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 1. Đặt vấn đề 
Cùng với xu hướng tiêu dùng thực phẩm an toàn và 

bền vững, nông sản sạch đã trở thành một định hướng 
quan trọng trong chiến lược phát triển nông nghiệp gắn 
với thị trường nội địa. Tại Việt Nam, nhiều chương trình 
và tiêu chuẩn đã được triển khai nhằm nâng cao chất lượng 
và tính bền vững của sản xuất nông nghiệp. Các tiêu chuẩn 
thực hành nông nghiệp tốt như VietGAP và GlobalGAP 
giúp chuẩn hóa quy trình sản xuất, kiểm soát an toàn thực 
phẩm và truy xuất nguồn gốc sản phẩm. Bên cạnh đó, các 

chứng nhận nông nghiệp hữu cơ và chương trình “Mỗi xã 
một sản phẩm” (OCOP) đã góp phần thúc đẩy phát triển 
sản phẩm nông nghiệp theo hướng nâng cao giá trị gia 
tăng và xây dựng thương hiệu địa phương. 

Tuy nhiên, trên thực tế, nhiều thương hiệu nông sản 
sạch tại thị trường nội địa vẫn chưa xây dựng được hình 
ảnh thương hiệu đủ mạnh và chưa tạo dựng được mức độ 
tin cậy tương xứng với chất lượng sản phẩm. Sự chênh 
lệch giữa năng lực sản xuất và năng lực xây dựng hình 
ảnh thương hiệu cho thấy một vấn đề quan trọng: hoạt 
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động truyền thông chưa được tổ chức và quản trị một cách 
chiến lược. Các nghiên cứu về thương hiệu cho thấy giá 
trị thương hiệu được hình thành thông qua quá trình tích 
lũy nhận thức và trải nghiệm của công chúng, thể hiện qua 
các thành phần như nhận biết thương hiệu, liên tưởng 
thương hiệu, chất lượng cảm nhận và trung thành thương 
hiệu. Những yếu tố này chịu ảnh hưởng trực tiếp từ hoạt 
động truyền thông và cách thức truyền thông được tổ 
chức, điều phối, giám sát và đánh giá. 

Trong khi đó, các công trình nghiên cứu hiện có ở Việt 
Nam phần lớn tập trung vào hành vi tiêu dùng nông sản, 
hiệu quả marketing hoặc xây dựng thương hiệu địa 
phương, mà chưa có nhiều công trình lý luận chuyên sâu 
về quản trị truyền thông thương hiệu nông sản sạch như 
một hệ thống tích hợp giữa hoạch định, tổ chức, lãnh đạo 
và kiểm tra đánh giá. Đây là khoảng trống lý luận cần 
được tiếp tục bổ sung. Do đó, việc nghiên cứu quản trị 
truyền thông thương hiệu nông sản sạch có ý nghĩa quan 
trọng nhằm làm rõ cách thức tổ chức và vận hành hệ thống 
truyền thông để kiến tạo niềm tin thị trường và nâng cao 
giá trị thương hiệu. Bài viết tập trung hệ thống hóa các 
vấn đề lý luận cơ bản về quản trị truyền thông thương hiệu 
nông sản sạch trong bối cảnh thị trường Việt Nam, trên cơ 
sở đó đề xuất khung phân tích và mô hình lý thuyết phục 
vụ cho các nghiên cứu thực nghiệm tiếp theo. 

2. Phương pháp nghiên cứu 
Bài viết là nghiên cứu lý luận, sử dụng phương pháp 

nghiên cứu tài liệu kết hợp với phương pháp phân tích 
tổng hợp, cụ thể như sau: 

(1) Phương pháp nghiên cứu tài liệu: tác giả tiến hành 
tìm kiếm, lựa chọn và tổng hợp các nguồn tài liệu khoa học 
trong nước và quốc tế (sách chuyên khảo, bài báo trong 
các tạp chí khoa học, công trình nghiên cứu có phản biện) 
thuộc các lĩnh vực: quản trị học, truyền thông - quan hệ 
công chúng, marketing thương hiệu, kinh tế học thông tin 
và nông nghiệp sạch. Mục tiêu của bước này là hệ thống 
hóa các vấn đề lý luận và cơ sở lý thuyết, làm cơ sở xây 
dựng khung phân tích, thiết kế câu hỏi và mục tiêu nghiên 
cứu, cũng như phát triển định hướng cho các thang đo và 
công cụ thu thập dữ liệu sơ cấp ở các nghiên cứu tiếp theo. 

