gây ra hiện tượng tâm lý ỉ lại sau khi hợp đồng đã được giao kết nhưng một bên có hành động che đậy thông tin mà bên kia khó lòng kiểm soát, hoặc muốn kiểm soát.

a) Thông tin không cân xứng và lựa chọn ngược
Thông tin không đối xứng, hay còn gọi là thông tin bất cân xứng là việc các bên tham gia giao dịch cố tình che đậy thông tin. Khi đó, giá cả không phải là giá cân bằng của thị trường mà có thể quá thấp hoặc quá cao. Ví dụ: khi người mua không có những thông tin xác thực, đầy đủ và kịp thời nên trả giá thấp hơn giá trị đích thực của hàng hóa, hậu quả là người bán  không có động lực để sản xuất hoặc cung cấp những hàng hóa có chất lượng thấp hơn chất lượng trung bình trên thị trường.

Thông tin không cân xứng xảy ra từ hoạt động bí ẩn và đặc điểm bí ẩn.

*  Hoạt động bí ẩn: Trường hợp: Người công nhân biết rõ hơn người chủ về kết quả làm việc của anh ta.

*  Đặc điểm bí ẩn: Trường hợp: Người bán xe cũ biết rõ hơn người mua xe về tình trạng của chiếc xe
b) Đặc điểm bí ẩn và lựa chọn ngược

Đặc điểm bi ẩn dẫn đến lựa chọn ngược. Lựa chọn ngược xảy ra khi một người biết về thuộc tính của hàng hóa nhiều hơn người khác và vì vậy người có ít thông tin có rủi ro bị đánh lừa mua những hàng hóa có chất lượng thấp. Ví dụ:
(1) Người bán xe cũ biết nhiều hơn người mua, người mua tránh mua xe cũ hoặc chỉ mua xe cũ có mức giá thấp.

(2) Người lao động biết rõ khả năng của anh ta hơn người chủ, người chủ chọn trả tiền lương dựa trên mức cân bằng.

(3)  Người mua bảo hiểm y tế biết về vấn đề sức khỏe bản thân hơn công ty bảo hiểm, giá phản ánh chi phí của người bệnh hơn một người bình thường, người có sức khỏe bình thường thì không chịu mua bảo hiểm với mức giá cao. Dẫn đến, khách hàng của bảo hiểm là những người có rủi ro cao.
3.2.  Phương pháp nghiên cứu 

3.2.1.  Phương pháp thu thập số liệu XE "2.2.1. Phương pháp thu thập số liệu" 
Số liệu sơ cấp chủ yếu phục vụ cho công tác nghiên cứu hành vi của người tiêu dùng. Hình thức thu thập số liệu sơ cấp là phỏng vấn trực tiếp, chọn mẫu ngẫu nhiên những người tiêu dùng đang mua rau tại các chợ, cửa hàng RAT để phỏng vấn theo phiếu thăm dò (tham khảo phụ lục 1). Số mẫu dự kiến là 70 mẫu.

Thu thập số liệu thứ cấp: Các số liệu thống kê về rau xanh nói chung và RAT nói riêng được thu thập từ phòng Thống Kê, Sở Nông nghiệp và Phát triển Nông Thôn TP.HCM, cửa hàng RAT Quận 1, siêu thị v.v…; Thu thập số liệu thứ cấp từ niên giám thống kê, mạng Internet, các đề tài nghiên cứu trước có liên quan v.v…
3.2.2. Phương pháp phân tích
a) Phương pháp thống kê mô tả

Từ những số liệu đã thu thập, tiến hành tổng hợp, mô tả thực trạng của các yếu tố ảnh  hưởng đến việc chọn lựa RAT của người tiêu dùng. 
b) Sử dụng phần mềm Excel

Đây là phương pháp thu thập các thông tin, số liệu nhằm đánh giá tổng quát đặc trưng về một tổng thể cần nghiên cứu. Dùng công cụ phần mềm xử lý số liệu Excel để tính toán, xử lý và tổng hợp các số liệu cần thiết.

Trong phạm vi khóa luận này, phương pháp được sử dụng để trình bày về thực trạng thị trường RAT trên địa bàn quận 1 và quận Thủ Đức. Tính toán tổng hợp các số liệu thu thập được để làm rõ một số nội dung như: tình hình tiêu thụ RAT, đánh giá của người tiêu dùng về RAT v.v…

c) Phương pháp dùng kinh tế lượng

Khóa luận có sử dụng phương pháp phân tích hồi qui bằng hàm số dạng tuyến tính. Đây là phương pháp lập một hàm quan hệ giữa các biến khi biết được giá trị tương ứng của chúng. Lượng hóa các số liệu bằng mô hình cụ thể với sự hỗ trợ của công cụ máy vi tính và phần mềm xử lý dữ liệu Eview 3.0. 

Xây dựng mô hình:

Việc quyết định chọn mua RAT của người tiêu dùng với tỷ lệ bao nhiêu thì phụ thuộc vào các yếu tố: thu nhâp, giá, tuổi, trình độ học vấn,...Trong hàm tỷ lệ chọn RAT được xây dựng bao gồm những biến có tác động nhiều nhất. Hàm có dạng như sau:

Y= f(X1, X2,…, X5)

TYLERAT = f(TUOI, TDHV, TNHAP, MUCDOTT, GIACLECH)

TYLERAT=(1 + (2TUOI + (3TDHV + (4TNHAP + (5MUCDOTT + (6GIACLECH + ε
Trong đó:

ε: độ lệch

(2…(6: Là các hệ số co giãn ứng với các biến tương ứng
Biến phụ thuộc là TYLERAT 
Bảng 3.2: Giải Thích Các Biến Độc Lập của Mô Hình

	Tên biến
	Kí

hiệu
	Giải thích
	Kì vọng dấu
	Đo lường

	1. Biến phụ thuộc
	
	
	
	

	Tỷ lệ rau an toàn
	TYLERAT
	Tỷ lệ RAT trong tổng lượng rau mà người tiêu dùng mua 
	(+)
	%

	2. Biến độc lập
	
	
	
	

	Tuổi
	TUOI
	Tuổi của người tiêu dùng trực tiếp mua rau
	(+)
	Số năm

	Trình độ học vấn
	TĐHV
	Trình độ học vấn của người tiêu dùng trực tiếp mua rau
	(+)
	Số năm đi học

	Thu nhập
	TNHAP
	Thu nhập trung bình / tháng của NTD
	(+)
	Triệu đồng

	Mức độ tin tưởng chất lượng 
	MUCDOTT
	Mức độ tin tưởng của người tiêu dùng vào chất lượng rau an toàn hiện nay trên thị trường
	(+)
	%

	Mức giá chênh lệch
	GIACLECH
	Mức chênh lệch giá giữa giá RAT và giá rau thường mà người tiêu dùng chấp nhận mua
	(+)
	Số lần


Nguồn tin: Kết quả điều tra

Cơ sở chọn biến và kì vọng dấu:

Biến thể hiện Trình độ học vấn( TDHV):

Việc quyết định chọn mua RAT của người tiêu dùng trước hết phụ thuộc vào nhận thức của họ về tác động xấu của rau không an toàn lên sức khỏe. Và việc nhận thức của người tiêu dùng phụ thuộc vào trình độ học vấn của họ. Người có trình độ học vấn càng cao thì nhận thức của họ về vấn đề an toàn cho sức khỏe cũng cao hơn, do đó họ sẽ mua RAT với tỷ lệ RAT nhiều hơn. Trình độ học vấn tác động đến việc hình thành cầu về RAT. Trình độ học vấn được nâng cao thì động cơ tiêu dùng tăng. Kỳ vọng dấu (+).

Biến thể hiện THU NHẬP( TNHAP):

Tỷ lệ RAT mà người tiêu dùng quyết định mua phụ thuộc vào thu nhập của người tiêu dùng. Với những người có thu nhập cao thì họ muốn mua những sản phẩm ngon và đảm bảo chất lượng. Và thu nhập càng cao thì người tiêu dùng càng có điều kiện để mua RAT nhiều hơn. Kỳ vọng dấu (+)

Biến thể hiện Mức chênh lệch giá( GIACLECH):

Cũng như ảnh hưởng của thu nhập lên tỷ lệ RAT mà người tiêu dùng quyết định mua. Nếu mức chênh lệch giá giữa giá RAT và giá rau thường mà người tiêu dùng chấp nhận càng lớn thì họ sẽ mua RAT càng nhiều. Ngược lại, nếu người tiêu dùng chỉ có thể chấp nhận một mức chênh lệch giá giữa giá RAT và giá rau thường thấp thì họ sẽ mua RAT ít hơn. Kỳ vọng dấu: (+). Mức chênh lệch giá giữa giá RAT và giá rau thường ở đây được giải thích là: người tiêu dùng có Mức chênh lệch giá giữa giá RAT và giá rau thường cao thì tỷ lệ RAT càng cao.

Biến thể hiện TUỔI( TUOI): 

Tuổi của người tiêu dùng cũng ảnh hưởng đến quyết định chọn mua RAT hay không và mua RAT với tỷ lệ bao nhiêu. Những người lớn tuổi thì thường quan tâm đến sức khỏe nhiều hơn, và có sự quan tâm đến nhiều thành viên trong gia đình hơn. Trong khi những người trẻ tuổi thì thường ít quan tâm đến sức khỏe bản thân hơn. Kỳ vọng dấu: (+). Người tiêu dùng có tuổi càng cao thì càng mua RAT nhiều hơn.

Biến thể hiện Mức độ tin tưởng chất lượng RAT (MUCDOTT):

Biến thể hiện mức độ tin tưởng của người tiêu dùng về chất lượng RAT hiện nay trên thị trường. Nếu người tiêu dùng đánh giá chất lượng RAT là tốt thì họ sẽ có sự tin tưởng vào sản phẩm RAT. Do đó, chất lượng RAT được người tiêu dùng đánh giá cao thì họ sẽ tiếp tục mua RAT và với tỷ lệ cao hơn. Và ngược lại, nếu người tiêu dùng đánh giá chất lượng RAT hiện nay trên thị trường chưa tốt thì họ sẽ ít tin tưởng vào chất lượng RAT hơn, do đó họ sẽ quyết định không mua hoặc chỉ mua RAT với tỷ lệ thấp. Kỳ vọng dấu: (+).

CHƯƠNG 4
KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN

Chương 4 đưa ra những phân tích định tính, định lượng và các kết luận sau khi đã thực hiện quá trình tính toán và lượng hoá các số liệu bằng mô hình kinh tế lượng cụ thể về các yếu tố ảnh hưởng đến việc lựa chọn RAT của người tiêu dùng. Từ các kết quả thu được, đề xuất một số giải pháp nhằm phát triển thị trường RAT tại TP.HCM.

4.1.  Thống kê mô tả

Từ 62 mẫu nghiên cứu người tiêu dùng được phỏng vấn tại hai địa điểm là chợ và cửa hàng RAT, chia thành hai nhóm, mỗi nhóm gồm 31 người. Nhóm 1: bao gồm những người tiêu dùng được phỏng vấn tại chợ. Nhóm 2: bao gồm những người tiêu dùng được phỏng vấn tại cửa hàng RAT. Qua tổng hợp số liệu điều tra đã đưa ra một số kết quả như sau:

4.1.1. Đặc điểm của người tiêu dùng và tình hình tiêu thụ rau nói chung của người tiêu dùng
Bảng 4.1. Tổng Hợp về Đặc Điểm của Người Tiêu Dùng

	Khoản mục
	ĐVT
	Nhóm 1
	Nhóm 2
	Trung bình

	Thu nhập
	Triệu đồng
	1.79
	3.385
	2.5875

	Trình độ học vấn
	Lớp
	11.5
	13.65
	12.575

	Khối lượng rau trung bình/ người/ tuần
	Kg
	2.019
	1.54
	1.78

	Độ tuổi
	Tuổi
	35.1
	39.5
	37.3
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Về thu nhập: 

Như được trình bày trong bảng 4.1 thì hai nhóm có sự khác biệt lớn về thu nhập. Thu nhập trung bình của nhóm 2 là 3.385.000 đ/tháng trong khi thu nhập trung bình của nhóm 1 là 1.790.000 đ/ tháng. Sở dĩ thu nhập của người tiêu dùng khác nhau là do nhiều yếu tố như: hoạt động trong nhiều lĩnh vực ngành nghề khác nhau, trình độ học vấn, nơi làm việc,…Với những người có thu nhập cao thì họ có nhu cầu mua những sản phẩm ngon và có chất lượng cao hơn. Người tiêu dùng có thu nhập càng cao thì họ sẽ sẵn lòng trả để mua sản phẩm RAT nhằm bảo vệ cho sức khỏe của bản thân cũng như sức khỏe của người thân trong gia đình. 
Về trình độ học vấn:

Người tiêu dùng ở hai nhóm có trình độ học vấn khác nhau. Trình độ học vấn trung bình của nhóm 1: 11.5, thấp hơn so với trình độ học vấn trung bình của nhóm 2: 13.65. Qua kết quả điều tra cho thấy, trình độ học vấn của nhóm 1 chủ yếu là cấp 3 và trình độ hoc vấn của nhóm 2 là cao đẳng và đại học. Điều này cũng ảnh hưởng đến quyết định của người tiêu dùng khi chọn mua rau. người tiêu dùng có trình độ học vấn càng cao thì có nhận thức cao hơn về tính an toàn của mặt hàng này, bên cạnh đó họ cũng có yêu cầu cao hơn về chất lượng của sản phẩm.

Về lượng rau tiêu thụ: 

Khối lượng rau trung bình một người tiêu dùng trong một tuần được thống kê trong bảng 4.1. Theo khuyến cáo của Viện Dinh Dưỡng thì mức rau tiêu thụ trung bình hàng ngày nên là 300g/ người/ ngày, hay nói cách khác một người cần tiêu thụ rau trung bình 2.1kg/ người/ tuần. Khối lượng rau trung bình của người tiêu dùng được điều tra là 1.78 kg/ người/ tuần. Theo bảng tổng hợp thì mức rau tiêu thụ trung bình của người tiêu dùng còn thấp so với mức rau tiêu thụ trung bình được Viện Dinh Dưỡng khuyến cáo.

Về độ tuổi:
Qua kết quả tổng hợp ở bảng 4.1 cho thấy tuổi trung bình của người tiêu dùng là 37.3 tuổi. Ở mỗi độ tuổi nhất định thì người tiêu dùng đạt được một trình độ học vấn nhất định, bên cạnh đó là những kinh nghiệm về xã hội, vốn sống nên nhận thức cũng như sở thích của người tiêu dùng là khác nhau, như trong mô hình hồi qui ở phần cở sở lý luận, chúng ta kỳ vọng rằng: người tiêu dùng có tuổi càng cao thì sẽ chọn mua RAT nhiều hơn so với người tiêu dùng có tuổi trẻ hơn. 

