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TÓM TẮT
Chương trình mô hình ``Mỗi xã, một sản phẩm'' (OCOP) tại Việt Nam được bắt đầu từ năm 2006 và
đi vào triển khai chính thức từ năm 2018. Gạo ST24 của tỉnh Sóc Trăng, vải thiều Lục Ngạn của tỉnh
Bắc Giang, chè Hảo Đạt của tỉnh Thái Nguyên, hay nhiều sản phẩm khác đã và đang trở nên phổ
biến hơn với người tiêu dùng cả nước nhờ chứng nhận OCOP. Những thành tựu từ chương trình
đã góp phần trong việc tạo việc làm, phát triển kinh tế nông thôn đồng thời giữ gìn các giá trị vật
chất, tinh thần trong văn hóa của các địa phương. Dưới góc độ của các chủ thể kinh doanh, thách
thức hiện nay là làm sao bán được hàng, làm sao nắm bắt tốt được thị hiếu của người tiêu dùng,
xác định được những yếu tố nào ảnh hưởng đến ý định mua các sản phẩm OCOP. Nhóm tác giả
đã tiến hành nghiên cứu nhằm dự đoán tác động của các yếu tố đến ý định mua các sản phẩm
OCOP của người tiêu dùng tại khu vực thành phố Hồ Chí Minh thông qua việc sử dụng phương
pháp phân tích nhân tố EFA và phương pháp hồi quy đa biến trên bộ dữ liệu của 188 đáp viên. Kết
quả nghiên cứu cho thấy chuẩn chủ quan (1), tiêu chuẩn đạo đức (2), thái độ (3), nhận thức kiểm
soát hành vi (4) có tác động tích cực đến ý định mua các sản phẩm OCOP của người tiêu dùng
thành phố Hồ Chí Minh. Từ đó, nhóm tác giả đưa ra các khuyến nghị cho các đơn vị kinh doanh
sản phẩm OCOP nhằm thúc đẩy tiêu dùng.
Từ khoá: TPB, OCOP, Mỗi xã một sản phẩm, Ý định mua hàng, NAM

GIỚI THIỆU
Theo Tổng điều tra dân số và nhà ở năm 2019 tại Việt
Nam, tỷ lệ di cư và đô thị hóa đã và đang diễn ra với
tốc độ nhanh chóng, với 7,3% dân số khoảng 6,4 triệu
người từ 5 tuổi trở lên là người di cư, phần lớn trong
số này là từ nông thôn di cư lên thành thị 1. Thêm
vào đó, mặc dù là một đất nước có nền nông nghiệp
lâu đời, tuy nhiên nhiều làng nghề nổi tiếng ở Việt
Nam, sản phẩm truyền thống vẫn kém khả năng cạnh
tranh về cả chất lượng, dịch vụ hay quảng bá hình ảnh
khi so với sản phẩm công nghiệp và sản phẩm ngoại.
Phát triển kinh tế nông thôn, tận dụng hiệu quả thế
mạnh từ các sản phẩm nông nghiệp để tạo việc làm,
giữ chân lao động là bài toán cấp thiết cần lời giải hiện
nay. Nhìn rộng ra thế giới, tại Nhật Bản vào những
năm 1970, chương trình OVOP - “Mỗi làng một sản
phẩm” được nêu ra bởi ông Morihika Hiramtsu, với
nội dung tập trung sản xuất hàng hóa và nâng cao giá
trị sản phẩm của các địa phương, đã đem đến sự thịnh
vượng cho các làng nghề ở xứ sở Mặt trời mọc2. Tại
Thái Lan, chính phủ cũng đã thành lập dự án OTOP
“Một Tambon Một sản phẩm” vào năm 2001 với mục
tiêu giảmnghèo, tạo việc làmvà cải thiện thunhập của

người dân. Sự thành công của các mô hình phát triển
nông thôn này đã trở thành bài học chỉ dẫn cho Việt
Nam. Từ đó, chương trìnhOCOP được tiếp nhận vào
nước ta từ năm 2006 ở các làng nghề thủ công2. Từ
ngày 07 tháng 05 năm 2018, Quyết định số 490/QĐ-
TTg; Quyết định số 01/QĐ-BCDDTWWđã xây dựng
hành lang pháp lý và đặt dấumốc bắt đầu chomôhình
“Mỗi xã, một sản phẩm” tại Việt Nam.
Hiện nay, mô hình OCOP đã đạt được thành công
nhất định khi đã có dấu ấn tại tất cả 63 tỉnh thành với
nhiều làng nghề truyền thống và các doanh nghiệp
kinh doanh sản phẩm đặc trưng tham gia. Nhiều
trong số đó đã thành công và cũng tự hào khi nhiều
trong số đó là các sản phẩm có chất lượng cao. Tuy
nhiên, sản phẩm đã tốt rồi thì các đơn vị kinh doanh
lại gặp khó về mặt thị trường, chưa biết bán hàng như
thế nào và chưa biết làm sao đưa sản phẩm tiếp cận
người tiêu dùng dẫn đến khó tối ưu được kinh doanh.
Suy cho cùng, sản phẩm vẫn cần phải được bán để
nuôi giữ làng nghề. Xem xét dưới góc độ khó khăn
này, nhóm tác giả cũng nhận ra những câu hỏi lớn cho
các chủ thể, đã có các sản phẩm tốt rồi thì làm sao đưa
đến tay người tiêu dùng, làm sao biết sản phẩm cần
cải tiến điều gì để bán được tốt hơn, và nhiều câu hỏi

