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MỞ ĐẦU 
1. Lý do chọn đề tài 
Những năm gần đây, cùng với quá trình chuyển đổi số và tái cơ cấu 

ngành nông nghiệp theo hướng nâng cao giá trị gia tăng, các sản phẩm nông 
nghiệp địa phương không còn chỉ hướng tới mục tiêu tiêu thụ trong phạm vi 
truyền thống mà ngày càng phải đáp ứng yêu cầu xây dựng thương hiệu, mở 
rộng thị trường và gia tăng năng lực cạnh tranh. Trong bối cảnh đó, việc tạo 
dựng hình ảnh, nâng cao khả năng nhận diện và lan tỏa giá trị sản phẩm không 
còn là nhiệm vụ riêng của doanh nghiệp hay cơ quan quản lý, mà ngày càng 
gắn với sự tham gia chủ động của chính cộng đồng sản xuất, đặc biệt là người 
nông dân.  

Theo Tổng cục Thống kê Việt Nam, tính đến năm 2025, dân số nông 
thôn chiếm khoảng 62,9 triệu người, chiếm 61,4% tổng dân số cả nước, khẳng 
định vai trò quan trọng của khu vực nông nghiệp không chỉ là trụ cột kinh tế - 
xã hội mà còn là không gian văn hóa và sinh kế bền vững cho hàng triệu hộ gia 
đình [156]. Truyền thông ngày càng giữ vai trò quan trọng trong phát triển kinh 
tế nông thôn, đặc biệt trong việc xây dựng thương hiệu, quảng bá giá trị và mở 
rộng thị trường cho các sản phẩm nông nghiệp địa phương. Thông qua truyền 
thông, câu chuyện về nguồn gốc, giá trị văn hóa và chất lượng sản phẩm được 
lan tỏa tới người tiêu dùng, góp phần nâng cao nhận diện và giá trị gia tăng cho 
sản phẩm. Trong kỷ nguyên số, cùng với các kênh truyền thống, các nền tảng 
số và mạng xã hội đang tạo ra những cơ hội mới để các chủ thể nông thôn, đặc 
biệt là người nông dân, tham gia trực tiếp vào hoạt động quảng bá và kết nối 
thị trường. 

Nhằm phát huy nội lực của khu vực nông thôn, Chính phủ Việt Nam đã 
triển khai Chương trình Mỗi xã một sản phẩm (One Commune One Product - 
OCOP) từ năm 2018 theo Quyết định số 490/QĐ-TTg ngày 07/5/2018 của Thủ 
tướng Chính phủ. Tiếp đó, Chương trình OCOP giai đoạn (2021-2025) được 
phê duyệt theo Quyết định số 919/QĐ-TTg ngày 2/8/2022, trong đó nhấn mạnh 
định hướng phát triển kinh tế nông thôn dựa trên khai thác tài nguyên bản địa, 
thúc đẩy đổi mới sáng tạo, ứng dụng khoa học công nghệ, chuyển đổi số và đặc 
biệt nêu rõ vai trò của Bộ Nông nghiệp và Môi trường về công tác tổ chức quản 
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lý và quảng bá, thúc đẩy thương hiệu OCOP Việt Nam; đẩy mạnh mạng lưới 
Chương trình OCOP khu vực và quốc tế [15]. 

Sau hơn bảy năm triển khai, Chương trình OCOP đã đạt được nhiều kết 
quả đáng ghi nhận. Theo báo cáo của Bộ Nông nghiệp và Môi trường, tính đến 
tháng 9/2025, cả nước đã có gần 17.400 sản phẩm của hơn 9.300 chủ thể OCOP 
đạt 3 sao trở lên (tăng hơn 8.400 sản phẩm so với năm 2022) [168]. Trong đó, 
9.345 sản phẩm thuộc các hợp tác xã, doanh nghiệp nhỏ và hộ gia đình, các sản 
phẩm OCOP ngày càng khai thác và phát huy tốt những giá trị đặc sản, văn hóa 
cũng như truyền thống của từng địa phương. Các sản phẩm OCOP không chỉ 
góp phần nâng cao giá trị kinh tế của nông sản địa phương mà còn góp phần 
bảo tồn và phát huy các giá trị văn hóa, tri thức bản địa của từng vùng miền. 
Mỗi sản phẩm OCOP không chỉ là hàng hóa mà còn mang theo câu chuyện văn 
hóa, lịch sử và bản sắc của cộng đồng địa phương [95].  

Tuy nhiên, bên cạnh sự gia tăng nhanh về số lượng sản phẩm, mức độ 
nhận diện thương hiệu và hiệu quả truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP vẫn 
còn nhiều hạn chế. Nhiều sản phẩm OCOP, đặc biệt là của các hợp tác xã và 
hộ gia đình sản xuất nhỏ lẻ, vẫn gặp khó khăn trong việc tiếp cận thị trường 
rộng lớn, xây dựng thương hiệu và mở rộng kênh phân phối [94]. Nghiên cứu 
của Nguyễn Hoàng Giang và cộng sự (2023) [123] cho thấy nhiều chủ thể 
OCOP vẫn chưa tận dụng hiệu quả các công cụ marketing số và chuyển đổi số 
trong hoạt động quảng bá sản phẩm, dẫn đến hạn chế trong khả năng tiếp cận 
thị trường và nâng cao năng lực cạnh tranh. Bên cạnh đó, thực tiễn cho thấy 
phần lớn sản phẩm OCOP hiện vẫn được tiêu thụ chủ yếu thông qua các kênh 
truyền thống và thị trường địa phương, trong khi việc mở rộng sang các kênh 
phân phối hiện đại và trực tuyến còn hạn chế. Điều này cho thấy năng lực truyền 
thông quảng bá của các chủ thể OCOP, đặc biệt là người nông dân, lực lượng 
trực tiếp sản xuất sản phẩm vẫn còn hạn chế, chưa theo kịp yêu cầu của nền 
kinh tế số và thị trường cạnh tranh hiện nay.  

Trong cấu trúc của Chương trình OCOP, cộng đồng địa phương, đặc 
biệt là người nông dân, được xác định là chủ thể trung tâm trong quá trình 
phát triển sản phẩm. Chính phủ đã ban hành nhiều chính sách nhằm hỗ trợ 
truyền thông và xúc tiến thương mại cho sản phẩm OCOP như Nghị định số 
98/2018/NĐ-CP ngày 05/7/2018 về khuyến khích liên kết sản xuất và tiêu thụ 
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sản phẩm nông nghiệp; Chỉ thị số 25/CT-TTg ngày 04/6/2020 về thúc đẩy 
phát triển thương hiệu sản phẩm OCOP gắn với phát triển du lịch nông thôn. 
Tuy nhiên, trên thực tế, người nông dân hiện vẫn chủ yếu đóng vai trò sản 
xuất, trong khi các hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP phần 
lớn do cơ quan quản lý nhà nước, doanh nghiệp hoặc các tổ chức trung gian 
thực hiện. Việc thiếu kiến thức, kỹ năng truyền thông cũng như hạn chế trong 
tiếp cận công nghệ số khiến người nông dân gặp nhiều khó khăn trong việc 
tham gia trực tiếp vào quá trình quảng bá sản phẩm của chính mình. Điều này 
làm hạn chế khả năng phát huy vai trò chủ thể của người nông dân trong hoạt 
động quảng bá sản phẩm, ảnh hưởng đến hiệu quả xây dựng thương hiệu và 
mở rộng thị trường cho sản phẩm OCOP. 

Kết quả tổng quan tài liệu cho thấy các nghiên cứu về truyền thông quảng 
bá sản phẩm nông nghiệp và OCOP đã được tiếp cận từ nhiều góc độ khác nhau 
như marketing nông nghiệp, truyền thông số, thương hiệu vùng, vai trò của thể 
chế và truyền thông phát triển. Các nghiên cứu của Wierenga (2006) [87], 
Meulenberg (1986) [68], Chhachhar và Hassan (2013) [55], Halloran và Martin 
(1989) [195], Pu Xu và cộng sự (2024) [217], FAO (2012) [191] và Kaur 
(2022) [47] đã góp phần làm rõ vai trò của truyền thông trong thúc đẩy tiêu thụ 
sản phẩm, xây dựng thương hiệu và phát triển kinh tế nông thôn. Mặc dù tiếp 
cận từ những bối cảnh và góc nhìn khác nhau, các nghiên cứu nêu trên chủ yếu 
xem truyền thông như công cụ hỗ trợ marketing, xúc tiến thương mại hoặc một 
cấu phần của quản trị chương trình. Mặc dù một số nghiên cứu đã đề cập đến 
sự tham gia của cộng đồng, song vai trò của người nông dân với tư cách là chủ 
thể của quá trình truyền thông, những người trực tiếp tạo lập, chia sẻ và lan tỏa 
thông điệp về sản phẩm vẫn chưa được nghiên cứu một cách hệ thống. Đặc biệt, 
các nghiên cứu hiện có chưa cung cấp đầy đủ bằng chứng thực nghiệm về mối 
quan hệ giữa nhận thức, niềm tin, năng lực và hành vi tham gia truyền thông 
của người nông dân trong quảng bá sản phẩm OCOP. 

Trong bối cảnh chuyển đổi số nông nghiệp, nhiều nghiên cứu đã tập trung 
phân tích việc ứng dụng công nghệ thông tin, mạng xã hội và marketing số 
trong nông nghiệp. Các nghiên cứu của Mittal và Mehar (2016) [69], 
Balkrishna và Deshmukh (2017) [181], Abdulai, Fraser và KC (2023) [173], 
Abdulai và cộng sự (2023) [174], Van Campenhout và cộng sự (2020) [224], 
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Sethy và Mukhopadhyay (2020) [80], cũng như các nghiên cứu tại Việt Nam 
của Hoàng Gia Hùng và cộng sự (2024) [127], Nguyễn Thu Ngân (2024) [140], 
Lê Thị Thu Hương (2024) và Lưu Văn Duy (2024) [128] đều ghi nhận khoảng 
cách đáng kể giữa nhận thức tích cực về công nghệ với khả năng chuyển hóa 
thành hành vi ứng dụng và tham gia truyền thông thực tế của người nông dân. 
Những phát hiện này cho thấy, mặc dù người nông dân có thể nhận thức được 
vai trò và lợi ích của công nghệ cũng như hoạt động truyền thông, nhận thức 
tích cực chưa chắc đã chuyển hóa thành hành vi tham gia thực tế. Tuy nhiên, 
cơ chế hình thành khoảng cách giữa nhận thức và hành vi trong hoạt động 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP vẫn chưa được làm rõ, đặc biệt trong 
bối cảnh người nông dân vừa là chủ thể sản xuất, vừa được kỳ vọng trở thành 
chủ thể truyền thông của Chương trình OCOP. 

Tuy nhiên, các nghiên cứu này chủ yếu tập trung vào tiếp cận công nghệ, 
sử dụng ICT, marketing số hoặc tiêu thụ sản phẩm, mà chưa xem xét đầy đủ 
người nông dân với vai trò là chủ thể truyền thông trong môi trường số, cũng 
như chưa làm rõ khoảng cách giữa nhận thức và hành vi tham gia truyền thông 
trong khuôn khổ các chương trình phát triển mang tính thể chế như OCOP. 

Bên cạnh đó, xét về phương pháp tiếp cận, các nghiên cứu trong nước về 
OCOP thường được triển khai dưới dạng phân tích trường hợp, đánh giá 
chương trình hoặc khảo sát tại từng địa phương. Cụ thể như nghiên cứu của 
Phạm Hồng Phúc (2024) [143], Bùi Phương Đình và Đỗ Văn Quân 
(2023) [120], Nguyễn Văn Lam và cộng sự (2023) [136] và Nguyễn Thu Ngân 
(2024) [140]. Các nghiên cứu này đã cung cấp những hiểu biết quan trọng về 
truyền thông và phát triển sản phẩm OCOP, song vẫn thiếu những khảo sát quy 
mô lớn, đa địa bàn, tiếp cận trực tiếp người nông dân nhằm kiểm định đồng 
thời mối quan hệ giữa nhận thức, niềm tin, năng lực và hành vi truyền thông. 
Những hạn chế nêu trên cho thấy vẫn còn khoảng trống đáng kể trong việc lý 
giải vai trò của người nông dân với tư cách là chủ thể của quá trình truyền thông 
trong Chương trình OCOP, cũng như trong việc làm rõ mối quan hệ giữa nhận 
thức và hành vi truyền thông của họ trong bối cảnh chuyển đổi số. Đây cũng 
chính là khoảng trống khoa học mà luận án hướng tới giải quyết. 

Trên cơ sở những khoảng trống đã được xác định, luận án lựa chọn cách 
tiếp cận hỗn hợp, kết hợp bằng chứng định lượng và định tính nhằm tiếp cận 
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trực tiếp người nông dân ở nhiều địa phương, qua đó bổ sung bằng chứng thực 
nghiệm về mối quan hệ giữa nhận thức, niềm tin, năng lực và hành vi truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân Việt Nam trong bối cảnh 
chuyển đổi số. 

Xuất phát từ yêu cầu thực tiễn của Chương trình OCOP và nhu cầu bổ 
sung khoảng trống tri thức về người nông dân với tư cách là chủ thể truyền 
thông, đề tài “Nhận thức và hành vi của người nông dân Việt Nam về truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP” được lựa chọn nhằm làm rõ thực trạng nhận 
thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân; 
phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến quá trình tham gia hoạt động truyền thông 
quảng bá sản phẩm; từ đó đề xuất các giải pháp nâng cao năng lực truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân trong bối cảnh phát triển kinh 
tế nông thôn và chuyển đổi số hiện nay. 

2. Mục đích và nhiệm vụ nghiên cứu 
2.1. Mục đích nghiên cứu 
Trên cơ sở nghiên cứu và phân tích các lý luận về nhận thức, hành vi của 

người nông dân Việt Nam và truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, luận án 
làm rõ thực trạng nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
của người nông dân Việt Nam. Từ đó đề xuất các giải pháp nâng cao năng lực 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP phù hợp với đặc điểm vùng miền, trình 
độ sản xuất và điều kiện văn hóa, xã hội địa phương tại Việt Nam. 

2.2. Nhiệm vụ nghiên cứu 
Để đạt được các mục đích nghiên cứu, tác giả xác định các nhiệm vụ 

nghiên cứu sau đây: 
- Thứ nhất, tổng quan những công trình nghiên cứu liên quan đến nhận 

thức, hành vi của người nông dân Việt Nam về truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP và xác định các khoảng trống nghiên cứu; 

- Thứ hai, hệ thống hoá các khái niệm, lý thuyết liên quan đến nhận thức 
và hành vi của người nông dân Việt Nam về truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP; đề xuất mô hình nghiên cứu và hoàn thiện hệ thống chỉ báo, thang đo 
phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. 

- Thứ ba, khảo sát, phân tích, đánh giá thực trạng nhận thức và hành vi 
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truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân Việt Nam tại một 
số địa phương đại diện. 

- Thứ tư, đề xuất giải pháp nâng cao năng lực truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP cho người nông dân Việt Nam phù hợp với đặc điểm vùng miền, 
trình độ sản xuất và điều kiện văn hóa, xã hội địa phương.  

