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TÓM TẮT 
Mục đích của nghiên cứu này là xem xét các nhân tố ảnh hưởng 
đến ý định mua sản phẩm đạt chứng nhận OCOP của người tiêu 
dùng tại thành phố Cần Thơ và đưa ra một số hàm ý quản trị phù 
hợp. Kỹ thuật lấy mẫu thuận tiện đã được sử dụng để thu thập dữ 
liệu từ 160 khách hàng. Phương pháp phân tích hồi quy đa biến 
được sử dụng đã chứng minh rằng các nhân tố về: sản phẩm 
OCOP, giá cả cảm nhận, địa điểm bán hàng, sự hiểu biết về sản 
phẩm OCOP, an toàn thực phẩm và chuẩn mực chủ quan đều có 
tác động tích cực đến ý định mua sản phẩm được chứng nhận 
OCOP của người tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu là những bằng 
chứng thực nghiệm liên quan sâu sắc đến hành vi của người tiêu 
dùng và là một trong những nghiên cứu đầu tiên về hành vi người 
tiêu dùng đối với sản phẩm OCOP tại thành phố Cần Thơ nói 
riêng, đồng bằng sông Cửu Long nói chung. 

Từ khoá: Hành vi người tiêu dùng, sản phẩm OCOP, thành phố 
Cần Thơ, ý định mua 

ABSTRACT 
The aims of this study are to examine the factors that influence 
consumers‘ intention to purchase OCOP-certified products in Can 
Tho City and to provide some suitable management implications. 
A convenient sampling approach was utilized to acquire data from 
160 customers. The multivariate regression analysis method 
employed revealed that the OCOP Products, perceived  price, 
sales locations, understanding of OCOP products, food safety, and 
subjective norms all have a positive influence on consumers' 
intention to purchase OCOP-certified products. The findings are 
enrich the empirical evidence related to consumer behaviour and 
is one of the first studies on consumer behaviour for OCOP 
products in Can Tho City in particular and the Mekong Delta in 
general. 

Keywords: Can Tho city, consumer behaviour, One Commune One 
Product, purchase intention 
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1. GIỚI THIỆU 

OCOP là viết tắt của chương trình “mỗi xã, 
phường – một sản phẩm” (One Cummune, One 
Product) được chính phủ Việt Nam phê duyệt từ 
năm 2018. Phát triển sản phẩm OCOP góp phần tạo 
ra nhiều hàng hóa chất lượng cao mang tính đặc 
trưng, khai thác lợi thế sản xuất nông nghiệp gắn với 
công nghiệp, phát triển thương mại hàng hóa của địa 
phương. Thành phố Cần Thơ (TPCT) là một trong 
những tỉnh thành tham gia chương trình OCOP vào 
năm 2018. Đến nay, thành phố đã tập trung triển 
khai chương trình OCOP gắn với chuyển dịch cơ 
cấu sản xuất, nâng cao giá trị kinh tế cho các sản 
phẩm nông nghiệp phục vụ thị trường trong nước và 
xuất khẩu. Chương trình OCOP giai đoạn 2019 - 
2020 đã được Uỷ ban nhân dân thành phố Cần Thơ 
phê duyệt chọn 40 sản phẩm có tiềm năng. Đây là 
những sản phẩm hàng hóa và dịch vụ có nguồn gốc 
đặc trưng của địa phương, trên cơ sở khai thác lợi 
thế so sánh về đặc thù sản xuất, điều kiện sinh thái, 
văn hóa,... Trong 40 sản phẩm, có 12 sản phẩm 
thuộc nhóm thực phẩm, 5 sản phẩm thuộc nhóm lưu 
niệm - nội thất - trang trí và 3 sản phẩm thuộc nhóm 
dịch vụ du lịch nông thôn, bán hàng. Định hướng 
đến năm 2030, Cần Thơ sẽ phát triển thêm 20 sản 
phẩm. 

Như vậy, sau gần ba năm TPCT triển khai thực 
hiện chương trình OCOP, nền kinh tế nông thôn dần 
hiệu quả, tạo nên động lực mới trong xây dựng nông 
thôn mới. Tuy nhiên, trong giai đoạn đầu tiên, một 
số hạn chế của chương trình này đã và đang được 
phản ánh, cụ thể: một số sản phẩm có quy mô nhỏ, 
giá trị thấp, không đặc trưng; sản phẩm đang thử 
nghiệm sản xuất; chưa xác định được cơ hội thị 
trường; chưa đáp ứng yêu cầu tiêu dùng; phân loại 
sản phẩm OCOP không phù hợp; tác động của sản 
phẩm được công nhận đạt chuẩn không lớn;… và 
điều quan trọng nhất đối với chương trình OCOP là 
người mua hàng không hiểu hoặc chưa biết cũng 
như chưa tin tưởng chất lượng của sản phẩm OCOP. 
Một phần nguyên nhân là do việc xúc tiến quảng bá, 
giới thiệu các sản phẩm OCOP còn có nhiều hạn chế 
từ nhà cung cấp và nhà phân phối, điều này là trở 
ngại rất lớn đối với các sản phẩm OCOP đến người 
tiêu dùng trên địa bàn TPCT.  

Để giải quyết các vấn đề trên, việc nghiên cứu 
về hành vi của người tiêu dùng là rất cần thiết. 
Thông qua lược khảo tài liệu, các đề tài về hành vi 
người tiêu dùng ở trong và ngoài nước rất đa dạng. 

Tuy nhiên, việc kết hợp lý thuyết hành vi tiêu dùng 
của Kotler (1994) cùng với lý thuyết nhu cầu của 
Maslow (1943) và hành vi có kế hoạch của Ajzen 
(1991) để tìm hiểu về hành vi người tiêu dùng là khá 
hạn chế. Nhận thấy được khoảng trống nghiên cứu 
và tính mới trong cả lý thuyết và thực nghiệm, đề tài 
“Phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua 
sản phẩm đạt chứng nhận OCOP của người tiêu 
dùng trên địa bàn thành phố Cần Thơ” được thực 
hiện. Nghiên cứu này sẽ góp phần làm cơ sở giúp 
cho các doanh nghiệp kinh doanh lĩnh vực sản phẩm 
OCOP có thông tin về các nhân tố ảnh hưởng đến ý 
định mua sản phẩm OCOP của người tiêu dùng. Từ 
đó, doanh nghiệp định hướng đưa ra các quyết định 
về sản xuất, phân phối, marketing và bán hàng một 
cách hiệu quả. 