Trích dẫn bài báo này: Bảo N T, Nga N T Q. Các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua các sản phẩm 
thuộc chương trình mỗi xã một sản phẩm (OCOP) của người tiêu dùng trên địa bàn Thành phố Hồ 
Chí Minh. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. Law Manag. 2023; 7(3):4546-4555.
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khác để làm sao nắm bắt được thị hiếu của người tiêu
dùng. TạiThành phốHồChíMinh, là đô thị đông dân
và là thị trường tiêu thụ nông sản lớn nhất cả nước, có
thể xem đây là thị trường tiềm năng cho các sản phẩm
OCOP. Từ đó, nhóm tác giả đã quyết định thực hiện
đề tài này nhằm xác định và đánh giá các yếu tố tác
động đến ý định mua các sản phẩmOCOP của người
tiêu dùng tại khu vực thành phố Hồ Chí Minh.
Tham khảo đến các nghiên cứu tiền nhiệm, mặc dù
chủ đề về ý định mua hàng không phải là mới ở Việt
Nam, tuy nhiên chưa cómột nghiên cứu thực nghiệm
nào đi vào cụ thể đối tượng là ý định mua hàng sản
phẩm OCOP. Cộng với trong đề tài lần này nhóm tác
giả có sử dụng kết hợp hai lý thuyết hành vi có kế
hoạch (TPB) vàMôhình kích hoạt tiêu chuẩn (NAM).
Sự kết hợp này tại Việt Nam được tiến hành hầu hết
trên đối tượng các sản phẩm như organic hay sản
phẩm xanh. Khoảng trống nghiên cứu là khá lớn, và
cũng như nhận thấy tính mới trong cả lý thuyết và
thực nghiệm, tác giả đã củng cố thêm ý nghĩa trong
thực hiện đề tài “Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định
mua các sản phẩm thuộc chương trình Mỗi xã, một
sản phẩm (OCOP) của người tiêu dùng trên địa bàn
thành phố Hồ Chí Minh”.
Mục tiêu của nghiên cứu là xác định và đánh giá các
yếu tố ảnh hưởng đến ý địnhmua hàng của người tiêu
dùng với sản phẩmOCOP trên địa bàn thành phố Hồ
Chí Minh. Theo đó, đề xuất các giải pháp dành cho
chủ thể kinh doanh làm tốt hơn công tác sản phẩm và
bán hàng củamình để đáp ứng ý địnhmua hàng cùng
với đó các đơn vị chức trách có những tham khảo
trong xây dựng chính sách hỗ trợ một cách thực chất.
Tác giả đã áp dụng 2 lý thuyết kết hợp: lý thuyết hành
vi có kế hoạch –Theory of planned behavior (TPB) và
mô hình kích hoạt tiêu chuẩn –The Norm Activation
model (NAM) trong nghiên cứu.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ PHƯƠNG
PHÁP NGHIÊN CỨU.
Sản phẩmOCOP
Khái niệm về sản phẩm OCOP được dựa trên cách
gọi cùng tên của mô hình “Mỗi xã một sản phẩm”, tên
tiếng Anh là “One Commune One Product”. Đây là
các sản phẩm được sản xuất tại các địa phương nhất
định bởi các làng nghề, hợp tác xã, hộ kinh doanh và
các doanh nghiệp vừa và nhỏ - những sản phẩm này
đã thỏa mãn các điều kiện và nhận được chứng nhận
tham gia chương trình 3. Tính đến đầu năm 2022, tất
cả 63 tỉnh thành trên cả nước đều đã tham gia phát
triển chương trình OCOP với gần 3000 chủ thể tham
gia4. Trong đó, 145 sản phẩm OCOP khai thác hiệu
quả tại vùng nguyên liệu địa phương, gắn với chỉ dẫn

địa lý hiệu quả, HàGiang có chè Shan Tuyết Hoàng Su
Phì; Bến Tre với các sản phẩm từ dừa, Sóc Trăng An
Giang với lúa gạo,…5.

Ý địnhmua hàng của người tiêu dùng
Ýđịnhmua hàng là thước đo khả năng của ngườimua
về thực hiện hành vi mua một sản phẩm hay dịch vụ
nào đó. Với Ajzen6, Ajzen & Fishbein 7, ý định là khả
năng chủ quan của một người nhằm thúc đẩy một
hành động cụ thể hoặc với Tirtiroglu và Elbeck8 thì
đó là mức độ sẵn lòng khi thực hiện hành vi mua sản
phẩm.