(2) Phương pháp phân tích tổng hợp: trên cơ sở các 
thông tin và dữ liệu thu thập từ tài liệu thứ cấp, tác giả tiến 
hành phân tích các quan điểm lý thuyết, mô hình nghiên 
cứu và phát hiện của các công trình trước đó. Từ kết quả 
phân tích từng bộ phận, các nội dung được tổng hợp, so 
sánh và khái quát hóa để xem xét một cách hệ thống các 
vấn đề liên quan đến thị trường nông sản, quản trị truyền 
thông thương hiệu nông sản và mối liên hệ với các thành 
tố của giá trị thương hiệu. 

3. Kết quả và thảo luận 
3.1. Nông sản sạch và vấn đề bất cân xứng thông tin 

trên thị trường 
Dưới góc độ kinh tế học thông tin, Darby và Karni 

(1973) cho rằng nông sản sạch thuộc nhóm “credence 
goods” tức “hàng hóa mà người tiêu dùng khó có thể kiểm 
chứng chất lượng ngay cả sau khi đã sử dụng”. Trong giao 
dịch thị trường, nhà sản xuất thường nắm giữ nhiều thông 
tin hơn so với người tiêu dùng, dẫn đến tình trạng bất cân 
xứng thông tin. Trong bối cảnh đó, người tiêu dùng có xu 
hướng dựa vào các tín hiệu thay thế như thương hiệu, 
chứng nhận chất lượng và thông tin truyền thông để đánh 
giá độ an toàn của sản phẩm. Luhmann (1979) khẳng định 
niềm tin chính là “cơ chế giúp giảm thiểu sự phức tạp xã 
hội, cho phép cá nhân hành động trong điều kiện thiếu 
chắc chắn”. Điều này cho thấy, trong thị trường nông sản 
sạch, niềm tin trở thành tài sản chiến lược của thương hiệu, 
và việc kiến tạo niềm tin phụ thuộc mạnh mẽ vào hệ thống 
truyền thông và cách thức truyền thông được quản trị. 

3.2. Khung các yếu tố quản trị truyền thông thương 
hiệu nông sản sạch 

Trong khoa học quản trị, quản trị được hiểu là “quá 
trình hoạch định, tổ chức, lãnh đạo và kiểm soát các nguồn 
lực nhằm đạt được mục tiêu của tổ chức” (Robbins & 
Coulter, 2018). Khi vận dụng vào lĩnh vực quan hệ công 
chúng và truyền thông chiến lược, nhiều nghiên cứu nhấn 
mạnh vai trò của truyền thông như một công cụ quản trị 
quan hệ giữa tổ chức và công chúng. Grunig và Hunt 
(1984) cho rằng “truyền thông hiệu quả không chỉ là quá 
trình truyền tải thông tin một chiều mà là sự tương tác hai 
chiều nhằm xây dựng mối quan hệ bền vững giữa tổ chức 
và các nhóm công chúng”. Trên cơ sở đó, Grunig (1992) 
phát triển quan điểm truyền thông đối xứng hai chiều (two-
way symmetrical communication), trong đó truyền thông 
được xem như một chức năng quản trị chiến lược của tổ 
chức, góp phần tạo dựng sự hiểu biết, niềm tin và sự đồng 
thuận giữa tổ chức với công chúng. 