2. CƠ SỞ LÝ LUẬN 
2.1. Cơ sở lý thuyết 

Các khái niệm về ý định mua hàng và hành vi 
người tiêu dùng 

Ý định mua hàng 

Ý định mua hàng có thể được xem là xác suất 
của người tiêu dùng sẽ mua sản phẩm hay sử dụng 
dịch vụ nào đó (Sam et al., 2009). Hay, ý định là sự 
đề cập đến những tiền đề mang tính kích thích và 
thúc đẩy việc mua sản phẩm và dịch vụ của người 
tiêu dùng (Hawkins & Mothersbaugh, 2010). Một 
khám phá về quyết định mua hàng của khách hàng 
được thể hiện trong kết quả nghiên cứu của Ghosh 
(1990), khách hàng có khuynh hướng ra quyết định 
cuối cùng dựa trên ý định trước đó của họ. Chính vì 
thế, các nhân viên marketing đều khẳng định rằng ý 
định của người tiêu dùng là một cách hiệu quả để dự 
đoán hành vi tiêu dùng của khách hàng (Spears & 
Singh, 2004). Mối quan hệ giữa ý định và hành động 
đã được đề cập nhiều ở lý thuyết hành động hợp lý 
(Theory of Reasoned Action - TRA) và lý thuyết 
hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior - 
TPB). 

Hành vi người tiêu dùng 

Hành vi người tiêu dùng là một chủ đề đã và 
đang được nhiều nhà nghiên cứu lẫn các nhà tiếp thị 
quan tâm. Việc hiểu rõ hành vi người tiêu dùng sẽ 
hiểu rõ nó tác động trực tiếp đến hiệu quả hoạt động 
của doanh nghiệp (Kotler & Keller, 2009). Có nhiều 
định nghĩa khác nhau về hành vi người tiêu dùng 
(Bảng 1), cụ thể:  
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Bảng 1. Tổng hợp các khái niệm về hành vi người 
tiêu dùng 

Tác giả Hành vi người tiêu dùng 

Faison and 
Edmund 
(1977)  

Là sự giả định rằng con người có 
một loại các nhu cầu dẫn đến 
trạng thái thúc đẩy. 

Engel et al. 
(1986) 

Những hành động của cá nhân 
liên quan trực tiếp đến việc thu 
thập, sử dụng và ra quyết định 
hàng về hóa / dịch vụ, gồm cả quá 
trình ra quyết định. 

Kotler 
(1994) 

Là nghiên cứu việc mua hàng hóa 
/ dịch vụ của người tiêu dùng, 
gồm: cách người tiêu dùng mua, 
những gì họ mua, khi nào họ mua 
và tại sao họ mua. 

Solomon 
(1995)  

Các quá trình liên quan khi các cá 
nhân hoặc nhóm lựa chọn, mua, 
sử dụng hoặc loại bỏ các sản 
phẩm, dịch vụ, ý tưởng hoặc trải 
nghiệm để thỏa mãn nhu cầu và 
mong muốn của họ. 

Schiffman 
et al. 
(2007) 

Là hành vi mà người tiêu dùng thể 
hiện khi tìm kiếm, mua, sử dụng, 
đánh giá và loại bỏ các sản phẩm 
và dịch vụ mà họ mong đợi sẽ 
thỏa mãn nhu cầu của họ. 

Theo quan điểm của các nhà tiếp thị, các khía 
cạnh cụ thể về hành vi người tiêu dùng cần được 
nghiên cứu gồm lý do của việc mua hàng, các yếu tố 
cụ thể ảnh hưởng đến mua hàng, các yếu tố thay đổi 
trong xã hội và các yếu tố khác.  

Mô hình hành vi người tiêu dùng 

Mô hình phản ứng – kích thích là khởi điểm để 
hiểu về hành vi của người mua, trong đó, các điểm 
kích thích gồm tiếp thị, giá cả, địa điểm khuyến mãi 
và các kích thích như kinh tế, công nghệ, chính trị 
và văn hóa sẽ có ảnh hưởng đến hành vi hoặc quá 
trình ra quyết định của người tiêu dùng. Lựa chọn 
sản phẩm, lựa chọn thương hiệu, lựa chọn cửa hàng, 
thời gian mua hàng hay số lần mua hàng đều bị ảnh 
hưởng bởi đặc điểm của người tiêu dùng. Từ mô 
hình trên, tác giả Kotler and Amstrong (2009), nhấn 
mạnh tầm quan trọng của việc nghiên cứu đặc điểm 
của khách hàng có ảnh hưởng đến hành vi mua hàng 
của họ như thế nào; hay các khía cạnh văn hóa, xã 
hội, cá nhân và tâm lý cũng có tác động đến sự quan 
tâm của người tiêu dùng đối với sản phẩm và dịch 
vụ. 

Lý thuyết về hành động hợp lý (TRA - Theory 
of Reasoned Action) 

Fishbein and Ajzen (1975) định nghĩa ý định 
hành vi là sự biểu thị tính sẵn sàng của mỗi người 
khi thực hiện một hành vi đã quy định và nó được 
xem là tiền đề trực tiếp dẫn đến hành vi. Với TRA, 
tác giả chỉ ra rằng: yếu tố quan trọng nhất quyết định 
hành vi của con người là ý định thực hiện hành vi 
đó. Ý định thực hiện hành vi chịu sự chi phối của 
hai nhân tố: Thái độ của một người về hành vi và 
Chuẩn chủ quan liên quan đến hành vi, cụ thể: 

 

 

 

 

 

 

 
Hình 1. Thuyết hành động hợp lý (Fishbein & 

Ajzen, 1975) 

Lý thuyết về hành vi có kế hoạch (TPB – 
Theory of Panned Behavior) 

Lý thuyết này được xem là phần mở rộng của lý 
thuyết hành động hợp lý (TRA – Theory of 
Reasoned Action) bằng cách bổ sung thêm biến 
kiểm soát nhận thức hành vi giúp người tiêu dùng 
xem xét đến sự hiện diện của mặt hạn chế về nguồn 
lực trong lý thuyết. Theo TPB, một hành vi được xác 
định trực tiếp bởi ý định thực hiện hành vi đó của 
một cá nhân và ý định đó bị ảnh hưởng bởi cách một 
cá nhân nhận thức về giá trị của hành vi (thái độ đối 
với hành vi) (Webb et al., 2013); sự quan trọng của 
những người khác trong quan điểm hoặc suy nghĩ 
của cá nhân về hành vi (chuẩn mực chủ quan); và 
nhận thức rằng hành vi nhất định nằm trong tầm 
kiểm soát của cá nhân (nhận thức kiểm soát hành vi) 
(Ajzen, 1991).  

Lý thuyết này cho rằng ý định của người tiêu 
dùng hướng đến thái độ, chuẩn mực chủ quan và 
nhận thức về kiểm soát hành vi sẽ giúp định hình ý 
định về hành vi của một cá nhân. Theo tác giả 
Fishbein et al. (1975), thái độ liên quan đến mức độ 
đánh giá tốt hoặc không tốt của một người đối với 
một hành vi được đề cập. Ngoài ra, theo Ajzen 
(1991), chuẩn mực chủ quan là sự liên quan đến áp 
lực xã hội được nhận thức để thực hiện hay không 
thực hiện hành vi. 