Cácmô hình lý thuyết
Nghiên cứu sử dụng bộ khung dựa trên mô hình Lý
thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of planned behav-
ior) – TPB. TPB xây dựng bởi Ajzen năm 1991 đã đưa
ra các kết quả về mối quan hệ tác động của các nhân
tố đến Ý định của người tiêu dùng.
Trong đó các nhân tố ảnh hưởng gồm: Nhận thức
điều khiển hành; Thái độ và Chuẩn chủ quan9.
Trong một vài năm gần đây hoạt động nghiên cứu
liên quan đến sản phẩm OCOP/OTOP hay các thực
phẩm địa phương diễn ra tích cực với các nghiên cứu
đã vận dụng thành công Lý thuyết về hành vi có kế
hoạch (TPB) như: Abdourrahmane M 10, Permaru-
pan PY, Xuan KZ, và Ling TK11, Shin YH và Hancer
M12, Robinson và Smith13, Phan Thi Thanh Hoa và
cộng sự14,…
Dù vậy, mô hình TPB cũng có những nhược điểm là
vừa chung chung khi chưa thể hiện được sự riêng biệt,
và vừa thiếu tổng quát khi không xemxét tất cả các yếu
tố khác của hành vi cá nhân như: môi trường, cảm
xúc, kinh tế, văn hóa hay tâm trạng của một người,…

Lược thảo các công trình nghiên cứu thực
nghiệm liên quan
Những năm trở lại đây, hoạt động nghiên cứu trên
đối tượng OCOP có bước phát triển sôi nổi, nổi bật
có thể kể đến ở Thái Lan - mô hình OTOP đã đi vào
hoạt động cách đây hơn 15 năm. Ở Việt Nam, tuy các
nghiên cứu đi trên đối tượng này còn hạn chế, nhưng
các đề tài cũng ngày càng đa dạng hơn và tiệm cận
hơn.
Abdourrahmane M10, trên đối tượng khảo sát là
người tiêu dùng nước ngoài tại đảo du lịch Phuket
(Thái Lan), tác giả đã nghiên cứu với đề tài “Nhận
thức và Thái độ của người tiêu dùng quốc tế đối với
ý định mua hàng các sản phẩm thức ăn nhanh trong
chương trình OTOP”. Đây là một đề tài áp dụng Lý
thuyết TPB thành công để tìm ra các nhân tố ảnh
hưởng. Ngoài ra, trong nghiên cứu của mình, Ab-
dourrahmane M đã xem giá cả/chi phí thuộc là thang
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đo của nhân tố Nhận thức kiểm soát hành vi, với ý
nghĩa giá cả là giá cả thực tế không phải sự trải nghiệm
cảm nhận của người sử dụng, điều này được tác giả
đồng ý và sử dụng giống nhau trong nghiên cứu của
mình.
Shin YH và Hancer M12 đã thực hiện nghiên cứu về
“Vai trò củaThái độ, Chuẩn chủ quan, Nhận thức điều
khiển hành vi vàTiêu chuẩnđạođức trong ý địnhmua
các sản phẩm thực phẩm địa phương tại Mỹ”. Kết quả
chỉ ra rằng sự kết hợp các nhân tố trong mô hình lý
thuyết TPB truyền thống với yếu tố mở rộng là Tiêu
chuẩn đạo đức đã có tác động cùng chiều đến ý định
mua hàng của người tiêu dùng. Các đáp viên trong
khảo sát của Shin YH và Hancer M coi việc mua thực
phẩm địa phương như một hoạt động vì môi trường
và ủng hộ lực lượng lao động địa phương.
Permarupan PY, Xuan KZ, Ling TK (2021) là tác
giả của nghiên cứu “Những yếu tố ảnh hưởng đến
quyết định mua hàng các sản phẩm địa phương tại
Malaysia”. Trên nền tảng lý thuyết TPB, nghiên cứu đã
chỉ ra rằng nhận thức về Chất lượng sản phẩm, Thái
độ đối với các chương trình xúc tiến và Ảnh hưởng
của thông tin có mối quan hệ cùng chiều với Quyết
định mua hàng. 11

Với Jantarach R (2007) thực hiện nghiên cứu về vấn
đề “Ý định mua các sản phẩm thực phẩm OTOP của
người tiêu dùng ở Tỉnh Nonthaburi”. Đề tài có bối
cảnh nghiên cứu lại phù hợp với nghiên cứu của tác
giả hiện tại, là giai đoạn đầu triển khaimô hìnhOTOP
tạiThái Lan. Bằng phương pháp thống kê, những phát
hiện đã chỉ ra Kiến thức về chương trình OTOP;Thái
độ tích cực với sản phẩm; và Sự tác động thông tin từ
xã hội được trên 70% người khảo sát cho rằng là có
ảnh hưởng tích cực đến quyết định mua hàng. 15

Nhóm nghiên cứu của Phan Thi Thanh Hoa và cộng
sự (2022) đã nghiên cứu về “Ảnh hưởng của Niềm tin,
Thái độ và Chuẩn chủ quan đến ý định mua các sản
phẩmOCOP của người tiêu dùngViệt Nam”. Sử dụng
phương pháp nghiên cứu làmô hình tác động cố định
(FEM) và mô hình tác động ngẫu nhiên (REM) công
trình đã tìm ra ba nhân tố có ảnh hưởng tích cực cùng
tên với đề tài: Niềm tin, Thái độ và Ảnh hưởng xã
hội14.
Với tác giả Nguyen TD, Nguyen TTM, Barrett NJ
(2008) đã tiến hành nghiên cứu thực nghiệm “Tính vị
chủng, sự nhạy cảm văn hóa và ý định mua sản phẩm
địa phương khảo sát tại Việt Nam”, Nigel J. Barret đã
tìm ra mối quan hệ cùng chiều của tính vị chủng; sự
nhận định về các sản phẩm nhập khẩu và ý định mua
hàng. Ở các quốc gia đang phát triển như Việt Nam,
khách hàng thường đánh giá các sản phẩm nhập khẩu
có chất lượng tốt hơn sản phẩm nội địa, vì thế các yếu
tố như mối quan tâm nguồn gốc của sản phẩm, sự

nhạy cảm văn hóa được Barret và cộng sự cho là có
tác động thúc đẩy cùng chiều với ý định mua.16