Về tỷ lệ RAT và RT:

                      Hình 4.1. Tình Hình Tiêu Dùng Rau Hiện Nay
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Hiện nay, người tiêu dùng vẫn tiêu thụ phần lớn là rau thường, với tỷ lệ 58.72% và tỷ lệ RAT là 41.28%. Điều này cho thấy người tiêu dùng sử dụng RAT với tỷ lệ chưa cao. Số người tiêu dùng này cho biết sở dĩ họ không thể thay thế 100% RAT trong bữa ăn hàng ngày vì chưa thật sự tin tưởng vào chất lượng RAT, khó khăn trong việc tiếp cận RAT thì họ còn cho biết RAT quá khiêm tốn về chủng loại, không thể đáp ứng đủ nhu cầu thay đổi khẩu vị của họ. Một số loại rau cần thiết trong bữa ăn hàng ngày nhưng RAT thường xuyên thiếu như rau thơm, xà lách, khổ qua, đậu bắp v.v…Người tiêu dùng khẳng định sẽ thường xuyên tiêu dùng RAT, tăng tỷ trọng RAT trong bữa ăn hàng ngày nếu RAT khắc phục được hạn chế về chất lượng, chủng loại.

Trong điều kiện thực tế hiện nay ở TP. HCM với mức thu nhập ngày càng cao và sự nhiễm độc trên rau rất đáng lo ngại thì những nguyên nhân nào dẫn đến thực trạng người tiêu dùng vẫn sử dụng RAT với tỷ lệ chưa cao sẽ được trình bày ở phần tiếp theo.
Về tỷ lệ các loại rau: 

Tỷ lệ các loại rau được phân bố trong bảng 4.2 của cả hai nhóm là gần như nhau. Thực tế cho thấy tỷ lệ rau lá chiếm hơn 50% trong tổng lượng rau mua hàng ngày của mỗi hộ gia đình. Tỷ lệ rau củ và rau quả dao động từ 21.29% đến 25.32%. Rau lá được đánh giá có nguy cơ nhiễm độc cao nhất. Nhưng hiện nay, người tiêu dùng vẫn sử dụng rau thường với tỷ lệ khá cao, đặc biệt là rau lá chiếm tỷ trọng lớn. Do đó, khi người tiêu dùng sử dụng rau không an toàn thì nguy cơ nhiễm độc là rất cao. Chính vì vậy, việc sử dụng RAT càng trở nên cần thiết hơn.

Bảng 4.2. Tỷ Lệ Các Loại Rau

	Khoản mục
	Nhóm 1
	Nhóm 2

	Rau lá
	50.00
	56.45

	Rau củ
	25.32
	22.26

	Rau quả
	24.68
	21.29
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4.1.2.  Vấn đề thông tin không cân xứng trong thị trường RAT

Như đã trình bày trong chương 3, thông tin không cân xứng là một trong ba thất bại của thị trường, tình trạng thông tin không cân xứng tồn tại trong nhiều lĩnh vực: ngân hàng, thị trường hàng hóa, thị trường nhà đất, thị trường lao động, thị trường chứng khoán, bảo hiểm, thị trường đồ cũ… Và nó cũng tồn tại trong thị trường RAT. Hiện nay, người tiêu dùng thì không có khả năng phân biệt RAT và rau thường. Qua thực tế cho thấy rằng, chính đặc điểm bí ẩn của RAT đã dẫn đến việc tồn tại thông tin không cân xứng trong thị trường này. Người bán RAT biết rõ hơn người mua RAT về chất lượng của RAT. Người mua thì không có được thông tin xác thực, đầy đủ và kịp thời về chất lượng RAT. Đặc điểm bí ẩn của RAT là nguyên nhân dẫn đến vấn đề lựa chọn ngược trong thị trường RAT. 

Lựa chọn ngược xảy ra khi người bán biết về thuộc tính của RAT nhiều hơn người tiêu dùng và như vậy người tiêu dùng có khả năng bị đánh lừa để mua RAT có chất lượng không thực sự đảm bảo. Chính vấn đề thông tin không cân xứng trong thông tin về RAT giữa người tiêu dùng (người mua) và người bán dẫn đến việc người tiêu dùng sẽ không mua RAT vì RAT có giá cao mà chất lượng thì không biết có đảm bảo hay không, và họ sẽ chọn mua rau thường có mức giá thấp hơn. 

Qua số liệu điều tra được trình bày ở bảng 4.3, một kết quả đáng chú ý là về khả năng phân biệt RAT và rau thường giữa hai nhóm là gần như nhau. Đa số người tiêu dùng đều không thể phân biệt được RAT và rau thường. Một số người tiêu dùng trả lời có thể phân biệt RAT thì chủ yếu phân biệt dựa vào cảm giác là chính. VD: rau không quá xanh mượt, không quá đậm hay có một vài con sâu.

Bảng 4.3. Khả Năng Phân Biệt RAT và Rau Thường
	Khoản mục
	Nhóm 1
	Nhóm 2

	
	Số lượng
	Tỷ lệ
	Số lượng
	Tỷ lệ

	Có
	6
	19.35
	2
	6.45

	Không
	25
	80.65
	29
	93.55

	Tổng
	31
	100.00
	31
	100.00
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Chính vì vậy, việc tìm ra các giải pháp để có thể bộc lộ những đặc điểm bí ẩn của RAT nhằm hạn chế vấn đề lựa chọn ngược trong thị trường RAT hiện nay là rất đáng quan tâm. Đặc điểm bí ẩn này có thể được bộc lộ thông qua việc nhà sản xuất hoặc nhà phân phối cung cấp thông tin về sản phẩm trên bao bì: nguồn gốc, các chỉ tiêu an toàn…Để người tiêu dùng có khả năng truy nguyên nguồn gốc trong những trường hợp cần thiết, đây là một trong những tín hiệu về chất lượng cao mà người tiêu dùng sẵn sàng trả giá cao hơn để có được một sự bảo hành như vậy.

Bên cạnh đó thì nhà phân phối, cũng như các cửa hàng RAT phải làm sao để người tiêu dùng tin rằng chất lượng RAT là được đảm bảo. Việc này có thể được thực hiện bằng danh tiếng (thương hiệu) của nhà sản xuất, nhà phân phối hoặc cửa hàng. Và cần phải tiêu chuẩn hóa RAT. 

4.1.3.  Quan điểm của người tiêu dùng về RAT

Sự hiểu biết của người tiêu dùng về RAT là một trong những cơ sở để họ đi đến quyết định mua RAT. Qua kết quả điều tra về sự hiểu biết của người tiêu dùng về điểm khác nhau giữa RAT và rau thường được trình bày ở bảng 4.4 thì có tới 45.16% người tiêu dùng chọn trả lời a là RAT không có dư lượng thuốc BVTV, còn rau thường thì có dư lượng thuốc BVTV. Điều này cho thấy đa số người tiêu dùng hiện nay còn chưa hiểu đầy đủ về khải niệm RAT: như thế nào được gọi là RAT. Có 8.06% người tiêu dùng cho rằng RAT khác rau thường ở chỗ RAT thì không có kí sinh trùng và vi sinh vật. Quan điểm này hết sức không đầy đủ và dẫn đến việc người tiêu dùng có suy nghĩ chỉ cần mua rau thường về rửa sạch, ngâm nước muối là không còn kí sinh trùng và vi sinh vật, như vậy vẫn an toàn. Và cũng có 8.06% người tiêu dùng (số người tiêu dùng này thuộc nhóm 1) không biết RAT khác rau thường ở điểm nào, nên họ sẽ chọn mua rau thường vì giá rau thường rẻ hơn. Khoảng 22.58% người tiêu dùng có hai chọn lựa về sự khác biệt giữa RAT và rau thường. Có 9.86% người tiêu dùng chọn ba chọn lựa, có sự hiểu biết đầy đủ hơn và 8.06% người tiêu dùng có sự hiểu biết đầy đủ về sự khác biệt giữa RAT và rau thường. 
Bảng 4.4:  Hiểu Biết về RAT của Người Tiêu Dùng
	Khoản mục
	Nhóm 1
	Nhóm 2
	Trung bình

	
	Số lượng
	Tỷ lệ
	Số lượng
	Tỷ lệ
	

	a/ Dư lựợng thuốc BVTV
	10
	32.26
	18
	58.06
	45.16

	b/ Dư lượng mim loại nặng
	0
	0.00
	0
	0.00
	0.00

	c/ Dư lượng Nitrat
	0
	0.00
	0
	0.00
	0.00

	d/ Kí sinh trùng, vi sinh vật 
	5
	16.13
	0
	0.00
	8.06

	e/ Không biết
	4
	12.90
	0
	0.00
	6.45

	f/ Cả a và b
	5
	16.13
	0
	0.00
	8.06

	h/ Cả a, b và c
	1
	3.23
	1
	3.23
	3.23

	g/ Cả a, b, c và d
	3
	9.68
	2
	6.45
	8.06

	i/ Cả a và d
	2
	6.45
	7
	22.58
	14.52

	k/ Cả a, b và d
	1
	3.23
	3
	9.68
	6.45

	Tổng
	31
	100.00
	31
	100.00
	100.00
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Từ kết quả trên cho thấy rằng đa số người tiêu dùng hiện nay vẫn chưa có sự hiểu biết đầy đủ về sự khác biệt giữa RAT và rau thường. Vì vậy, cần phải tăng cường phổ biến kiến thức về RAT để người tiêu dùng hiểu rõ hơn sự khác biệt giữa RAT và rau thường, từ đó họ có nhận thức đầy đủ hơn. Đó là cơ sở để người tiêu dùng chọn lựa RAT nhiều hơn.
4.1.4.   Hành vi mua rau của người tiêu dùng

Hành vi của người tiêu dùng xuất phát từ nhu cầu của người tiêu dùng. Theo tháp Maslow, con người trước tiên sẽ cố gắng thỏa mãn nhu cầu quan trọng nhất đó là nhu cầu sinh lý: ăn, ở, mặc…Sau đó, họ sẽ tìm cách thõa mãn những nhu cầu cao hơn, đó là nhu cầu đòi hỏi an toàn, nhu cầu xã hội, nhu cầu tôn trọng và nhu cầu tự thể hiện mình. Ngày nay, khi thu nhập ngày càng cao, vấn đề nhiễm độc trên rau ngày càng nghiêm trọng thì việc sử dụng RAT là một nhu cầu đòi hỏi an toàn của người tiêu dùng. 

Thông qua quá trình điều ta thu thập và tổng hợp dữ liệu cho một số kết quả về hành vi của người tiêu dùng trong việc mua rau như sau:
Tỷ lệ địa điểm mua rau được người tiêu dùng chọn lựa

Bảng 4.5. Tỷ Lệ Địa Điểm Mua Rau  
	  Khoản mục
	Nhóm 1
	Nhóm 2
	Trung bình

	
	Số lượng
	Tỷ lệ
	Số lượng
	Tỷ lệ
	

	Chợ
	20
	64.52
	11
	35.48
	50.00

	Siêu thị
	7
	22.58
	9
	29.03
	25.81

	Cửa hàng RAT
	0
	0.00
	11
	35.48
	17.74

	Quán,tạp hóa
	4
	12.90
	0
	0.00
	6.45

	 Tổng
	31
	100.00
	31
	100.00
	100.00


       Nguồn tin: Kết quả điều tra 
Đối với nhóm 1: những người tiêu dùng được phỏng vấn tại chợ, họ thường mua rau tại chợ với tỷ lệ rất cao là 64.52 %, tỷ lệ mua rau tại cửa hàng RAT là 0%, vì hiện nay ở khu vực Thủ Đức chưa có cửa hàng chuyên kinh doanh RAT. Và tỷ lệ mua rau tại siêu thị là 22.58%. Đối với nhóm 2: những người tiêu dùng được phỏng vấn tại cửa hàng RAT, thì người tiêu dùng mua rau tại cửa hàng RAT và siêu thị với tỷ lệ cao hơn, chiếm tỷ lệ 64.51%. Trong khi đó, tỷ lệ mua rau tại chợ và các quán tạp hóa chỉ chiếm 35.48%. Cho thấy tỷ lệ sử dụng RAT ở nhóm 2 cao hơn nhóm 1 rất nhiều. Tỷ lệ địa điểm mua rau của người tiêu dùng ở hai nhóm thì có sự khác nhau, nguyên nhân là tại sao? Điều này sẽ được giải thích trong phần tiếp theo.
Lý do chọn địa điểm mua rau:
Ở hai nhóm có sự khác biệt lớn về lý do lựa chọn nơi mua rau. Ở nhóm 1: người tiêu dùng chọn yếu tố “gần nhà, thuận tiện” là 54%, kế đến là yếu tố về giá cả là 22% và yếu tố về chất lượng của sản phẩm chỉ chiếm 2%. Cho thấy đối với nhóm người tiêu dùng được phỏng vấn tại chợ thì yếu tố về sự tiện lợi và giá cả ảnh hưởng lớn đến quyết định lựa chọn nơi mua rau của họ. Ở nhóm 2: người tiêu dùng chọn yếu tố về chất lượng sản phẩm là 37.50%, kế đến là yếu tố về sự thuận tiện là 31.25% và yếu tố về giá cả chỉ chiếm 4.17%. Kết quả trên cho thấy đa số người tiêu dùng được phỏng vấn ở cửa hàng RAT có sự quan tâm lớn về vấn đề chất lượng rau. Bên cạnh đó, yếu tố về địa điểm mua rau có thuận lợi hay không cũng ảnh hưởng khá lớn đến quyết định lựa chọn nơi mua rau của họ. Yếu tố về giá ít ảnh hưởng.