Tại Việt Nam, nhiều nghiên cứu trong lĩnh vực báo 
chí và quan hệ công chúng cũng nhấn mạnh vai trò của 
truyền thông trong quản trị tổ chức. Nguyễn Văn Dững 
(2012) cho rằng “truyền thông tổ chức là quá trình thiết 
lập và duy trì các mối quan hệ thông tin giữa tổ chức với 
các nhóm công chúng nhằm đạt được mục tiêu phát triển 
của tổ chức”. Theo quan điểm này, truyền thông không 
chỉ là hoạt động truyền tải thông tin mà còn là công cụ 
quản trị chiến lược giúp định hướng dư luận xã hội và xây 
dựng hình ảnh tổ chức. Đinh Thị Thúy Hằng (2014) khẳng 
định “quản trị truyền thông là quá trình hoạch định, tổ 
chức và kiểm soát các hoạt động truyền thông nhằm xây 
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dựng hình ảnh, uy tín và mối quan hệ tích cực giữa tổ chức 
với công chúng”. Quan điểm này cho thấy truyền thông 
cần được tiếp cận như một chức năng quản trị có tính 
chiến lược, đặc biệt trong bối cảnh cạnh tranh thương hiệu 
ngày càng gia tăng. 

Từ các tiếp cận lý thuyết trên có thể thấy rằng truyền 
thông không chỉ đóng vai trò quảng bá sản phẩm mà còn 
là một công cụ quản trị chiến lược giúp xây dựng và duy 
trì giá trị thương hiệu. Trong lĩnh vực nông sản sạch, nơi 
người tiêu dùng khó có thể trực tiếp kiểm chứng chất 
lượng sản phẩm, hoạt động quản trị truyền thông càng có 
ý nghĩa quan trọng trong việc cung cấp tín hiệu chất lượng, 
xây dựng niềm tin thị trường và củng cố các thành phần 
của giá trị thương hiệu. 

Từ góc độ quản trị truyền thông và trên cơ sở các luận 
điểm lý thuyết đã trình bày, hoạt động quản trị truyền 
thông thương hiệu nông sản sạch có thể được phân tích 
thông qua năm thành tố cấu trúc, vận hành theo chu trình 
từ hoạch định đến giám sát, đánh giá. 

Thứ nhất, chủ thể quản trị truyền thông bao gồm 
doanh nghiệp nông nghiệp, hợp tác xã, hiệp hội ngành 
hàng, cơ quan quản lý nhà nước và các đơn vị truyền 
thông phối hợp. Năng lực tư duy chiến lược, mức độ 
chuyên nghiệp hóa và nguồn lực tổ chức của nhóm chủ 
thể này quyết định chất lượng hoạch định và triển khai 
toàn bộ hoạt động truyền thông. 

Thứ hai, đối tượng quản trị là các nhóm công chúng 
mục tiêu mà thương hiệu hướng tới, gồm người tiêu dùng, 
nhà phân phối, cơ quan quản lý, cộng đồng địa phương 
và báo chí truyền thông. Việc phân loại và xác định thứ tự 
ưu tiên giữa các nhóm công chúng là điều kiện cần để thiết 
kế chiến lược truyền thông có trọng tâm. 

Thứ ba, nội dung truyền thông thương hiệu được tổ 
chức xoay quanh các trục thông điệp về nguồn gốc xuất 
xứ, hệ thống chứng nhận chất lượng (VietGAP, Global-
GAP, hữu cơ), quy trình canh tác, trách nhiệm xã hội và 
giá trị bền vững. Tính nhất quán của hệ thống thông điệp 
là cơ sở định vị thương hiệu và hình thành cấu trúc liên 
tưởng tích cực trong nhận thức công chúng. 

Thứ tư, phương thức và kênh truyền thông được triển 
khai theo hướng tích hợp đa nền tảng, bao gồm báo chí, 
mạng xã hội, thương mại điện tử, hệ thống truy xuất nguồn 
gốc, livestream và PR cộng đồng. Việc phối trộn kênh 
quyết định mức độ tiếp cận, tương tác và sức lan tỏa của 
thông điệp thương hiệu. 

Thứ năm, cơ chế giám sát và đánh giá truyền thông 
tập trung vào đo lường hiệu quả, quản trị khủng hoảng và 
xử lý phản hồi công chúng. Đây là thành tố giúp duy trì 
tính minh bạch, bảo vệ uy tín và củng cố niềm tin thị 

trường - yếu tố cốt lõi trong lĩnh vực nông sản sạch. 
Năm thành tố nêu trên cho thấy quản trị truyền thông 

thương hiệu nông sản sạch là một hệ thống quản trị tổng 
thể, trong đó các yếu tố từ chủ thể, đối tượng, nội dung 
thông điệp đến phương thức, kênh truyền thông và cơ chế 
giám sát, đánh giá có mối liên hệ chặt chẽ và tác động qua 
lại lẫn nhau. Khung phân tích này cho phép tiếp cận hoạt 
động truyền thông thương hiệu nông sản sạch không chỉ 
ở góc độ công cụ truyền thông, mà còn ở góc độ quản trị 
chiến lược; đồng thời tạo lập cơ sở lý luận để khảo sát, 
đánh giá hoạt động quản trị truyền thông thương hiệu nông 
sản sạch tại thị trường Việt Nam trong các nghiên cứu thực 
nghiệm tiếp theo. 