Ngoài ra còn thể kể đến nhiều mô hình trên Thế giới
và tại Việt Nam đã được tác giả tham khảo: Chaisat
R và Narissara P 17, NguyễnThùy Trang, Võ Hồng Tú,
LêThanh Sơn3,…

Mô hình nghiên cứu đề xuất và các giả
thuyết

Biến Chuẩn chủ quan
Chuẩn chủ quan được định nghĩa là nhận thức những
sức ép từ xã hội khi thực thi một hành vi6. Điều đó
nói lên rằng, con người thực hiện hành vi dưới áp lực
xã hội; chuẩn mực chủ quan cung cấp cho họ thông
tin về sự phù hợp của hành vi đang được xem xét13.
Trên sản phẩm OCOP, tác giả Abdourrahmane M 10,
Chuẩn chủ quan được hiểu là ý thức của một cá nhân
trước các áp lực và quy chuẩn xã hội, quyết định họ có
động lực thực hiện hành vi hay không. Theo Shin YH
vàHancerM12, Chuẩn chủ quan là ý thức cá nhân đối
với một hành vi bị ảnh hưởng bởi người khác. Về đo
lường thang đo, hai tiêu chí đo lường về Chuẩn chủ
quan được tác giả sử dụng là: Niềm tin vào những
người xung quanh và Nhận thức vào liên kết nhóm.
Giả thuyết H1: Chuẩn chủ quan có tác động cùng
chiều với ý định mua các sản phẩm OCOP.

Biến Nhận thức điều khiển hành vi
Nhận thức điều khiển hành vi biểu thị nhận thức của
một người về việc thực hiện một hành vi nào đó. Nó
được xác định bằng đánh giá của cá nhân đối với
những yếu tố có thể gây thuận lợi hay trở ngại cho
khả năng thực hiện hành vi 18. Trên đề tài OCOP, tác
giả Abdourrahmane M 10 dùng biến Nhận thức điều
khiển hành vi, với ý nghĩa liên quan đến nhận thức
của mỗi cá nhân trong việc họ có thể thực hiện một
hành vi nhất định, khi đề cập vào hành vi mua sản
phẩmOTOP. Về đo lường xây dựng thang đo, hai tiêu
chí đo lường được tác giả sử dụng: Sự hợp lý của giá
cả và Sự tiện lợi.
Giả thuyết H2: Nhận thức điều khiển hành vi có tác
động cùng chiều với ý địnhmua các sản phẩmOCOP.

Biến Thái độ
Thái độ thể hiện mức độ nhìn nhận của một người
đối với một hành vi là tích cực hoặc không tích cực 6.
Trong các đề tài quan đến chương trình OCOP, Thái
độ được định nghĩa là trạng thái tinh thần thông qua
kinh nghiệm có được và có ảnh hưởng điều khiển
hoặc tích cực lên hành vi 10. Những người có đánh
giá tốt về việc mua thực phẩm địa phương sẽ có ý
định mua thực phẩm địa phương nhiều hơn12. Về
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đo lường xây dựng thang đo, ba tiêu chí đo lường về
Thái độ được tác giả sử dụng là: Các mối quan tâm về
sức khỏe vàmôi trường, Niềm tin thông tin sản phẩm
và các thuộc tính của sản phẩm.
Giả thuyết H3: Thái độ có tác động cùng chiều với ý
định mua các sản phẩm OCOP.

Biến Tiêu chuẩn đạo đức
Schwartz 19 đã xây dựngMôhình kích hoạt tiêu chuẩn
(The Norm Activation Model) trong khi phân tích
mối quan hệ giữa hành vi đạo đức và hành vi môi
trường. Mô hình cho biết những chuẩn mực cá nhân
được xác định bằng hai yếu tố: một là nhận thức về
khả năng thực hiện hay không thực hiện một hành
vi cụ thể; và hai là cảm giác có trách nhiệm. Khi
mọi người biết hậu quả của hành động và chịu trách
nhiệm về hậu quả đó, chuẩn mực đạo đức sẽ hoạt
động. Trong khi đó, với mô hình TPB thường bị chỉ
trích bởi không bao gồm đạo đức20. Do đó, chuẩn
mực đạo đức được tác giả xem là một yếu tố giúp tăng
sức mạnh giải thích của mô hình lý thuyết TPB.
Ngoài ra, theo PhanThị KimNgân21, những cảm xúc
bền vững nói chung và cảm xúc đạo đức nói riêng
thông qua chức năng điều chỉnh củamình có tác dụng
định hướng hành vi của con người. Cảm xúc này tạo
động lực vượt qua một số khó khăn trong đời sống để
thực hiện và duy trì thực hiện hành vi. Do đó, đây có
thể xem là một nhân tố cơ bản giúp người tiêu dùng
bước qua được khó khăn ngắn hạn về chi phí để thực
hiện các hành vi tiêu dùng thân thiện.
Trong nghiên cứu của Shin YH vàHancerM12 tác giả
tìm ra một trong những nguyên nhân là các cá nhân
xem việc mua thực phẩm địa phương như một hoạt
động vì môi trường và ủng hộ phát triển và quảng bá
kinh tế địa phương.
Giả thuyết H4: Tiêu chuẩn đạo đức có tác động cùng
chiều với ý định mua các sản phẩm OCOP.
Như vậy, mô hình nghiên cứu đượcmô tả nhưHình 1
sẽ bao gồm 4 biến độc lập bao gồm: Chuẩn chủ quan,
Nhận thức điều khiển hành vi, Thái độ, Tiêu chuẩn
đạo đức tác động đến biến phụ thuộc Ý định mua
hàng các sản phẩm OCOP.