3. Đối tượng, khách thể và phạm vi nghiên cứu 
3.1. Đối tượng nghiên cứu 
Đối tượng nghiên cứu của đề tài là nhận thức và hành vi của người nông 

dân Việt Nam về hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 
3.2. Khách thể nghiên cứu 
Người nông dân trực tiếp sản xuất và tham gia vào chương trình OCOP 

tại một số địa phương đại diện trên cả nước. 
3.3. Phạm vi nghiên cứu 
- Phạm vi thời gian: 
+ Luận án được thực hiện trong khoảng thời gian từ tháng 11/2024 đến 

tháng 4/2026. Trong đó, giai đoạn từ tháng 11/2024 đến tháng 02/2025 tác giả 
tiến hành tổng quan tài liệu, xây dựng khung lý thuyết, thiết kế công cụ nghiên 
cứu, tham vấn chuyên gia và hoàn thiện bảng hỏi khảo sát. 

Dữ liệu định lượng được thu thập trong giai đoạn từ tháng 3/2025 đến 
tháng 4/2026 tại năm địa phương nghiên cứu gồm Bắc Ninh, Quảng Ninh, Nam 
Định, Hà Tĩnh và Cà Mau. Việc lựa chọn đối tượng khảo sát được thực hiện 
trên cơ sở danh sách chính thức các chủ thể OCOP có sản phẩm đạt từ 3 sao trở 
lên do cơ quan quản lý Chương trình OCOP tại các địa phương nghiên cứu 
cung cấp. Danh sách này được lưu tại Phụ lục 7 của luận án và được sử dụng 
làm căn cứ xác định khung chọn mẫu phục vụ quá trình thu thập dữ liệu. 

Dữ liệu định tính thông qua phỏng vấn sâu và thảo luận nhóm được thực 
hiện trong quá trình nghiên cứu, tập trung vào giai đoạn sau thu thập dữ liệu 
khảo sát nhằm giải thích, đối chiếu và làm sâu sắc thêm các kết quả định lượng 
trước khi hoàn thiện luận án. 

- Phạm vi không gian: Đề tài được thực hiện tại 5 địa phương gồm Bắc 
Ninh, Quảng Ninh, Nam Định, Hà Tĩnh và Cà Mau. Việc lựa chọn địa bàn 
nghiên cứu được thực hiện theo phương pháp chọn mẫu chủ đích (purposive 
sampling) dựa trên các tiêu chí xác định trước. Theo Patton (2015) [72], chọn 
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mẫu chủ đích hướng tới việc lựa chọn các trường hợp giàu thông tin 
(information-rich cases) nhằm nghiên cứu chuyên sâu hiện tượng quan tâm, 
thay vì bảo đảm tính đại diện thống kê của tổng thể. Trên tinh thần đó, Palinkas 
và cộng sự (2015) [73] cho rằng chọn mẫu chủ đích theo tiêu chí (criterion-
based purposive sampling) là cách tiếp cận phù hợp khi nhà nghiên cứu cần xác 
định những trường hợp đáp ứng các đặc điểm cụ thể để phục vụ mục tiêu phân 
tích và so sánh giữa các bối cảnh khác nhau. 

Mặc dù nghiên cứu sử dụng phương pháp khảo sát định lượng đối với 
người nông dân, việc lựa chọn địa bàn khảo sát được thực hiện theo cách tiếp 
cận chọn mẫu chủ đích dựa trên các tiêu chí xác định trước. Theo đó, mục tiêu 
của việc lựa chọn địa bàn không nhằm suy rộng kết quả theo nghĩa đại diện 
thống kê cho toàn bộ 63 tỉnh, thành phố của Việt Nam, mà hướng tới bảo đảm 
tính đa dạng của bối cảnh nghiên cứu, qua đó phục vụ mục tiêu phân tích và 
đối chiếu sự khác biệt trong nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP của người nông dân. Trên cơ sở này, nghiên cứu xác định ba tiêu 
chí lựa chọn địa bàn khảo sát gồm: (1) đại diện cho các vùng địa lý khác nhau 
của Việt Nam; (2) có đặc điểm phát triển Chương trình OCOP khác nhau, phản 
ánh những lợi thế và định hướng phát triển đặc thù của từng địa phương; và (3) 
có sự đa dạng về nhóm sản phẩm OCOP cũng như điều kiện triển khai hoạt 
động truyền thông quảng bá sản phẩm. 

Bảng 01. Tiêu chí lựa chọn địa bàn khảo sát 

Địa 
phương 

Đại 
diện 
vùng 
địa lý 

Đặc điểm phát 
triển OCOP 

Đặc trưng sản 
phẩm/bối cảnh 

Ý nghĩa đối với 
nghiên cứu 

Quảng 
Ninh 

Đông 
Bắc 

Địa phương 
tiên phong, mô 
hình OCOP 
tiêu biểu 

Quy mô lớn, chú 
trọng xây dựng 
thương hiệu và xúc 
tiến thương mại 

Phản ánh bối 
cảnh OCOP phát 
triển tương đối 
hoàn thiện 

Bắc 
Ninh 

Đồng 
bằng 
sông 
Hồng 

OCOP gắn với 
làng nghề 
truyền thống 

Sản phẩm mang 
đậm bản sắc văn 
hóa địa phương 

Xem xét hành vi 
truyền thông 
trong bối cảnh 
sản xuất gắn với 
làng nghề 
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Nam 
Định 

Đồng 
bằng 
sông 
Hồng 

OCOP phát 
triển sâu rộng ở 
khu vực nông 
thôn 

Chủ yếu là thực 
phẩm và đặc sản 
địa phương 

Phản ánh nhận 
thức và hành vi 
truyền thông của 
nông dân trong 
bối cảnh tỉnh 
nông nghiệp điển 
hình 

Hà Tĩnh 
Bắc 
Trung 
Bộ 

OCOP gắn với 
nâng cao năng 
lực cạnh tranh 
và chuyển đổi 
số 

Sản phẩm nông 
nghiệp đặc trưng, 
chú trọng xây dựng 
thương hiệu 

Xem xét sự thích 
ứng của chủ thể 
OCOP với yêu 
cầu truyền thông 
mới 

Cà Mau 
Tây 
Nam 
Bộ 

OCOP khai 
thác lợi thế tài 
nguyên bản địa 

Thủy sản và đặc 
sản vùng cực Nam 

Đối chiếu sự khác 
biệt về điều kiện 
kinh tế - xã hội và 
bối cảnh truyền 
thông giữa các 
vùng miền 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ các báo cáo, tài liệu về Chương trình OCOP 
của các địa phương; vận dụng cách tiếp cận chọn mẫu chủ đích của Patton 
(2015) và Palinkas và cộng sự (2015) 

Thứ nhất, Quảng Ninh được lựa chọn do là địa phương tiên phong triển 
khai Chương trình OCOP và được xem là mô hình mẫu của cả nước. Theo số 
liệu cập nhật đến giữa năm 2025, tỉnh có 432 sản phẩm OCOP đạt từ 3 sao trở 
lên của 186 chủ thể tham gia chương trình, bao gồm 5 sản phẩm đạt chuẩn 
OCOP 5 sao cấp quốc gia, 107 sản phẩm 4 sao và 320 sản phẩm 3 sao (Công 
an tỉnh Quảng Ninh, 2025) [172]. Bên cạnh quy mô phát triển lớn và đa dạng 
sản phẩm, Quảng Ninh còn là địa phương đi đầu trong xây dựng thương hiệu, 
nâng cao chất lượng sản phẩm, tổ chức hội chợ OCOP, đẩy mạnh xúc tiến 
thương mại và mở rộng thị trường tiêu thụ trong nước, quốc tế (Báo Công 
Thương, 2025) [110]. Những đặc điểm này tạo nên một trường hợp nghiên 
cứu tiêu biểu để xem xét nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP của người nông dân trong bối cảnh chương trình đã phát triển 
tương đối hoàn thiện. 
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Thứ hai, Bắc Ninh là địa phương có lợi thế nổi bật về hệ thống làng nghề 
truyền thống và phát triển sản phẩm OCOP gắn với bản sắc văn hóa địa phương. 
Theo thông tin từ Chương trình OCOP Bắc Ninh, toàn tỉnh hiện có 62 làng 
nghề và làng nghề truyền thống với hàng trăm doanh nghiệp, hợp tác xã và hộ 
sản xuất tham gia phát triển các sản phẩm đặc trưng địa phương. Chương trình 
OCOP tại Bắc Ninh đã góp phần khơi dậy tiềm năng của các sản phẩm làng 
nghề, đặc sản địa phương gắn với điều kiện sản xuất, vùng nguyên liệu và văn 
hóa truyền thống, từng bước thay đổi nhận thức và tư duy sản xuất của các chủ 
thể tham gia (Vietnamnet, 2024) [170]. Bên cạnh đó, Bắc Ninh tiếp tục mở rộng 
quy mô triển khai Chương trình OCOP, đa dạng hóa các nhóm sản phẩm và 
thúc đẩy phát triển kinh tế nông thôn dựa trên lợi thế văn hóa bản địa. Việc lựa 
chọn Bắc Ninh cho phép nghiên cứu xem xét nhận thức và hành vi truyền thông 
của người nông dân trong bối cảnh sản xuất gắn với các làng nghề truyền thống 
và các sản phẩm mang đậm bản sắc văn hóa địa phương. 

Thứ ba, Nam Định được lựa chọn do là địa phương có Chương trình 
OCOP phát triển tương đối ổn định, phản ánh khá rõ đặc trưng của một tỉnh 
nông nghiệp đang thúc đẩy phát triển kinh tế nông thôn thông qua khai thác 
các sản phẩm đặc sản địa phương. Theo Báo Đại biểu Nhân dân (2025), tính 
đến đầu năm 2025, toàn tỉnh Nam Định có 529 sản phẩm OCOP đạt từ 3 sao 
trở lên; trong đó có 01 sản phẩm đạt chuẩn OCOP 5 sao cấp quốc gia, 3 sản 
phẩm tiềm năng 5 sao, 65 sản phẩm đạt 4 sao và 460 sản phẩm đạt 3 sao. 
Đáng chú ý, cơ cấu sản phẩm OCOP của tỉnh tập trung chủ yếu ở nhóm thực 
phẩm với 486 sản phẩm, chiếm tỷ lệ áp đảo (khoảng 91,9%), bên cạnh các 
nhóm đồ uống, sinh vật cảnh, thủ công mỹ nghệ, du lịch nông thôn và may 
mặc [119]. Sự lan tỏa của Chương trình OCOP đến tất cả các huyện, thành 
phố trong tỉnh cho thấy đây là bối cảnh phù hợp để khảo sát nhận thức và 
hành vi truyền thông của người nông dân đối với hoạt động quảng bá sản 
phẩm OCOP trong điều kiện chương trình đã được triển khai sâu rộng ở khu 
vực nông thôn. 

Thứ tư, Hà Tĩnh được lựa chọn nhằm bổ sung đại diện cho khu vực Bắc 
Trung Bộ, nơi Chương trình OCOP đã có những bước phát triển tích cực và 
đang từng bước nâng cao năng lực cạnh tranh của các chủ thể tham gia. Theo 
Cổng thông tin điện tử tỉnh Hà Tĩnh, sau 6 năm triển khai Chương trình OCOP, 
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toàn tỉnh đã có 410 sản phẩm được công nhận, trong đó có 271 sản phẩm còn 
hiệu lực, gồm 8 sản phẩm đạt 4 sao và 263 sản phẩm đạt 3 sao. Nhiều sản phẩm 
tiêu biểu như bưởi Phúc Trạch, nhung hươu Hương Sơn, mực Thạch Kim, nước 
mắm Kỳ Ninh, mật ong Hương Sơn và cam Vũ Quang đã được bảo hộ quyền 
sở hữu trí tuệ, góp phần nâng cao giá trị và khẳng định thương hiệu sản phẩm 
OCOP Hà Tĩnh trên thị trường. Đồng thời, địa phương cũng chú trọng hỗ trợ 
các chủ thể OCOP trong ứng dụng khoa học công nghệ, xây dựng thương hiệu 
và xúc tiến thương mại nhằm mở rộng thị trường tiêu thụ [107]. Việc lựa chọn 
Hà Tĩnh cho phép nghiên cứu xem xét nhận thức và hành vi truyền thông của 
người nông dân trong bối cảnh Chương trình OCOP đang phát triển gắn với 
yêu cầu nâng cao năng lực truyền thông và thích ứng với xu hướng chuyển đổi 
số ở khu vực nông thôn. 

Thứ năm, Cà Mau được lựa chọn nhằm bổ sung đại diện cho khu vực 
Tây Nam Bộ, nơi Chương trình OCOP phát triển dựa trên lợi thế về thủy sản 
và các nguồn tài nguyên bản địa. Theo số liệu của tỉnh, Cà Mau hiện có 173 
sản phẩm OCOP đạt từ 3 sao trở lên, trong đó nhiều sản phẩm tiêu biểu thuộc 
nhóm thủy sản và đặc sản địa phương như tôm khô, cua, cá khô, mắm và các 
sản phẩm chế biến từ thủy sản. Các sản phẩm OCOP của tỉnh chủ yếu khai thác 
lợi thế từ nguồn nguyên liệu bản địa gắn với đặc trưng sinh thái và sinh kế của 
vùng đất cực Nam Tổ quốc [111]. Việc lựa chọn Cà Mau góp phần mở rộng 
phạm vi khảo sát sang khu vực Tây Nam Bộ, qua đó phản ánh sự khác biệt về 
điều kiện kinh tế - xã hội, văn hóa và bối cảnh truyền thông giữa các vùng miền, 
tạo cơ sở đối chiếu nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
của người nông dân trong những điều kiện phát triển khác nhau.  

Như vậy, việc lựa chọn 05 địa phương khảo sát không nhằm bảo đảm 
tính đại diện thống kê cho toàn bộ 63 tỉnh, thành phố của Việt Nam mà hướng 
tới xây dựng các trường hợp nghiên cứu điển hình có tính đa dạng về điều 
kiện địa lý, đặc trưng sản phẩm OCOP và bối cảnh truyền thông. Cách tiếp 
cận này cho phép nghiên cứu phân tích và đối chiếu sự khác biệt trong nhận 
thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân 
giữa các vùng miền, qua đó góp phần lý giải vai trò của bối cảnh địa phương 
đối với việc hình thành và thực hành hành vi truyền thông trong Chương trình 
OCOP hiện nay. 
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3.4. Giới hạn nghiên cứu 
Do phạm vi và mục tiêu nghiên cứu, luận án lựa chọn các địa phương 

theo phương pháp chọn mẫu chủ đích nhằm bảo đảm sự đa dạng về điều kiện 
địa lý, đặc điểm phát triển Chương trình OCOP và bối cảnh truyền thông giữa 
các địa phương. Mặc dù nghiên cứu được triển khai tại 5 địa phương nhằm tăng 
cường khả năng đối chiếu và so sánh giữa các bối cảnh nghiên cứu, mẫu nghiên 
cứu không nhằm bảo đảm tính đại diện thống kê trên phạm vi cả nước. Vì vậy, 
nghiên cứu không hướng tới khái quát hóa theo nghĩa đại diện toàn quốc, mà 
cung cấp bằng chứng thực nghiệm theo hướng so sánh đa trường hợp về nhận 
thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân 
trong các bối cảnh địa phương khác nhau.  