3.3. Mối quan hệ giữa quản trị truyền thông và giá 
trị thương hiệu nông sản sạch 

Trong nghiên cứu marketing và truyền thông, giá trị 
thương hiệu được xem là một trong những khái niệm 
trung tâm để đánh giá hiệu quả của các hoạt động truyền 
thông thương hiệu. Aaker (1991) định nghĩa “giá trị 
thương hiệu (brand equity) là tập hợp các tài sản và nghĩa 
vụ gắn liền với thương hiệu, bao gồm nhận biết thương 
hiệu, liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận và 
trung thành thương hiệu, những yếu tố này góp phần làm 
tăng hoặc giảm giá trị của sản phẩm đối với doanh nghiệp 
và người tiêu dùng”. Tiếp cận từ góc độ nhận thức của 
khách hàng, Keller (1993) cho rằng “giá trị thương hiệu 
dựa trên khách hàng (Customer-Based Brand Equity) 
được hình thành khi người tiêu dùng có mức độ nhận biết 
cao và có những liên tưởng tích cực, mạnh mẽ và độc đáo 
về thương hiệu trong trí nhớ của họ”. Trong bối cảnh đó, 
truyền thông thương hiệu đóng vai trò quan trọng trong 
việc tạo dựng nhận thức và định hình hệ thống liên tưởng 
thương hiệu trong tâm trí khách hàng. 

Trong lĩnh vực nông sản sạch, nơi rủi ro nhận thức về 
an toàn thực phẩm tương đối cao, mối quan hệ giữa quản 
trị truyền thông và giá trị thương hiệu càng trở nên rõ nét. 
Quản trị truyền thông không chỉ giúp gia tăng mức độ 
nhận biết thương hiệu mà còn góp phần xây dựng niềm 
tin và hình thành hành vi trung thành của người tiêu dùng 
đối với sản phẩm. 

Trên cơ sở tiếp cận quản trị truyền thông như một hệ 
thống chiến lược bao gồm hoạch định, tổ chức, lãnh đạo 
và kiểm tra đánh giá các hoạt động truyền thông, bài viết 
đề xuất mô hình lý thuyết về tác động của quản trị truyền 
thông thương hiệu đối với giá trị thương hiệu nông sản 
sạch (Hình 1). Mô hình thể hiện mối quan hệ giữa hoạt 
động quản trị truyền thông với các thành phần cấu thành 
giá trị thương hiệu, qua đó làm rõ cơ chế tác động của 
truyền thông trong việc kiến tạo niềm tin thị trường và 
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củng cố vị thế của thương hiệu nông sản sạch. 
Quản trị truyền thông thương hiệu đóng vai trò là yếu 

tố đầu vào trong quá trình hình thành giá trị thương hiệu 
nông sản sạch. Thông qua việc xây dựng và kiểm soát nội 
dung thông điệp, lựa chọn kênh truyền thông và tổ chức 
tương tác với công chúng, hoạt động truyền thông có thể 
tác động đến nhận biết thương hiệu, hình thành các liên 
tưởng tích cực và nâng cao chất lượng cảm nhận của 
người tiêu dùng. Quá trình này, khi được duy trì nhất quán, 
sẽ góp phần củng cố trung thành thương hiệu và gia tăng 
giá trị thương hiệu trên thị trường. 