Phương pháp nghiên cứu
Dữ liệu trong nghiên cứu được thu thập trên nền tảng
trực tuyến qua email, tin nhắn và trênmạng xã hội với
đáp viên là người tiêu dùng có hành vi mua hàng tại
thành phố Hồ Chí Minh.
Về phương pháp thu thập dữ liệu, tác giả sử dụng
phương pháp phi ngẫu nhiên, cụ thể là phương pháp
thuận tiện để gửi bảng hỏi khảo sát. Sau hơn 10 ngày,
khảo sát tổng cộng thu về 238 phiếu trả lời từ 4 –

13/11/2022. Bộ dữ liệu chính thức sau sàng lọc là 188
mẫu. Sốmẫunày thỏa điều kiện chọnmẫu22. Kết hợp
cùng những cơ sở lý thuyết và thực nghiệm, tác giả
chọn tiến hành phương pháp định lượng cho nghiên
cứu và kết quả được xử lý định lượng bằng phầnmềm
SPSS 22.0. Các phương pháp phân tích dữ liệu được
áp dụng bao gồm: kiểm định hệ số tin cậy Cronbach’s
Alpha, phân tích nhân tố khám phá - EFA, phân tích
hệ số tương quan Pearson, phân tích hồi quy tuyến
tính bội, kiểm định t-test và ANOVAmột chiều.

KẾT QUẢ.
Thống kêmô tả
Tổng cộng 188 kết quả từ các đáp viên, với tỷ lệ phần
trăm đáp viên nam chiếm 46,3% và đáp viên nữ là
53,7%. Về độ tuổi, độ tuổi từ 18 – 24 là độ tuổi chiếm
đa số (70,2%), và cũng tương tự như nhóm người trả
lời có nhóm trình độ Đại học (81,4%). Từ tỷ lệ độ
tuổi và nghề nghiệp trên cũng đã lý giải phần nào về
nghề nghiệp của đáp viên, với tỷ lệ cao là nhóm học
sinh/sinh viên chiếm 61,2% và nhóm Nhân viên văn
phòng với 29,8%.

Kiểm định độ tin cậy thang đo:
Ở bước kiểm định Cronbach’s Alpha, tác giả đã tiến
hành chạy phân tích SPSS được kết quả đầu ra và loại
đi các biến không thỏa điều kiện ở lần kiểm định thứ
nhất. Sau đó, kiểm định Cronbach’s Alpha lần thứ 2
được kết quả cuối cùng, số liệu được thể hiện ởBảng 1.
Ở lần đánh giá độ tin cậy lần 2 này, tất cả 5 trên 5 thang
đo đều hợp lệ, và hệ số tương quan biến - tổng ở 17
quan sát đồng thời đều lớn hơn 0,3. Hệ số Cronbach’s
Alpha của 5 biến CQ, TD, HV, DD, YD lần lượt là:
0,844; 0,815; 0,741; 0,739, 0,819.

Phân tích nhân tố khám phá EFA
Kết quả Phân tích nhân tố khám phá EFA được thể
hiện ở Bảng 2. Theo kết quả trên, chỉ số KMO= 0,857
> 0,5 và của kiểm định Bartlett với sig. = 0,000 < 0,05.
Như vậy, mô hình đáp ứng điều kiện đủ để phân tích
nhân tố khám phá EFA. Ngoài ra, ma trận cho thấy
kết quả 14 quan sát của biến độc lập các nhân tố ảnh
hưởng đến ý định mua hàng sản phẩm OCOP có thể
rút trích thành 4 nhóm nhân tố. Bốn nhân tố này giải
thích được 66,876%, và đạt Eigenvalue là 1,013 (thỏa
điều kiện lớn hơn 1). Các chỉ số về Hệ số tải (Factor
loading) của các biến quan sát đều lớn hơn 0,5.

Kiểm định hệ số tương quan Pearson
Các biến độc lập đều có tương quan tuyến tính khá
mạnh với biến phụ thuộc với hệ số tương quan Pear-
son lớn hơn 0,5 và tương quan dương. Kết quả được
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất (Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp và đề xuất)

Bảng 1: Kết quả kiểm định hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha

STT Thang đo Ký hiệu Số biến
quan sát

Hệ số Cronbach’s
Alpha

Hệ số tương quan
biến-tổng nhỏ nhất

1 Chuẩn chủ quan CQ 4 0,844 0,793

2 Thái độ TD 3 0,815 0,753

3 Nhận thức điều khiển
hành vi

HV 3 0,741 0,563

4 Tiêu chuẩn đạo đức DD 3 0,739 0,638

5 Ý định mua hàng YD 3 0,819 0,714

Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS 22.0.

thể hiện chi tiết ở Bảng 3, với 5 biến: YD, CQ, TD,
HV, DD.