Bảng 4.6. Lý Do Lựa Chọn Địa Điểm Mua Rau của Người Tiêu Dùng
	  Khoản mục
	Nhóm 1
	Nhóm 2

	
	Số lượng
	Tỷ lệ
	Số lượng
	Tỷ lệ

	Gần nhà,thuận tiện
	27
	54.00
	15
	31.25

	Ở đó thường bán rẻ hơn
	11
	22.00
	2
	4.17

	Mua ở đó thoải mái hơn
	3
	6.00
	3
	6.25

	Chất lượng đảm bảo hơn
	1
	2.00
	18
	37.50

	Người bán quen
	4
	8.00
	2
	4.17

	Người bán có cảm tình
	2
	4.00
	0
	0.00

	Trưng bày đẹp mắt
	0
	0.00
	1
	2.08

	Nơi bán sang trọng
	0
	0.00
	0
	0.00

	Nơi bán sạch sẽ
	0
	0.00
	5
	10.42

	Khác
	2
	4.00
	2
	4.17

	 Tổng
	50
	100.00
	48
	100.00


Nguồn tin: Kết quả điều tra 

Khi được hỏi về lý do tại sao không mua RAT ở các cửa hàng bán RAT hoặc siêu thị để bảo đảm về chất lượng hơn thì người tiêu dùng cho biết rằng: nếu mua rau ở chợ thì thường thuận tiện hơn, chủng loại phong phú hơn, khi mua rau ở chợ có thể mua cùng với các loại thực phẩm khác với thời gian nhanh. So với mua rau ở các cửa hàng RAT, siêu thị thì chủng loại thường ít, không tiện đường. Riêng đối với việc đi mua rau ở siêu thị thì người tiêu dùng cho biết là thời gian tính tiền lâu cũng ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn địa điểm mua rau của họ, nên chỉ có một nhóm người tiêu dùng có nhiều thời gian thì sẽ chọn mua rau tại siêu thị. 
Yếu tố quan tâm nhất về địa điểm mua rau:
Khi được hỏi về yếu tố mà người tiêu dùng quan tâm nhất khi chọn địa điểm mua rau thì đa số người tiêu dùng trả lời là quan tâm đến chất lượng. Nhưng trên thực tế thu thập số liệu điều tra thì người tiêu dùng ở nhóm 1 có sự đánh giá không chính xác về chất lượng rau, họ cho rằng “chất lượng” là các tính chất bao gồm: rau non, xanh, tươi, sạch… người tiêu dùng ở nhóm 2 thì có sự quan tâm đáng kể về chất lượng rau ở địa điểm sẽ chọn mua, thể hiện sự quan tâm về sự an toàn cho bản thân cũng như gia đình. Bên cạnh đó thì người tiêu dùng ở nhóm 1 khá quan tâm vê giá cả khi lựa chọn địa điểm mua rau, cụ thể, chiếm 30.21%. Ngoài ra, yếu tố về địa điểm mua rau cũng có ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn địa điểm mua rau của người tiêu dùng.

Bảng 4.7. Yếu Tố Quan Tâm Khi Chọn Nơi Mua Rau
	Khoản mục
	Nhóm 1
	Nhóm 2

	
	Số lượng
	Tỷ lệ
	Số lượng
	Tỷ lệ

	Chất lượng rau
	22
	51.16
	28
	80.00

	Giá rau
	13
	30.23
	3
	8.57

	Địa điểm mua rau
	8
	18.60
	4
	11.43

	Khác
	0
	0.00
	0
	0.00

	Tổng
	43
	100.00
	35
	100.00


Nguồn tin: Kết quả điều tra 

Lý do chưa tiêu thụ RAT: 

Qua điều tra khảo sát người tiêu dùng ở chợ, chúng ta có thể nhận thấy lý do chủ yếu của việc họ chưa tiêu thụ RAT, được trình bày trong bảng 4.8 như sau:
Có 18% số người được phỏng vấn hoàn toàn không sử dụng RAT cho biết họ chưa tiêu dùng RAT vì các nguyên nhân sau: 28.57% người tiêu dùng nêu lý do chưa tiêu dùng RAT là do thiếu thông tin; 25.00% người tiêu dùng quan tâm nhiều đến yếu tố giá thì cho biết vì giá RAT thường khá đắt nên họ không đủ điều kiện để mua; bên cạnh đó 21.43% người tiêu dùng cho rằng khó mua RAT và 21.43% người tiêu dùng không dùng RAT vì không tin tưởng chất lượng RAT.

Bảng 4.8.  Lý Do Người Tiêu Dùng Chưa Tiêu Dùng RAT
	Khoản mục
	Nhóm 1

	
	Số lượng
	Tỷ lệ

	Thiếu thông tin
	8
	28.57

	Giá cao
	7
	25.00

	Khó mua
	6
	21.43

	Không tin tưởng chất lượng
	6
	21.43

	Khác
	1
	3.57

	 Tổng
	28
	100.00


Nguồn tin: Kết quả điều tra 

Như vậy, vấn đề đặt ra ở đây là kênh tiêu thụ và kênh thông tin đến người tiêu dùng. Để khuyến khích người dân tiêu dùng RAT hơn nữa thì cần có thêm nhiều điểm hay cửa hàng kinh doanh RAT ở những vị trí tương đối thuận tiện. Cần phải phát huy vai trò của kênh thông tin trong việc tuyên truyền, phổ biến kiến thức RAT cho mọi người và vận động người dân tham gia tiêu dùng RAT. Vì thiếu thông tin nên một số lượng lớn người tiêu dùng không hiểu được bản chất và lợi ích của RAT. Điều này phản ánh nhận thức của người tiêu dùng đối với RAT còn nhiều hạn chế mà nguyên nhân chủ yếu là do thông tin cung cấp cho họ chưa đầy đủ. Vì thế, công tác tuyên truyền phổ biến kiến thức cho người tiêu dùng về RAT cần tăng cường hơn nữa trong thời gian tới.
Tin tưởng vào bảng hiệu “ RAU AN TOÀN”:

Tuy nhiên, có thể thấy mức độ tin tưởng của người tiêu dùng ở hai nhóm là khác nhau:
Đối với nhóm 1: 87.10% người tiêu dùng không tin tưởng vào bảng hiệu RAT và chỉ có 12.90% người tiêu dùng tin tưởng. Đó là một trong những nguyên nhân họ không chọn mua RAT. Đối với nhóm 2: có gần 50% người tiêu dùng tin tưởng vào bảng hiệu RAT và hơn 50% người tiêu dùng không tin tưởng. Chính vì vậy, các cửa hàng RAT hay siêu thị có bán RAT cần phải nâng cao uy tín, chất lượng sản phẩm nhằm tạo niềm tin cho người tiêu dùng, có như vậy thì người tiêu dùng mới tin tưởng vào chất lương sản phẩm và sẵn sàng trả một mức giá cao hơn để mua sản phẩm đó.

Bảng 4.9. Mức Độ Tin Tưởng Vào Bảng Hiệu “Rau An Toàn”
	Khoản mục
	Nhóm 1
	Nhóm 2

	
	Số lượng
	Tỷ lệ
	Số lượng
	Tỷ lệ

	Có
	4
	12.90
	16
	51.61

	Không
	27
	87.10
	15
	48.39

	Tổng
	31
	100.00
	31
	100.00


Nguồn tin: Kết quả điều tra 

Quan tâm đến hình ảnh, bao bì đựng rau:

Bao bì ngoài tác dụng là dùng để đựng rau thì nó phần nào thể hiện cho người tiêu dùng biết những thông tin về sản phẩm. Đối với RAT thì bao bì đựng rau càng quan trọng bởi nó cung cấp thông tin về nhà sản xuất, nhà phân phối, thương hiệu của sản phẩm và các thông tin khác. Thông qua đó người tiêu dùng có thể phần nào đánh giá được chất lượng rau và có sự tin tưởng khi mua rau. Hiện nay, phần lớn RAT đều có bao bì bảo quản, nhưng chỉ giới hạn trong bọc xốp, không có nguồn gốc xuất xứ rõ ràng, không ghi trọng lượng, hoặc bao bì không ghi đầy đủ thông tin. Thậm chí ở một số nơi không cho sản phẩm vào bao bì mà vẫn để ở các rổ nhựa để bán theo yêu cầu của khách hàng, điều này phổ biến nhất ở các siêu thị. 
Bảng 4.10. Người Tiêu Dùng Quan Tâm về Yếu Tố Bao Bì Sản Phẩm
	Khoản mục
	Nhóm 1
	Nhóm 2

	
	Số lượng
	Tỷ lệ
	Số lượng
	Tỷ lệ

	Có
	9
	29.03
	19
	61.29

	Không
	22
	70.97
	12
	38.71

	Tổng
	31
	100.00
	31
	100.00


Nguồn tin: Kết quả điều tra 

Qua số liệu điều tra cho thấy, đa số người tiêu dùng ở nhóm 2 quan tâm đến yếu tố bao bì đựng rau khi mua rau, với 61.29% và 38.71% không quan tâm đến yếu tố này. Trong khi đó, có đến 70.97% người tiêu dùng ở nhóm 1 không quan tâm đến yếu tố bao bì, và chỉ có 29.03% người tiêu dùng trong nhóm này quan tâm đến yếu tố bao bì.

Đánh giá của người tiêu dùng về vị trí các cửa hàng có bán RAT:

Hiện nay trên địa bàn thành phố có khoảng 33 cửa hàng bán RAT, tập trung chủ yếu ở các quận nội thành, còn các quận huyện nằm cách xa trung tâm thành phố thì hầu như chưa có cửa hàng chuyên bán RAT. Một con số quá ít so với nhu cầu tiêu dùng RAT hiện nay, chưa đáp ứng được tính thuận tiện cho người tiêu dùng. Với số lượng cửa hàng RAT như vậy thì người tiêu dùng khó có thể tìm đến sản phẩm RAT một cách thuận tiện, nhanh chóng được. 


Quan điểm của người tiêu dùng về sự phân phối RAT có sự khác nhau giữa hai nhóm. Tỷ lệ % người tiêu dùng đánh giá vị trí các cửa hàng RAT thuận lợi của nhóm 2 thì cao hơn so với nhóm 1. Khi được nêu đánh giá về vị trí các cửa hàng bán RAT hiện nay như thế nào thì đa số người tiêu dùng cho rằng vị trí cửa hàng không thuận lợi. Một số người tiêu dùng chỉ ghé mua RAT khi nào tiện đường, đôi khi họ cũng muốn mua RAT nhưng vị trí cửa hàng xa, đi lại không thuận tiện, ngoài ra, mua rau ở chợ thì đõ tốn thời gian hơn so với mua rau tại siêu thị vì thời gian gởi xe và tính tiền tại siêu thị lâu hơn. Và người tiêu dùng cũng đánh giá rằng số lượng các cửa hàng bán RAT hiện nay còn ít so với nhu cầu của người tiêu dùng. Do đó, việc mở thêm nhiều cửa hàng RAT ở những vị trí thuận lợi hơn thì chắc chắn nhu cầu về RAT của người tiêu dùng sẽ tăng lên.

 Bảng 4.11. Đánh Gíá của Người Tiêu Dùng về Vị Trí Cửa Hàng Bán RAT
	 Khoản mục
	Nhóm 1
	Nhóm 2

	
	Số lượng
	Tỷ lệ
	Số lượng
	Tỷ lệ

	Thuận lợi
	6
	19.35
	5
	16.13

	Không thuận lợi
	22
	70.97
	19
	61.29

	Khác
	3
	9.68
	7
	22.58

	 Tổng
	31
	100.00
	31
	100.00


Nguồn tin: Kết quả điều tra 

Đánh giá của người tiêu dùng về chủng loại RAT:

Chủng loại RAT có đa dạng hay không cũng ảnh hưởng phần nào đến quyết định mua RAT của người tiêu dùng. Trong những năm gần đây, việc áp dụng các tiến bộ khoa học kỹ thuật vào việc sản xuất RAT được chú trọng, không ngừng cải tạo giống mới nên chủng loại RAT ngày càng được cải thiện, tuy nhiên, mẫu mã và chủng loại RAT hiện nay vẫn chưa đáp ứng được nhu cầu và thị hiếu của người tiêu dùng. Đa số người tiêu dùng được hỏi đều cho biết chủng loại RAT hiện nay trên thị trường rất ít  Đối với hệ thống siêu thị có bán RAT thì chủng loại tương đối đầy đủ, có thể chấp nhận được, còn đặc biệt là ở các cửa hàng RAT thì chủng loại RAT rất ít. Người tiêu dùng chỉ có thể mua một số loại rau ở cửa hàng RAT, còn một số loại rau khác phải mua ở chợ. Điều đó ít nhiều gây khó khăn và chưa tạo được sự thu hút cho người tiêu dùng.

Qua trả lời phỏng vấn của 62 người tiêu dùng  thì 8.065% số người tiêu dùng RAT hài lòng với chủng loại rau hiện tại, 17.74 % tạm chấp nhận mức độ đa dạng của RAT, có đến 74.195% khách hàng không hài lòng về việc kém đa dạng của RAT. Chính vì vậy rất nhiều người tiêu dùng sau khi đã mua RAT vẫn phải tiếp tục mua bổ sung các loại rau khác mà cửa hàng RAT không có.

Từ đó cho thấy các cửa hàng cần cung cấp thêm nhiều chủng loại rau hơn cho thị trường, đảm bảo cung cấp được một số loại rau khách hàng ưa chuộng hàng ngày nhằm đáp ứng được nhu cầu của người tiêu dùng về RAT.
Bảng 4.12. Đánh Giá của Người Tiêu Dùng về Chủng Loại RAT
	Khoản mục
	Nhóm 1
	Nhóm 2
	Trung bình

	
	Số lượng
	Tỷ lệ
	Số lượng
	Tỷ lệ
	

	Ít,không đa dạng
	20
	64.52
	26
	83.87
	74.20

	Đa dạng, phong phú
	5
	16.13
	0
	0.00
	8.07

	Tạm được
	6
	19.35
	5
	16.13
	17.74

	Tổng
	31
	100.00
	31
	100.00
	100.00


Nguồn tin: Kết quả điều tra 
Đánh giá của người tiêu dùng về giá rau:
Qua bảng tổng hợp 4.13 cho ta thấy, đa số người tiêu dùng đều đánh giá giá RAT hiện nay cao hơn so với giá rau thường, đặc biệt là giá RAT ở các cửa hàng bán RAT. Đó là kết quả theo sự nhận định của người tiêu dùng.