Quy mô mẫu tại mỗi địa phương được xác định trên cơ sở yêu cầu của các 
nghiên cứu khảo sát xã hội học có sử dụng phân tích mô tả và kiểm định sự khác 
biệt giữa các nhóm. VanVoorhis và Morgan (2007) [86] cho rằng các quy tắc 
kinh nghiệm (rules of thumb) vẫn có giá trị tham khảo trong việc xác định cỡ 
mẫu phù hợp đối với các nghiên cứu hành vi và khoa học xã hội, đặc biệt khi 
mục tiêu nghiên cứu hướng tới việc đối chiếu và so sánh giữa các nhóm. Đồng 
thời, Hair và cộng sự (2010) [58] nhấn mạnh rằng cỡ mẫu đủ lớn góp phần nâng 
cao độ ổn định của các ước lượng thống kê và độ tin cậy của kết quả phân tích 
đa biến. Với khoảng 200 phiếu khảo sát tại mỗi địa phương và tổng số 988 phiếu 
hợp lệ, dung lượng mẫu của nghiên cứu được xem là đáp ứng yêu cầu thực hiện 
các phân tích mô tả và so sánh giữa các nhóm địa phương nghiên cứu. 

Bên cạnh đó, thang đo nhận thức về truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP trong nghiên cứu chủ yếu tiếp cận ở góc độ nhận thức thực hành, phản 
ánh mức độ người nông dân nhận biết và tự đánh giá khả năng tham gia một số 
hoạt động truyền thông cơ bản. Thang đo chưa bao quát đầy đủ các nội dung 
quản trị truyền thông theo nghĩa chuyên nghiệp như xây dựng chiến lược, hoạch 
định kế hoạch hay đánh giá hiệu quả truyền thông. Đây cũng là gợi ý cho các 
nghiên cứu tiếp theo trong việc phát triển và chuẩn hóa hệ thống thang đo toàn 
diện hơn đối với khái niệm này. Mặc dù vậy, kết quả nghiên cứu vẫn có giá trị 
tham chiếu quan trọng trong việc nhận diện các yếu tố ảnh hưởng, điều kiện hỗ 
trợ và rào cản đối với hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của 
người nông dân, góp phần cung cấp cơ sở thực tiễn cho việc hoàn thiện chính 
sách và định hướng các nghiên cứu tiếp theo. 
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4. Cơ sở lý luận, chính trị- pháp lý và phương pháp nghiên cứu 
4.1. Cơ sở lý luận 
Các mô hình lý thuyết truyền thông hiện đại như: lý thuyết hành vi có kế 

hoạch (Ajzen, 1991), lý thuyết nhận thức xã hội (Bandura, 1986), và lý thuyết 
truyền thông tham gia (Participatory communication), nhằm hình thành nền tảng 
lý luận, cơ sở cho mô hình nghiên cứu đề xuất. (mục 2.2 của Chương 2). 

4.2. Cơ sở chình trị - pháp lý 
Nền tảng lý luận Mác- Lênin, tư tưởng Hồ Chí Minh và quan điểm của 

Đảng Cộng sản Việt Nam về nông nghiệp, nông dân và nông thôn. 
Các chủ trương, chính sách của Đảng và Nhà nước về phát triển kinh tế 

nông thôn gắn với Chương trình “Mỗi xã một sản phẩm” (OCOP) làm căn cứ 
khoa học để tổng thuật và phân tích. Nội dung cụ thể được trình bày trong mục 
2.3 của Chương 2. 

4.3. Phương pháp nghiên cứu 
Phương pháp nghiên cứu tài liệu: được sử dụng nhằm hệ thống hóa cơ 

sở lý luận và thực tiễn liên quan đến nhận thức, hành vi và truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP. Luận án thu thập, chọn lọc và phân tích các nguồn như 
công trình nghiên cứu, sách chuyên khảo, bài báo khoa học, báo cáo ngành 
nông nghiệp và văn bản chính sách về Chương trình OCOP. Đồng thời, tài liệu 
từ các tổ chức quốc tế và mô hình truyền thông phát triển được tham khảo để 
đối chiếu và bổ sung nền tảng lý thuyết. Việc nghiên cứu tài liệu giúp định hình 
mô hình nghiên cứu và xây dựng bộ công cụ khảo sát phù hợp cho luận án. 

Phương pháp khảo sát bằng bảng hỏi định lượng: Luận án sử dụng 
phương pháp khảo sát bằng bảng hỏi định lượng nhằm thu thập dữ liệu sơ cấp 
về nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người 
nông dân. Bảng hỏi được thiết kế với hệ thống các câu hỏi cấu trúc, cho phép 
đo lường các biến nghiên cứu và phục vụ phân tích định lượng các mối quan 
hệ giữa các yếu tố trong mô hình nghiên cứu. 

Mẫu nghiên cứu: 
Khách thể nghiên cứu của luận án là người nông dân trực tiếp tham gia 

sản xuất, chế biến hoặc kinh doanh sản phẩm OCOP tại 5 địa phương nghiên 
cứu gồm Quảng Ninh, Bắc Ninh, Nam Định, Hà Tĩnh và Cà Mau (mục 2.1.4), 
được xác định theo các tiêu chí: 

 

 

 

Giải pháp nâng 

cao nhận thức và 

hành vi truyền 

thông quảng bá 

sản phẩm OCOP 

của người nông 

dân Việt Nam 
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(i) Là cá nhân hoặc hộ nông dân sinh sống tại khu vực nông thôn;  
(ii) Trực tiếp tham gia sản xuất, chế biến hoặc kinh doanh sản phẩm 

OCOP hoặc sản phẩm tiềm năng OCOP;  
(iii) Thuộc một trong các nhóm sản phẩm OCOP theo phân loại chính 

thức của Chương trình (mục 2.1.3);  
(iv) Có trải nghiệm tiếp nhận và/hoặc tham gia vào hoạt động truyền 

thông quảng bá sản phẩm OCOP tại địa phương. 
Phương pháp chọn mẫu được sử dụng: là chọn mẫu mục đích kết hợp phân 

tầng. Trên cơ sở các báo cáo chính thức về cơ cấu sản phẩm OCOP tại các địa 
phương, tác giả tiến hành phân tầng mẫu theo nhóm sản phẩm OCOP, nhằm bảo 
đảm mẫu nghiên cứu phản ánh đặc điểm thực tiễn của từng địa phương. 

Tổng số mẫu khảo sát: là 1000, được phân bổ đều cho 5 tỉnh (mỗi tỉnh 200 
mẫu), sau đó tiếp tục phân bổ theo tỷ trọng các nhóm sản phẩm OCOP tại từng 
địa phương. Việc phân bổ mẫu có điều chỉnh làm tròn hợp lý nhằm bảo đảm mỗi 
nhóm sản phẩm đều có số lượng quan sát tối thiểu phục vụ phân tích và so sánh. 
Các báo cáo OCOP cấp tỉnh được sử dụng làm căn cứ phân tầng mẫu, bảo đảm 
tính minh bạch và khả năng kiểm chứng của thiết kế nghiên cứu (Phụ lục 7). 

Bảng 0.2: Bảng phân bổ về mẫu khảo sát nhóm sản phẩm OCOP 

Nhóm sản phẩm 
OCOP 

Quảng 
Ninh 

Bắc Ninh 
(cũ) 

Nam Định 
(cũ)  

Hà Tĩnh 
(cũ) 

Cà Mau 
(cũ) 

Tổng 
cộng 

Thực phẩm 153 103 180 185 191 436 

Đồ uống 26 26 12 11 5 64 

Dược liệu & sản 
phẩm từ dược liệu 

13 5 1 1 0 19 

Thủ công mỹ nghệ 6 64 3 4 3 73 

Sinh vật cảnh 1 2 3 2 0 6 

Dịch vụ du lịch cộng 
đồng/sinh thái/điểm 
du lịch 

1 0 1 0 1 2 

Tổng mẫu 200 200 200 200 200 1000 
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* Tại Nam Định, nhóm “mỹ phẩm” (01 sản phẩm) được gộp vào nhóm 
“dược liệu & sản phẩm từ dược liệu” nhằm bảo đảm tính nhất quán hệ nhóm 
sản phẩm giữa các địa phương nghiên cứu. 

* Tại Cà Mau, do cơ cấu sản phẩm OCOP tại Cà Mau không ghi nhận 
sản phẩm thuộc nhóm dược liệu và sinh vật cảnh, nghiên cứu không phân bổ 
mẫu cho hai nhóm này tại địa phương. 

* Tại Hà Tĩnh, do cơ cấu sản phẩm OCOP tại Hà Tĩnh không ghi nhận 
sản phẩm thuộc nhóm Dịch vụ du lịch cộng đồng, nghiên cứu không phân bổ 
mẫu cho nhóm này tại địa phương. 

Trong mẫu nghiên cứu, các trường hợp doanh nghiệp OCOP được lựa 
chọn đều là doanh nghiệp quy mô nhỏ hình thành từ nền tảng sản xuất nông 
thôn; người trả lời khảo sát là người nông dân trực tiếp tham gia sản xuất và 
quản lý sản phẩm. Do đó, việc đưa nhóm này không làm thay đổi bản chất đối 
tượng nghiên cứu của luận án. 

Lý do lựa chọn phân tầng theo nhóm sản phẩm OCOP: Việc phân tầng 
mẫu theo nhóm sản phẩm OCOP nhằm bảo đảm tính nhất quán với hệ phân loại 
chính thức của chương trình, đồng thời phản ánh đặc thù sản xuất tại địa 
phương. Cách tiếp cận này cho phép phân tích sự khác biệt về nhận thức và 
hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân theo từng 
lĩnh vực sản xuất, từ đó làm cơ sở đề xuất các giải pháp phù hợp với đặc điểm 
sản phẩm và điều kiện triển khai OCOP tại từng địa phương. 

Quy trình xây dựng bảng hỏi: 
Bảng hỏi khảo sát được xây dựng trên cơ sở kết hợp giữa tổng quan tài 

liệu, khung lý thuyết nghiên cứu và tham vấn chuyên gia. Trước hết, tác giả 
tiến hành rà soát các công trình nghiên cứu trong và ngoài nước liên quan đến 
nhận thức, hành vi truyền thông quảng bá, truyền thông tham gia, hành vi dự 
định và vai trò của người dân trong hoạt động truyền thông cộng đồng nhằm 
xác định các nhóm nội dung cần đo lường. Trên cơ sở đó, các biến quan sát 
được phát triển và điều chỉnh phù hợp với bối cảnh truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP tại Việt Nam. Trong quá trình xây dựng công cụ khảo sát, tác giả 
đã tham vấn ý kiến của hai chuyên gia hướng dẫn luận án của tác giả nhằm rà 
soát tính phù hợp của các nhóm biến nghiên cứu, nội dung câu hỏi, cách diễn 
đạt và khả năng áp dụng trong bối cảnh thực tiễn của người nông dân tham gia 
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Chương trình OCOP. Các ý kiến góp ý của chuyên gia được tiếp thu để điều 
chỉnh, bổ sung và hoàn thiện dự thảo bảng hỏi trước khi tiến hành khảo sát thử. 

Quy trình triển khai khảo sát: Trước khi tiến hành khảo sát chính thức, 
bảng hỏi được thử nghiệm với một nhóm nhỏ người nông dân (15 mẫu) tại địa 
bàn nghiên cứu nhằm kiểm tra mức độ dễ hiểu của câu hỏi, độ phù hợp của 
thang đo và thời gian trả lời. Trên cơ sở kết quả khảo sát thử, một số câu hỏi 
được điều chỉnh theo hướng đơn giản hóa cách diễn đạt, thay thế các thuật ngữ 
chuyên môn khó hiểu bằng ngôn ngữ gần gũi hơn với người nông dân và rút 
gọn các câu hỏi dài nhằm bảo đảm người trả lời dễ tiếp cận và giảm thiểu sai 
lệch trong quá trình thu thập dữ liệu. 

Đồng thời, tác giả tiến hành trao đổi và hướng dẫn (tập huấn ngắn) đối 
với các cán bộ hỗ trợ khảo sát tại địa phương về mục tiêu nghiên cứu, nội dung 
bảng hỏi và cách thức tiếp cận người trả lời. Nội dung tập huấn tập trung vào 
việc giải thích thống nhất các câu hỏi, cách ghi nhận câu trả lời và xử lý các 
tình huống phát sinh trong quá trình khảo sát nhằm bảo đảm tính nhất quán 
trong thu thập dữ liệu.(Phụ lục 1a). 

Quá trình khảo sát chính thức được triển khai trực tiếp tại các địa phương 
thông qua hình thức phỏng vấn bằng bảng hỏi có cấu trúc. Tác giả phối hợp với 
cán bộ địa phương và các tổ chức liên quan đến Chương trình OCOP để tiếp 
cận người trả lời, đồng thời hướng dẫn cách trả lời nhằm bảo đảm tính thống 
nhất trong thu thập dữ liệu. (Phụ lục 1). 

Trong quá trình khảo sát, các phiếu trả lời được kiểm tra sơ bộ ngay tại 
hiện trường nhằm phát hiện và loại bỏ các phiếu không hợp lệ (trả lời thiếu, trả 
lời theo một phương án duy nhất hoặc không logic). Sau khi thu thập, dữ liệu 
được làm sạch trước khi nhập vào phần mềm SPSS để phân tích, nhằm bảo đảm 
độ tin cậy và tính chính xác của kết quả nghiên cứu. 

Công cụ khảo sát và xử lý dữ liệu: Bảng hỏi được thiết kế sử dụng thang 
đo Likert 5 mức độ (từ Hoàn toàn không đồng ý đến Hoàn toàn đồng ý) nhằm 
định lượng hóa các khía cạnh nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP. Nội dung câu hỏi được xây dựng phù hợp với bối cảnh văn hóa, 
trình độ và điều kiện thực tế của người nông dân, đồng thời cho phép phân tích 
theo địa phương, nhóm sản phẩm và đặc điểm nhân khẩu học. 

Sau khi hoàn tất quá trình thu thập và làm sạch dữ liệu, độ tin cậy nội tại 
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của các nhóm biến đo lường được kiểm định bằng hệ số Cronbach's Alpha trên 
phần mềm SPSS. Kết quả cho thấy các thang đo đều đạt mức độ tin cậy chấp 
nhận được theo ngưỡng đề xuất trong nghiên cứu khoa học xã hội (Nunnally & 
Bernstein, 1994), bảo đảm điều kiện sử dụng trong các phân tích tiếp theo. Kết 
quả kiểm định chi tiết được trình bày tại Phụ lục 8. 

Dữ liệu được phân tích trên cơ sở thang đo Likert 5 mức độ nhằm bảo 
đảm giữ nguyên thông tin của thang đo ban đầu. Trong quá trình diễn giải kết 
quả, nghiên cứu có xem xét xu hướng đồng thuận chung của người trả lời thông 
qua việc tổng hợp tỷ lệ lựa chọn ở các mức độ tương đồng nhằm hỗ trợ làm rõ 
ý nghĩa thực tiễn của kết quả phân tích, song không thực hiện tái mã hóa thang 
đo phục vụ các phân tích thống kê. 

Dữ liệu được xử lý bằng phần mềm SPSS với các kỹ thuật phân tích phù 
hợp với mục tiêu nghiên cứu. Cụ thể, nghiên cứu sử dụng thống kê mô tả (tần 
suất, tỷ lệ phần trăm, giá trị trung bình) nhằm phản ánh đặc điểm mẫu nghiên 
cứu và thực trạng nhận thức, hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
của người nông dân. Các phép kiểm định sự khác biệt giữa các nhóm đối tượng 
(như kiểm định Chi-square, Independent Samples t-test và One-way ANOVA, 
tùy thuộc vào đặc điểm của biến nghiên cứu) được sử dụng nhằm xem xét ảnh 
hưởng của các đặc điểm nhân khẩu học và bối cảnh địa phương đến nhận thức 
và hành vi của người trả lời. Đồng thời, nghiên cứu sử dụng phân tích hồi quy 
tuyến tính đa biến để đánh giá mức độ ảnh hưởng của nhận thức, niềm tin vào 
năng lực bản thân và điều kiện hỗ trợ đối với hành vi truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP của người nông dân. Các biến độc lập và biến phụ thuộc sử 
dụng trong mô hình hồi quy được xây dựng từ các nhóm biến đo lường đã đáp 
ứng yêu cầu về độ tin cậy. Trước khi thực hiện phân tích hồi quy tuyến tính đa 
biến, các giả định của mô hình được kiểm tra nhằm bảo đảm độ tin cậy của kết 
quả phân tích, bao gồm hiện tượng đa cộng tuyến thông qua hệ số phóng đại 
phương sai (VIF), tính độc lập của phần dư thông qua hệ số Durbin–Watson và 
mức độ phù hợp chung của mô hình thông qua kiểm định F. 