Thái độ dẫn 
đến hành vi 

Chuẩn chủ 
quan 

Ý định 
hành vi 

Hành 
vi 
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Hình 2. Thuyết hành vi có kế hoạch  

(Ajzen, 1991) 

Tổng quan nghiên cứu 

Đã có một số nghiên cứu tìm hiểu về hành vi 
người tiêu dùng dưới dạng ý định mua hàng đối với 
các sản phẩm, dịch vụ cả ở trong và ngoài nước, cụ 
thể: 

Trong nghiên cứu về ý định mua thực phẩm hữu 
cơ của người tiêu dùng tại cộng hòa Séc, tác giả 
Kristýna (2011) đã xây dựng mô hình nghiên cứu 
gồm 5 nhân tố tác động đến ý định mua thực phẩm 
hữu cơ của người tiêu dùng gồm: thái độ, chuẩn chủ 
quan, nhận thức sự sẵn có, giá và kiến thức về sản 
phẩm. Bên cạnh đó, tác giả cũng nghiên cứu các đặc 
điểm nhân khẩu học của người tiêu dùng ảnh hưởng 
đến ý định mua thực phẩm hữu cơ. Đề tài đã đưa ra 
kết luận có 3 nhân tố tác động tích cực đến ý định 
mua gồm: thái độ, chuẩn chủ quan và kiến thức sản 
phẩm. 

Cũng đưa các nhân tố tương tự như Kristýna 
(2011) vào nghiên cứu của mình, nhóm tác giả 
Chandon et al. (2011) đã tiến hành nghiên cứu các 
nhân tố ảnh hưởng đến sự lựa chọn các thương hiệu 
nhãn hàng riêng tại thị trường bán lẻ Pháp. Kết quả 
nghiên cứu cho thấy có 05 biến ảnh hưởng đến biến 
sự lựa chọn: thái độ đối với thương hiệu nhãn hàng 
riêng, giá cả cảm nhận, hình ảnh cửa hàng, ý định 
mua và ý thức về giá trị. Trong đó, thái độ đối với 
các thương hiệu nhãn hàng riêng và ý thức về giá trị 
chỉ có ảnh hưởng trực tiếp đến sự lựa chọn, trong 
khi ảnh hưởng của hình ảnh cửa hàng hoàn toàn 
được điều tiết bởi ý định mua hàng. 

Cùng đối tượng nghiên cứu là các thương hiệu 
nhãn hàng riêng, nhưng được thực hiện ở thị trường 
Malaysia bởi tác giả Jaafar et al. (2012). Nghiên cứu 
này tập trung vào các nhân tố có thể ảnh hưởng đến 
ý định mua thực phẩm nhãn hàng riêng của người 
tiêu dùng tại một bang ở Malaysia. Các nhân tố được 
đưa vào phân tích gồm các nhân tố bên ngoài (cảm 
nhận giá cả, bao bì, quảng cáo và hình ảnh cửa 
hàng); các nhân tố nội tại (cảm nhận chất lượng, cảm 
nhận rủi ro và giá trị được cảm nhận) và thái độ của 
người tiêu dùng (sự tin cậy, sự quen thuộc và cảm 
nhận tình hình kinh tế). Nghiên cứu thu thập mẫu 
(n=100) theo phương pháp thuận tiện và sử dụng các 
phương pháp phân tích trung bình, phân tích tương 
quan và hồi quy tuyến tính bội. Kết quả cho thấy 
nhân tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến ý định mua 
hàng của người tiêu dùng đối với thực phẩm có nhãn 
hàng riêng là thái độ của người tiêu dùng và giá cả 
cảm nhận. Kinh nghiệm mua hàng trước đây của 
người tiêu dùng với các sản phẩm thực phẩm có 
nhãn hàng riêng cũng có thể ảnh hưởng đến nhận 
thức của họ về giá cả, bao bì, hình ảnh cửa hàng và 
sự tin tưởng đối với những sản phẩm đó. Nghiên cứu 
này bổ sung thêm những kiến thức mới về hành vi 
mua hàng đối với những sản phẩm nhãn hàng riêng.  

Kế thừa kết quả của các nhà nghiên cứu tiền 
nhiệm, tác giả Dung (2017) đã đưa các biến về: thái 
độ, sự quan tâm tới sức khỏe, niềm tin, chuẩn chủ 
quan, sự sẵn có của sản phẩm, truyền thông đại 
chúng, giá cả và mối quan tâm đến môi trường vào 
mô hình nghiên cứu để đo lường sự tác động đến ý 
định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng tại 
thành phố Đà Nẵng. Nghiên cứu được thực hiện qua 
hai giai đoạn chính là nghiên cứu định tính và nghiên 
cứu định lượng. Mỗi giai đoạn được tiến hành với 
kỹ thuật tương ứng. Tác giả sử dụng phương pháp 
chọn mẫu phi xác suất là chọn mẫu tiện lợi nhằm 
thực hiện mục tiêu nghiên cứu của đề tài trong giới 
hạn nguồn lực với mô hình đo lường gồm 36 biến 
quan sát, 180 mẫu quan sát. Kết quả nghiên cứu chỉ 
loại bỏ nhân tố chuẩn chủ quan ra khỏi mô hình ảnh 
hưởng đề xuất và cho thấy thái độ, sự quan tâm sức 
khỏe và niềm tin có tác động tích cực tới ý định mua 
thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng tại thành phố 
Đà Nẵng. 

Trong nghiên cứu của mình, nhóm tác giả Giao 
và Duy (2019) đã vận dụng lý thuyết Hành vi có kế 
hoạch (TPB) để phân tích các nhân tố tác động đến 
ý định mua rau VietGAP của người tiêu dùng thành 
phố Hồ Chí Minh. Phương pháp phân tích được sử 
dụng gồm: phương pháp phân tích độ tin cậy 
Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá 
(EFA), phân tích nhân tố khẳng định (CFA) và mô 

Thái độ dẫn đến 
hành vi 

Chuẩn chủ quan 

Nhận thức kiểm 
soát hành vi 

Ý định hành 
vi 

Hành vi 
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hình cấu trúc tuyến tính với phương tiện SPSS 20.0 
và AMOS 20.0. Kết quả xử lý hồi quy bội cho thấy 
có 04 thành phần tác động đến thái độ và ý định mua 
rau VietGAP của cư dân thành phố Hồ Chí Minh 
như sau: an toàn thực phẩm, sự tin tưởng, mối quan 
tâm về sức khỏe, chuẩn chủ quan. 