Bảng 4.13. Đánh Giá của Người Tiêu Dùng về Giá RAT so với Giá RT
	Khoản mục
	Nhóm 1
	Nhóm 2

	
	Số lượng
	Tỷ lệ
	Số lượng
	Tỷ lệ

	Cao
	21
	67.74
	27
	87.10

	Trung bình
	3
	9.68
	1
	3.23

	Có thể chấp nhận
	7
	22.58
	3
	9.67

	    Tổng
	31
	100.00
	31
	100.00


Nguồn tin: Kết quả điều tra
Bảng 4.14. Bảng So Sánh Giá Rau Tại các Địa Điểm Khác Nhau

	STT
	Gíá từng loại rau Đvt: 1000đ
	Chợ
	Siêu thị
	Cửa hàng RAT

	1
	Bí đỏ
	4
	5
	22

	2
	Bí ngòi
	5.2
	5.8
	35

	3
	Hành lá
	10
	12
	42

	4
	Rau muống
	4
	
	15

	5
	Bắp cải
	5.2
	8.5
	19

	6
	Bí xanh
	5
	12
	22

	7
	Bó xôi
	5
	7.2
	35

	8
	Cải ngọt
	4.5
	6.4
	25

	9
	Cà chua bi
	10
	11.5
	42

	10
	Cà chua
	6
	5.8
	30

	11
	Cà rốt
	5.5
	7
	50

	12
	Dưa leo
	5.8
	6.9
	30

	13
	Hành tây
	4.2
	4.8
	22

	14
	Khoai tây
	9
	9
	38


Nguồn tin: Kết quả điều tra 

Theo số liệu tìm hiểu về giá RAT và rau thường hiện nay trên thị trường được trình bày ở bảng 4.14 ở trên thì: Giá của RAT ở cửa hàng RAT cao gấp 4- 5 lần so với giá RT ở chợ. Giá RAT ở siêu thị cao gấp khoảng 1.5 lần so với giá rau thường ở chợ. Cho ta thấy rằng, giá RAT ở cửa hàng RAT hiện nay còn rất cao so với những người có thu nhập trung bình và thu nhập thấp. Do đó, để kích thích người tiêu dùng gia tăng mức độ tiêu thụ RAT thì việc giảm giá RAT là việc làm cần thiết bởi vì tâm lý người tiêu dùng khi mua hàng thường chú ý giá cả và so sánh giá cả giữa các sản phẩm cùng loại hoặc các sản phẩm thay thế. Nếu giá RAT và rau thường có sự chênh lệch quá lớn trong điều kiện ý thức của người tiêu dùng về lợi ích của RAT chưa cao thì RAT khó có thể cạnh tranh được. 
Đánh giá của người tiêu dùng về chất lượng của RAT:

Đánh giá của người tiêu dùng về chất lượng của RAT là rất quan trọng, điều đó ảnh hưởng đến quyết định của họ có mua dùng thử hay tiếp tục mua RAT hay không. Nếu sản phẩm RAT thỏa mãn được nhu cầu của người tiêu dùng thì niềm tin của người đó về RAT sẽ được nâng cao và họ sẽ mua dùng những lần sau. Nếu không họ sẽ không mua dùng nữa và sẽ có ấn tượng xấu về RAT. Người tiêu dùng không thể phân biệt đâu là RAT đâu là rau không an toàn. Hầu hết RAT được bày bán ở siêu thị và một số cửa hàng không có nhãn hiệu hoặc chưa dán tem kiểm nghiệm của cơ quan có trách nhiệm. Vì hiện nay chi phí cho một mẫu kiểm nghiệm là rất lớn khoảng một đến hai triệu đồng, bên cạnh đó thì thời gian kiểm nghiệm lâu, do đó chưa đáp ứng được nhu cầu.
                     Hình 4.2. Biểu Đồ Đánh Giá Mức Độ Tin Tưởng của Người Tiêu Dùng về Chất Lượng RAT (%)
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Nguồn tin: Kết quả điều tra
Theo kết quả được trình bày ở hình 4.2 có thể thấy mức độ tin tưởng vào chất lượng RAT hiện nay trên thị trường của người tiêu dùng là gần 50%. Trong đó, đa số người tiêu dùng ở nhóm 1 chỉ tin tưởng 30% và đối với nhóm 2 là 62.1%. Cho thấy có sự khác biệt lớn trong mức độ tin tưởng về chất lượng RAT giữa hai nhóm, điều này cũng giải thích vì sao người tiêu dùng ở nhóm 1 ít mua RAT hơn so với người tiêu dùng ở nhóm 2. Chính vì vậy, việc củng cố niềm tin cho người tiêu dùng đòi hỏi các cửa hàng RAT phải đảm bảo chất lượng hơn bên cạnh việc xây dựng giá cả hợp lý.

Sự chấp nhận giá của người tiêu dùng:
        Hình 4.3. Biểu Đồ Sự Chấp Nhận Giá của Người Tiêu Dùng
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                                                         Nguồn tin: Kết quả điều tra
Mỗi người tiêu dùng chấp nhận mua RAT với mức chênh lệch giá giữa RAT và rau thường là khác nhau. Điều đó phụ thuộc vào điều kiện kinh tế, nhận thức của mỗi người. Theo kết quả điều tra thể hiện ở hình 4.3 thì người tiêu dùng ở nhóm 1 chấp nhận mua RAT nếu giá RAT cao hơn giá rau thường là 30.65%. Người tiêu dùng ở nhóm 2 chấp nhận chênh lệch giá ở mức cao hơn, 83.40 %. Điều này được giải thích phần nào vì người tiêu dùng ở nhóm 2 có trình độ học vấn và thu nhập cao hơn so với người tiêu dùng ở nhóm 1. Người tiêu dùng chấp nhận giá ở mức giá càng cao thì họ sẽ sẵn lòng trả tại một mức giá cao để mua RAT hơn. Điều này cũng cho thấy rằng giá là một trong những nguyên nhân làm cho người tiêu dùng e ngại đắn đo khi quyết định sử dụng RAT.       
Tuy nhiên, để thấy rõ hơn về mối quan hệ giữa mức chênh lệch giá giữa RAT và rau thường và số người tiêu dùng chấp nhận mức chênh lệch giá đó để mua RAT như thế nào thì chúng ta hãy xem xét kết quả được trình bày hình 4.4. Nhìn vào hình 4.4 chúng ta thấy biểu đồ có hình dạng dốc xuống. Ở mức chênh lệch giá dao động từ 10- 35% thì có 24 người tiêu dùng (chiếm 38.71%) chấp nhận trả để mua RAT. Ở mức chênh lệch giá dao động từ 40- 70% có 19 người tiêu dùng (chiếm 30.65%) chấp nhận mua RAT. Ở mức giá chênh lệch dao động từ 75- 100% có 17 người tiêu dùng (chiếm 27.42%) chấp nhận để mua RAT. Nhưng ở mức giá chênh lệch 200% thì chỉ có 2 người tiêu dùng (chiếm 3.23%) được hỏi sẽ chấp nhận trả để mua RAT. Điều này chỉ ra rằng giá thì tỷ lệ thuận với số lượng người tiêu dùng mua RAT. Giá RAT giảm thì sẽ có nhiều người mua RAT hơn.
   Hình 4.4. Biểu Đồ Mô Tả Mức Chênh Lệch Giá giữa RAT và Rau Thường mà Người Tiêu Dùng Chấp Nhận
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Nguồn tin: Kết quả điều tra 
4.1.5.  Các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua RAT của người tiêu dùng
Trong bảng câu hỏi điều tra đã đưa ra một số yếu tố chính ảnh hưởng đến quyết định mua RAT của người tiêu dùng, bao gồm: giá RAT, thông tin về sản phẩm và những tác động xấu của rau không an toàn lên sức khỏe người tiêu dùng, thương hiệu nhà sản xuất và nhà phân phối, địa điểm mua rau RAT, thu nhập của người tiêu dùng. Người tiêu dùng đã sắp xếp các yếu tố này theo mức độ ảnh hưởng cụ thể trong bảng 4.15.
Bảng 4.15. Các Yếu Tố Ảnh Hưởng đến Quyết Định Mua RAT
	Khoản mục
	Nhóm 1
	Nhóm 2

	
	Số lượng
	Tỷ lệ
	Số lượng
	Tỷ lệ

	Giá RAT
	
	
	
	

	1
	13
	41.94
	2
	6.45

	2
	8
	25.81
	16
	51.61

	3
	4
	12.9
	9
	29.03

	4
	6
	19.35
	2
	6.45

	5
	0
	0
	2
	6.45

	Thông tin về sản phẩm và ảnh
	
	
	
	

	hưởng xấu của Rau không an toàn
	
	
	
	

	1
	8
	25.81
	23
	74.19

	2
	8
	25.81
	2
	6.45

	3
	9
	29.03
	3
	9.68

	4
	5
	16.13
	2
	6.45

	5
	1
	3.23
	1
	3.23

	Thương hiệu của nhà sx
	
	
	
	

	và nhà phân phối
	
	
	
	

	1
	1
	3.23
	4
	12.9

	2
	0
	0
	11
	35.48

	3
	5
	16.13
	9
	29.03

	4
	2
	6.45
	7
	22.58

	5
	23
	74.19
	0
	0

	Nơi mua
	
	
	
	

	1
	8
	25.81
	2
	6.45

	2
	10
	32.26
	0
	0

	3
	7
	22.58
	4
	12.9

	4
	5
	16.13
	12
	38.71

	5
	1
	3.23
	13
	41.94

	Thu nhập của người tiêu dùng
	
	
	
	

	1
	1
	3.23
	0
	0

	2
	5
	16.13
	2
	6.45

	3
	6
	19.35
	6
	19.35

	4
	13
	41.94
	8
	25.81

	5
	6
	19.35
	15
	48.39


Nguồn tin: Kết quả điều tra
Qua bảng tổng hợp đó cho ta kết quả khác nhau về thứ tự các yếu tố ảnh hưởng của hai nhóm. Đối với người tiêu dùng ở nhóm 1 thì giá RAT có ảnh hưởng quan trọng nhất đến quyết định mua RAT của họ. Yếu tố về nơi mua có ảnh hưởng quan trọng thứ hai. Điều này cho thấy người tiêu dùng ở nhóm 1 bị ảnh hưởng lớn từ yếu tố giá cả và địa điểm mua RAT đến quyết định mua RAT của họ. Yếu tố thông tin về sản phẩm và ảnh hưởng xấu của rau không an toàn lên sức khỏe người tiêu dùng có mức độ ảnh hưởng thứ 3, tiếp đó là yếu tố thu nhập của người tiêu dùng và thương hiệu của nhà sản xuất và nhà phân phối. 

Người tiêu dùng ở nhóm 2 có sự sắp xếp mức độ quan trọng của các yếu tố ảnh hưởng khác so với nhóm 1. Yếu tố thông tin về sản phẩm và ảnh hưởng xấu của rau không an toàn có tác động mạnh nhất lên quyết định mua RAT của người tiêu dùng. Yếu tố quan trọng thứ hai là giá RAT. Yếu tố quan trọng thứ ba là thương hiệu của nhà sản xuất và nhà phân phối. Điều này cho thấy so với nhóm 1 thì người tiêu dùng ở nhóm 2 có sự yêu cầu về bảo đảm an toàn cao hơn. Yếu tố nơi mua và thu nhập của người tiêu dùng ít có ảnh hưởng đến quyết định mua RAT của người tiêu dùng dùng hơn. Thứ tự các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua RAT của người tiêu dùng được sắp xếp lại theo bảng 4.16.
Bảng 4.16. Thứ Tự Các Yếu Tố Ảnh Hưởng

	Khoản mục
	Nhóm 1
	Nhóm 2

	Giá RAT
	 1
	 2

	Thông tin về sản phẩm và ảnh hưởng xấu của rau không an toàn
	  3
	 1

	Thương hiệu của nhà sản xuất và nhà phân phối
	  5
	  3

	Nơi mua
	2
	4

	Thu nhập của người tiêu dùng
	4
	5


Nguồn tin: Kết quả điều tra 
Ngoài những nhân tố được nêu trên ảnh hưởng đến quyết định mua RAT của người tiêu dùng thì người tiêu dùng còn cho biết yếu tố về chủng loại RATcũng ảnh hưởng đến quyết định mua RAT của họ. Chửng loại RAT có đáp ứng được nhu cầu của người tiêu dùng hay không: vì nếu chủng loại RAT ít quá thì đối với bộ phận người tiêu dùng thật sự muốn mua RAT thì họ chỉ có thể mua một số loại RAT mà cửa hàng bán RAT có, phần còn lại họ phải mua rau thường vì chủng loại RAT không đáp ứng được nhu cầu. Còn bộ phận người tiêu dùng chưa thật sự thấy được tầm quan trọng của RAT thì họ sẽ chọn mua rau thường vì rau thường vừa rẻ vừa đầy đủ chủng loại.
4.2.  Mô hình hồi qui: Các yếu tố ảnh hưởng đến tỷ lệ RAT mà người tiêu dùng quyết định mua

4.2.1.  Thiết lập mô hình toán học

Ở các phần trên, ta đã tìm hiểu một số yếu tố ảnh hưởng đến tỷ lệ RAT mà người tiêu dùng quyết định mua, tuy nhiên, liệu mối quan hệ này có thực sự đúng hay không. Để khẳng định được điều này, ta sẽ tiến hành kiểm chứng lại thông qua việc ước lượng mô hình.

Khi xây dựng hàm tỷ lệ RAT, tôi đã xem xét đến các yếu tố có khả năng ảnh hưởng đến năng suất như: trình độ học vấn, tuổi, địa điểm mua rau, chất lượng, thu nhập… Tuy nhiên, trong quá trình hồi quy bằng hàm tuyến tính, một số biến không có ý nghĩa đã lần lượt bị loại khỏi mô hình. Do đó, hàm tỷ lệ RAT còn các biến độc lập: thu nhập, tuổi, trình độ học vấn, mức độ tin tưởng của người tiêu dùng đối với chất lượng RAT hiện nay trên thị trường, mức : mức giá chênh lệch giữa giá RAT và giá rau thường và được mô tả dưới đây.

TYLERAT = f(TUOI, TDHV, TNHAP, MUCDOTT, GIACLECH)

TYLERAT= (1 + (2TUOI + (3TDHV + (4TNHAP + (5MUCDOTT + (6GIACLECH

Trong đó:

TYLERAT: tỷ lệ RAT được mua (%)

TUOI: tuổi của người trực tiếp mua rau

TNHAP: thu nhập trung bình / tháng của người tiêu dùng
TDHV: trình độ học vấn của người trực tiếp mua rau

MUCDOTT: mức độ tin tưởng của người tiêu dùng đối với chất lượng RAT hiện nay trên thị trường

GIACLECH: mức giá chênh lệch giữa giá RAT và giá rau thường
(1 : đại lượng sai số ngẫu nhiên

(2…(6: Là các hệ số co giãn ứng với các biến tương ứng.

Phương pháp này được thực hiện bằng phần mềm Eview 3.0.

4.2.2.   Cơ sở chọn biến và kì vọng dấu

Như đã đề cập ở chương 3, dấu của các hệ số uớc lượng được kì vọng là:

Biến thể hiện Trình độ học vấn (TDHV):

Việc quyết định chọn mua RAT của người tiêu dùng trước hết phụ thuộc vào nhận thức của họ về tác động xấu của rau không an toàn lên sức khỏe. Và việc nhận thức của người tiêu dùng phụ thuộc vào trình độ học vấn của họ. Người có trình độ học vấn càng cao thì nhận thức của họ về vấn đề an toàn cho sức khỏe cũng cao hơn, do đó họ sẽ mua RAT với tỷ lệ RAT nhiều hơn. Trình độ học vấn tác động đến việc hình thành cầu về RAT. Trình độ học vấn được nâng cao thì động cơ tiêu dùng tăng. Kỳ vọng dấu (+).