Phương pháp thảo luận nhóm: Tác giả tổ chức 06 cuộc thảo luận nhóm 
với nông dân và đại diện hộ sản xuất/hợp tác xã đang tham gia sản xuất hoặc 
quảng bá sản phẩm OCOP tại các địa bàn nghiên cứu. Các nhóm thảo luận được 
lựa chọn theo phương pháp chọn mẫu có chủ đích, bảo đảm sự đa dạng về địa 
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phương, nhóm sản phẩm OCOP, độ tuổi, giới tính, quy mô sản xuất và mức độ 
tham gia hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. Do Quảng Ninh 
là một trong những địa phương có số lượng sản phẩm OCOP lớn, đa dạng nhóm 
ngành hàng và có nhiều kinh nghiệm triển khai hoạt động truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP, nghiên cứu tổ chức hai nhóm thảo luận tại địa phương này 
nhằm khai thác sâu hơn các kinh nghiệm thực tiễn của các chủ thể OCOP. 

Bảng 03. Thống kê các nhóm thảo luận trong nghiên cứu 
Mã 

nhóm 
Nhóm sản phẩm 

OCOP 
Địa phương 

tổ chức 
Số người 
tham gia 

Thành phần tham 
gia 

TLN1 Thực phẩm Nam Định 8 
Hộ sản xuất, HTX 
thực phẩm  

TLN2 Thực phẩm Cà Mau 6 
Hộ sản xuất, HTX 
thực phẩm  

TLN3 Đồ uống Quảng Ninh 6 
Hộ sản xuất, chủ thể 
OCOP nhóm đồ uống 

TLN4 
Dược liệu và sản phẩm 
từ dược liệu 

Hà Tĩnh 6 
Hộ sản xuất, HTX 
dược liệu 

TLN5 Thủ công mỹ nghệ Bắc Ninh 8 
Nghệ nhân, hộ sản 
xuất, HTX làng nghề 

TLN6 
Chủ thể OCOP thuộc 
nhiều nhóm sản phẩm 

Quảng Ninh 6 

Hộ sản xuất, HTX và 
chủ thể OCOP thuộc 
nhiều nhóm sản phẩm, 
có kinh nghiệm tham 
gia hoạt động truyền 
thông 

Tổng số người tham gia: 40 người. Nguồn: Tổng hợp của tác giả. 
Các cuộc thảo luận được tổ chức trực tiếp tại địa phương, chủ yếu tại nhà 

văn hóa thôn/xã hoặc trụ sở hợp tác xã, trong không gian quen thuộc nhằm tạo 
điều kiện thuận lợi cho người tham gia trao đổi cởi mở. Mỗi phiên thảo luận 
kéo dài từ 60 - 90 phút, do tác giả trực tiếp điều phối với sự hỗ trợ của một thư 
ký ghi chép. Quy trình tổ chức thảo luận nhóm thực hiện theo các bước: 

- Bước 1: Giới thiệu mục tiêu nghiên cứu, nguyên tắc bảo mật thông tin 
và tạo không khí trao đổi cởi mở; 

- Bước 2: Khởi động bằng các câu hỏi gợi mở về trải nghiệm thực tế của 
người nông dân; 
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- Bước 3: Triển khai thảo luận theo các chủ đề chính, kết hợp giữa câu 
hỏi định hướng và khuyến khích người tham gia trao đổi, phản biện lẫn nhau; 

- Bước 4: Tổng kết và xác nhận lại các nội dung chính với người tham gia. 
Nội dung thảo luận tập trung vào ba nhóm vấn đề: 
- Nhận thức của người nông dân về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP; 
- Hành vi của người nông dân tham gia truyền thông quảng bá sản 

phẩm OCOP; 
- Những khó khăn, rào cản và nhu cầu hỗ trợ trong quá trình truyền thông 

từ góc nhìn của người nông dân. 
Việc sử dụng thảo luận nhóm đối với người nông dân giúp phản ánh tốt 

hơn đặc trưng cộng đồng nông thôn, tạo điều kiện để người tham gia trao đổi, 
bổ sung và phản biện quan điểm lẫn nhau, từ đó làm rõ các nhận thức, kinh 
nghiệm và khó khăn trong quá trình tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP. Dữ liệu từ thảo luận nhóm được sử dụng kết hợp với dữ liệu phỏng vấn 
sâu nhằm tăng cường tính tin cậy và khả năng đối chiếu kết quả nghiên cứu. 
Nội dung cụ thể câu hỏi thảo luận nhóm được thể hiện trong Phụ lục 2 luận án. 

Xử lý và mã hóa dữ liệu thảo luận nhóm: Toàn bộ các cuộc thảo luận 
được ghi âm sau khi có sự đồng thuận của người tham gia, và được chuyển biên 
nguyên văn. Dữ liệu được xử lý theo phương pháp phân tích chủ đề đối với dữ 
liệu định tính. Cách tiếp cận này phù hợp với dữ liệu thu được từ thảo luận 
nhóm vì cho phép nhận diện, mã hóa và diễn giải các chủ đề nổi bật được hình 
thành thông qua quá trình tương tác giữa những người tham gia. Quá trình mã 
hóa được thực hiện qua hai vòng: 

Vòng mã hóa thứ nhất là mã hóa mở: tác giả đọc lặp lại toàn bộ bản ghi 
để xác định các mã sơ cấp liên quan đến nhận thức, hành vi truyền thông, khó 
khăn và nhu cầu hỗ trợ. 

Vòng mã hóa thứ hai là mã hóa theo chủ đề: các mã sơ cấp được tổng 
hợp, so sánh và nhóm lại thành các chủ đề khái quát hơn nhằm làm rõ mối quan 
hệ giữa nhận thức, hành vi và các yếu tố tác động. 

Việc mã hóa được thực hiện nhất quán giữa các nhóm thảo luận để bảo 
đảm khả năng so sánh, đồng thời nhận diện các điểm tương đồng và khác biệt 
theo nhóm sản phẩm và địa bàn nghiên cứu. Kết quả phân tích định tính được 
sử dụng để minh họa, giải thích và bổ sung cho kết quả định lượng, qua đó làm 
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rõ cơ chế hình thành nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP của người nông dân Việt Nam. Nội dung cụ thể câu hỏi thảo luận nhóm 
được trình bày tại Phụ lục 2; các trích đoạn tiêu biểu được trình bày tại Phụ lục 
3 của luận án. 

Phương pháp phỏng vấn sâu:  Nghiên cứu thực hiện 06 cuộc phỏng vấn 
sâu bán cấu trúc nhằm khai thác những thông tin chuyên sâu từ các chủ thể có vai 
trò quản lý, hỗ trợ và thực hành trong hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP. Các đối tượng được lựa chọn theo phương pháp chọn mẫu chủ đích, bảo 
đảm đại diện cho các nhóm chủ thể quan trọng trong hệ sinh thái OCOP. 

Để bảo đảm tính nhất quán và khả năng đối chiếu giữa các trường hợp, 
tất cả các đối tượng đều được phỏng vấn dựa trên cùng một khung câu hỏi định 
hướng gồm bốn nhóm nội dung: (1) đánh giá về vai trò và mức độ tham gia của 
người nông dân trong hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP; (2) 
nhận định về những khó khăn, hạn chế trong quá trình triển khai; (3) các yếu tố 
ảnh hưởng đến nhận thức và hành vi truyền thông của người nông dân; và (4) 
đề xuất, kiến nghị nhằm nâng cao hiệu quả truyền thông và thúc đẩy sự tham 
gia của người nông dân. Trên cơ sở khung câu hỏi chung này, tác giả sử dụng 
thêm một số câu hỏi khai thác bổ sung nhằm làm rõ kinh nghiệm và góc nhìn 
đặc thù của từng nhóm đối tượng. Bộ câu hỏi chi tiết được trình bày tại Phụ lục 
4 của luận án. 

Các cuộc phỏng vấn được thực hiện trực tiếp hoặc trực tuyến tùy theo 
điều kiện thực tế, với thời lượng từ 45–60 phút. Tác giả trực tiếp thực hiện 
phỏng vấn, ghi âm (sau khi có sự đồng thuận của người tham gia) và ghi chép 
các nội dung quan trọng trong quá trình trao đổi. 

Xử lý và phân tích dữ liệu phỏng vấn sâu: Dữ liệu phỏng vấn sâu được 
chuyển biên nguyên văn và xử lý theo phương pháp phân tích chủ đề (thematic 
analysis) theo hướng dẫn của Braun và Clarke (2006) [50]. Quá trình phân tích 
bao gồm các bước: làm quen với dữ liệu; mã hóa ban đầu; xác định và rà soát 
các chủ đề; đặt tên chủ đề; và diễn giải kết quả. Việc mã hóa được thực hiện 
nhất quán giữa các trường hợp nhằm nhận diện những điểm tương đồng và khác 
biệt trong quan điểm của các nhóm đối tượng. Kết quả phân tích phỏng vấn sâu 
được sử dụng như nguồn dữ liệu định tính bổ trợ, nhằm giải thích, đối chiếu và 
làm rõ các kết quả thu được từ phân tích định lượng và thảo luận nhóm. Các 
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trích đoạn tiêu biểu được trình bày tại Phụ lục 6 của luận án. 
Quá trình phân tích được thực hiện qua các bước: (1) làm quen với dữ 

liệu thông qua việc đọc lặp lại các bản chuyển biên; (2) mã hóa ban đầu nhằm 
xác định các ý nghĩa và nội dung liên quan đến vấn đề nghiên cứu; (3) tổng hợp 
và nhóm các mã thành các chủ đề tiềm năng; (4) rà soát, đối chiếu và tinh chỉnh 
các chủ đề; (5) xác định và đặt tên cho các chủ đề; và (6) diễn giải kết quả phân 
tích gắn với mục tiêu nghiên cứu. Việc mã hóa được thực hiện nhất quán giữa 
các trường hợp nhằm nhận diện những điểm tương đồng và khác biệt trong 
quan điểm của các nhóm đối tượng. Bảng mã hóa chi tiết được trình bày tại Phụ 
lục 5 của luận án. 

Kết quả phân tích phỏng vấn sâu được sử dụng như nguồn dữ liệu định 
tính bổ trợ nhằm giải thích, đối chiếu và làm rõ các kết quả thu được từ phân 
tích định lượng và thảo luận nhóm. Các trích đoạn tiêu biểu được trình bày tại 
Phụ lục 6 của luận án. 

Bảng 0.4. Danh sách đối tượng phỏng vấn sâu 
Mã 

phỏng 
vấn 

Đối tượng 
Số 

lượng 

PVS1 
Cán bộ phụ trách Chương trình OCOP thuộc cơ quan chuyên 
môn về nông nghiệp và phát triển nông thôn cấp tỉnh (Văn 
phòng Điều phối Chương trình OCOP) 

01 

PVS2 
Đại diện Hội Nông dân tỉnh/huyện (cán bộ phụ trách công tác 
hỗ trợ OCOP) 

01 

PVS3 
Đại diện Hội Liên hiệp Phụ nữ tỉnh/huyện (cán bộ tham gia 
truyền thông, hỗ trợ phát triển OCOP) 

01 

PVS4 
Chuyên gia/cán bộ quản lý Chương trình OCOP thuộc Văn 
phòng Điều phối Chương trình OCOP Trung ương 

01 

PVS5 
Nhà báo hoặc chuyên gia truyền thông nông nghiệp công tác 
tại cơ quan báo chí chuyên ngành 

01 

PVS6 
Đại diện hợp tác xã hoặc tổ chức kinh tế sản xuất, kinh doanh 
sản phẩm OCOP đạt chứng nhận, trực tiếp tham gia hoạt 
động truyền thông và tiêu thụ sản phẩm 

01 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả. 
Phương pháp phân tích và tổng hợp: Phương pháp phân tích và tổng 

hợp được sử dụng nhằm hệ thống hóa, đối chiếu và diễn giải các dữ liệu thu 
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thập được từ cả nguồn định lượng và định tính. Dữ liệu định lượng được xử 
lý bằng phần mềm SPSS 26.0 thông qua các kỹ thuật thống kê mô tả, kiểm 
định độ tin cậy thang đo, phân tích tương quan, phân tích hồi quy và kiểm 
định sự khác biệt giữa các nhóm nhằm mô tả thực trạng, xem xét mối quan 
hệ giữa các biến nghiên cứu và kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Dữ liệu 
định tính thu được từ thảo luận nhóm và phỏng vấn sâu được chuyển biên 
nguyên văn, mã hóa và phân tích theo chủ đề nhằm nhận diện các chủ đề nổi 
bật, làm rõ mối quan hệ giữa nhận thức, hành vi và các yếu tố tác động trong 
bối cảnh triển khai Chương trình OCOP.  

5. Câu hỏi, giả thuyết nghiên cứu và mô hình nghiên cứu đề xuất 
5.1. Câu hỏi nghiên cứu 
Câu hỏi 1: Nhận thức của người nông dân Việt Nam về truyền thông 

quảng bá sản phẩm OCOP hiện nay được thể hiện như thế nào? 
Câu hỏi 2: Hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người 

nông dân Việt hiện nay được biểu hiện ra sao? 
Câu hỏi 3: Những yếu tố nào ảnh hưởng đến nhận thức và hành vi truyền 

thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân Việt Nam? Đồng thời có 
sự khác biệt như thế nào giữa các nhóm nhân khẩu học và khu vực địa lý? 

5.2. Giả thuyết nghiên cứu 
Giả thuyết 1 (H1): Người nông dân Việt Nam có mức độ nhận thức tương 

đối tích cực về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, thể hiện qua hiểu biết 
về sản phẩm OCOP, nhận thức về khả năng thực hiện các hoạt động truyền 
thông quảng bá ở cấp độ cá nhân, thái độ và niềm tin đối với truyền thông quảng 
bá, cũng như niềm tin vào năng lực bản thân trong việc tham gia các hoạt động 
truyền thông.	

Giả thuyết 2 (H2): Hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của 
người nông dân Việt Nam đã được hình thành nhưng còn hạn chế về mức độ 
chủ động, tần suất tham gia và khả năng tự tạo nội dung truyền thông. 

Giả thuyết 3 (H3): Các yếu tố thuộc nhận thức của người nông dân, niềm 
tin vào năng lực bản thân và điều kiện hỗ trợ có ảnh hưởng đến hành vi truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân Việt Nam. 