Kết quảmô hình hồi quy đa biến
Sau khi phân tích hồi quy đa biến, kết quả được tác giả
tóm tắt vào Bảng 4 - Kết quả phân tích hồi quy. Theo
đó, mô hình có R bình phương hiệu chỉnh là 0,747 (>
0,5) có ý nghĩa là 74,7% sự biến thiên của biến phụ
thuộc “Ý định mua sản phẩmOCOP” được giải thích
bởi sự biến thiên của 4 thành phần biến độc lập đã
được đưa vào. Cùng với đó kiểm định F, phân tích
ANOVA cho thấy mô hình hồi quy xây dựng phù hợp
với tập dữ liệu.
Ở tất cả bốn biến độc lập đều đảm bảo ổn định tính
ý nghĩa, sig. < 0,05 và dấu hồi quy tương tự với phân
tích tương quan Pearson và kỳ vọng dấu ban đầu, tất
cả các biến đều có ảnh hưởng tích cực đến ý địnhmua
sản phẩm OCOP.
Xét đến các nhân tố nhân khẩu học, tác giả đã thực
hiện kiểm định t- test và ANOVA một chiều, kết quả
nhận được: Không có sự khác biệt ý định mua hàng
giữa các đáp viên có giới tính độ tuổi và trình độ học
vấn khác nhau. Sự khác biệt duy nhất nằm ở nhóm

nghề nghiệp, khi nhóm nhân viên văn phòng có xu
hướng tiêu dùng trội hơn các nhóm nghề nghiệp còn
lại (Học sinh, nghề nghiệp tự do, hay nghề nghiệp
khác).

THẢO LUẬN
Tóm lại, bằng phương pháp định lượng áp dụng mô
hình Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) vàMô hình
kích hoạt tiêu chuẩn (NAM), công trình đã chỉ ra:
Chuẩn chủ quan có tác động cùng chiều với ý định
mua các sản phẩm OCOP. Kết quả này tương tự với
nghiên cứu của Abdourrahmane M10 và Shin YH và
Hancer M (12). gười tiêu dùng sản phẩmOCOPmua
mặt hàng này chịu tác động từ các hoạt động truyền
thông và nhận thức của những người xung quanh về
ản phẩm.
Nhận thức điều khiển hành vi có mối quan hệ tác
động cùng chiều với ý địnhmua các sản phẩmOCOP.
Trong nghiên cứu của Abdourrahmane10 kiểm soát
hành vi nhận thức đóng vai trò dự báo yếu về việc
tiêu thụ thực phẩm. Đây là nhân tố quan trọng trong
Thuyết hành vi có kế hoạch, và theo tác giả giá thành
sản phẩm OCOP còn khá cao so với các sản phẩm
cùng loại là một hạn chế tiêu dùng.
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Bảng 2: Ma trận xoay các yếu tố

Biến giải
thích

Biến quan sát

1 2 3 4

CQ2 Người tôi quen trong gia đình hoặc bạn
bè nghĩ rằng tôi nên mua sản phẩm
OCOP.

0,801

CQ1 Gia đình và bạn thân của tôi có tiêu thụ
sản phẩm OCOP.

0,785

CQ3 Tin tức, tạp chí và quảng cáo nói về sản
phẩmOCOPảnhhưởng đến quyết định
mua của tôi.

0,782

CQ4 Hỗ trợ của chính phủ dành cho sản
phẩm phẩm OCOP ảnh hưởng đến
quyết định mua sản phẩm OCOP của
tôi.

0,735

TD1 Tôi nhận thấy các sản phẩm OCOP tốt
cho sức khỏe.

0,850

TD2 Tôi nhận thấy các sản phẩm OCOP có
bao bì bắt mắt.

0,755

TD5 Tôi tin tưởng các sản phẩm OCOP rõ
ràng về thành phần.

0,747

TD3 Tôi nhận thấy các sản phẩm OCOP có
mùi vị thơm ngon.

0,720

HV1 Các sản phẩm OCOP có giá cả hợp lý. 0,807

HV2 Tôi tự tin có thể kiểm soát hoàn toàn
hành vi mua sản phẩm OCOP của
mình.

0,805

HV3 Bất cứ khi nào tôimua sản phẩmOCOP
thì nó phụ thuộc vào tôi.

0,713

DD1 Tôi nhận thấy các sản phẩm OCOP tốt
cho môi trường.

0,815

DD2 Tôi muốn mua các sản phẩm OCOP vì
nó giúp phát triển kinh tế đất nước và
ủng hộ các làng nghề.

0,726

DD3 Tôi nhận thấy khimua sản phẩmOCOP
thể hiện trách nhiệm của tôi với xã hội.

0,704

Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS 22.0.
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Bảng 3: Kết quả phân tích tương quan Pearson

YD CQ TD HV DD

YD Hệ số Pearson 1 0,721 0,556 0,538 0,716

CQ Hệ số Pearson 1 0,441 0,404 0,465

TD Hệ số Pearson 1 0,216 0,432

HV Hệ số Pearson 1 0,417

DD Hệ số Pearson 1

Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS 22.0.

Bảng 4: Kết quả phân tích hồi quy

Các biến độc lập Hệ số chưa chuẩn hóa Hệ số
chuẩn
hóa

Thống kê
t

Mức ý
nghĩa Sig.