Đối với nghiên cứu có liên quan đến sản phẩm 
OCOP, Luan and Tung (2019) đánh giá tình trạng 
tín dụng của chương trình OCOP khu vực Tây Bắc. 
Kết quả nghiên cứu cho thấy những hạn chế tiếp cận 
tín dụng là thực trạng chung của các chủ thể OCOP. 
Việc thiếu tài sản thế chấp đảm bảo tín dụng là yếu 
tố chính gây trở ngại cho vay vốn tín dụng. Phân tích 
cũng chỉ ra cần phải thiết kế lại chính sách tín dụng 
phù hợp cho chương trình OCOP. Đối với nhóm sản 
phẩm OCOP du lịch, Trang and Tu (2021) đã chỉ ra 
các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách 
hàng đối với sản phẩm OCOP du lịch Hậu Giang. 
Kết quả cho thấy trách nhiệm môi trường và trách 
nhiệm xã hội là những yếu tố có ảnh hưởng nhiều 
nhất đến sự hài lòng của khách hàng. Nghiên cứu 
của Phong và ctv. (2021) về ảnh hưởng của các 
chính sách hỗ trợ hợp tác xã OCOP ở 6 tiểu vùng 
sinh thái Việt Nam cho thấy các chính sách hỗ trợ 
chủ thể đăng ký OCOP, tập huấn kỹ thuật, tổ chức 
và tiêu thụ sản phẩm OCOP có tác động tích cực đến 
sự phát triển của chương trình OCOP. Trong khi đó, 
các chính sách hỗ trợ nhà xưởng máy móc thiết bị, 
tài chính, hỗ trợ thực hiện sau khi đạt chứng nhận 
OCOP vẫn còn nhiều hạn chế. Trong lĩnh vực hành 
vi người tiêu dùng, Hoa et al. (2022) đã sử dụng mô 
hình tác động cố định (FEM) và mô hình tác động 
ngẫu nhiên (REM) để nghiên cứu ảnh hưởng thuận 
chiều của các yếu tố niềm tin, thái độ và chuẩn mực 
đối với dự tính mua sản phẩm OCOP. Trong đó, yếu 
tố niềm tin có ảnh hưởng lớn nhất. Danh và ctv. 
(2023) đã tìm ra các yếu tố ảnh hưởng đến kết quả 
phân hạng sản phẩm OCOP tỉnh An Giang. Kết quả 
cho thấy các yếu tố: tiếp thị, tổ chức sản xuất, câu 
chuyện sản phẩm, phát triển sản phẩm ảnh hưởng 
tích cực đến kết quả phân hạng OCOP tỉnh An 
Giang. Tóm lại, các nghiên cứu trên đã trình bày kết 
quả nghiên cứu có liên quan đến sản phẩm OCOP ở 
nhiều lĩnh vực khác nhau như ảnh hưởng của chính 
sách hỗ trợ, khả năng tiếp cận tín dụng của chủ thể 
OCOP và thị trường sản phẩm OCOP.  

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 
3.1. Giả thuyết nghiên cứu và mô hình 

nghiên cứu 

Dựa vào lý thuyết hành vi tiêu dùng của Kotler 
(1994), lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) của 
Ajzen (1991) cùng kết quả của các công trình nghiên 

cứu trước đây, tác giả đề xuất ra các nhân tố sau: (1) 
Sản phẩm OCOP, (2) Nhận thức về giá bán sản 
phẩm, (3) Nhân sự bán sản phẩm OCOP, (4) Địa 
điểm bán sản phẩm OCOP, (5) Sự hiểu biết về sản 
phẩm OCOP, (6) An toàn thực phẩm, (7) Chuẩn chủ 
quan có ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm đạt 
chứng nhận OCOP. 

Nhân tố sản phẩm đã được nhiều nhà nghiên cứu 
sử dụng như một trong những khía cạnh quan trọng 
ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm (Ngọc & Nhật, 
2013; Masayoshi & Trung, 2006). Các nghiên cứu 
này cho thấy nhân tố sản phẩm như đảm bảo chất 
lượng, sản phẩm có nguồn gốc, đa dạng sản phẩm 
có ảnh hưởng đến ý định mua các loại sản phẩm và 
quyết định nơi mua sắm. Chính vì thế, giả thuyết sau 
được đề xuất: 

Giả thuyết H1: Nhân tố sản phẩm OCOP có ảnh 
hưởng cùng chiều đến ý định mua sản phẩm đạt 
chứng nhận OCOP của người tiêu dùng TPCT. 

Giá từ lâu đã được xem là một nhân tố dự báo 
quan trọng cho sự chọn lựa của khách hàng. Giá là 
một sự hy sinh bằng tiền để có được một sản phẩm 
hay là tín hiệu chất lượng của sản phẩm 
(Lichtenstein et al., 1993; Zeithaml, 1988). Theo 
Magnusson et al. (2001), người tiêu dùng thường 
cho rằng giá của những sản phẩm an toàn sẽ cao hơn 
giá của những sản phẩm thông thường. Như vậy, giá 
của sản phẩm an toàn đóng vai trò chính trong việc 
phát sinh ý định mua và hành vi mua của người tiêu 
dùng. Do đó: 

Giả thuyết H2: Nhận thức về giá bán sản phẩm 
có ảnh hưởng cùng chiều đến ý định mua sản phẩm 
đạt chứng nhận OCOP của người tiêu dùng TPCT. 

Nhân viên bán hàng thực hiện nhiệm vụ giới 
thiệu những sản phẩm/ dịch vụ có sẵn và giúp khách 
lựa chọn về sản phẩm/ dịch vụ phù hợp với nhu cầu. 
Điều này được thể hiện rõ trong kết quả nghiên cứu 
của Bostrom (2011). Các tác giả phân tích nếu luôn 
có nhân viên hỗ trợ khi cần tư vấn về sản phẩm, dịch 
vụ, nhân viên có kiến thức tốt về sản phẩm, thái độ 
phục vụ của nhân viên nhiệt tình, thân thiện thì sẽ có 
ảnh hưởng tích cực đến ý định chọn mua sản phẩm. 
Cho nên, thái độ của nhân viên bán hàng cũng là yếu 
tổ ảnh hưởng mạnh mẽ tới ý định mua của người tiêu 
dùng tại các cửa hàng bán lẻ. Sự chuyên nghiệp, 
nhiệt tình cũng như thân thiện của nhân viên góp 
phần xây dựng nên hình ảnh cửa hàng và lòng trung 
thành của khách hàng.  
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Giả thuyết H3: Nhân tố nhân sự bán sản phẩm 
OCOP có ảnh hưởng cùng chiều đến ý định mua sản 
phẩm đạt chứng nhận OCOP của người dân trên địa 
bàn TPCT. 