Giả thuyết 4 (H4): Có sự khác biệt về nhận thức và hành vi truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP giữa nhóm nhân khẩu học và địa bàn nghiên cứu. 
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5.3. Mô hình nghiên cứu của đề tài: 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu về nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân 
Việt Nam (tác giả đề xuất) 

Quan điểm, chính sách của Đảng, Nhà nước Việt Nam về xây dựng nông thôn mới, phát triển kinh tế nông nghiệp và 
chương trình OCOP 

Bối cảnh kinh tế, xã hội, chính sách tại địa phương  

Phân tích thực 

trạng và những 

vấn đề đặt ra 

Các yếu tổ ảnh hưởng  

- Thể chế, chính sách OCOP 

- Tổ chức hỗ trợ và trung gian 

(Hội, HTX, Nhà nước) 

- Năng lực và kỹ năng của người 

nông dân 

- Điều kiện tiếp cận truyền thông 

- Rào cản (thời gian, vốn) 

- Đặc điểm nhân khẩu học (tuổi, 

học vấn, vùng…) 

Nhận thức của người nông dân  về truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP  
- Hiểu biết về OCOP; 

- Nhận thức về khả năng thực hiện các hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 

- Thái độ và niềm tin vào truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 

- Niềm tin vào năng lực bản thân tham gia thực hiện truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 

Giải pháp nâng 

cao năng lực ruyền 

thông quảng bá 

sản phẩm OCOP 

của người nông 

dân Việt Nam 

Hành vi của người nông dân về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
- Tần suất giam gia 

- Hình thức tham gia 

- Mức độ chủ động/thụ động chia sẻ và lan toả sản phẩm OCOP 

- Sử dụng công cụ truyền thông số 

- Tạo nội dung truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP: Chụp ảnh, viết bài, làm video, chia sẻ, 
đăng bài, tham gia hội chợ… 
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Mô hình nghiên cứu đề xuất được xây dựng trên cơ sở tích hợp ba nền 
tảng lý thuyết chính, bao gồm: lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned 
Behavior, Ajzen, 1991), lý thuyết nhận thức xã hội (Social Cognitive Theory, 
Bandura, 1986) và lý thuyết truyền thông tham gia (Participatory 
Communication). Ở cấp độ tâm lý - hành vi, lý thuyết hành vi có kế hoạch 
(Ajzen, 1991) cho rằng thái độ đối với hành vi, chuẩn chủ quan và nhận thức 
kiểm soát hành vi là những yếu tố ảnh hưởng đến ý định và hành vi của cá nhân. 
Trong nghiên cứu này, các thành phần của TPB được vận dụng có chọn lọc 
nhằm lý giải mối liên hệ giữa nhận thức của người nông dân và hành vi truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP, phù hợp với mục tiêu nghiên cứu và hệ thống 
biến đo lường được sử dụng trong luận án.. Trong bối cảnh truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP, nơi người nông dân không chỉ là chủ thể sản xuất mà còn 
tham gia vào quá trình truyền thông và quảng bá sản phẩm, các lý thuyết TPB, 
SCT nhấn mạnh vai trò của niềm tin vào năng lực bản thân (self-efficacy) như 
một yếu tố quan trọng có liên quan đến hành vi của cá nhân. 

Trên cơ sở kế thừa các lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), lý thuyết 
nhận thức xã hội (SCT), lý thuyết truyền thông tham gia và kết quả tổng quan 
tài liệu, nghiên cứu xem xét ba nhóm cấu phần chính của mô hình gồm: (1) 
nhận thức của người nông dân về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP; (2) 
hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP; và (3) các yếu tố ảnh hưởng 
đến quá trình hình thành nhận thức và hành vi, bao gồm năng lực và kỹ năng 
truyền thông, điều kiện tiếp cận truyền thông, sự hỗ trợ từ các tổ chức trung 
gian, các rào cản trong quá trình tham gia truyền thông và các đặc điểm bối 
cảnh của người nông dân. Trên cơ sở đó, nghiên cứu phân tích mối quan hệ 
giữa nhận thức, các yếu tố ảnh hưởng và hành vi truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP của người nông dân Việt Nam. 

Trong nghiên cứu này, nhận thức được tiếp cận như một cấu trúc đa 
chiều, bao gồm: hiểu biết về sản phẩm OCOP; nhận thức về khả năng thực hiện 
các hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP; thái độ và niềm tin đối 
với hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP; và niềm tin vào năng 
lực bản thân (self-efficacy) trong việc tham gia các hoạt động truyền thông. 
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Niềm tin vào năng lực bản thân phản ánh mức độ tự tin của người nông dân 
trong việc thực hiện các hoạt động như chụp ảnh, viết bài, chia sẻ thông tin 
hoặc sử dụng các công cụ truyền thông số để quảng bá sản phẩm OCOP. 

Hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân được 
thể hiện thông qua mức độ tham gia, hình thức tham gia, tần suất thực hiện các 
hoạt động truyền thông và khả năng sử dụng các công cụ truyền thông để quảng 
bá sản phẩm. Trên cơ sở đó, mô hình nghiên cứu tập trung xem xét mối quan hệ 
giữa nhận thức, niềm tin vào năng lực bản thân, điều kiện hỗ trợ và hành vi truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân Việt Nam. 

Các thành phần trong mô hình được đo lường thông qua hệ thống chỉ báo 
cụ thể và được kiểm định bằng các phương pháp phân tích định lượng phù hợp 
nhằm đánh giá mức độ ảnh hưởng của các yếu tố nghiên cứu đối với hành vi 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân. 

6. Điểm mới của luận án 
Về mặt lý luận: Luận án góp phần bổ sung và phát triển cơ sở lý luận về 

truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP từ góc nhìn truyền thông phát triển 
thông qua việc tích hợp lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), lý thuyết nhận 
thức xã hội (SCT) và lý thuyết truyền thông tham gia trong nghiên cứu một 
nhóm đối tượng đặc thù là người nông dân Việt Nam. Khác với phần lớn các 
nghiên cứu trước đây tiếp cận OCOP chủ yếu từ góc độ kinh tế, quản lý hoặc 
phát triển nông thôn, luận án xem người nông dân không chỉ là chủ thể sản xuất 
mà còn là chủ thể tham gia kiến tạo, chia sẻ và lan tỏa thông điệp truyền thông. 

Trên cơ sở đó, luận án đề xuất và kiểm định mô hình nghiên cứu về mối 
quan hệ giữa nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của 
người nông dân; đồng thời làm rõ vai trò của niềm tin vào năng lực bản thân và 
điều kiện hỗ trợ trong quá trình hình thành hành vi truyền thông. Kết quả nghiên 
cứu cũng góp phần mở rộng cách tiếp cận truyền thông phát triển từ định hướng 
“truyền thông cho nông dân” sang “truyền thông cùng với và bởi nông dân” 
trong bối cảnh chuyển đổi số nông thôn hiện nay. 

Về mặt thực tiễn: Luận án thuộc số ít các nghiên cứu tại Việt Nam tiếp 
cận trực tiếp người nông dân với quy mô khảo sát lớn nhằm phân tích nhận 
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thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. Trên cơ sở 988 mẫu 
khảo sát hợp lệ tại năm địa phương đại diện gồm Quảng Ninh, Bắc Ninh, Nam 
Định, Hà Tĩnh và Cà Mau, kết hợp phỏng vấn sâu và thảo luận nhóm, nghiên 
cứu cung cấp hệ thống bằng chứng thực nghiệm tương đối toàn diện về thực 
trạng truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP ở cộng đồng nông thôn Việt Nam. 
Một trong những phát hiện nổi bật của luận án là làm rõ sự tồn tại của khoảng 
cách giữa nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của 
người nông dân: mặc dù phần lớn người nông dân có nhận thức và ý định tham 
gia tương đối tích cực, mức độ tham gia hành vi thực tế vẫn còn hạn chế. Trên 
cơ sở đó, luận án xác định vai trò của nhận thức, niềm tin vào năng lực bản thân 
và điều kiện hỗ trợ trong việc thúc đẩy hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP của người nông dân. Kết quả nghiên cứu đồng thời nhận diện các rào 
cản về năng lực số, điều kiện tiếp cận truyền thông và cơ chế hỗ trợ hiện hành, 
từ đó cung cấp cơ sở khoa học và thực tiễn cho việc hoàn thiện chính sách, xây 
dựng chương trình đào tạo, nâng cao năng lực truyền thông và phát huy vai trò 
chủ thể của người nông dân trong Chương trình OCOP. 

7. Ý nghĩa lý luận và thực tiễn của luận án 
7.1. Ý nghĩa lý luận 
Luận án góp phần bổ sung và làm phong phú thêm lý luận về truyền 

thông phát triển trong bối cảnh nông thôn Việt Nam thông qua việc vận dụng 
và kiểm chứng các thành tố của Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), Lý thuyết 
nhận thức xã hội (SCT) và Lý thuyết truyền thông tham gia trong nghiên cứu 
hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. Kết quả nghiên cứu góp 
phần làm rõ cơ chế tác động của các yếu tố nhận thức, niềm tin vào năng lực 
bản thân và điều kiện hỗ trợ đối với hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP của người nông dân. 

Luận án đồng thời cung cấp thêm bằng chứng thực nghiệm về vai trò của 
người nông dân trong tư cách chủ thể truyền thông, qua đó góp phần mở rộng 
cách tiếp cận nghiên cứu truyền thông phát triển từ việc xem cộng đồng là đối 
tượng tiếp nhận thông tin sang chủ thể tham gia sáng tạo, chia sẻ và lan tỏa 
thông điệp. Những kết quả này có thể được sử dụng làm tài liệu tham khảo cho 
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các nghiên cứu tiếp theo về truyền thông nông nghiệp, truyền thông phát triển, 
truyền thông cộng đồng và chuyển đổi số trong khu vực nông thôn. 

7.2. Ý nghĩa thực tiễn 
Luận án cung cấp hệ thống dữ liệu thực chứng về nhận thức và hành vi 

truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân tại năm địa phương 
đại diện thuộc các vùng kinh tế - xã hội khác nhau của Việt Nam. Kết quả 
nghiên cứu giúp nhận diện thực trạng tham gia truyền thông của người nông 
dân, những yếu tố thúc đẩy và các rào cản ảnh hưởng đến quá trình tham gia 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP trong bối cảnh chuyển đổi số. 

Trên cơ sở các kết quả nghiên cứu, luận án đề xuất các định hướng và 
giải pháp nhằm nâng cao năng lực truyền thông, tăng cường sự tham gia của 
người nông dân và phát huy vai trò chủ thể truyền thông trong Chương trình 
OCOP. Những kết quả này có thể được sử dụng làm cơ sở tham khảo cho các 
cơ quan quản lý nhà nước, cơ quan điều phối Chương trình OCOP, tổ chức hội, 
hợp tác xã và các chủ thể OCOP trong quá trình xây dựng chính sách, thiết kế 
chương trình đào tạo kỹ năng truyền thông, hỗ trợ chuyển đổi số và phát triển 
thương hiệu sản phẩm OCOP. Qua đó góp phần nâng cao hiệu quả truyền thông 
quảng bá sản phẩm, mở rộng thị trường tiêu thụ, gia tăng giá trị sản phẩm và 
thúc đẩy phát triển kinh tế nông thôn bền vững. 

8. Kết cấu của luận án 
Ngoài phần Mở đầu, Kết luận, Tài liệu tham khảo và Phụ lục nghiên cứu, 

luận án được chia làm 4 chương: 
Chương 1: Tổng quan tình hình nghiên cứu liên quan đến truyền thông 

quảng bá sản phẩm nông nghiệp và OCOP. 
Chương 2: Cơ sở lý luận và thực tiễn về nhận thức, hành vi của người 

nông dân Việt Nam về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 
Chương 3: Thực trạng nhận thức và hành vi của người nông dân Việt 

Nam về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP và các yếu tố ảnh hưởng. 
Chương 4: Một số vấn đề đặt ra và giải pháp nâng cao nhận thức và hành 

vi người nông dân Việt Nam về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 
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CHƯƠNG 1: TỔNG QUAN TÌNH HÌNH NGHIÊN CỨU LIÊN QUAN 
ĐẾN TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ SẢN PHẨM 

NÔNG NGHIỆP  VÀ OCOP 
 

1.1. Các nghiên cứu về truyền thông quảng bá sản phẩm nông 
nghiệp và sản phẩm OCOP 

Các nghiên cứu về truyền thông quảng bá sản phẩm nông nghiệp và 
sản phẩm OCOP hình thành trên nền tảng liên ngành giữa truyền thông học, 
marketing, kinh tế nông nghiệp và phát triển nông thôn. Nhìn chung, các 
công trình tiếp cận chủ đề này theo bốn hướng chính: (i) lý thuyết và mô 
hình truyền thông - marketing nông nghiệp; (ii) truyền thông số và tiếp cận 
đa kênh; (iii) thương hiệu vùng, tiếp thị công cộng và vai trò của thể chế; 
(iv) truyền thông phát triển, lan tỏa đổi mới và sự tham gia cộng đồng. Tuy 
nhiên, dưới góc độ quan hệ công chúng, truyền thông quảng bá không chỉ 
dừng lại ở chức năng xúc tiến tiêu thụ sản phẩm mà còn là một quá trình 
truyền thông chiến lược nhằm xây dựng mối quan hệ, niềm tin và sự gắn kết 
giữa các chủ thể trong hệ sinh thái nông nghiệp, bao gồm người sản xuất, tổ 
chức trung gian và công chúng. Vì vậy, việc tổng quan các nghiên cứu cần 
được đặt trong cách tiếp cận tích hợp, nhấn mạnh vai trò của truyền thông 
như một công cụ kiến tạo giá trị và tương tác xã hội, thay vì chỉ là kênh 
truyền tải thông tin một chiều. 

1.1.1. Các nghiên cứu về lý thuyết và mô hình truyền thông - 
marketing nông nghiệp 

Mục này tập trung tổng quan các hướng nghiên cứu lý thuyết và thực 
nghiệm liên quan đến truyền thông - marketing nông nghiệp, làm cơ sở để định 
vị truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP trong bối cảnh thị trường, thể chế và 
phát triển cộng đồng. Các nghiên cứu cho thấy sự chuyển dịch từ tư duy sản 
xuất và phân phối truyền thống sang cách tiếp cận định hướng thị trường và 
người tiêu dùng, trong đó truyền thông ngày càng được xem là một thành tố 
quan trọng trong chiến lược tạo lập giá trị sản phẩm. 

Meulenberg (1986) với ghiên cứu The evolution of agricultural 
marketing theory: towards better coordination with general marketing theory 
[68] (Sự phát triển của lý thuyết tiếp thị nông nghiệp: hướng tới sự phối hợp 
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tốt hơn với lý thuyết tiếp thị chung)  chỉ ra rằng do hạn chế trong khả năng 
tiếp xúc trực tiếp với thị trường, nông dân thường có xu hướng thụ động trong 
các hoạt động marketing, đặc biệt là truyền thông quảng bá. Điều này phản 
ánh việc truyền thông chưa được nhận thức như một công cụ chiến lược. Từ 
góc độ quan hệ công chúng, hạn chế này không chỉ nằm ở kỹ năng mà còn ở 
việc người nông dân chưa được định vị như một chủ thể truyền thông có khả 
năng tham gia vào quá trình xây dựng hình ảnh và uy tín sản phẩm. 

Ở góc độ kênh phân phối, Nghiên cứu Evolution of agricultural 
marketing institutions: A channel approach [207] (Sự tiến hóa của các thể chế 
tiếp thị nông nghiệp: Một cách tiếp cận kênh) của Matthew T.G.Meulenberg 
(1995), cho thấy hệ thống tiếp thị nông sản ngày càng phát triển theo hướng 
tích hợp, đòi hỏi sự phối hợp giữa nhiều tác nhân. Điều này gợi mở cách tiếp 
cận truyền thông tích hợp (integrated communication), trong đó các thông điệp 
cần được thống nhất giữa các chủ thể trong chuỗi giá trị nhằm xây dựng hình 
ảnh và niềm tin đối với sản phẩm. 