Biến thể hiện Thu Nhập (TNHAP):

Tỷ lệ RAT mà người tiêu dùng quyết định mua phụ thuộc vào thu nhập của người tiêu dùng. Với những người có thu nhập cao thì họ muốn mua những sản phẩm ngon và đảm bảo chất lượng. Và thu nhập càng cao thì người tiêu dùng càng có điều kiện để mua RAT nhiều hơn. Kỳ vọng dấu (+)

Biến thể hiện Mức giá chênh lệch (GIACLECH):

Cũng như ảnh hưởng của thu nhập lên tỷ lệ RAT mà người tiêu dùng quyết định mua. Nếu mức giá chênh lệch giữa giá RAT và giá rau thường mà người tiêu dùng chấp nhận càng lớn thì họ sẽ mua RAT càng nhiều. Ngược lại, nếu người tiêu dùng chỉ có thể chấp nhận một mức giá chênh lệch giữa giá RAT và giá rau thường thấp thì họ sẽ mua RAT ít hơn. Kỳ vọng dấu: (+). Mức giá chênh lệch giữa giá RAT và giá rau thường ở đây được giải thích là: người tiêu dùng có mức giá chênh lệch giữa giá RAT và giá rau thường cao thì tỷ lệ RAT càng cao.

Biến thể hiện TUỔI (TUOI): 

Tuổi của người tiêu dùng cũng ảnh hưởng đến quyết định chọn mua RAT hay không và mua RAT với tỷ lệ bao nhiêu. Những người lớn tuổi thì thường quan tâm đến sức khỏe nhiều hơn, và có sự quan tâm đến nhiều thành viên trong gia đình hơn. Trong khi những người trẻ tuổi thì thường ít quan tâm đến sức khỏe bản thân hơn. Kỳ vọng dấu: (+). Người tiêu dùng có tuổi càng cao thì càng mua RAT nhiều hơn.

Biến thể hiện Mức độ tin tưởng chất lượng RAT (MUCDOTT):

Biến thể hiện mức độ tin tưởng của người tiêu dùng về chất lượng RAT hiện nay trên thị trường. Nếu người tiêu dùng đánh giá chất lượng RAT là tốt thì họ sẽ có sự tin tưởng vào sản phẩm RAT. Do đó, chất lượng RAT được người tiêu dùng đánh giá cao thì họ sẽ tiếp tục mua RAT và với tỷ lệ cao hơn. Và ngược lại, nếu người tiêu dùng đánh giá chất lượng RAT hiện nay trên thị trường chưa tốt thì họ sẽ ít tin tưởng vào chất lượng RAT hơn, do đó họ sẽ quyết định không mua hoặc chỉ mua RAT với tỷ lệ thấp. Kỳ vọng dấu: (+).

4.2.3.  Ước lượng các tham số của mô hình

Từ số liệu của 62 mẫu quan sát, sử dụng phần mềm eview 3.0 để chạy mô hình hồi quy, thu được kết quả được thể hiện trong bảng 4.17:

Bảng 4.17. Kết Quả Ước Lượng Hồi Quy Hàm Tỷ Lệ RAT

	Các biến số
	Hệ số ước lượng
	Trị số t
	Xác suất

	TUOI
	0.677259
	2.590609
	0.0122*

	TDHV
	3.541054
	2.563916
	0.0131*

	TNHAP
	3.271577
	1.897174
	  0.0630**

	MUCDOTT
	0.610911
	5.386255
	0.0000*

	GIACLECH
	1.983749
	0.786409
	  0.4349NA

	C
	-69.48032
	-3.440108
	0.0011






Nguồn tin: Kết quả ước lượng hàm tỷ lệ RAT

Ghi chú: *: có ý nghĩa ở mức ý nghĩa ban đầu là 5 %



  **: có ý nghĩa ở mức ý nghĩa ban đầu là 10 %

                  NA: không có ý nghĩa

Từ bảng kết xuất ta có:

R – squared = 0.679951= 67.9951%

R hiệu chỉnh = 0.651376= 65.1376 %

F – statistic = 23.79468

Durbin-watson = 2.185755 

Qua kết quả phân tích Eviews ta có hàm hồi qui : 

TYLERAT = 0.6772585517*TUOI + 3.541053739*TDHV + 3.271577394*TNHAP + 0.6109107953*MUCDOTT + 1.983748728*GIACLECH - 69.48032058

Se( (1) = 0.261428; Se( (2)= 1.381111; Se( (3) = 1.724448; 

Se( (4) =  0.113420; Se( (5) = 2.522541; Se( (6) = 20.19713

Sau khi ước lượng mô hình ta tiến hành một số kiểm định để đảm bảo độ tin cậy và không vi phạm các giả thiết của kết quả ước lượng

4.2.4.  Kiểm định giả thuyết của mô hình 

Trước khi bước vào giải thích và phân tích mô hình ta phải kiểm định lại các giả thuyết của mô hình. Đó là các giả thuyết mà ta đã đặt ra cho mô hình để đảm bảo cho mô hình mô tả một cách thực tiễn hơn và việc phân tích được chính xác hơn. Nếu mô hình vi phạm một trong các giả thuyết đặt ra làm sai lệch với thực tế và nghiêm trọng hơn là không còn phù hợp với lý thuyết kinh tế.

Khi mô hình kinh tế lượng đã được xây dựng từ một dạng thức toán học và kết xuất dữ liệu từ các kết suất EVIEW chúng ta tiến hành kiểm định T và F. Ngoài ra ta còn xem xét mô hình ước lượng có vi phạm một trong ba hiện tượng sau:

Hiện tượng phương sai không đồng đều (heterocedasticity)

Hiện tượng đa cộng tuyến (multicollinearity)

Hiện tượng tự tương quan (autocorrelation)

a) Kiểm định hiện tượng đa cộng tuyến

Bởi vì đa cộng tuyến đề cập tới quan hệ tuyến tính giữa các biến độc lập, nghĩa là một biến độc lập có thể được biểu diễn xấp xỉ dưới dạng tổ hợp tuyến tính của các biến độc lập khác, do đó ta có thể đánh giá mức độ đa cộng tuyến bằng cách hồi quy một biến độc lập Xj theo các biến độc lập còn lại dưới dạng mô hình tuyến tính, gọi là mô hình hồi qui phụ (auxiliary regression). Sau khi chạy các hàm hồi qui phụ ta có được trị thống kê R2j, từ đó so sánh với R2 của hàm hồi qui gốc. Chạy mô hình hồi qui bổ sung, các mô hình này có biến phụ thuộc lần lượt là các biến độc lập của mô hình gốc. Nếu trị thống kê R2j (R square) của từng mô hình hồi qui bổ sung nhỏ hơn R2 (R square) của mô hình hồi qui ban đầu thì không có hiện tượng đa cộng tuyến. Ngược lại, nếu tồn tại một R2j nào đó của mô hình hồi qui bổ sung lớn hơn R2 của mô hình gốc thì tồn tại hiện tượng đa cộng tuyến. Kết quả chạy mô hình hồi quy phụ được trình bày cụ thể trong bảng 4.18.

Bảng 4.18. Hệ Số Xác Định R2 của Mô Hình Hồi Qui Bổ Sung

	Biến số
	R2
	Kết luận

	TYLERAT
	0.379951
	Mô hình gốc

	TUOI
	0.257723
	Không có hiện tượng đa cộng tuyến

	TĐHV
	0.409666
	Không có hiện tượng đa cộng tuyến

	TNHAP
	0.128691
	Không có hiện tượng đa cộng tuyến

	MUCDOTT
	0.407604
	Không có hiện tượng đa cộng tuyến

	GIACLECH
	0.337221
	Không có hiện tượng đa cộng tuyến


Nguồn tin: Kết quả chạy Eview
b)  Hiện tượng phương sai không đồng đều

Để phát hiện hiện tượng phương sai không đồng đều ta chạy hàm hồi qui nhân tạo (kiểm định White-test). Từ kết quả mô hình hồi qui nhân tạo ta có R2arti= 0.171883.

R2 artifical: hệ số xác định của phương trình hồi qui nhân tạo

Tính trị số thống kê White Statistic:

Ta có: WStat = n*R2arti  ~ χ2df = k
Với k: số biến độc lập trong phương trình hồi qui nhân tạo.

Với mức α = 10%

WStat = 62* 0.171883= 10.656746 < χ2df = k = χ210= 15.987

Vậy chấp nhận giả thuyết H0 và bác bỏ giả thuyết H1: tức là không có hiện tượng phương sai không đồng đều.
c)   Kiểm định hiện tượng tự tương quan

Bằng phần mềm Eview ta thực hiện kiểm định Durbin-Watson. Với Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Test thể hiện trong bảng 4.19.

Bảng 4.19. Kiểm Định Durbin-Watson

	Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Test:

	F-statistic
	0.415686
	    Probability
	0.661981

	Obs*R-squared
	0.940065
	    Probability
	0.624982


Nguồn tin: Kết quả chạy Eview

Trị p-value lớn đã cung cấp cho ta cứ liệu để bác bỏ giả thiết H1 (có tương quan giữa các biến), và chấp nhận giả thiết H0 (không có tương quan giữa các biến) với mức ý nghĩa 10%. Và như vậy thực sự không tồn tại hiện tượng tự tương quan giữa các biến.

d)   Kiểm định T

Đây là kiểm định giả thuyết về các hệ số hồi qui riêng. 

Giả thiết: 
H1: ai ≠ 0 (Tất cả các biến Xi đều ảnh hưởng đến Y)



H0: ai = 0 (Tất cả các biến Xi không ảnh hưởng đến Y)



i = 1, 2,…,n


Thông qua kết quả hồi qui, ta có được giá trị tstat từ kết xuất Eview.

Với giá trị ttra bảng được tìm trên bảng phân phối Student theo công thức

 ttra bảng = tα, (n-k-1) = tα, df
α: là mức ý nghĩa
n: tổng số mẫu quan sát
k: là biến độc lập

Từ đó ta so sánh hai giá trị tstatistic  và ttra bảng xảy ra một trong các trường hợp sau đây:

٭ Trường hợp 1

|tstat| < tα, (n-k-1): chấp nhận giả thiết H0 

٭ Trường hợp 2


|tstat| > tα, (n-k-1): Chấp nhận giả thiết H1
Kiểm định một đuôi với mức ý nghĩa α = 10%

Ta có: ttra bảng= t α/2 ; df = t 0.05 ;56 = 1.672522
Bảng 4.20. Kiểm Định Giả Thuyết Về Các Hệ Số Hồi Qui Riêng

	Các biến giải thích
	Hệ số β
	Giá trị t
	P-value
	Quyết định

	Hằng số 
	20.19713
	-3.440108
	0.0011
	Bác bỏ H0

	TUOI
	0.261428
	2.590609
	0.0122
	Bác bỏ H0

	TDHV
	1.381111
	2.563916
	0.0131
	Bác bỏ H0

	TNHAP
	1.724448
	1.897174
	0.0630
	Bác bỏ H0

	MUCDOTT
	0.113420
	5.386255
	0.0000
	Bác bỏ H0

	GIACLECH
	2.522541
	0.786409
	0.4349
	Chấp nhận H0


                                                                                         Nguồn tin: Kết quả chạy Eview

Qua bảng 4.20 ta thấy có biến mức giá chênh lệch giữa giá RAT và giá rau thường là chấp nhận giả thuyết H0 với mức ý nghĩa α = 10%, nghĩa là biến này không có tác động hay không giải thích được cho biến phụ thuộc với mức ý nghĩa này.
e)  Kiểm định F (Fisher)


Ngoài việc sử dụng phân phối Student để trắc nghiệm giả thiết thì ta có thể sử dụng phân phối Fisher. Kiểm định này sử dụng nhằm xem xét tính hiệu lực của mô hình. 

Giả thiết:


H0: ai = 0 ( tất cả các biến Xi không ảnh hưởng đến Y)


H1: ai ≠ 0 ( một trong những biến Xi ảnh hưởng đến Y)


Sau đó F(k-1),(n-k) được tra ở bảng phân phối Fisher


Từ đó, ta so sánh hai giá trị t vừa tìm được nếu:


٭ Trường hợp 1


Ftính < F(k-1),(n-k):  chấp nhận giả thiết H0

٭ Trường hợp 2


Ftính > F(k-1),(n-k): chấp nhận giả thiết H1


Bằng phần mềm Eview ta có được giá trị Ftính = 23.79468 với mức ý nghĩa          α = 10%. Ta có F(k-1),(n-k)= F0,1 (5;56)= 1.952933. Như vậy Ftính > F0,1 (5;56) => ta bác bỏ giả thuyết Ho và chấp nhận giả thiết H1, tức là sự biến động của biến phụ thuộc được giải thích bởi các biến độc lập theo mô hình hồi qui trên.
4.2.5.  Giải thích ý nghĩa phương trình hồi quy

R2 = 0.679951 là hệ số xác định, điều đó có ý nghĩa là mô hình này giải thích được 67.9951% biến tỷ lệ RAT phụ thuộc vào các biến tuổi, thu nhập, trình độ học vấn, mức độ tin tưởng của người tiêu dùng đối với chất lượng RAT và mức gíá chênh lệch giữa giá RAT và giá rau thường mà người tiêu dùng chấp nhận, được trình bày cụ thể ở phần tiếp theo.

R = 0.651376 là hệ số tương quan. Hệ số này cho biết mức độ tương quan giữa các biến tuổi, thu nhập, trình độ học vấn, mức độ tin tưởng của người tiêu dùng đối với chất lượng RAT và mức chênh lệch giữa giá thực tế khi người tiêu dùng có mua RAT và giá thực tế nếu người tiêu dùng chỉ mua rau thường mà người tiêu dùng chấp nhận và biến tỷ lệ RAT khá chặt chẽ (65.1376%).