Khi địa điểm mua sắm thỏa mãn các tiêu chí về 
không gian mua sắm rộng rãi, thoáng mát, đầy đủ 
ánh sáng, tạo cảm giác thoải mái, không gian sạch 
sẽ, đảm bảo vệ sinh, địa điểm thuận lợi và ngay 
trung tâm thì sẽ nâng cao được khả năng cạnh tranh 
trên thị trường so với các đối thủ khác. Đây là nhân 
tố được khá nhiều nhà nghiên cứu quan tâm bởi nó 
có ảnh hưởng tích cực đến các ý định mua sắm của 
người tiêu dùng (Ngọc & Nhật, 2013; Bostrom, 
2011; Murali & Saji, 2019). 

Giả thuyết H4: Nhân tố địa điểm bán sản phẩm 
OCOP có ảnh hưởng cùng chiều đến ý định mua sản 
phẩm đạt chứng nhận OCOP của người tiêu dùng 
TPCT. 

Sự hiểu biết về sản phẩm OCOP là những kiến 
thức và thông tin mà người tiêu dùng tìm hiểu thông 
qua người thân, bạn bè, internet hay những người có 
chuyên môn am hiểu về nó giúp người tiêu dùng có 
những thông tin hữu ích. 

Giả thuyết H5: Sự hiểu biết về sản phẩm OCOP 
có ảnh hưởng cùng chiều đến ý định mua sản phẩm 
đạt chứng nhận OCOP của người tiêu dùng TPCT. 

An toàn thực phẩm là vấn đề rất được quan tâm 
hiện nay, và đây cũng là nhân tố tác động mạnh nhất 
đến ý định mua rau đạt tiêu chuẩn VietGAP của 
người tiêu dùng (Giao & Duy, 2019). Những sản 
phẩm được kiểm nghiệm và trải qua quá trình công 
bố nghiêm ngặt, có sự đồng ý của cơ quan có thẩm 
quyền là một trong những tiêu chí giúp người tiêu 
dùng tin tưởng và sử dụng sản phẩm đó. 

 
Hình 3. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Giả thuyết H6: Nhân tố an toàn thực phẩm có 
ảnh hưởng cùng chiều đến ý định mua sản phẩm đạt 
chứng nhận OCOP của người tiêu dùng TPCT. 

Chuẩn chủ quan được định nghĩa là nhận thức 
của con người về việc ứng xử thế nào cho phù hợp 
với yêu cầu của xã hội (Ajzen, 2002). Chuẩn chủ 
quan thể hiện động lực được tạo bởi những người 
quan trọng trong cuộc đời (như bố mẹ, vợ/chồng, 
bạn bè thân thiết), thúc đẩy một người thực hiện một 
hành vi nào đó (Eagly & Chaiken, 1993). Các xu 
hướng trong xã hội cũng được coi là một phần của 
chuẩn chủ quan. Cùng với xu hướng trong xã hội 
hiện nay là chú ý tới việc ăn uống lành mạnh và có 
trách nhiệm với sức khỏe của bản thân, chuẩn chủ 

quan cũng có tác động lớn đến quyết định tiêu dùng 
thực phẩm hữu cơ (Hill & Lynchehaun, 2002). 
Arpaci (2020) đã chỉ ra mối liên hệ tương  quan  giữa 
chủ  nghĩa  tập  thể (trong  mô hình Hofstede) và 
chuẩn chủ quan. Điều này có thể dẫn đến nhận định 
rằng chuẩn chủ quan là một nhân tố quan trọng đối 
với ý định tiêu dùng của người Việt Nam do tính 
chất của xã hội Việt Nam là chủ nghĩa tập thể cao. 

Giả thuyết H7: Nhân tố chuẩn chủ quan có ảnh 
hưởng cùng chiều đến ý định mua sản phẩm đạt 
chứng nhận OCOP của người tiêu dùng TPCT. 

Tóm lại, căn cứ vào các lý thuyết nền về hành vi 
người tiêu dùng kết hợp với lược khảo các nghiên 

Sản phẩm 

Nhận thức về giá sản phẩm  

Nhân viên bán hàng 

Địa điểm bán hàng 

Sự hiểu biết về sản phẩm 

An toàn thực phẩm 

Ý định mua sản phẩm 
đạt chứng nhận OCOP 

Biến kiểm soát: độ tuổi, giới tính, 
thu nhập, trình độ, học vấn, … 

Chuẩn chủ quan 
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cứu tiền nhiệm, cả trong và ngoài nước, các nhân tố 
tác động đến ý định mua sản phẩm được kế thừa và 
đề xuất trong mô hình nghiên cứu này gồm: (1) Sản 
phẩm, (2) Nhận thức về giá sản phẩm, (3) Nhân viên 
bán hàng, (4) Địa điểm bán hàng, (5) Sự hiểu biết về 
sản phẩm, (6) An toàn thực phẩm, (7) Chuẩn chủ 
quan (Ngọc & Nhật, 2013; Bostrom, 2011; Azzurra 
& Paola, 2009; Ajzen, 2002a; Hoa et al., 2022). Qua 
đó, mô hình nghiên cứu được đề xuất: 

Phương pháp thu thập và phân tích số liệu 

Phương pháp xác định cỡ mẫu: Theo nghiên cứu 
của Hair et al. (1998), kích thước mẫu tối thiểu dùng 
cho phân tích nhân tố khám phá là 50 quan sát và tỷ 
lệ số quan sát/biến là 5/1, nghĩa là cứ mỗi biến đo 
lường cần tối thiểu 5 quan sát. Số biến đo lường 
trong mô hình là 24, vậy số quan sát tối thiểu là 120. 
Ngoài ra, theo Tabachnick and Fidell (1996), số mẫu 
phù hợp để thực hiện phân tích hồi quy tương quan 
là n≥8*m + 50 với m là số biến; cụ thể là n≥8*8 + 
50 = 114. Theo đó, để đảm bảo đủ số quan sát có 
tính đại diện cho nghiên cứu nên cỡ mẫu thu thập 
thực tế là 160 quan sát.  

Phương pháp chọn mẫu: Nghiên cứu sử dụng 
phương pháp chọn mẫu thuận tiện với tiêu thức phân 
tầng theo vùng địa lý là quận. Nhằm tăng tính đại 
diện về phân tầng theo vùng địa lý, số quan sát dự 
kiến thu thập sẽ được khảo sát phân tầng dựa vào 

quy mô dân số quận Ninh Kiều và quận Cái Răng 
của TPCT. Số dân trong độ tuổi lao động trên địa 
bàn quận Ninh Kiều là 147.720 người và quận Cái 
Răng là 53.350 người (niên giám thống kê thành phố 
Cần Thơ năm 2020). Các số liệu sơ cấp được thu 
thập bằng cách phỏng vấn trực tiếp người tiêu dùng 
đang sinh sống và làm việc tại thành phố Cần Thơ. 

Phương pháp phân tích số liệu: Nghiên cứu sử 
dụng kiểm định Cronbach’s Alpha, phân tích nhân 
tố khám phá EFA và mô hình hồi quy tuyến tính để 
phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sản 
phẩm đạt chứng nhận OCOP. Ngoài ra, nghiên cứu 
cũng sử dụng phương pháp kiểm định T-test và 
ANOVA để kiểm định sự khác biệt của nhóm biến 
kiểm soát với biến ý định mua.  

4. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 
4.1. Mô tả mẫu nghiên cứu 

Kết quả điều tra phỏng vấn 160 người tiêu dùng 
cho thấy, tỉ lệ đáp viên nữ chiếm hơn 70%, tỉ lệ kết 
hôn gần 50%. Mặt khác, có 59% đáp viên có trình 
độ đại học và sau đại học, trong đó đáp viên có trình 
độ đại học chiếm hơn 90%. Đa số người tiêu dùng 
là các cán bộ công nhân viên chức (chiếm tỷ lệ 
60,6%) với mức thu nhập bình quân từ 5 đến 7 triệu 
đồng chiếm tỷ trọng cao nhất (38,1%) (xem  
Bảng 2). 

Bảng 2. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 
Chỉ tiêu Số lượng (Người) Tỷ trọng (%) 

Giới tính 
Nam 48 30 
Nữ 
Tổng cộng 

112 
160 

70 
100,0 

Tình trạng hôn nhân Độc thân 85 53,1 
Kết hôn 75 46,9 

Trình độ học vấn 

Sau đại học 7 4,4 
Đại học 88 55 
Tổng cộng 160 100,0 
Cao đẳng 32 20 
Trung cấp 33 20,6 

Nghề nghiệp 

Nhân viên, công chức 97 60,6 
Mua bán, kinh doanh tự do 41 25,6 
Học sinh, sinh viên 19 11,9 
Về hưu, nội trợ 
Tổng cộng 

3 
160 

1,9 
100,0 

Thu nhập 

Trên 7 triệu đồng 59 36,9 
Từ 5 đến 7 triệu đồng 61 38,1 
Từ 3 đến 5 triệu đồng 31 19,4 
Dưới 3 triệu đồng 
Tổng cộng 

9 
160 

5,6 
100,0 

Nguồn: Kết quả điều tra 160 khách hàng 
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4.2. Kiểm định độ tin cậy thang đo 

Đối với biến độc lập, sau khi loại bỏ biến địa 
điểm 3 (DD3), và sự hiểu biết về sản phẩm 3 (SHB3) 
tác giả thực hiện lần 2 kiểm định độ tin cậy thang đo 
của các biến. Kết quả Bảng 3 cho thấy tất cả các 
thang đo đều có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6 
và có hệ số tương quan với biến tổng lớn hơn 0,3 
(nhỏ nhất là 0,323) (Bảng 3). Tương tự đối với biến 
phụ thuộc, kết quả kiểm định cho thấy độ tin cậy của 
các thang đo đạt yêu cầu. Do đó, không có biến nào 
bị loại ra khỏi mô hình nghiên cứu, và được sử dụng 
cho phân tích nhân tố EFA. 

4.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA 

Sau khi kiểm định độ tin cậy của thang đo, có 22 
biến quan sát thỏa điều kiện được đưa vào kiểm định 
giá trị thang đo để xác định các nhân tố ảnh hưởng 
đến ý định mua sản phẩm đạt chứng nhận OCOP của 
người tiêu dùng. Các nhóm nhân tố cần tối thiểu 3 
mục hỏi (Hair et al., 2010). Kết quả kiểm định ở 
Bảng 3 cho thấy hệ số KMO là 0,801 thỏa điều kiện 

KMO ≤ 0,5 ≤ 1 thì kiểm định giá trị thang đo thích 
hợp với dữ liệu (Trọng & Ngọc, 2008). Kiểm định 
Barlett có Sig là 0,000 (< 0,05) có nghĩa là các biến 
quan sát có tương quan với nhau trong tổng thể. Việc 
tổng hợp các nhân tố của mô hình dựa vào hệ số 
Eigenvalue. Đại lượng Eigenvalue đại diện cho 
lượng biến thiên được giải thích bởi nhân tố và chỉ 
những nhân tố nào có Eigenvalue > 1 mới được giữ 
lại trong mô hình phân tích.  

Mặc dù thang đo sự hiểu biết về sản phẩm OCOP 
sau khi xoay nhân tố chỉ còn hai mục hỏi nhưng vẫn 
được giữ lại để thực hiện các bước phân tích tiếp 
theo vì theo tác giả Worthington and Whittaker 
(2006) một nhân tố chỉ có hai mục hỏi nếu mối 
tương quan của các mục này khá cao (>0,7) và 
không có tương quan với các biến khác. Dựa vào kết 
quả rút trích nhân tố (Bảng 3) cho thấy hai mục hỏi 
SHB1 và SHB2 được rút trích thành một nhân tố và 
có hệ số là 0,865 và 0,855 đều cao hơn 0,70 nên 
được giữ lại. 

Bảng 3. Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha và phân tích EFA từng thang đo 

Biến Hệ số tải 
nhân tố 

Giá trị 
Eigen 

Tổng phương 
sai trích (%) 

Kiểm định 
KMO 

Hệ số 
Cronbach’s 

Alpha 
Các biến độc lập   72,674 0,801  
Chuẩn chủ quan 
- CCQ4 
- CCQ3 
- CCQ2 
- CCQ1 

 
0,877 
0,864 
0,823 
0,799 

5,962   0,893 
 
 
 

 
Cảm nhận giá cả 
- GC4 
- GC2 
- GC3 
- GC1 

 
0,832 
0,817 
0,728 
0,671 

2,179 
 

  0,828 

An toàn thực phẩm 
- ATTP2 
- ATTP3 
- ATTP1 

 
0,835 
0,828 
0,720 

2,072 
 
 

  0,839 

Nhân sự bán sản phẩm OCOP 
- NS1 
- NS2 
- NS3 

 
0,853 
0,845 
0,691 

1,844 
 

  0,709 

Sản phẩm OCOP 
- SP2 
- SP3 
- SP1 

 
0,866 
0,734 
0,619 

1,491   0,791 

Địa điểm bán 
- DD1 
- DD2 
- DD4 

 
0,780 
0,736 
0,733 

1,333   0,632 
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Biến Hệ số tải 
nhân tố 

Giá trị 
Eigen 

Tổng phương 
sai trích (%) 

Kiểm định 
KMO 

Hệ số 
Cronbach’s 

Alpha 
Sự hiểu biết về sản phẩm 
OCOP 
- SHB1 
- SHB2 

 
 

0,865 
0,855 

1,108   0,741 

Biến phụ thuộc   64,365 0,719  
Ý định mua sản phẩm 
- YD1 
- YD2 
- YD3 
- YD4 

 
0,854 
0,827 
0,799 
0,723 

2,575   0,809 

Nguồn: Kết quả phỏng vấn 160 khách hàng 

Tương tự, kết quả phân tích EFA biến phụ thuộc 
(ý định mua sản phẩm) cho thấy, có 1 nhân tố hình 
thành với 4 biến quan sát đạt yêu cầu và các chỉ số 
đều đạt yêu cầu (0,5 ≤ KMO=0,719 ≤ 1; kiểm định 
Bartlett có ý nghĩa Sig. = 0,000 < 0,05; phương sai 
cộng dồn của các nhân tố đạt 64,365% > 50%) và 
tiếp tục thực hiện cho phân tích hồi quy. 