Bổ sung cho hướng tiếp cận trên, công trình của Wierenga đã đặt tiếp 
thị nông nghiệp trong bối cảnh toàn cầu hóa và biến đổi nhu cầu tiêu dùng. 
Cuốn sách Agricutural Marketing and Consumer Behavior in a Changing Word 
(1997) [87] (Tiếp thị nông nghiệp và hành vi người tiêu dùng trong một thế giới 
đang thay đổi) của ông đã phân tích xu hướng tiếp thị nông sản toàn cầu, nhấn 
mạnh cách các tổ chức thích ứng với biến động kinh tế, xã hội và công nghệ, 
chuyển từ kênh phân phối truyền thống sang hệ thống phức tạp. Dưới góc nhìn 
quan hệ công chúng, cách tiếp cận này tương đồng với việc xem truyền thông 
như một quá trình chiến lược nhằm định hình nhận thức và xây dựng mối quan 
hệ giữa sản phẩm, cộng đồng sản xuất và công chúng. 

Bên cạnh hướng tiếp cận marketing nông nghiệp, nhiều nghiên cứu đã 
xem truyền thông nông nghiệp (agricultural communication) như một lĩnh vực 
nghiên cứu độc lập. Boone, Meisenbach và Tucker (2000) [51] cho rằng truyền 
thông nông nghiệp không chỉ phục vụ mục tiêu quảng bá sản phẩm mà còn đóng 
vai trò kết nối giữa người sản xuất, thị trường và công chúng. Tiếp nối hướng 
nghiên cứu này, Irani và Doerfert (2013) [61] nhấn mạnh sự chuyển dịch từ 
truyền thông cung cấp thông tin sang truyền thông chiến lược, trong đó xây dựng 
niềm tin, hình ảnh và sự tham gia của các bên liên quan trở thành mục tiêu quan 
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trọng của hoạt động truyền thông nông nghiệp. Gần đây hơn, Harder, Roberts và 
Lindner (2021) [64] cho thấy các mô hình và lý thuyết về truyền thông nông 
nghiệp ngày càng được phát triển theo hướng liên ngành, kết hợp giữa truyền 
thông, marketing, giáo dục và phát triển cộng đồng nhằm nâng cao hiệu quả kết 
nối giữa sản xuất nông nghiệp và thị trường. Những nghiên cứu này góp phần 
khẳng định truyền thông không chỉ là công cụ hỗ trợ marketing mà đã trở thành 
một thành tố quan trọng trong hệ thống phát triển nông nghiệp hiện đại.  

Tổng quan các nghiên cứu cho thấy lý thuyết marketing nông nghiệp đã 
phát triển từ cách tiếp cận tập trung vào lưu thông và phân phối sản phẩm sang 
cách tiếp cận định hướng thị trường và người tiêu dùng. Trong quá trình đó, 
truyền thông ngày càng được xem là một bộ phận không thể tách rời của hoạt 
động marketing, góp phần tạo lập giá trị, nâng cao khả năng nhận diện sản phẩm 
và xây dựng mối quan hệ với thị trường. Các nghiên cứu cũng đặt nền tảng cho 
việc xem xét hoạt động quảng bá nông sản không chỉ dưới góc độ trao đổi kinh 
tế mà còn trong mối liên hệ với các quá trình tạo dựng hình ảnh, niềm tin và 
giá trị thương hiệu. 

1.1.2. Các nghiên cứu về truyền thông số, mạng xã hội và tiếp cận đa 
kênh trong quảng bá nông sản 

Các nghiên cứu về truyền thông số trong nông nghiệp phát triển mạnh từ 
những năm 2010 cùng với sự phổ biến của Internet, điện thoại thông minh và 
các nền tảng mạng xã hội. Tổng quan tài liệu cho thấy hướng nghiên cứu này 
tập trung vào ba nhóm vấn đề chủ yếu: (i) vai trò của mạng xã hội trong tiếp 
cận và lan tỏa thông tin nông nghiệp; (ii) ứng dụng truyền thông đa kênh và 
truyền thông marketing tích hợp trong quảng bá nông sản; (iii) hiệu quả và 
những hạn chế của các nền tảng số đối với hoạt động truyền thông và tiếp thị 
nông nghiệp. 

Sự phát triển của công nghệ số đã làm thay đổi căn bản môi trường truyền 
thông nông nghiệp, chuyển từ mô hình truyền thông một chiều sang mô hình tương 
tác đa chiều. Các nghiên cứu cho thấy mạng xã hội không chỉ giúp nông dân tiếp 
cận thông tin nhanh hơn mà còn tạo ra không gian tương tác, nơi họ tham gia trao 
đổi, chia sẻ và lan tỏa thông tin. Các nghiên cứu của Chhachhar và Hassan (2013) 
[55], Mittal và Mehar (2016) [69] , cũng như Balkrishna và Deshmukh (2017) 
[181] đều chỉ ra rằng mạng xã hội đóng vai trò như một môi trường xã hội, trong 
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đó nhận thức, thái độ và hành vi truyền thông của nông dân được hình thành thông 
qua tương tác, học hỏi và các chuẩn mực nhóm. Dưới góc độ quan hệ công chúng, 
điều này phản ánh sự chuyển dịch từ truyền thông thông tin sang truyền thông 
tương tác (engagement), trong đó người dùng không chỉ là đối tượng tiếp nhận mà 
còn là chủ thể tham gia và đồng sáng tạo nội dung. 

Ở góc độ thực hành, các nghiên cứu trường hợp của  A A I Sari, M H Jamil 
and M Munizu [221] hay của nhóm tác giả V A Voytyuk, T E Marinchenko và M 
M Voytyuk (2021) [225] cho thấy truyền thông quảng bá nông sản hiệu quả đòi 
hỏi sự phối hợp đa kênh và đa công cụ, từ quảng cáo trực tuyến, tiếp thị trực tiếp, 
khuyến mại đến tương tác hai chiều với người tiêu dùng. Điều này cho thấy xu 
hướng gia tăng vai trò của truyền thông marketing tích hợp (IMC), trong đó các 
hoạt động truyền thông được thiết kế đồng bộ nhằm tối ưu hóa hiệu quả tiếp 
cận, tương tác và xây dựng hình ảnh sản phẩm. 

Tuy nhiên, các nghiên cứu cũng đồng thời chỉ ra những giới hạn của 
truyền thông số. Nghiên cứu “Hiệu quả của thông tin nông nghiệp được phổ 
biến qua mạng xã hội” [84] của các tác giả Guntukogula Pattabhi Sandeep, 
Pasunoori Prashanth, Middhe Sreenivasulu và Anne Madavilata cho thấy hiệu 
quả cảm nhận của thông tin nông nghiệp trên mạng xã hội chỉ đạt mức trung 
bình, chịu ảnh hưởng mạnh bởi độ tuổi, trình độ hiểu biết số và mức độ sẵn 
sàng tiếp nhận thông tin của nông dân. Các nghiên cứu tại Nigeria cũng khẳng 
định rằng việc sử dụng mạng xã hội có thể làm tăng doanh thu và giảm chi phí 
marketing, nhưng chỉ phát huy tác dụng khi nông dân có đủ năng lực sử dụng 
công cụ số và niềm tin vào giao dịch trực tuyến. 

Tuy vậy, các nghiên cứu hiện nay chủ yếu tập trung vào hiệu quả của 
công nghệ, nền tảng số hoặc các công cụ truyền thông trong hoạt động 
marketing nông nghiệp. Vai trò của người nông dân thường được xem xét với 
tư cách là đối tượng tiếp nhận thông tin hoặc người sử dụng công nghệ, trong 
khi việc nghiên cứu họ như một chủ thể truyền thông trực tiếp tham gia tạo lập, 
chia sẻ và lan tỏa nội dung quảng bá sản phẩm vẫn còn hạn chế. Đặc biệt, các 
nghiên cứu về mối quan hệ giữa nhận thức và hành vi truyền thông của người 
nông dân trong các chương trình phát triển nông thôn mang tính thể chế như 
OCOP chưa được quan tâm đầy đủ. Đây là khoảng trống nghiên cứu quan trọng 
mà luận án tập trung làm rõ. 
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1.1.3. Các nghiên cứu về thương hiệu vùng, tiếp thị công cộng và vai 
trò của thể chế 

Một hướng nghiên cứu quan trọng tập trung vào vai trò của thương hiệu 
vùng và các can thiệp thể chế trong quảng bá nông sản. Các nghiên cứu cho 
thấy thương hiệu vùng không chỉ giúp phân biệt sản phẩm mà còn đóng vai trò 
quan trọng trong việc xây dựng niềm tin của công chúng đối với sản phẩm nông 
nghiệp. Các nghiên cứu của Pu Xu và cộng sự (2024) [217], Halloran & Martin 
(1989) [195], Patterson và cộng sự (1999) [215]  cho thấy vai trò của Nhà nước 
và thể chế mang tính hai mặt: vừa tạo nền tảng cho xây dựng thương hiệu và 
niềm tin thị trường, vừa tiềm ẩn nguy cơ hình thức nếu thiếu cơ chế phối hợp 
và đánh giá hiệu quả. Như vậy vai trò của thể chế có thể được hiểu là quá trình 
truyền thông công (public communication), trong đó Nhà nước và các tổ chức 
trung gian tham gia định hướng nhận thức, xây dựng uy tín và tạo lập niềm tin 
công chúng đối với sản phẩm. 

Một số mô hình phát triển sản phẩm địa phương trên thế giới như OVOP 
Nhật Bản [201] hay OTOP Thái Lan [54] cho thấy truyền thông hiệu quả không 
chỉ là quảng bá sản phẩm mà còn là quá trình kể chuyện thương hiệu (brand 
storytelling), gắn kết giá trị văn hóa, bản sắc địa phương và sự tham gia của 
cộng đồng. Trong đó, người nông dân không chỉ là người sản xuất mà còn là 
chủ thể tham gia xây dựng và lan tỏa hình ảnh sản phẩm. Qua đó có thể thấy 
rằng hiệu quả của thương hiệu vùng không chỉ phụ thuộc vào chiến lược truyền 
thông từ trên xuống, mà còn gắn chặt với mức độ tham gia, nhận thức và hành 
vi tuân thủ tiêu chuẩn của chính người sản xuất trong cộng đồng địa phương. 

Mô hình OTOP Thái Lan là cơ sở tham chiếu quan trọng để xem xét 
OCOP không chỉ như một chương trình phát triển sản phẩm, mà như một mô 
hình truyền thông - thể chế - cộng đồng tích hợp, trong đó truyền thông gắn 
chặt với tiêu chuẩn chất lượng, câu chuyện sản phẩm và sự tham gia chủ động 
của người sản xuất. Theo cách tiếp cận này, thương hiệu vùng và sự hỗ trợ thể 
chế không chỉ tạo dựng hình ảnh thị trường, mà còn tác động đến nhận thức, 
mức độ tin tưởng và hành vi truyền thông của người nông dân - những chủ thể 
trung tâm trong quá trình quảng bá và gia tăng giá trị sản phẩm OCOP. Các 
nghiên cứu hiện nay vẫn chưa làm rõ mối quan hệ giữa nhận thức của người 
nông dân, mức độ tin tưởng vào thể chế và hành vi truyền thông của họ trong 
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bối cảnh các chương trình như OCOP. Đây là khoảng trống cần được tiếp tục 
khai thác. 

Hình 1.1. Mô hình OTOP Thái Lan 

 
(Nguồn: Tác giả dịch) 

Trong bối cảnh hội nhập, nghiên cứu của nhóm tác giả Luiza Bohmer 
Wendt và Marcelo André Machado (2022) [185] về xuất khẩu nông sản từ các 
thị trường mới nổi nhấn mạnh vai trò của xây dựng thương hiệu và quan hệ đối 
tác trong mở rộng thị trường. Các nghiên cứu này gợi mở rằng đối với OCOP, 
nhận thức và hành vi của nông dân Việt Nam đối với truyền thông quảng bá 
chịu ảnh hưởng lớn từ mức độ hiệu lực của thương hiệu vùng, cơ chế bảo hộ 
và sự hỗ trợ truyền thông từ các thiết chế công quyền 

1.1.4. Các nghiên cứu tiếp cận truyền thông phát triển, lan tỏa đổi 
mới và sự tham gia cộng đồng 

Nhóm nghiên cứu này tiếp cận truyền thông quảng bá nông sản như một 
bộ phận của truyền thông phát triển, nhấn mạnh đối thoại hai chiều và sự tham 
gia chủ động của cộng đồng địa phương. Trên nền tảng lý thuyết lan tỏa đổi 
mới, nhiều nghiên cứu cho rằng việc tiếp nhận và áp dụng các thực hành mới 
trong nông nghiệp diễn ra theo các giai đoạn từ nhận biết, quan tâm, đánh giá, 
thử nghiệm đến chấp nhận, trong đó vai trò của các tác nhân trung gian và mạng 
lưới cộng đồng giữ vị trí then chốt trong việc hình thành niềm tin và thúc đẩy 
hành vi của người nông dân. 
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Tiêu biểu, Rogers (2003) [75] trong công trình Diffusion of 
Innovations đã chỉ ra rằng quá trình lan tỏa đổi mới phụ thuộc không chỉ vào 
đặc tính của đổi mới mà còn vào hệ thống xã hội, các kênh truyền thông và mức 
độ tương tác giữa các thành viên trong cộng đồng. Theo tác giả, các cá nhân 
thường tiếp nhận đổi mới thông qua các mạng lưới quan hệ xã hội hơn là thông 
qua các thông điệp truyền thông đơn thuần. Cách tiếp cận này gợi mở rằng 
trong các chương trình phát triển nông thôn như OCOP, việc thúc đẩy người 
nông dân tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm cần được xem như một quá 
trình lan tỏa đổi mới xã hội, trong đó nhận thức, niềm tin và sự tương tác cộng 
đồng đóng vai trò quyết định. 

Bên cạnh đó, Servaes (1996; 2008) [79] cho rằng truyền thông phát triển 
hiện đại cần chuyển từ mô hình truyền thông tuyến tính và áp đặt sang mô hình 
truyền thông tham gia (participatory communication), trong đó cộng đồng địa 
phương được trao quyền tham gia vào quá trình xác định vấn đề, xây dựng thông 
điệp và triển khai hoạt động truyền thông. Theo quan điểm này, hiệu quả truyền 
thông không chỉ được đo bằng mức độ tiếp cận thông tin mà còn bằng khả năng 
huy động sự tham gia và tạo ra thay đổi hành vi bền vững trong cộng đồng. 

Theo hướng tiếp cận tương tự,!Moya Bydawell (2022) [52] nhấn mạnh 
rằng truyền thông nông thôn chỉ phát huy hiệu quả khi được tích hợp với các 
hoạt động đào tạo, tư vấn và phát triển năng lực cho người dân địa phương. Các 
tác giả cho rằng người dân không nên được xem là đối tượng tiếp nhận thông 
tin thụ động mà cần trở thành đối tác tham gia trong toàn bộ quá trình truyền 
thông. Đây cũng là cơ sở quan trọng cho các chương trình phát triển dựa vào 
cộng đồng, trong đó giá trị sản phẩm gắn với bản sắc văn hóa và sự tham gia 
của người dân địa phương. 

Melkote và Steeves (2001; 2015) [70] tiếp tục phát triển cách tiếp cận 
truyền thông vì phát triển theo hướng nhấn mạnh quyền tham gia, trao quyền 
và công bằng xã hội. Theo các tác giả, truyền thông phát triển không chỉ nhằm 
thay đổi nhận thức mà còn hướng tới việc nâng cao năng lực hành động của 
cộng đồng, tạo điều kiện để người dân tham gia vào quá trình ra quyết định và 
phát triển địa phương. 