Nhìn vào mô hình ta thấy dấu của (1, (2, (3, (4, (5 đều đúng như kỳ vọng, nghĩa là các biến độc lập đều tỷ lệ thuận với biến phụ thuộc : tSTAT1 = 2.590609, (1 = 0.677259 cho thấy rằng với mức ý nghĩa 5% thì tuổi của người tiêu dùng có ảnh hưởng đến tỷ lệ RAT mà họ quyết định mua. Qua thực tế điều tra thì những người có tuổi càng lớn thường là những người đã có gia đình, do đó, họ có mối quan tâm đến nhiều thành viên trong gia đình hơn so với nhóm người trẻ tuổi. Khi tuổi tăng lên 1 đơn vị thì tỷ lệ RAT tăng 0.677259%, khi các yếu tố khác không đổi.

tSTAT2 = 2.563916, (2 = 3.541054 cho thấy trình độ học vấn ảnh hưởng lớn đến tỷ lệ RAT. Như tôi đã giới thiệu trong phần giả thiết thì trình độ học vấn có ảnh hưởng tích cực đến hành vi của người tiêu dùng trong quyết định mua. Khi người tiêu dùng có những hiểu biết đầy đủ về ảnh hưởng của rau không an toàn đến sức khỏe của họ và tầm quan trọng của RAT trong bữa ăn hàng ngày. Điều đó có nghĩa rằng người tiêu dùng sẽ có những chọn lựa tối ưu để chăm sóc sức khỏe từ những thực phẩm an toàn, trong đó có RAT. Khi trình độ học vấn của người tiêu dùng tăng lên 1 đơn vị (lớp) thì tỷ lệ RAT tăng lên 3.541054%, khi các yếu tố khác không đổi. 

tSTAT3 = 1.897174, (3 = 3.271577 cho thấy rằng với mức ý nghĩa 10% thì thu nhập có ảnh hưởng đến tỷ lệ RAT mà người tiêu dùng mua. Như chúng ta đã biết thì hiện nay nhu cầu RAT của người tiêu dùng là rất lớn nhưng thu nhập của một số người dân chỉ cho phép họ sử dụng rau thường có mức giá rẻ hơn. Điều này cũng đã được làm rõ trong phần thống kê mô tả. Bên cạnh đó, những người có thu nhập cao thì có mức sẵn lòng trả để mua sản phẩm RAT là cao hơn. Điều này dẫn đến kết quả là khi thu nhập tăng lên một đơn vị (triệu đồng) thì tỷ lệ RAT sẽ tăng lên là 3.271577%.

tSTAT4 = 5.386255, (4 = 0.610911 cho thấy mức độ tin tưởng của người tiêu dùng đối với chất lượng RAT hiện nay trên thị trường có ảnh hưởng đến tỷ lệ RAT họ sẽ mua. Nếu RAT đảm bảo chất lượng và người tiêu dùng có lòng tin vào sản phẩm thì họ sẽ sẵn lòng mua RAT với tỷ lệ cao hơn. Bởi người tiêu dùng sẽ không chấp nhận việc trả một mức giá cao cho một sản phẩm RAT mà họ không tin tưởng rằng chất lượng của sản phẩm đó có đảm bảo hay không. Cụ thể là khi mức độ tin tưởng của người tiêu dùng tăng lên 1% thì tỷ lệ RAT tăng thêm 0.374523%, khi các yếu tố khác không đổi. 

tSTAT5 = 0.786409. Theo kết quả hồi qui ở phụ lục 1 chỉ ra rằng mức giá chênh lệch giữa giá RAT và giá rau thường thì không có ý nghĩa trong mô hình này. Hệ số ước lượng của biến mức giá chênh lệch giữa giá RAT và giá rau thường không có ý nghĩa thống kê, điều này hàm ý biến Mức giá chênh lệch giữa giá RAT và giá rau thường không có tác động đến tỷ lệ RAT. Điều này được giải thích qua kết quả điều tra thực tế rằng: do giá RAT tại siêu thị và giá RAT tại cửa hàng RAT có sự chênh lệch lớn nên với cùng một tỷ lệ RAT là như nhau nhưng hai người tiêu dùng mua RAT ở hai địa điểm khác nhau (siêu thị và cửa hàng RAT) thì có mức giá chênh lệch giữa giá RAT và giá rau thường là khác nhau, đây là nguyên nhân làm cho biến mức giá chênh lệch giữa giá RAT và giá rau thường không có ý nghĩa trong mô hình này. Bên cạnh đó, khi người tiêu dùng có thu nhập cao và người tiêu dùng tin tưởng vào chất lượng của RAT thì họ sẽ ít quan tâm đến yếu tố về giá khi mua RAT hơn.  
4.3.  Nguyên nhân và giải pháp

4.3.1.   Nguyên nhân

Trong những năm gần đây, tình trạng ngộ độc thực phẩm ngày càng gia tăng và đang được đề cập đến như một mối nguy hiểm đe dọa trực tiếp đến sức khỏe cộng đồng. Sử dụng RAT chính là giải pháp tốt nhất để hạn chế tình trạng trên. Thế nhưng, thị trường RAT hiện nay còn nhiều bất cập và chưa phát triển mạnh, tỷ lệ RAT mà người tiêu dùng sử dụng trong bữa ăn hàng ngày chưa cao. Qua thực tế điều tra người tiêu dùng và tìm hiểu về thị trường RAT, có những nguyên nhân dẫn đến tình trạng trên như sau:

(1) Hạn chế lớn nhất của RAT hiện nay là, RAT chỉ được coi là rau của người giàu chứ chưa phục vụ cho đại đa số người tiêu dùng. Giá RAT cao hơn giá rau thường khá nhiều nên người tiêu dùng còn nhiều đắn đo khi lựa chọn. Đây là nguyên nhân gây trở ngại chính cho việc phát triển thói quen tiêu dùng RAT. Sao Việt- một thương hiệu khá nổi tiếng đã phải ngưng sản xuất và phân phối RAT từ hai năm qua, chuyển sang chuyển giao kỹ thuật sản xuất vì kinh doanh lỗ. An toàn vệ sinh thực phẩm là nhu cầu nhưng người tiêu dùng còn có nhu cầu lớn hơn là nhìn giá cả để mua sắm.

(2) Nguyên nhân thứ hai, chủng loại RAT ít và hình thức không đẹp so với rau thường. Một số người tiêu dùng tâm huyết với RAT thì có thể linh động thay thế chủng loại rau này bằng loại rau khác. Thế nhưng không ít người tiêu dùng vừa phải mua RAT ở cửa hàng RAT hay siêu thị vừa phải mua thêm những loại rau thường ở chợ vì không có loại RAT đó.

(3) Sản xuất RAT phải đầu tư cao, năng suất lại thấp hơn so với sản xuất rau thường nên giá cao hơn rau thường (gấp 4- 5 lần). Nhưng vì lợi ích trước mắt, không ít cơ sở sản xuất và kinh doanh đã vi phạm quá trình sản xuất, đánh lừa người tiêu dùng. Kết quả là người tiêu dùng chịu thiệt, hoài nghi về RAT. Hiện nay, người tiêu dùng có nhu cầu rất lớn về RAT và sẵn sàng trả giá cao hơn để có sản phẩm này nhưng họ băn khoăn bởi không thể phân biệt đâu là RAT đâu là rau thường nên dẫn đến tâm lý lưỡng lự, không thật sự tin tưởng vào RAT.

(4) Những người biết tình trạng ô nhiễm trên rau tìm đến nơi bán RAT. Do việc quản lý không tốt nên nhiều nơi kinh doanh trà trộn rau thường vào RAT hoặc bán “RAT” không đảm bảo chất lượng gây mất lòng tin khách hàng. Đây là một nguyên nhân khiến lượng người tiêu dùng mua RAT không cao.

(5) Do nhận thức của người tiêu dùng chưa cao. Đa số người tiêu dùng vẫn chưa nhận thức được tầm quan trọng về vệ sinh an toàn thực phẩm. Nhiều người mua chỉ do tâm lý hiếu kỳ. Chưa mặn mà với RAT. Tuy họ không thích rau không an toàn nhưng khi dùng hằng ngày vẫn thấy bình thường nên nhu cầu về RAT trở nên không thật sự cần thiết. Họ chưa thực sự lo lắng cho sức khỏe vì chất độc chưa bộc phát ngay lập tức.

(6) Chưa có sự phân định giữa RAT và rau thường trên thị trường. Việc sử dụng các biện pháp kỹ thuật và quản lý chất lượng rau gặp nhiều khó khăn và gần như không khả thi trong thực tế. Vì rau là mặt hàng dễ hư, được kinh doanh với khối lượng lớn và trên địa bàn rộng lớn với nhiều người tham gia kinh doanh; việc xác định các chỉ tiêu vệ sinh an toàn thực phẩm đòi hỏi thời gian dài và chi phí rất lớn (1.5- 3 triệu đồng/ 1 mẫu) nên không phù hợp với mặt hàng này.

(7) Như đã trình bày ở chương 2 thì 70% lượng rau ở TP.HCM phải nhập từ các tỉnh lân cận, do đó, việc quản lý lượng rau này gặp nhiều khó khăn.

(8) Phân phối và tiêu thụ RAT qua nhiều khâu nên có chi phí lưu thông lớn, tỷ lệ hao hụt nhiều. Do đó, RAT có chi phí cao dẫn đến giá cao là điều tất yếu.

(9) Chương trình Vệ sinh an toàn thực phẩm nói chung và chương trình RAT nói riêng do nhiều bộ quản lý: Bộ Nông Nghiệp và Phát Triển Nông Thôn, Bộ Y Tế,..Việc phân chia này dẫn đến giữa các bộ không có ranh giới rõ ràng trong khâu quản lý. Thiếu những qui định rõ ràng về trách nhiệm của từng cấp lãnh đạo, từng cá nhân, hơn nữa, sự phân cấp và phối hợp hoạt động giữa các cấp còn thiếu hợp lý. Theo ông Huỳnh Lê Thái Hoà, trưởng phòng An toàn vệ sinh thực phẩm (sở Y tế TP.HCM) : "Theo phân chia quản lý liên ngành thì rau ở giai đoạn trồng trên địa bàn thành phố thuộc trách nhiệm quản lý, kiểm soát của sở Nông nghiệp và phát triển nông thôn. Phía ngành y tế chúng tôi chỉ chịu trách nhiệm từ giai đoạn rau đã đưa vào lưu thông ở các chợ, nhà hàng, các quán ăn..."

(10) Hệ thống phân phối RAT còn hạn chế. RAT chủ yếu được bán tại cửa hàng chuyên kinh doanh RAT hoặc hệ thống siêu thị nên người tiêu dùng ở một số nơi khó tiếp cận cũng như không thuận tiện khi muốn mua RAT. Giá RAT mắc hơn so với rau thường bán ở chợ, vả lại muốn mua phải tới cửa hàng nên mất thời gian, dẫn đến người tiêu dùng có tâm lý ngại đi mua RAT.
4.3.2.  Giải pháp

Đứng trước những vấn đề trên thì cần thiết có những giải pháp nhằm nâng cao nhận thức của người tiêu dùng về RAT. Bên cạnh đó, cần giảm giá thành và xây dựng hệ thống phân phối hợp lý để người tiêu dùng có thể tiếp cận và có khả năng mua RAT nhiều hơn. Và quan trọng hơn hết là xây dựng và củng cố niềm tin của người tiêu dùng đối với mặt hàng RAT.





a) Tuyên truyền phổ biến những kiến thức về RAT cho người tiêu dùng nhằm nâng cao sự hiểu biết và nhận thức của người tiêu dùng. Tăng cường tuyên truyền về ảnh hưởng xấu của rau không an toàn. Khi người tiêu dùng có sự hiểu biết thì họ sẽ chọn lựa RAT với tinh thần tự nguyện và sẵn sàng trả giá cao để mua RAT. Các chương trình tuyên truyền phải được thực hiện trong thời gian dài với những chính sách đồng bộ, những chương trình phù hợp như là chương trình ti vi, quảng cáo,...Điều này sẽ giúp thị trường RAT phát triển mạnh mẽ hơn.

b) Từ thực tế nêu trên thì việc giảm giá thành RAT là thực sự cần thiết để RAT có thể đến được với đa số người tiêu dùng. Bằng những biện pháp như:


Xây dựng hệ thống phân phối trực tiếp từ người sản xuất đến người tiêu dùng, giảm khâu trung gian để giảm chi phí, từ đó, người tiêu dùng có thể mua RAT với giá gần với giá của nhà sản xuất hơn.


 Nhà nước hỗ trợ vốn ưu đãi, hỗ trợ cung cấp ứng dụng khoa học kỹ thuật cho những vùng trồng RAT nhằm giảm chi phí, tăng hiệu quả sản xuất và chất lượng, từ đó tăng khả năng cạnh tranh về giá.
c)  Quản lý sản xuất và phân phối và lưu thông RAT:

Bên cạnh việc đào tạo nguồn nhân lực đủ năng lực để kiểm tra chất lượng RAT thí cần tăng cường kiểm soát chất lượng rau quả trong sản xuất và trên thị trường. Xây dựng chính sách phù hợp trong quản lý và trang bị những công cụ, phương pháp kiểm tra nhanh để kiểm soát trong lưu thông. 


Phân định trách nhiệm cụ thể giữa các cơ quan chức năng, cần có những kế hoạch chủ động kiểm soát vệ sinh an toàn thực phẩm hơn là chỉ đưa ra cảnh báo đối với người tiêu dùng hoặc kêu gọi người tiêu dùng hãy tự bảo vệ mình.


Kết hợp với những tỉnh khác để kiểm soát chất lượng rau quả trong sản xuất. Vì như chúng ta đã biết, TP.HCM phải nhập khoảng 70% lượng rau từ các tỉnh khác nên cách tốt nhất là kết hợp với những tỉnh khác để kiểm soát chất lượng RAT.


Thiết lập hệ thống phân phối hiện đại- gắn kết trách nhiệm giữa nhà sản xuất- nhà phân phối- người tiêu dùng trong việc cung ứng và tiêu thụ RAT.


Mở rộng các kênh phân phối trực tiếp từ người trồng rau đến những người tiêu dùng tập thể, gia đình nhằm tránh việc trà trộn rau thường vào RAT trong các khâu trung gian.


Củng cố mạng lưới bán RAT thông qua siêu thị, cửa hàng chuyên kinh doanh RAT. Vì đây là những hệ thống phân phối phần nào đã có sự tin tưởng của người tiêu dùng. Mở rộng kênh phân phối, tạo thuận lợi cho người tiêu dùng. Xây dựng hệ thống phân phối RAT ở chợ nhằm tạo điều kiện thuận lợi cho người tiêu dùng tiếp cận dễ dàng với nguồn cung RAT.


RAT phải đảm bảo tiêu chuẩn vệ sinh an toàn thực phẩm, có nhãn mác, bao bì theo qui định. Người tiêu dùng có khả năng truy nguyên nguồn gốc khi có điều gì xảy ra. Đây là biện pháp để khắc phục phần nào vấn đề thông tin không cân xứng giữa người tiêu dùng và nhà phân phối trong mua bán.

d)  Xây dựng thương hiệu, củng cố niềm tin của người tiêu dùng:

Xây dựng logo chung cho ngành sản xuất RAT của tám tỉnh thành và thành phố trong phạm vi dự án xây dựng vùng RAT cung cấp RAT cho TP.HCM.


Xúc tiến nhanh việc đăng ký thương hiệu RAT. Việc tạo lập và đăng ký thương hiệu là cách để phân định giữa RAT và rau thường trên thị trường, tạo niềm tin cho người tiêu dùng, đảm bảo quyền lợi và nâng cao trách nhiệm của nhà sản xuất, nhà phân phối, mở ra cơ hội mới cho sự phát triển thị trường RAT ở TP. HCM.


Chính quyền cần tuyên truyền, kiểm soát và nâng cao đạo đức của người nông dân trong việc sử dụng thuốc trừ sâu và những hóa chất khác. Bản thân nhà phân phối và kinh doanh RAT cần ý thức trách nhiệm, không vì lợi ích trước mắt mà bỏ qua lợi ích lâu dài. Cùng góp phần củng cố niềm tin của người tiêu dùng. Đó cũng chính là góp phần vào sự phát triển của thị trường RAT và tồn tại trong chính lĩnh vực này.

e) Bên cạnh các giải pháp được kiến nghị ở phần trên thì theo tôi, việc học tập kinh nghiệm của các nước bạn cũng rất cần thiết. Thái Lan là một trong những nước nằm trong khu vực ASIAN đã rất thành công trong việc phát triển thị trường RAT:
Hình 4.5. Logo Chứng Nhận Sản Phẩm Đạt Chất Lượng      Quốc Gia
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Công việc cấp chứng nhận sản phẩm GAP tại Thái Lan có những đặc điểm cơ bản sau:

Tất cả các chi phí, phương tiện, nhân sự phục vụ cho công tác kiểm tra và chứng nhận cơ sở và sản phẩm đạt tiêu chuẩn quốc gia Q và GAP đều được nhà nước hỗ trợ hoàn toàn 100%.