4.4. Phân tích hồi quy tuyến tính 

Phân tích hồi quy tuyến tính (OLS) được sử dụng 
để phân tích ảnh hưởng của 7 nhân tố bao gồm: sản 
phầm, cảm nhận giá cả, nhân sự bán hàng, địa điểm 
bán hàng, sự hiểu biết về sản phẩm OCOP, an toàn 
thực phẩm, và chuẩn chủ quan đến ý định mua sản 
phẩm có chứng nhận OCOP. Kết quả hồi quy được 
thể hiện qua Bảng 4. 

Bảng 4. Kết quả phân tích mô hình hồi quy 
 Hệ số β Giá trị t Mức ý nghĩa Hệ số phóng đại phương sai 
Hằng số 
SP 
GC 
NS 
DD 
SHB 
ATTP 
CCQ 

 
0,160 
0,204 
0,042 
0,113 
0,128 
0,304 
0,362 

-0,898 
2,658 
3,588 
0,788 
2,348 
2,545 
4,960 
6,568 

0,371 
0,009 
0,000 
0,432 
0,020 
0,012 
0,000 
0,000 

 
1,573 
1,414 
1,233 
1,010 
1,100 
1,639 
1,323 

Số quan sát 
Hệ số R bình phương 
Giá trị F 
Prob>F 

160 
0,652 

40,619 
0,000 

 

  

Nguồn: Kết quả phỏng vấn 160 khách hàng 

Giá trị F= 40,619 với Prob >F =0,000 < 0,05, ta 
có thể kết luận R2 của tổng thể khác 0 hay có thể kết 
luận mô hình hồi quy tuyến tính có thể có thể suy 
rộng và áp dụng cho tổng thể. R2 = 0,652 thể hiện 
mô hình có mức độ giải thích 65,2% của các biến 
độc lập với biến giải thích ý định mua sản phẩm 
OCOP. 

Biến sản phẩm OCOP có tác động cùng chiều 
đến ý định mua sản phẩm OCOP với mức ý nghĩa 
thống kê 1%, nên giả thuyết H1 được chấp nhận. Khi 
nhân tố sản phẩm OCOP được gia tăng thêm thì ý 

định mua sản phẩm OCOP cũng tăng thêm khi các 
nhân tố khác không thay đổi. Sản phẩm OCOP là 
nhân tố quan trọng trong hình thành ý định mua sản 
phẩm OCOP. Nhân tố sản phẩm OCOP là sự đảm 
bảo chất lượng, tính đa dạng và sự sẵn có của sản 
phẩm; khi những nhân tố này về sản phẩm OCOP 
được nâng cao thì ý định mua sản phẩm OCOP sẽ 
được cải thiện.  

Cảm nhận giá cả có tác động cùng chiều đến ý 
định mua sản phẩm đạt chứng nhận OCOP với mức 
ý nghĩa thống kê 1%. Nếu nhân tố cảm nhận về giá 



Tạp chí Khoa học Đại học Cần Thơ   Tập 60, Số 2D (2024): 228-240 

237 

sản phẩm OCOP của người tiêu dùng tăng lên thì ý 
định mua sản phẩm OCOP sẽ tăng lên. Giá cả liên 
quan trực tiếp đến thu nhập, chi tiêu của người tiêu 
dùng và họ đánh giá rằng mức giá luôn đi kèm với 
chất lượng tương xứng. Vì vậy các doanh nghiệp, cơ 
sở sản xuất sản phẩm OCOP luôn phải cân nhắc đề 
ra mức giá hợp lý nhất cho sản phẩm của mình. Kết 
quả nghiên cứu tương đồng với kết quả trong các 
nghiên cứu của Munnukka (2008) và Ngọc và Nhật 
(2013). 

Địa điểm bán hàng tác động cùng chiều đến ý 
định mua sản phẩm OCOP với mức ý nghĩa 5%. 
Thực tế cho thấy rằng, khi người tiêu dùng trực tiếp 
đến nơi bán sản phẩm OCOP thì nhân sự bán sản 
phẩm OCOP sẽ có ảnh hưởng đến quá trình quyết 
định mua của người tiêu dùng qua việc hỗ trợ khi 
cần tư vấn về sản phẩm. Ngược lại, người tiêu dùng 
chỉ có ý định mua và có thể chưa gặp trực tiếp nhân 
sự bán sản phẩm. Nhân tố này không ảnh hưởng đến 
ý định mua sản phẩm của người tiêu dùng là phù 
hợp. Kết quả nghiên cứu trùng khớp với kết quả 
nghiên cứu của Ngọc và Nhật (2013), Bostrom 
(2011), và Murali and Saji (2019). 

Nhân tố Sự hiểu biết về sản phẩm OCOP ảnh 
hưởng tích cực đến ý định mua sản phẩm đạt chứng 
nhận OCOP với mức ý nghĩa Sig. = 0,012 < 0,05 
nên giả thuyết H5 được chấp nhận. Nếu nhân tố Sự 
hiểu biết về sản phẩm OCOP của người tiêu dùng 
tăng lên thì người tiêu dùng càng có ý định mua sản 
phẩm OCOP. Hầu hết người tiêu dùng sẽ tìm hiểu 
về sản phẩm OCOP thông qua những người xung 
quanh và những thông tin sản phẩm qua tivi, báo 
chí,… Kết quả nghiên cứu tương đồng với kết quả 
trong các nghiên cứu của Tih and Lee (2013).  

An toàn thực phẩm, biến này có mức ý nghĩa 
thống kê 1% và tác động đồng biến với ý định mua 
sản phẩm đạt chứng nhận OCOP, nên giả thuyết H6 
được chấp nhận. Nếu nhân tố An toàn thực phẩm 
của sản phẩm OCOP tăng lên thì ý định mua sản 
phẩm OCOP sẽ tăng lên. Kết quả nghiên cứu tương 
đồng với kết quả trong các nghiên cứu của Giao và 
Duy (2019); Asgarnezhad et al. (2018). Các tác giả 
đã nhận định nhân tố An toàn thực phẩm có ảnh 
hưởng đến ý định mua của người tiêu dùng. Sản 
phẩm OCOP có nguồn gốc, xuất xứ rõ ràng và tốt 
cho sức khỏe sẽ được khách hàng lựa chọn để tiêu 
dùng. Dựa trên nhân tố này, doanh nghiệp, cơ sở sản 
xuất sản phẩm OCOP có thể xây dựng chuỗi giá trị 
sản phẩm an toàn cho sức khỏe người tiêu dùng. 