Trên cơ sở các nền tảng lý thuyết đó, nhiều nghiên cứu thực nghiệm gần 
đây tiếp tục khẳng định vai trò của truyền thông tham gia trong phát triển nông 

https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Moya-Bydawell-2234845007?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
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nghiệp. Các nghiên cứu của FAO (2012) [191], Kaur (2022) [47], Madhusudan 
Neupane và cộng sự (2024) [210] cho thấy truyền thông chỉ đạt hiệu quả bền 
vững khi gắn với đào tạo, trao quyền và tăng cường năng lực cho người nông 
dân. Trong cách tiếp cận này, người nông dân không phải là đối tượng thụ 
hưởng thụ động mà là chủ thể tham gia đồng sáng tạo nội dung, chia sẻ tri thức 
và lan tỏa giá trị trong cộng đồng. 

Tổng hợp các nghiên cứu cho thấy truyền thông phát triển và truyền 
thông tham gia đã mở rộng cách tiếp cận từ truyền thông nhằm phổ biến thông 
tin sang truyền thông nhằm thúc đẩy sự tham gia và trao quyền cho cộng đồng. 
Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu vẫn tập trung vào vai trò của truyền thông 
trong phát triển nông nghiệp nói chung hoặc trong quá trình chuyển giao tri 
thức và đổi mới kỹ thuật. Các nghiên cứu xem xét người nông dân như một chủ 
thể truyền thông trực tiếp tham gia quảng bá sản phẩm, xây dựng hình ảnh và 
lan tỏa giá trị thương hiệu địa phương vẫn còn hạn chế. Đặc biệt, mối quan hệ 
giữa nhận thức và hành vi truyền thông của người nông dân trong các chương 
trình mang tính thể chế như OCOP chưa được nghiên cứu một cách hệ thống. 
Đây chính là khoảng trống mà luận án tập trung làm rõ. 

1.2. Các nghiên cứu về nhận thức của người dân và người nông dân 
về truyền thông quảng bá sản phẩm nông nghiệp 

Nhận thức của người dân và người nông dân được xem là yếu tố nền 
tảng quyết định cách thức họ tiếp nhận, đánh giá và phản ứng trước các hoạt 
động truyền thông quảng bá sản phẩm nông nghiệp. Trong các nghiên cứu 
hiện nay, nhận thức không được hiểu đơn thuần là mức độ biết thông tin, mà 
là một quá trình nhận thức xã hội phức hợp, bao gồm khả năng tiếp cận thông 
tin, hiểu nội dung, đánh giá độ tin cậy, gắn kết thông tin với lợi ích cá nhân 
và bối cảnh sinh kế, từ đó hình thành thái độ và định hướng hành vi. Dưới 
góc độ quan hệ công chúng, nhận thức truyền thông còn gắn với quá trình 
hình thành niềm tin, sự gắn kết và mức độ sẵn sàng tham gia của công chúng 
đối với hoạt động truyền thông. Điều này đặc biệt quan trọng trong bối cảnh 
nông nghiệp, khi người nông dân không chỉ là đối tượng tiếp nhận thông tin 
mà còn ngày càng trở thành chủ thể tham gia vào quá trình truyền thông và 
xây dựng hình ảnh sản phẩm. Các nghiên cứu liên quan có thể được hệ thống 
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theo ba hướng tiếp cận chính: (i) nhận thức như quá trình tiếp nhận và xử lý 
thông tin; (ii) nhận thức trong bối cảnh truyền thông số và chuyển đổi số 
nông nghiệp; và (iii) nhận thức gắn với thể chế, tổ chức trung gian và các 
chương trình phát triển nông thôn. 

1.2.1. Các nghiên cứu tiếp cận nhận thức như quá trình tiếp nhận và 
xử lý thông tin truyền thông nông nghiệp 

Các nghiên cứu theo hướng này tiếp cận nhận thức như một quá trình từ 
tiếp cận thông tin đến hiểu, đánh giá và vận dụng thông tin trong thực tiễn. 
Điểm chung của các công trình là khẳng định rằng thông tin, dù có giá trị, không 
tự động chuyển hóa thành hành động nếu người tiếp nhận thiếu năng lực nhận 
thức hoặc niềm tin vào nguồn thông tin. 

Theo hướng tiếp cận này, nghiên cứu của Oladele và Balarane 
(2012)! [214] về nhận thức và sử dụng thông tin thị trường nông nghiệp của 
nông dân quy mô nhỏ tại huyện Ngaka Modiri Molema (tỉnh Tây Bắc, Nam 
Phi) cho thấy mặc dù nông dân tiếp cận tương đối thường xuyên các kênh thông 
tin truyền thống như đài phát thanh và báo chí, mức độ sử dụng thông tin thị 
trường một cách hiệu quả lại phụ thuộc chủ yếu vào kiến thức và nhận thức cá 
nhân. Kết quả nghiên cứu cho thấy khả năng hiểu và diễn giải thông tin có vai 
trò quyết định trong việc biến thông tin thị trường thành cơ sở ra quyết định sản 
xuất và tiêu thụ. Điều này cho thấy nhận thức đóng vai trò trung gian trong việc 
chuyển hóa thông tin thành quyết định và hành động. 

Tiếp cận từ góc độ dịch vụ thông tin và ICT, nghiên cứu của Bonephace, 
Gui và Makawia (2022) [184] tại vùng Mara (Tanzania) đã chỉ ra một nghịch 
lý phổ biến trong truyền thông nông nghiệp: nhu cầu thông tin của nông dân ở 
mức cao, nhưng kiến thức và mức độ sử dụng các dịch vụ thông tin nông nghiệp 
và công nghệ số lại thấp. Khoảng cách này phản ánh hạn chế về nhận thức, kỹ 
năng và khả năng chuyển hóa thông tin thành hành vi thực tiễn. Theo các tác 
giả, nếu các nền tảng thông tin như cổng thông tin, ứng dụng hay fanpage không 
đi kèm với đào tạo kỹ năng số, thiết kế thân thiện và tạo động lực sử dụng, nông 
dân khó có thể khai thác thông tin phục vụ tiêu chuẩn hóa sản phẩm và truyền 
thông quảng bá. Các kết quả này cho thấy nhận thức không chỉ là quá trình xử 
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lý thông tin, mà còn là quá trình hình thành niềm tin và thái độ đối với thông 
điệp và nguồn phát. Điều này gợi mở rằng hiệu quả truyền thông không chỉ phụ 
thuộc vào nội dung, mà còn phụ thuộc vào mức độ tin cậy và mối quan hệ giữa 
các chủ thể truyền thông. 

Ở góc độ hành vi tìm kiếm thông tin, nghiên cứu của Riaz, Shah và cộng 
sự (2022)![74] về hành vi tìm kiếm thông tin của nông dân tại tỉnh Punjab 
(Pakistan) cho thấy nông dân có xu hướng ưu tiên các kênh liên cá nhân như 
bạn bè, hàng xóm, cán bộ kỹ thuật hơn so với truyền thông đại chúng khi tìm 
kiếm thông tin nông nghiệp. Đặc biệt, các thông tin liên quan đến dự báo thị 
trường và thời tiết được quan tâm nhiều hơn so với các thông tin mang tính kỹ 
thuật thuần túy. Kết quả này cho thấy nhận thức của nông dân không chỉ chịu 
tác động bởi nội dung thông tin, mà còn phụ thuộc vào nguồn cung cấp và mức 
độ tin cậy của kênh truyền thông. Đối với truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP, điều này gợi mở vai trò quan trọng của các mạng lưới cộng đồng như 
nông dân nòng cốt, hợp tác xã, trưởng thôn và các nhóm nghề trong việc khuếch 
tán thông tin, tăng mức độ tin tưởng, ghi nhớ và làm theo, từ đó thúc đẩy hành 
vi tham gia truyền thông và tuân thủ tiêu chuẩn sản xuất. 

Trong bối cảnh Việt Nam, nhiều nghiên cứu cũng cho thấy nhận thức 
của người nông dân về thông tin thị trường và truyền thông nông nghiệp còn 
mang tính phân hóa. Nghiên cứu của Nguyễn Thị Thanh Huyền (2015) [131] 
nhấn mạnh yêu cầu chuyển đổi tư duy của người nông dân từ sản xuất tự cấp, 
tự túc sang tư duy thị trường và kinh doanh nông nghiệp trong bối cảnh hội 
nhập. Theo tác giả, việc nâng cao nhận thức, trình độ và kỹ năng của nông dân, 
đặc biệt là kiến thức về thị trường, marketing và tiếp cận thông tin, là điều kiện 
tiên quyết để họ tham gia chủ động hơn vào các hoạt động sản xuất và quảng 
bá nông sản. Cách tiếp cận này cung cấp nền tảng lý luận quan trọng cho việc 
xem xét nhận thức của người nông dân như một yếu tố quyết định hành vi 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP.  

Các nghiên cứu gần đây tiếp tục làm rõ chiều sâu của vấn đề này. 
Nghiên cứu của Lê Thị Thu Hương (2024) [128] về nhận thức của nông dân 
đối với chuyển đổi số trong nông nghiệp tại tỉnh Thái Bình cho thấy mặc 
dù phần lớn nông dân nhận thức được vai trò và lợi ích của chuyển đổi số 
đối với sản xuất và tiêu thụ nông sản, song mức độ hiểu biết cụ thể và khả 
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năng ứng dụng thực tế còn hạn chế, đặc biệt trong các hoạt động liên quan 
đến quảng bá sản phẩm trên nền tảng số. Những hạn chế về nhận thức đối 
với thương mại điện tử, sàn giao dịch số và marketing trực tuyến được xác 
định là “nút thắt” quan trọng, cản trở việc nông dân tham gia sâu hơn vào 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. Trên cơ sở đó, nghiên cứu của Lưu 
Văn Duy (2024)! [128] tiếp tục chỉ ra sự phân hóa rõ rệt về mức độ nhận 
thức và khả năng ứng dụng công nghệ số giữa các nhóm nông dân theo độ 
tuổi, trình độ học vấn, quy mô đất canh tác và hình thức sản xuất, cho thấy 
nhu cầu thiết kế truyền thông và đào tạo về OCOP theo hướng phân tầng 
và linh hoạt, thay vì áp dụng một mô hình đồng loạt. 

Nhìn chung, các nghiên cứu thuộc hướng tiếp cận này khẳng định rằng nhận 
thức trong truyền thông nông nghiệp không chỉ dừng lại ở việc biết thông tin, mà 
là năng lực hiểu, đánh giá, diễn giải và gắn thông tin với bối cảnh sinh kế cụ thể 
của người nông dân. Đây là cơ sở lý luận quan trọng để luận án phân tích vai trò 
của nhận thức như một yếu tố quan trọng có liên quan đến hành vi truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP. 

1.2.2. Các nghiên cứu về nhận thức trong bối cảnh truyền thông số và 
chuyển đổi số nông nghiệp 

Sự phát triển của công nghệ số đã làm thay đổi sâu sắc môi trường truyền 
thông nông nghiệp, đồng thời đặt ra những yêu cầu mới đối với nhận thức của 
người nông dân. Các nghiên cứu theo hướng này tập trung phân tích cách người 
dân và người nông dân nhận thức về ICT, mạng xã hội và các nền tảng số trong 
việc tiếp cận thông tin, quảng bá và tiêu thụ nông sản. Điểm chung của các 
công trình là chỉ ra khoảng cách đáng kể giữa nhận thức tích cực về công nghệ 
số và khả năng chuyển hóa nhận thức đó thành hành vi sử dụng và tham gia 
truyền thông một cách bền vững. 

Các nghiên cứu thực nghiệm tại nhiều quốc gia đang phát triển cũng củng 
cố luận điểm rằng nhận thức về ICT chỉ chuyển hóa thành hành vi khi nội dung 
truyền thông mang tính trực quan, tương tác và gắn với hướng dẫn thực hành 
cụ thể. Nghiên cứu thực địa của Van Campenhout và cộng sự (2020) [224] tại 
Uganda cho thấy các hình thức truyền thông trực quan như video hướng dẫn 
giúp tăng kiến thức và mức độ áp dụng khuyến nghị kỹ thuật rõ rệt so với các 
hình thức truyền thông một chiều như tin nhắn SMS hoặc dịch vụ phản hồi 
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bằng giọng nói (IVR). Kết quả này cho thấy nội dung truyền thông trực quan, 
ngắn gọn và theo tình huống có khả năng thúc đẩy thay đổi hành vi mạnh hơn 
so với việc truyền tải thông tin dạng chữ hoặc tuyên truyền chung chung, đặc 
biệt trong các hoạt động liên quan đến tiêu chuẩn hóa và quảng bá sản phẩm. 

Theo hướng tiếp cận tương tự, nghiên cứu của Sethy và 
Mukhopadhyay (2020)  [80] tại bang Odisha (Ấn Độ) chỉ ra rằng mặc dù 
nông dân có thái độ tích cực đối với ICT và nhận thức được lợi ích của công 
nghệ trong nâng cao năng suất và hiệu quả sản xuất, việc sử dụng ICT vẫn 
bị hạn chế bởi các rào cản về kỹ năng, khả năng chi trả và hiểu biết thiết bị. 
Trong bối cảnh này, các kênh truyền thống như radio và truyền hình vẫn giữ 
vai trò quan trọng. Kết quả nghiên cứu cho thấy thái độ tích cực đối với công 
nghệ là điều kiện cần nhưng chưa đủ; hành vi sử dụng chỉ hình thành khi có 
sự hỗ trợ đồng thời về thiết bị, kỹ năng và dịch vụ số thân thiện, kết hợp linh 
hoạt giữa kênh số và kênh truyền thống. 

Các nghiên cứu gần đây cũng nhấn mạnh tính thực dụng trong nhận thức 
của nông dân đối với truyền thông số. Nghiên cứu của Kiambi (2021) [186] tại 
Kenya chỉ ra rằng ICT chỉ thực sự phát huy hiệu quả khi được triển khai phù 
hợp với bối cảnh địa phương, đi kèm với nâng cao năng lực sử dụng công nghệ 
và cơ chế hỗ trợ kỹ thuật liên tục. Tương tự, nghiên cứu của Maleko và Ukpong 
(2025) [67] tại Tanzania cho thấy nông dân không đánh giá hiệu quả truyền 
thông dựa trên mức độ phổ biến của thông tin, mà dựa trên khả năng tiếp cận 
kịp thời, mức độ dễ hiểu và tính ứng dụng trực tiếp của thông tin trong quyết 
định sản xuất – tiêu thụ. Theo các tác giả, nhận thức của nông dân về công nghệ 
luôn mang tính điều kiện, gắn chặt với hạ tầng, chính sách và bối cảnh kinh tế 
- xã hội cụ thể. 

Nhiều nghiên cứu quốc tế cho thấy nông dân thường có thái độ và nhận 
thức tương đối tích cực đối với công nghệ số, song mức độ hiểu biết cụ thể và 
khả năng ứng dụng thực tế còn hạn chế. Nghiên cứu của Abdulai, Fraser và KC 
(2023)  [173] về các yếu tố ảnh hưởng đến khả năng tham gia của nông dân quy 
mô nhỏ vào các dịch vụ nông nghiệp số tại miền Bắc Ghana chỉ ra rằng mức độ 
tham gia chịu tác động bởi giới tính, mức độ tham gia hội nhóm, tiếp cận khuyến 
nông, sở hữu điện thoại thông minh và năng lực số. Tuy nhiên, tỷ lệ tham gia và 
duy trì sử dụng các dịch vụ nông nghiệp số vẫn ở mức thấp do khoảng cách về 
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kỹ năng, hạ tầng và thiết kế dịch vụ. Các tác giả nhấn mạnh nguy cơ bất bình 
đẳng số, khi nhóm nông dân có điều kiện tốt dễ hưởng lợi hơn, trong khi nhóm 
yếu thế có xu hướng bị bỏ lại phía sau. 