Thống kê đa cộng tuyến

Chưa
chuẩn
hóa

Sai số
chuẩn

Độ chấp
nhận

VIF

1 Hằng số -0,377 0,185 -2,036 0,043

CQ 0,368 0,042 0,391 8,664 0,000 0,664 1,505

TD 0,182 0,043 0,180 4,197 0,000 0,738 1,354

HV 0,180 0,041 0,183 4,353 0,000 0,768 1,301

DD 0,405 0,048 0,381 8,428 0,000 0,663 1,509

R bình phương = 0,868 F = 139,163

R bình phương hiệu chỉnh = 0,753 Sig. = 0,000

Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS 22.0.

Thái độ cómối quan hệ tác động cùng chiều với ý định
mua các sản phẩmOCOP. Kết quả này tương đồng với
Abdourrahmane M 10 Shin YH và Hancer M12 trong
nghiên cứu này, biếnThái độ có ba thành phần trong
thang đo: lợi ích sức khỏe, chất lượng sản phẩm và
thông tin sản phẩm. Với người tiêu dùng, các thuộc
tính của sản phẩmmà họ cảmnhận vẫn là yếu tố quan
trọng để cân nhắc có nên mua sản phẩm nào đó hay
không.
Tiêu chuẩn đạo đức có mối quan hệ tác động cùng
chiều với ý định mua các sản phẩm OCOP. Kết quả
này đồng nhất với nghiên cứu của Shin YH và Hancer
M12 về ý định mua các sản phẩm địa phương tại Mỹ.
Với sản phẩmOCOP, khách hàngmuốn thể hiện hành
vi tiêu dùng có ý thức của mình, và xem đây là hành
vi góp phần bảo vệ môi trường và góp phần ủng hộ
phát triển kinh tế nông thôn.

KẾT LUẬN VÀ KHUYẾN NGHỊ
Làmột quốc gia có nền nông nghiệp lâu đời với nhiều
làng nghề nổi tiếng, Việt Nam sở hữu nhiều lợi thế
để phát triển cho mình một nền kinh tế nông nghiệp

tiên tiến, tuy vậy khả năng cạnh tranh của sản phẩm
Việt từ trước đến nay lại kém. Trước điều này, chương
trình OCOP - “Mỗi xã một sản phẩm” đã được áp
dụng và đến nay chương trình đã được triển khai rộng
khắp tại Việt Nam. Chính lúc này vấn đề kinh doanh
các sản phẩm làm sao cho hiệu quả và có lợi nhuận
của các chủ thể kinh doanh OCOP cần được ưu tiên
quan tâm. Vấn đề này đã được tác giả đưa vào nghiên
cứu trên khách hàng ở khu vực Thành phố Hồ Chí
Minh, mà ở đó các kết quả cho thấy các yếu tố có tác
động tích cực đến ý định mua hàng bao gồm: Chuẩn
chủ quan, Thái độ, Nhận thức điều khiển hành vi và
Tiêu chuẩn đạo đức. Đề tài là sự tổng hợp thông tin
và lý thuyết dưới góc độ các thông tin cập nhật mới
nhất cùng với phân tích định lượng qua mô hình hồi
quy đa biến. Nghiên cứu một lần nữa chứng minh
sự hiệu quả của việc áp dụng Mô hình lý thuyết TPB
trong phân tích ý định mua hàng, cùng với đó là sự
mở rộng với Mô hình kích hoạt tiêu chuẩn.
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Một số khuyến nghị
Từ kết quả trên, tác giả đã đưa ra các đề xuất cho một
số hợp tác xã, các doanh nghiệp phát triển thêm các
sản phẩm của mình đáp ứng thật tốt nhu cầu mua
hàng của khách hàng, đồng thời tăng giá trị cho sản
phẩm.
Một là, theo kết quả của nghiên cứu, Tiêu chuẩn đạo
đức trong nghiên cứu có mức ảnh hưởng cao đến ý
địnhmua hàng, (beta = 0,381; sig. = 0,000). Sản phẩm
OCOP có lợi thế khi tiếp cận với đối tượng người
dùng quan tâm đến các mặt hàng mang các giá trị về
môi trường, hay quan tâmđặc biệt đến sản phẩmvùng
miền. Từ đó, tác giả đề xuất các chủ thể nên tập trung
bán sản phẩm vào các thị trường Ngách, có thể xem
mô hình OTOP của Thái Lan là một ví dụ tiêu biểu
trong quảng bá sản phẩm vào thị trường Ngách, cụ
thể là nhóm khách du lịch nước ngoài có mongmuốn
khám phá những vùng quê Thái Lan. Tại thành phố
HồChíMinh, các chủ thể kinh doanh có thể nghĩ đến
một số thị trường Ngách như: Nhóm khách hàng có
xuất thân từ cùng quê của sản phẩm; thứ hai là nhóm
khách hàng thích du lịch; thứ ba, nhóm khách hàng
mua sản phẩm làm quà tặng; thứ tư, là những người
có chú trọng đến vấn đề môi trường và các giá trị bền
vững trong cuộc sống hằng ngày.
Hai là, kết quả của nghiên cứu cho thấy, Chuẩn chủ
quan vàNhận thức điều khiển hành vi có tác động tích
cực lên ý địnhmua hàng (beta bằng 0,391 và 0,180; Sig
< 0,05). Điều đó cho thấy những yếu tố tạo thuận lợi
hành vi mua như sự sẵn có của hàng hóa và giá cả có
tác động đến ý định. Các khách hàng mua sản phẩm
OCOP được chứng minh dễ bị ảnh hưởng từ xã hội,
các thông tin báo chí từ những người xung quanh, vì
thế cần có các biện pháp quảng bá giúp người mua
nhận thấy động lực này. Tác giả đề xuất kênh tiếp thị
khái niệm sản phẩm OCOP ở các kênh bán lẻ hiện
đại. Từ việc tham khảo mô hình quảng bá sản phẩm
OTOP ở Thái Lan, ở Việt Nam chủ thể kinh doanh
hoàn toàn có thể phối hợp với các siêu thị để khởi
động một chiến dịch nhằm tăng cao nhân thức về
những sản phẩm nông nghiệp OCOP. Tại Thái Lan
sự tham gia của các đại siêu thị đã được chứng minh
có đóng góp đáng kể vào việc gia tăng nhận thức về
chương trình OTOP.
Ba là, Liên kết các giá trị đạo đức của sản phẩmOCOP
với giá trị bên trong người tiêu dùng. Những tiêu chí
đạo đức được đánh giá là ưu thế của hàng hóa OCOP
bao gồm: lòng tự hào, sự cảm thông, lòng biết ơn, hay
ý thức bảo vệ môi trường, bảo vệ truyền thống văn
hóa dân tộc. Điều này cần được các chủ thể sản xuất
tuân thủ và quảng bá rõ ràng trên sản phẩm.