Việc kiểm tra và chứng nhận được Nhà nước giao cho Trung tâm quản lý dịch hại tỉnh hoặc cấp vùng (tương ứng ở Việt Nam là cấp Trung tâm BVTV Vùng hoặc Chi cục BVTV) còn công tác hướng dẫn tư vấn nông dân thực hiện GAP là do Trung tâm Khuyến nông tỉnh thực hiện.

Giá trị chứng nhận cho cây ăn trái là 4 năm, cây rau là 1 năm. Sau khi cấp chứng nhận, Trung tâm sẽ kiểm tra đột xuất hoặc định kỳ, nếu vi phạm lần 2 về các tiêu chuẩn sẽ bị thu hồi giấy chứng nhận GAP.

Một cán bộ của Trung tâm phụ trách khoảng 30 ha đăng ký chứng nhận sản phẩm (tạm hiểu là cán bộ giám sát). Lực lượng này được chương trình VSATTP đào tạo và được Nhà nước trả lương hàng tháng. Gần đến cuối vụ, cán bộ giám sát sẽ quyết định phân tích các chỉ tiêu dư lượng nào và đăng ký với Hội đồng cấp giấy chứng nhận của Trung tâm tiến hành xem xét và cấp giấy chứng nhận và logo dán trên sản phẩm. Các hội nghị này được tiến hành thường xuyên liên tục tùy vào thời vụ và diện tích đăng ký.

Về nông dân được trang bị kiến thức sản xuất rau an toàn theo hướng sinh học và GAP, được trang bị GT test kit (test nhanh) miễn phí để tự kiểm tra dư lượng thuốc khi có sử dụng thuốc thuộc nhóm lân hữu cơ và cac ba mat trên đồng ruộng.
                       Hình 4.6: Một Góc Chợ Đầu Mối Talad Thai
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CHƯƠNG 5
KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ

5.1.   Kết luận

Qua số liệu điều tra, tổng hợp và phân tích 62 mẫu người tiêu dùng ở thị trường TP. HCM, tôi xin đưa ra một số kết luận về thực trạng vấn đề thông tin không cân xứng và hành vi của người tiêu dùng về rau an toàn ở TP. HCM như sau:


Thu nhập của người dân ngày càng cao, mức sống được nâng lên, bên cạnh đó là những vấn đề về an toàn thực phẩm ngày càng được chú trọng. Nhu cầu của người tiêu dùng về RAT ngày càng cao. Thế nhưng giữa người mua và người bán vẫn chưa thực sự “gặp nhau”. Người bán chưa nắm bắt hết nhu cầu của người tiêu dùng. Người tiêu dùng thì không biết sản phẩm có thực sự đảm bảo hay không vì không có cơ sở để phân biệt RAT và rau thường. Việc tồn tại thông tin không cân xứng trong thị trường này đã phần nào làm hạn chế một thị trường vốn có tiềm năng phát triển mạnh mẽ. 


Người tiêu dùng vẫn còn e dè với sản phẩm RAT bởi một bộ phận người tiêu dùng không biết nhiều thông tin về sản phẩm và không hiểu hết tầm quan trọng của RAT; không thực sự tin tưởng vào chất lượng của sản phẩm; địa điểm phân phối RAT chưa nhiều và khó tiếp cận; và đặc biệt là mức giá RAT còn khá cao đối với một bộ phận người tiêu dùng có thu nhập trung bình và thu nhập thấp. 


Như vậy, để phát triển thị trường RAT cần phải khắc phục được trình trạng thông tin không cân xứng giữa người bán và người mua. Cần phổ biến sâu, rộng thông tin cho người tiêu dùng hiểu về ích lợi của việc sử dụng RAT. Nâng cao chất lượng sản phẩm, xây dựng thương hiệu nhằm tạo lòng tin cho người tiêu dùng. Bên cạnh đó, mở rộng mạng lưới tiêu thụ RAT. Các cơ quan chức năng cần có những giải pháp hiệu quả nhằm quản lý RAT từ khâu sản xuất, phân phối đến lưu thông nhằm đảm bảo chất lượng RAT. Bên cạnh đó, việc giảm giá thành RAT là hết sức cần thiết để RAT có thể đến được với mọi người dân.
5.2.  Kiến nghị

5.2.1.   Đối với nhà sản xuất

Áp dụng tiến bộ kỹ thuật mới vào sản xuất nhằm nâng cao chất lượng và hiệu quả, giảm giá thành sản phẩm. Bên cạnh đó, cần phải tăng chủng loại RAT.

Nâng cao ý thức, đạo đức trong việc sử dụng các hóa chất độc hại. 

 XE "5.2. Kiến nghị" 5.2.2.   Đối với hệ thống phân phối (cửa hàng RAT, siêu thị…) XE "5.2.2. Đối với cửa hàng RAT" 
Mở rộng kênh phân phối, tạo thuận lợi cho người tiêu dùng. Xây dựng thương hiệu của nhà phân phối để tạo niềm tin đối với người tiêu dùng.

Đầu tư bao bì sản phẩm, trên bao bì cung cấp đầy đủ thông tin về nguồn gốc, thành phần, cách bảo quản… cho người tiêu dùng. Bên cạnh đó, còn phải đảm bảo hình thức rau bắt mắt, không bị héo, dập, già.

Tăng cường quảng bá sản phẩm bằng các biểu ngữ, áp phích…, tạo sự quan tâm của NTD.

Quan trọng nhất là phải đảm bảo chất lượng sản phẩm, không vì lợi ích trước mắt mà bán sản phẩm không đảm bảo chất lượng, làm mất niềm tin của người tiêu dùng.

5.2.3.   Đối với các ban ngành chức năng XE "5.2.3. Đối với các ban ngành chức năng"  


Cần tăng cường tuyên truyền và cung cấp thông tin để tăng sự hiểu biét của người dân thông qua các phương tiện truyền thông, báo chí…


Các cơ quan chức năng cần tăng cường kiểm soát chất lượng rau quả trong sản xuất và trên thị trường. Xây dựng những chính sách phù hợp trong quản lý và trang bị các công cụ kiểm tra nhanh để kiểm soát trong lưu thông. Kết hợp với các tỉnh lân cận để kiểm soát chất lượng RAT.

Về việc công nhận chất lượng RAT, đề nghị Sở NN&PTNT phối hợp Chi cục BVTV, Sở Y Tế kiểm tra định kỳ các sản phẩm RAT và cấp giấy chứng nhận “An toàn vệ sinh thực phẩm” cho các hộ sản xuất để củng cố niềm tin của khách hàng đối với RAT.

5.2.4.  Những hạn chế của luận văn XE "5.2.4. Những hạn chế của luận văn" 
Thị trường RAT ở TP. HCM khá lớn, tuy nhiên với thời gian nghiên cứu ngắn, kiến thức có hạn nên luận văn chưa thể tập trung nghiên cứu sâu toàn bộ các vấn đề của thị trường.
Mẫu nghiên cứu chưa có tính đại diện cao. Chưa điều tra được người tiêu dùng tại siêu thị. Số lượng mẫu chưa lớn.

Chưa xây dựng được đường cầu về RAT của người tiêu dùng ở hai nhóm khác nhau.

Các số liệu định tính chỉ dừng lại ở việc thống kê mô tả mà chưa xử lý bằng phần mềm chuyên dụng như SPSS.

TÀI LIỆU THAM KHẢO XE "TÀI LIỆU THAM KHẢO" 
TIẾNG VIỆT

Sách:
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Tài liệu tham khảo từ hệ thống Internet:

Báo Cáo Sở NN và PTNT TP. HCM, 2007. 


<URL: http://www.Sonongnghiep.hochiminhcity.gov.vn>

Lao Động số 223 Ngày 26/09/2007. Cập nhật: 6:32 AM, 26/09/2007.
<URL: http://www.laodong.com.vn/Home/xahoi/2007/9/57010.laodong
Lối ra nào cho rau an toàn?, Nguồn tin: Báo Ấp Bắc.
<URL:http://www.tiengiang.gov.vn/>
Jone Kane, Lý Thuyết Lựa Chọn. < URL: http://www.kinhtehoc.com>
Minh Sáng Rau an toàn "bỏ rơi" người nghèo, Thứ Năm, 06/12/2007, 15:17 (GMT+7).<URL:http://nongnghiep.vn/nongnghiepvn/viVN/61/158/1/15/15/4102/Default.aspx>. 

Nguyễn Văn Đức Tiến, Tham quan tổ chức hoạt động GAP (Good Agricultural Practice) tại THÁI LAN, Chi cục BVTV TP.HCM, tháng 10/2007. 

<URL:http://www.mard.gov.vn/PPDHCMC/html/RAT/nam%202007/rat-thamquan-TLan.htm>
Bích Thảo, Thị trường thiếu rau sạch.

<URL: http://tintuconline.vietnamnet.vn/vn/xahoi/199491/> Thứ hai, 5/5/2008, 17:12 GMT+7

DANH MỤC PHỤ LỤC

Phụ lục 1: Bảng câu hỏi điều tra Người Tiêu Dùng
BẢNG CÂU HỎI 

Mã số phiếu :

Ngày :

Họ tên:


Địa chỉ:
 

Điện thoại:


Giới tính:
 Tuổi:


I. PHẦN HỎI CHUNG:

Q1. Mỗi tuần gia đình anh/ chị mua khoảng bao nhiêu kg rau?
 Q2.  Xin anh/ chị cho biết anh/ chị thường mua rau ở đâu nhất ? 

Tỉ lệ nơi anh/ chị thường mua rau được phân bổ như thế nào?

a/ Chợ
%

b/ Siêu thị
%

 c/ Cửa hàng rau An Toàn
%

e/ Khác 
%

Q3. Tại sao anh/chị thường mua ở đó nhất?
a/ Gần nhà, thuận tiện

b/ Ở đó thường bán rẻ hơn

c/ Mua ở đó thoải mái hơn

d/ Chất lượng đảm bảo hơn

e/ Người bán quen

f/ Người bán có cảm tình

g/ Trưng bày đẹp mắt

h/ Nơi bán sang trọng

i/ Nơi bán sạch sẽ

j/ Khác


Q4. Tỉ lệ các loại rau anh/ chị thường mua trong tổng lượng rau là:
a/ Rau lá( mồng tơi, cải ngọt):
%

b/ Rau củ( cà rốt, khoai tây):
%

c/ Rau quả(cà chua, dưa leo):
%


Q5. Khi lựa chọn nơi mua rau thì anh/ chị thường quan tâm đến yếu tố nào nhất?
a/ Chất lượng rau

b/ Giá cả rau

c/ Địa điểm mua rau

d/ Khác






Q6. Những thuộc tính(vd: tươi, sạch..)  nào của rau mà anh/ chị chọn mua?
Q7. Khi mua rau anh/ chị có quan tâm đến hình ảnh, bao bì đựng rau không?

a/ Có

b/ Không

Q8. Anh/ chị hiểu như thế nào về khái niệm “rau an toàn”?
Q9. Theo anh/ chị thì rau an toàn khác rau thường ở điểm nào?

a/ Dư lượng thuốc BVTV

b/ Dư lượng kim loại nặng

c/ Dư lượng Nitrat

d/ Kí sinh trùng, vi sinh vật

e/ Không  biết

f/ a + b

g/ a + c

h/ a + d

i/ a + b + c

k/ a + b + d

l/ a + b + c + d

m/ b + c + d

n/ Khác


 Q10 . Anh/ chị có phân biệt được rau AT và rau thường không?

a/ Có

b/ Không

            Nếu có, anh/ chị phân biệt như thế nào?

 Q11. Tại cửa hàng có treo bảng “ Rau AT”, anh/ chị có tin tưởng đó là rau AT         không?
a/ Có

b/ Không

  Nếu có, thì tại sao Có? Và nếu không thì tại sao KHông?

 Q12. Anh/ chị có mua rau AT không?
                 a/ Có

                 b/ Không

  b1, Nếu không, tại sao anh/ chị không mua rau AT?

a/ Thiếu thông tin

b/ Giá cao

c/ Khó mua

d/ Không tin tưởng chất lượng rau AT

e/ Khác
                                                                              

   a1,  Nếu có, tỉ lệ rau AT chiếm bao nhiêu % trong tổng lượng rau mà gia      đình anh/ chị mua?..............................................................................................%

Q13 . Theo anh/ chị thì giá rau AT hiện nay so với giá rau thường như thế nào?

a/ Cao

b/ Trung bình

c/ Có thể chấp nhận

   
Q14. Nếu rau thực sự là rau AT thì anh/ chị có sẵn lòng mua không?

a/ Có 

b/ Không

Q15.  So sánh giá rau AT cao hơn giá rau thường bán ở chợ  khoảng bao nhiêu % thì anh/ chị có thể chấp nhận mua? ……………………………..……%

Q16.   Nếu là rau AT thì khi mua rau anh/ chị lựa chọn  theo tiêu chí nào?
a/ Rau tươi, đẹp

b/ Rau xấu, có sâu

c/ Khác


Q17. Theo anh/ chị nhận xét, vị trí các cửa hàng/ đại lý có bán rau AT hiện nay có thuận lợi hay không?
a/ Thuận lợi






b/ Không thuận lợi

c/ Khác
                      

      
 Q18. Theo anh/ chị thì chủng loại và chất lượng rau AT hiện nay trên thị trường như thế nào?

        Về chủng loại:


         Về chất lượng: 


          Anh/ chị tin tưởng vào chất lượng RAT khoảng bao nhiêu %?

%

      
 Q19. Một số ý kiến về các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định mua rau AT của người tiêu dùng được đưa ra trong bảng dưới đây. Anh/ chị hãy sắp xếp thứ tự những nhân tố này theo mức độ ảnh hưởng:
	Nhân tố ảnh hưởng
	Thứ tự

	Giá
	 

	Thông tin về sản phẩm và những tác động xấu của rau không AT lên sức khỏe người tiêu dùng
	 

	Thương hiệu của nhà sản xuất và nhà phân phối
	 

	Địa điểm mua
	 

	Thu nhập của ngừoi tiêu dùng
	 


           Q20. Ngoài những nhân tố ảnh hưởng đã nêu trong câu 18, theo ý kiến của anh/ chị, có những nhân tố nào khác ảnh hưởng lên quyết định mua rau AT không?