Chuẩn chủ quan ảnh hưởng tích cực đến ý định 
mua sản phẩm đạt chứng nhận OCOP. Chuẩn chủ 
quan là áp lực mà xã hội đặt lên mỗi cá nhân khi cân 
nhắc có hay không thực hiện một hành vi. Ý định 
mua sản phẩm đạt chứng nhận OCOP của người tiêu 
dùng trên địa bàn TPCT có xu hướng mạnh lên nếu 
họ cho rằng những người thân của họ mong họ thực 
hiện hành vi mua hàng này hoặc họ sẽ được những 
người tiêu dùng về sản phẩm OCOP nhìn nhận 
(Chen, 2007). Kết quả nghiên cứu này tương đồng 
với kết quả của Tuan (2011) và Anssi and Sanna 
(2005). 

4.5. Kiểm định sự khác biệt 

Kết quả kiểm định T-test và ANOVA sự khác 
biệt về đánh giá các nhân tố ảnh hưởng đến ý định 
mua sản phẩm OCOP của người dân ở thành phố 
Cần Thơ theo đặc điểm cá nhân được trình bày qua 
Bảng 5: 

Bảng 5. Kết quả kiểm định ANOVA đối với đặc điểm cá nhân 

Chỉ tiêu 
Tổng bình 

phương df Bình phương 
trung bình F Giá trị 

kiểm định F p-value 

Tuổi 

Giữa các 
nhóm 2,233 3 0,744 

2,057 0,108 0,930 Trong các 
nhóm 56,424 156 0,362 

Nghề 
nghiệp 

Giữa các 
nhóm 2,786 3 0,929 

2,593 0,055 0,207 Trong các 
nhóm 55,870 156 0,358 

Trình độ 

Giữa các 
nhóm 0,941 3 0,314 

0,848 0,470 0,295 Trong các 
nhóm 57,715 156 0,370 
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Chỉ tiêu Tổng bình 
phương df Bình phương 

trung bình F Giá trị 
kiểm định F p-value 

Số thành 
viên trong 
gia đình 

Giữa các 
nhóm 0,2162 1 0,2162 

0,51 0,4745 0,004 
Trong các 
nhóm 104,5575 248 0,4216 
Trong các 
nhóm 99,6226 223 0,4467 

Thu nhập 

Giữa các 
nhóm 1,922 3 0,641 

1,762 0,157 0,479 Trong các 
nhóm 56,735 156 0,364 

Nguồn: Kết quả phỏng vấn 160 khách hàng 

Bảng trên cho thấy không có sự khác biệt về độ 
tuổi, nghề nghiệp, trình độ học vấn, số thành viên 
trong gia đình và thu nhập của người tiêu dùng trong 
ý định mua sản phẩm OCOP. Riêng tình trạng hôn 
nhân của người tiêu dùng qua kiểm định có sự khác 
biệt có ý nghĩa thống kê về ý định mua sản phẩm đạt 
chứng nhận OCOP. Từ kết quả phân tích, có thể kết 
luận những người tiêu dùng có tình trạng hôn nhân 
là độc thân có ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm 
OCOP lớn hơn những người tiêu dùng đã kết hôn. 

5. KẾT LUẬN 

Tại TPCT, sau gần ba năm triển khai thực hiện 
chương trình OCOP, nền kinh tế nông thôn dần đạt 
hiệu quả, tạo động lực để xây dựng nông thôn mới. 
Tuy nhiên, hạn chế của chương trình sản phẩm 
OCOP có quy mô nhỏ, đang thử nghiệm sản xuất và 
chưa xác định được cơ hội thị trường nên đó là một 
trở ngại lớn để sản phẩm OCOP đến gần với người 
tiêu dùng. Do đó, người tiêu dùng ít biết đến và 
không mua sản phẩm OCOP trên địa bàn thành phố. 
Trên cơ sở phát triển mô hình của lý thuyết hành vi 
có kế hoạch của Ajzen và Fishbein, đồng thời dựa 
trên kết quả của các nghiên cứu trước đây, tác giả đã 
vận dụng đưa vào mô hình nghiên cứu của mình và 
cho ra kết quả sau đây: Mô hình gồm 7 nhân tố ảnh 
hưởng đến ý định mua sản phẩm đạt chứng nhận 
OCOP của người tiêu dùng tại TPCT, đó là: Sản 
phẩm OCOP, Nhận thức về giá sản phẩm OCOP, 
Nhân sự bán sản phẩm OCOP, Địa điểm bán sản 
phẩm OCOP, Sự hiểu biết về sản phẩm OCOP, An 

toàn thực phẩm và Chuẩn chủ quan. Kết quả kiểm 
định giả thuyết và phân tích hồi quy đa biến cho thấy 
có 6 nhân tố đều ảnh hưởng tích cực đến ý định mua 
sản phẩm OCOP của người tiêu dùng là Sản phẩm 
OCOP, Nhận thức về giá sản phẩm OCOP, Địa điểm 
bán sản phẩm OCOP, Sự hiểu biết về sản phẩm 
OCOP, An toàn thực phẩm và Chuẩn chủ quan. 
Chuẩn chủ quan là nhân tố ảnh hưởng mạnh nhất 
đến ý định mua sản phẩm OCOP.  

Trong môi trường cạnh tranh khắc nghiệt và yêu 
cầu ngày càng cao của thị trường và khách hàng, các 
nhà quản lý của doanh nghiệp kinh doanh sản phẩm 
OCOP cần có những chinh sách như: Phát triển sản 
phẩm theo hướng đa dạng, chất lượng và sự sẵn có 
của sản phẩm; Triển khai chính sách giá cả hợp lý 
phù hợp với chất lượng sản phẩm; Cải thiện, nâng 
cấp địa điểm bán sản phẩm; Tăng cường hoạt động 
quảng cáo; Xây dựng chuỗi giá trị sản phẩm an toàn 
cho sức khỏe người tiêu dùng; Thực hiện truyền 
thông xã hội thường xuyên; Xây dựng chiến dịch 
marketing đối với các phân khúc khách hàng theo 
tình trạng hôn nhân. 

Bên cạnh những kết quả đạt được, đề tài nghiên 
cứu này vẫn còn những mặt hạn chế nhất định. Cụ 
thể, nghiên cứu này thực hiện chọn mẫu thuận tiện 
với cỡ mẫu giới hạn (n=160) nên tính tổng quát hóa 
của nghiên cứu chưa cao. Ngoài ra, còn nhiều khía 
cạnh và nhân tố khác ảnh hưởng đến ý định mua sản 
phẩm đạt chứng nhận OCOP chưa được nhắc đến 
trong đề tài. 
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