Củng cố luận điểm trên, Lu và Zheng (2022) nhấn 
mạnh “quản trị truyền thông thương hiệu nông sản giữ vai 
trò chiến lược trong việc nâng cao giá trị gia tăng, củng 
cố năng lực cạnh tranh và hỗ trợ định vị thương hiệu; 
truyền thông trong bối cảnh đa nền tảng không chỉ dừng 
lại ở chức năng quảng bá, mà còn trở thành yếu tố có tác 
động trực tiếp đến sức mạnh và vị thế của thương hiệu 
nông sản trên thị trường”. Các tác giả cũng minh họa tác 
động thực tiễn của truyền thông thương hiệu nông sản 
thông qua hành vi của người tiêu dùng: khách hàng không 
chỉ tham gia chia sẻ thông tin truyền miệng (word of 
mouth), mà còn đưa ra đề xuất cải thiện, đồng sáng tạo 
hình ảnh thương hiệu và thậm chí hỗ trợ bán hàng thông 
qua nền tảng xã hội. Những minh chứng này cho thấy 
truyền thông đã chuyển từ vai trò một chiều sang mô hình 
tương tác, nơi người tiêu dùng đóng vai trò chủ động trong 
việc lan tỏa và định hình thương hiệu. 

Ở trong nước, Nguyễn Thế Kiên (2023) bổ sung thêm 
minh chứng về tác động của truyền thông thương hiệu đối 
với hành vi tiêu dùng nông sản khi cho rằng “chất lượng 
cảm nhận và niềm tin thương hiệu có ảnh hưởng trực tiếp 
đến ý định mua sản phẩm nông sản đặc sản”; đồng thời 
“yếu tố nhóm tham khảo và nhận biết thương hiệu không 
có ảnh hưởng trực tiếp đến ý định nhưng lại tác động đến 
ý định mua thông qua trung gian niềm tin vào thương hiệu” 
(Nguyễn Thế Kiên, 2023). Phát hiện này một lần nữa 
khẳng định: trong thị trường nông sản sạch, niềm tin 
thương hiệu là biến trung gian quan trọng kết nối hoạt động 
truyền thông với hành vi tiêu dùng, và do đó, là chỉ báo cốt 
lõi cho thấy hiệu quả của quản trị truyền thông thương hiệu. 

4. Kết luận 
Nông sản sạch là nhóm sản phẩm mang tính đặc thù 

cao do phụ thuộc mạnh vào niềm tin thị trường trong điều 
kiện bất cân xứng thông tin. Trong bối cảnh đó, truyền 
thông không chỉ đóng vai trò cung cấp thông tin mà còn 
là công cụ quan trọng trong việc kiến tạo niềm tin và xây 
dựng giá trị thương hiệu. Bài viết đã hệ thống hóa một số 
vấn đề lý luận cơ bản về quản trị truyền thông thương hiệu 

nông sản sạch, đề xuất khung phân tích gồm năm thành 
tố (chủ thể, đối tượng, nội dung, phương thức, môi trường) 
và xây dựng mô hình lý thuyết về cơ chế tác động của 
quản trị truyền thông đến các thành phần của giá trị thương 
hiệu (nhận biết, liên tưởng, chất lượng cảm nhận, trung 
thành thương hiệu). 

Kết quả nghiên cứu cho thấy quản trị truyền thông cần 
được tiếp cận như một hệ thống chiến lược bao gồm hoạch 
định, tổ chức, lãnh đạo và kiểm tra đánh giá các hoạt động 
truyền thông, nhằm định hướng nhận thức, thái độ và hành 
vi của công chúng. Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng 
gia tăng và sự phát triển mạnh mẽ của môi trường truyền 
thông số, việc nâng cao năng lực quản trị truyền thông 
thương hiệu sẽ là yếu tố quan trọng giúp các thương hiệu 
nông sản sạch Việt Nam củng cố niềm tin thị trường và 
phát triển bền vững. Khung phân tích và mô hình lý thuyết 
được đề xuất trong bài viết là cơ sở để triển khai các 
nghiên cứu thực nghiệm tiếp theo, bao gồm khảo sát hoạt 
động quản trị truyền thông của các thương hiệu nông sản 
sạch điển hình tại Việt Nam, kiểm định mối quan hệ giữa 
các thành tố quản trị truyền thông với giá trị thương hiệu, 
cũng như đề xuất hệ giải pháp nâng cao hiệu quả quản trị 
truyền thông trong điều kiện thị trường nội địa./. 
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