Ngoài ra, các sản phẩmOCOP này được đòi hỏi nâng
cao các thuộc tính của sản phẩm OCOP hướng đạt
các tiêu chuẩn Việt Nam và quốc tế, và tạo hành trình
mua hàng thông suốt hỗ trợ tích cực cho việc kiểm
soát hành vi của người tiêu dùng.

Những hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp
theo
Đầu tiên, công trình còn hạn chế trong các nghiên
cứu thực nghiệm về cơ sở lý thuyết trong việc sử dụng
kết hợp hai mô hình NAM và TPB khi phân tích đến
đối tượng là sản phẩm OCOP. Thứ hai, khi khảo sát
một số đáp viên không biết về các thương hiệu OCOP
trên thị trường. Trên thực tế, thương hiệuOCOPmặc
dù đã có nhiều hoạt động mở rộng và truyền thông
trong nhiều năm nay, tuy nhiên với đối tượng trên 30
tuổi hoặc các đối tượng ít tiếp xúc với truyền thông sẽ
không dễ nhận ra nhóm thực phẩm này mặc dù đã có
hành vi tiêu dùng.
Hướng nghiên tiếp theo được tác giả đề xuất: nghiên
cứu giữa ý định mua sản phẩm OCOP tại các vùng
quê nhất định – nơi sản xuất sản phẩm; nghiên cứu
trên đối tượng nhóm dân cư nhập cư. Thứ hai, một
đối tượng nghiên cứu tiềm năng khác là nhóm khách
du lịch hoặc các đối tượng tiêu dùng là doanh nghiệp
nhỏ trong lĩnh vực nhà hàng, khách sạn sở hữu các
đặc điểm mua hàng riêng biệt.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
EFA: Exploratory Factor Analysis
FEM: Fixed Effects Model
HCMC: Ho Chi Minh city
KMO: Kaiser – Meyer - Olkin
NAM:The Norm Activation model
OCOP: One Commune One Product
OTOP: One Tambon One Product
OVOP: One Village One Product
QĐ-TTg: Quyết định –Thủ tướng
REM: Random Effects Model
SPSS: Statistical Package for the Social Sciences
TP. HCM:Thành phố Hồ Chí Minh
TPB: Theory of planned behavior

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung
đột lợi ích nào trong công bố bài báo.

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
Ngô Thái Bảo là người khởi xướng ý tưởng và chịu
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NguyễnThịQuỳnhNga phê duyệt, chỉnh sửamôhình
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ABSTRACT
Themodel program "One Commune, One Product" (OCOP) in Vietnamwas started in 2006 and offi-
cially implemented in 2018. ST24 rice of Soc Trangprovince, LucNgan lychee of BacGiangprovince,
Hao Dat tea of Thai Nguyen province, or many other products have been becoming more popular
with OCOP certification. The achievements from the program have contributed to creating jobs,
and developing the rural economy while preserving the material and spiritual values in the local
culture. From the perspective of business entities, the current challenge is how to sell goods, how
to capture the tastes of consumers, and determine what factors affect the intention to buy prod-
ucts. OCOP. The authors conducted the research on the purpose of predicting the impact of factors
on the intention to purchase OCOP products to consumers in Ho Chi Minh City. Using the Multiple
Linear Regression method on the data set of 188 respondents. The theory of planned behaviour
is the main framework across research and development along with The Norm Activation model.
The results show that Subjective Norm (1), Perceived Behavioural Control (2), Attitude (3) andMoral
Norm (4) have a positive impact on the intention to purchase OCOP products of consumers in Ho
Chi Minh City. The conclusions also suggest solutions for OCOP product business owners to pro-
mote consumption.
Key words: TPB, OCOP, One Commune One Product, Purchase Intention, NAM
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