          1/


          2/


          3/


II. PHẦN THÔNG TIN CÁ NHÂN:

Q21. Xin anh/ chị vui lòng cho biết tổng thu nhập trung bình hàng tháng của tất cả thành viên trong gia đình anh/ chị khoảng bao nhiêu?.......
Trđ

      
Q22Xin anh/ chị cho biết trình độ học vấn của anh/ chị?................/12

            Q23 Xin anh/ chị cho biết gia đình anh/chị có mấy người?..................


Xin chân thànhc cảm ơn sự giúp đỡ của anh/ chị!

Phụ lục 2. Kết quả mô hình kinh tế lượng

1. Kết suất Các yếu tố ảnh hưởng đến Tỷ lệ RAT của NTD
	Dependent Variable: TYLERAT

	Method: Least Squares

	Date: 06/19/08   Time: 18:26

	Sample: 1 62

	Included observations: 62

	Variable
	Coefficient
	Std. Error
	t-Statistic
	Prob.  

	TUOI
	0.677259
	0.261428
	2.590609
	0.0122

	TDHV
	3.541054
	1.381111
	2.563916
	0.0131

	TNHAP
	3.271577
	1.724448
	1.897174
	0.0630

	MUCDOTT
	0.610911
	0.113420
	5.386255
	0.0000

	GIACLECH
	1.983749
	2.522541
	0.786409
	0.4349

	C
	-69.48032
	20.19713
	-3.440108
	0.0011

	R-squared
	0.679951
	    Mean dependent var
	41.29032

	Adjusted R-squared
	0.651376
	    S.D. dependent var
	33.57077

	S.E. of regression
	19.82167
	    Akaike info criterion
	8.903194

	Sum squared resid
	22002.31
	    Schwarz criterion
	9.109046

	Log likelihood
	-269.9990
	    F-statistic
	23.79468

	Durbin-Watson stat
	2.185755
	    Prob(F-statistic)
	0.000000


2.  Kiểm định White Heteroskedasticity Test:

	Dependent Variable: TYLERAT

	Method: Least Squares

	Date: 06/19/08   Time: 18:26

	Sample: 1 62

	Included observations: 62

	Variable
	Coefficient
	Std. Error
	t-Statistic
	Prob.  

	TUOI
	0.677259
	0.261428
	2.590609
	0.0122

	TDHV
	3.541054
	1.381111
	2.563916
	0.0131

	TNHAP
	3.271577
	1.724448
	1.897174
	0.0630

	MUCDOTT
	0.610911
	0.113420
	5.386255
	0.0000

	GIACLECH
	1.983749
	2.522541
	0.786409
	0.4349

	C
	-69.48032
	20.19713
	-3.440108
	0.0011

	R-squared
	0.679951
	    Mean dependent var
	41.29032

	Adjusted R-squared
	0.651376
	    S.D. dependent var
	33.57077

	S.E. of regression
	19.82167
	    Akaike info criterion
	8.903194

	Sum squared resid
	22002.31
	    Schwarz criterion
	9.109046

	Log likelihood
	-269.9990
	    F-statistic
	23.79468

	Durbin-Watson stat
	2.185755
	    Prob(F-statistic)
	0.000000


3.   Kiểm Định Durbin-Watson
	Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Test:

	F-statistic
	0.415686
	    Probability
	0.661981

	Obs*R-squared
	0.940065
	    Probability
	0.624982

	
	
	
	
	

	Test Equation:

	Dependent Variable: RESID

	Method: Least Squares

	Date: 06/24/08   Time: 10:44

	Variable
	Coefficient
	Std. Error
	t-Statistic
	Prob.  

	TUOI
	0.005976
	0.272606
	0.021923
	0.9826

	TDHV
	-0.004246
	1.402693
	-0.003027
	0.9976

	TNHAP
	-0.065965
	1.760295
	-0.037474
	0.9702

	MUCDOTT
	-0.004452
	0.116641
	-0.038168
	0.9697

	GIACLECH
	0.199549
	2.560158
	0.077944
	0.9382

	C
	-0.247522
	20.96836
	-0.011805
	0.9906

	RESID(-1)
	-0.109078
	0.140477
	-0.776485
	0.4409

	RESID(-2)
	0.048726
	0.146260
	0.333146
	0.7403

	R-squared
	0.015162
	    Mean dependent var
	-3.32E-15

	Adjusted R-squared
	-0.112502
	    S.D. dependent var
	18.99194

	S.E. of regression
	20.03178
	    Akaike info criterion
	8.952431

	Sum squared resid
	21668.70
	    Schwarz criterion
	9.226900

	Log likelihood
	-269.5254
	    F-statistic
	0.118767

	Durbin-Watson stat
	1.960073
	    Prob(F-statistic)
	0.996750


4.   Mô hình Hồi qui phụ:
Mô hình hồi qui phụ theo biến TUOI :

	Dependent Variable: TUOI

	Method: Least Squares

	Date: 06/19/08   Time: 18:27

	Sample: 1 62

	Included observations: 62

	Variable
	Coefficient
	Std. Error
	t-Statistic
	Prob.  

	TDHV
	-2.276779
	0.631425
	-3.605776
	0.0007

	TNHAP
	0.898649
	0.865549
	1.038242
	0.3035

	MUCDOTT
	0.055803
	0.056987
	0.979212
	0.3316

	GIACLECH
	2.846575
	1.221170
	2.331023
	0.0233

	C
	54.88208
	7.202072
	7.620319
	0.0000

	R-squared
	0.257723
	    Mean dependent var
	37.29032

	Adjusted R-squared
	0.205633
	    S.D. dependent var
	11.26781

	S.E. of regression
	10.04269
	    Akaike info criterion
	7.528774

	Sum squared resid
	5748.770
	    Schwarz criterion
	7.700317

	Log likelihood
	-228.3920
	    F-statistic
	4.947676

	Durbin-Watson stat
	1.754207
	    Prob(F-statistic)
	0.001708


Mô hình hồi qui phụ theo biến TDHV:

	Dependent Variable: TDHV

	Method: Least Squares

	Date: 06/19/08   Time: 18:28

	Sample: 1 62

	Included observations: 62

	Variable
	Coefficient
	Std. Error
	t-Statistic
	Prob.  

	TUOI
	-0.081577
	0.022624
	-3.605776
	0.0007

	TNHAP
	0.228827
	0.162579
	1.407477
	0.1647

	MUCDOTT
	0.036256
	0.009760
	3.714792
	0.0005

	GIACLECH
	0.248302
	0.239674
	1.035999
	0.3046

	C
	12.83713
	0.927782
	13.83636
	0.0000

	R-squared
	0.409666
	    Mean dependent var
	12.59677

	Adjusted R-squared
	0.368239
	    S.D. dependent var
	2.391650

	S.E. of regression
	1.900964
	    Akaike info criterion
	4.199807

	Sum squared resid
	205.9789
	    Schwarz criterion
	4.371350

	Log likelihood
	-125.1940
	    F-statistic
	9.888880

	Durbin-Watson stat
	2.324278
	    Prob(F-statistic)
	0.000004


Mô hình hồi qui phụ theo biến TNHAP:

	Dependent Variable: TNHAP

	Method: Least Squares

	Date: 06/19/08   Time: 18:29

	Sample: 1 62

	Included observations: 62

	Variable
	Coefficient
	Std. Error
	t-Statistic
	Prob.  

	TUOI
	0.020654
	0.019893
	1.038242
	0.3035

	TDHV
	0.146779
	0.104285
	1.407477
	0.1647

	MUCDOTT
	0.002436
	0.008706
	0.279806
	0.7806

	GIACLECH
	0.197381
	0.191982
	1.028124
	0.3082

	C
	-0.574527
	1.549456
	-0.370793
	0.7122

	R-squared
	0.128691
	    Mean dependent var
	2.586290

	Adjusted R-squared
	0.067546
	    S.D. dependent var
	1.576663

	S.E. of regression
	1.522484
	    Akaike info criterion
	3.755770

	Sum squared resid
	132.1235
	    Schwarz criterion
	3.927313

	Log likelihood
	-111.4289
	    F-statistic
	2.104698

	Durbin-Watson stat
	1.984418
	    Prob(F-statistic)
	0.092048


Mô hình hồi qui phụ theo biến MUCDOTT:

	Dependent Variable: MUCDOTT

	Method: Least Squares

	Date: 06/19/08   Time: 18:29

	Sample: 1 62

	Included observations: 62

	Variable
	Coefficient
	Std. Error
	t-Statistic
	Prob.  

	TUOI
	0.296468
	0.302762
	0.979212
	0.3316

	TDHV
	5.375969
	1.447179
	3.714792
	0.0005

	TNHAP
	0.563094
	2.012443
	0.279806
	0.7806

	GIACLECH
	7.806531
	2.758413
	2.830080
	0.0064

	C
	-51.17123
	22.59157
	-2.265058
	0.0273

	R-squared
	0.407604
	    Mean dependent var
	46.04839

	Adjusted R-squared
	0.366032
	    S.D. dependent var
	29.07223

	S.E. of regression
	23.14791
	    Akaike info criterion
	9.198893

	Sum squared resid
	30542.07
	    Schwarz criterion
	9.370436

	Log likelihood
	-280.1657
	    F-statistic
	9.804859

	Durbin-Watson stat
	2.544820
	    Prob(F-statistic)
	0.000004


Mô hình hồi qui phụ theo biến GIACL:

	Dependent Variable: GIACLECH

	Method: Least Squares

	Date: 06/19/08   Time: 18:30

	Sample: 1 62

	Included observations: 62

	Variable
	Coefficient
	Std. Error
	t-Statistic
	Prob.  

	TUOI
	0.030574
	0.013116
	2.331023
	0.0233

	TDHV
	0.074432
	0.071846
	1.035999
	0.3046

	TNHAP
	0.092242
	0.089719
	1.028124
	0.3082

	MUCDOTT
	0.015782
	0.005577
	2.830080
	0.0064

	C
	-0.866894
	1.054274
	-0.822266
	0.4144

	R-squared
	0.337221
	    Mean dependent var
	2.176129

	Adjusted R-squared
	0.290710
	    S.D. dependent var
	1.235813

	S.E. of regression
	1.040793
	    Akaike info criterion
	2.995051

	Sum squared resid
	61.74531
	    Schwarz criterion
	3.166594

	Log likelihood
	-87.84658
	    F-statistic
	7.250386

	Durbin-Watson stat
	1.765684
	    Prob(F-statistic)
	0.000086


 Phụ lục 3: Một số qui định về mức giới hạn tối đa cho phép các chất trên rau

(Ban hành kèm theo Quyết định số       107   /2007/QĐ-BNN  ngày   28  tháng  12   năm 2007 của Bộ trưởng Bộ Nông nghiệp & PTNT)

1. Mức giới hạn tối đa cho phép của một số kim loại nặng trong đất 

	TT
	Nguyên tố
	Mức giới hạn tối đa

cho phép (mg/kg)
	Phương pháp thử

	1
	Asen (As)
	12,0
	TCVN 6498:1999; 10 TCN 797:2006

	2
	Cardimi (Cd)
	 2,0
	TCVN 6498:1999; 10 TCN 796:2006

	3
	Chì (Pb)
	70,0
	TCVN 6498:1999; 10 TCN 796:2006


2. Mức giới hạn tối đa cho phép của một số chất trong nước tưới

	TT
	Nguyên tố
	Mức giới hạn tối đa

cho phép (mg/lít)
	Phương pháp thử

	1
	Thủy ngân
	0,001
	TCVN 5941:1995

TCVN 6665:2000

	2
	Cardimi(Cd)
	0,01
	TCVN 6665:2000

	3
	Asen (As)
	0,1
	TCVN 6665:2000

	4
	Chì (Pb)
	0,1
	TCVN 6665:2000


3. Mức giới hạn tối đa cho phép của một số vi sinh vật  và hoá chất gây hại trong sản phẩm rau tươi 

	STT
	Chỉ tiêu
	Mức giới hạn tối đa cho phép
	Phương pháp thử

	I
	Hàm lượng nitrat (NO3)
	mg/ kg
	TCVN 5247:1990

	1
	Xà lách
	1.500
	                       -

	2
	Rau gia vị
	600
	-

	3
	Bắp cải, Su hào, Suplơ, Củ cải , tỏi
	500
	-

	4
	Hành lá, Bầu bí, Ớt cây, Cà tím
	400
	-

	5
	Ngô rau
	300
	-

	6
	Khoai tây, Cà rốt
	250
	-

	7
	Đậu ăn quả, Măng tây, Ớt ngọt
	200
	-

	8
	Cà chua, Dưa chuột
	150
	-

	9
	Dưa bở
	90
	-

	10
	Hành tây
	80
	-

	11
	Dưa hấu
	60
	-

	II
	Hàm lượng kim loại năng và độc tố
	mg/ kg
	

	1
	Asen (As)
	1,0
	TCVN 7601:2007; 

TCVN 5367:1991

	2
	Chì (Pb)
	1,0
	TCVN 7602:2007

	3
	Thủy Ngân (Hg)
	0,3
	TCVN 7604:2007

	4
	Đồng (Cu)
	30
	TCVN 5368:1991; 

TCVN 6541:1999

	5
	Cadimi (Cd)
	
	TCVN 7603:2007

	
	- Rau ăn củ
	0,05
	

	
	- Xà lách
	0,1
	

	
	- Rau ăn lá
	0,2
	

	
	- Rau khác
	0,02
	

	6
	Kẽm (Zn)
	40
	TCVN 5487:1991

	7
	Thiếc (Sn)
	200
	TCVN 5496:2007

	III
	Vi sinh vật hại
	CFU/ g
	

	1
	Samonella 
	0
	TCVN 4829:2005

	2
	Coliforms
	100
	TCVN 4883:1993;

TCVN 6848:2007

	3
	Escherichia coli
	10
	TCVN 6846:2007

	IV
	Dư lượng thuốc bảo vệ thực vật
	
	

	1
	Những hóa chất có trong CODEX
	Theo CODEX
	Theo CODEX

	2
	Những hóa chất không có trong CODEX
	Theo ASEAN

hoặc Đài Loan
	Theo ASEAN

hoặc Đài Loan


Ghi chú: Căn cứ thực tế tình hình sử dụng thuốc BVTV trên rau tại cơ sở sản xuất để xác định những hóa chất có nguy cơ gây ô nhiễm cần phân tích.

Phụ lục 4: Hình ảnh RAT

Hình 1: Một quầy rau an toàn tại Metro. Ảnh: B.T

[image: image13.jpg]



Nguồn: http://www.sgtt.com.vn/detail41.aspx? 
    Hình 2: Một Lớp huấn Luyện IPM Trên Rau
[image: image14.png]



Nguồn: http://www.mard.gov.vn/PPDHCMC/html/RAT/nam%202007

Hình 3: Rau an toàn Vissan: Sự lựa chọn của người tiêu dùng
[image: image15.jpg]



Nguồn: http://www.vissan.com.vn/vn/news.php?id=74
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