Tiếp nối kết quả trên, nghiên cứu của Abdulai và cộng sự (2023) [48] về 
trải nghiệm thực tế của nông dân miền Bắc Ghana cho thấy mặc dù mức độ 
nhận biết về các công cụ và dịch vụ số tương đối cao, tỷ lệ duy trì sử dụng chỉ 
đạt khoảng 12%, trong khi các kênh truyền thống như radio và gặp mặt trực 
tiếp vẫn được ưu tiên. Khoảng cách giữa nhận thức tích cực và hành vi sử dụng 
bền vững phản ánh rằng nhận thức về công nghệ số, nếu không gắn với lợi ích 
cụ thể, dễ nhận thấy và không được tích hợp với các kênh quen thuộc như hệ 
thống khuyến nông, hợp tác xã và các hội, nhóm cộng đồng, sẽ khó chuyển hóa 
thành hành vi lâu dài. Những phát hiện này gợi mở rằng trong bối cảnh OCOP, 
truyền thông số cần hướng tới tính bao trùm, thiết kế đơn giản và gắn chặt với 
lợi ích thị trường cụ thể để duy trì hành vi. 

Trong bối cảnh Việt Nam, các nghiên cứu về ICT và chuyển đổi số 
trong nông nghiệp cũng cho thấy xu hướng tương tự. Nghiên cứu 
của Nguyễn Thu Ngân (2024) [140] về áp dụng marketing số đối với sản 
phẩm OCOP tại tỉnh Thái Nguyên chỉ ra rằng các chủ thể OCOP gặp nhiều 
rào cản trong triển khai truyền thông số như hạn chế về nguồn lực tài chính, 
kỹ năng công nghệ và thiếu chiến lược truyền thông bài bản, qua đó làm suy 
giảm khả năng chuyển hóa nhận thức thành hành vi quảng bá hiệu quả. 
Tương tự, nghiên cứu của Hoàng Gia Hùng và cộng sự (2024) [127] tại 
huyện Thăng Bình, tỉnh Quảng Nam cho thấy người nông dân đánh giá cao 
vai trò của ICT trong tiếp cận thông tin và nâng cao hiệu quả sản xuất. Tuy 
nhiên, hành vi ứng dụng ICT chủ yếu vẫn tập trung vào khâu kỹ thuật sản 
xuất, trong khi các hoạt động truyền thông, quảng bá và tiếp thị sản phẩm 
trên nền tảng số còn rất hạn chế. Phát hiện này cho thấy khoảng cách đáng 
kể giữa nhận thức tích cực về công nghệ và hành vi truyền thông thực tế của 
người nông dân, đặc biệt trong bối cảnh phát triển sản phẩm OCOP.  

Nhìn chung, các nghiên cứu trong và ngoài nước đều thống nhất rằng 
nhận thức về truyền thông số trong nông nghiệp không chỉ phụ thuộc vào thái 
độ tích cực đối với công nghệ, mà còn gắn chặt với năng lực thực hành, trải 
nghiệm sử dụng và lợi ích cụ thể mà công nghệ mang lại. Dưới góc độ quan hệ 
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công chúng, có thể thấy rằng truyền thông số không chỉ là công cụ, mà là môi 
trường tương tác, nơi công chúng có thể tham gia, chia sẻ và đồng sáng tạo nội 
dung. Tuy nhiên, vai trò của người nông dân như một chủ thể truyền thông 
trong môi trường số vẫn chưa được làm rõ trong các nghiên cứu hiện nay. 

1.2.3. Các nghiên cứu về nhận thức gắn với thể chế, tổ chức trung 
gian và các chương trình phát triển 

Một hướng nghiên cứu quan trọng khác tiếp cận nhận thức của người 
nông dân trong mối quan hệ với các thể chế, tổ chức trung gian và các chương 
trình phát triển nông thôn. Theo hướng tiếp cận này, nhận thức không hình 
thành một cách cá nhân thuần túy, mà chịu ảnh hưởng mạnh từ môi trường 
chính sách, vai trò điều phối của chính quyền, hợp tác xã và các chương trình 
phát triển mang tính thể chế. 

Theo FAO (2012) [191], truyền thông chỉ đạt hiệu quả bền vững khi 
được tích hợp vào đào tạo, trao quyền và đối thoại đa chiều. Cách tiếp cận này 
góp phần định hình nhận thức của người nông dân về truyền thông không chỉ 
như hoạt động tuyên truyền, mà như một quá trình tham gia, học hỏi và đồng 
sáng tạo, từ đó ảnh hưởng đến mức độ sẵn sàng tham gia các hoạt động truyền 
thông trong các chương trình phát triển như OCOP.  

Các nghiên cứu về truyền thông phát triển và lan tỏa đổi mới nhấn mạnh 
rằng nhận thức của người dân được định hình thông qua quá trình tương tác xã 
hội, học hỏi cộng đồng và trải nghiệm tham gia. Như nghiên cứu “Agricultural 
communication: A theoretical perspective” [47] (Truyền thông nông nghiệp: 
Một quan điểm lý thuyết) của tác giả Anterpreet Kaur (2022) tiếp cận lĩnh vực 
này từ nền tảng các lý thuyết truyền thông kinh điển như lan tỏa đổi mới, hai 
bước và đa bước, đồng thời gắn với truyền thông phát triển. Theo tác giả, truyền 
thông nông nghiệp không chỉ nhằm phổ biến thông tin mà còn hướng tới thay 
đổi nhận thức, thái độ và hành vi của nông dân trong việc tiếp nhận và áp dụng 
các thực hành mới. Cách tiếp cận này mở ra khung lý luận quan trọng để xem 
xét truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP như một quá trình xã hội truyền 
thông, trong đó nông dân vừa là đối tượng tiếp nhận vừa là chủ thể tham gia 
vào quá trình lan tỏa giá trị sản phẩm. 

Nghiên cứu “Hiệu quả của thông tin nông nghiệp được phổ biến qua mạng 
xã hội” (2022) [84] của các tác giả Guntukogula Pattabhi Sandeep, Pasunoori 
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Prashanth, Middhe Sreenivasulu và Anne Madavilata. Nghiên cứu đã chỉ ra rằng 
dù nông dân đánh giá thông tin trên mạng xã hội là hữu ích, song hiệu quả cảm 
nhận chủ yếu ở mức trung bình và chịu ảnh hưởng mạnh bởi tuổi tác, trình độ hiểu 
biết số, quy mô sản xuất và mức độ tham gia mạng xã hội. Các nghiên cứu của 
Sandeep và cộng sự cho thấy mặc dù nông dân nhìn nhận thông tin nông nghiệp 
trên mạng xã hội là hữu ích, song mức hiệu quả cảm nhận chỉ ở mức trung bình 
và chịu ảnh hưởng mạnh bởi độ tuổi, trình độ hiểu biết số và mức độ tham gia nền 
tảng. Điều này phản ánh nhận thức về truyền thông số của nông dân mang tính 
phân hóa, không đồng nhất giữa các nhóm xã hội. 

Nghiên cứu của Madhusudan Neupane & cộng sự (2024) “Truyền thông 
nông nghiệp nhằm thúc đẩy sản xuất nông nghiệp Nepal” [210] cho thấy truyền 
thông chỉ đạt hiệu quả bền vững khi gắn với đào tạo, trao quyền và tăng cường 
năng lực cho người nông dân. Truyền thông phát triển không xem nông dân là 
đối tượng thụ hưởng thụ động, mà là chủ thể đồng sáng tạo nội dung, tham gia 
kể câu chuyện sản phẩm và lan tỏa giá trị cộng đồng. Cách tiếp cận này đặc biệt 
phù hợp với chương trình OCOP, nơi giá trị văn hóa, bản sắc địa phương và 
sinh kế cộng đồng là những yếu tố cốt lõi cần được truyền thông một cách chân 
thực và có sự tham gia của người dân. Cách tiếp cận này đặc biệt phù hợp với 
các chương trình phát triển dựa vào cộng đồng và bản sắc địa phương. 

Trong bối cảnh Việt Nam, các nghiên cứu về vai trò của hợp tác xã và thiết 
chế trung gian như tác giảBùi Phương Đình và Đỗ Văn Quân (2023), trong nghiên 
cứu “Hợp tác xã là chủ thể nền tảng quan trọng trong phát triển sản phẩm OCOP ở 
Việt Nam” [118]  về vai trò của hợp tác xã đối với phát triển sản phẩm OCOP ở 
Việt Nam, khẳng định hợp tác xã là chủ thể trung tâm, giữ vai trò kết nối người 
nông dân với thị trường, công nghệ và hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm. 
Tuy nhiên, nghiên cứu cũng chỉ ra rằng nhiều hợp tác xã còn hạn chế về năng lực 
tổ chức, quản lý và kỹ năng truyền thông, dẫn đến hiệu quả quảng bá sản phẩm 
OCOP chưa cao. 

Nguyễn Văn Lam và cộng sự (2023), trong nghiên cứu “Ứng dụng 
KH&CN phát triển bền vững các sản phẩm OCOP” [136], đã phân tích vai trò 
của chuyển đổi số, truy xuất nguồn gốc và bảo hộ sở hữu trí tuệ trong nâng cao 
giá trị và hình ảnh sản phẩm OCOP. Tuy nhiên, các tác giả cũng chỉ ra những 
rào cản về nguồn lực, năng lực tiếp nhận công nghệ và cơ chế phối hợp giữa 
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các bên, làm hạn chế hiệu quả truyền thông và xây dựng thương hiệu OCOP. 
Các nghiên cứu này cũng cho thấy nhận thức của nông dân về truyền thông và 
thương hiệu OCOP phụ thuộc lớn vào mức độ hỗ trợ, hướng dẫn và tổ chức của 
các chủ thể trung gian. 

Các nghiên cứu về OCOP cho thấy nhận thức của người nông dân chịu 
ảnh hưởng rõ nét từ cách thức chương trình được truyền thông và triển khai ở 
địa phương. Tiêu biểu, nghiên cứu của Phạm Hồng Phúc (2024) về “Khung 
truyền thông về chương trình mỗi xã một sản phẩm (OCOP) trên báo nông thôn 
ngày nay từ góc nhìn báo chí phát triển” [143] đã giới thiệu một cách toàn diện 
về lý thuyết báo chí phát triển (development journalism) và các đặc trưng của 
mô hình báo chí này trong bối cảnh các quốc gia châu Á, phân tích hệ thống 
các tin, bài về OCOP trên báo Nông thôn Ngày nay từ góc nhìn báo chí phát 
triển, cho thấy báo chí không chỉ thực hiện chức năng thông tin mà còn đóng 
vai trò định hướng, cổ vũ và dẫn dắt nhận thức cộng đồng đối với mục tiêu phát 
triển kinh tế nông thôn, sinh kế và giá trị địa phương. Các khung truyền thông 
về OCOP thường nhấn mạnh yếu tố phát triển, hiệu quả kinh tế, tiêu chuẩn chất 
lượng và vai trò của chủ thể sản xuất, qua đó góp phần tạo dựng hình ảnh OCOP 
như một chương trình gắn với đổi mới nông thôn và nâng cao vị thế nông sản 
địa phương. 

Tổng hợp các nghiên cứu cho thấy nhận thức tích cực về truyền thông, 
công nghệ và thị trường là điều kiện cần nhưng chưa đủ để hình thành hành vi 
truyền thông quảng bá một cách chủ động và bền vững. Trên thực tế, tồn tại 
khoảng cách đáng kể giữa việc biết, hiểu,  đồng thuận với việc tham gia, thực 
hành và duy trì hành vi truyền thông. Khoảng cách này phản ánh sự thiếu liên 
kết giữa nhận thức, niềm tin và mức độ tham gia của công chúng trong hoạt 
động truyền thông. Điều này đặt ra yêu cầu cần tiếp cận hành vi truyền thông 
như một giai đoạn tiếp theo, chịu tác động đồng thời của nhận thức, điều kiện 
môi trường, năng lực cá nhân và các mối quan hệ xã hội. Trong bối cảnh đó, 
việc nghiên cứu nhận thức và hành vi của người nông dân trong truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP không chỉ có ý nghĩa về mặt lý luận mà còn góp 
phần làm rõ vai trò của người nông dân như một chủ thể truyền thông trong hệ 
sinh thái truyền thông nông nghiệp hiện đại. 
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1.3. Các nghiên cứu về hành vi của người dân và người nông dân về 
truyền thông quảng bá sản phẩm nông nghiệp 

Các nghiên cứu về hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm nông nghiệp 
tập trung phân tích cách thức người dân và người nông dân tìm kiếm, tiếp nhận, 
chia sẻ và tạo lập nội dung truyền thông, cũng như các yếu tố ảnh hưởng đến 
mức độ chủ động, tần suất và tính bền vững của các hành vi này.  

Dưới góc độ quan hệ công chúng và truyền thông chiến lược, hành vi 
truyền thông không chỉ được hiểu là phản ứng thụ động đối với thông tin, mà 
là mức độ tham gia (engagement), tương tác và đồng sáng tạo nội dung của 
công chúng trong quá trình truyền thông. Theo Grunig và Hunt (1984) [57], 
trong mô hình truyền thông hai chiều đối xứng (two-way symmetrical model), 
công chúng không còn là đối tượng tiếp nhận mà trở thành chủ thể tham gia 
vào quá trình trao đổi thông tin và xây dựng mối quan hệ với tổ chức. Điều này 
đặc biệt phù hợp trong bối cảnh nông nghiệp hiện đại, khi người nông dân vừa 
là người sản xuất vừa là chủ thể truyền thông. 

Theo Hallahan và cộng sự (2007) [199], truyền thông chiến lược cần 
được hiểu là quá trình có chủ đích nhằm ảnh hưởng đến nhận thức, thái độ và 
hành vi của các nhóm công chúng mục tiêu. Trong khi đó, Kunsch (2009) [205] 
tiếp cận quan hệ công chúng như một bộ phận của truyền thông chiến lược, 
nhấn mạnh vai trò của việc quản trị mối quan hệ và sự tham gia của các bên 
liên quan trong việc tạo lập giá trị truyền thông bền vững. Trên cơ sở đó, hành 
vi truyền thông của người nông dân trong quảng bá sản phẩm OCOP cần được 
nhìn nhận không chỉ là hành vi sử dụng thông tin, mà là mức độ tham gia vào 
hệ sinh thái truyền thông, bao gồm tìm kiếm, chia sẻ, tương tác và sáng tạo nội 
dung nhằm xây dựng hình ảnh sản phẩm và kết nối với thị trường. 

Từ góc nhìn truyền thông marketing tích hợp, Kotler và Keller (2016) 
[62] cho rằng hành vi của công chúng chịu tác động bởi sự phối hợp đồng bộ 
giữa các công cụ truyền thông nhằm tạo ra trải nghiệm nhất quán và củng cố 
nhận thức thương hiệu. Fill cũng nhấn mạnh rằng hành vi truyền thông không 
chỉ là phản ứng cá nhân mà là kết quả của quá trình tương tác giữa thông điệp, 
kênh truyền thông và bối cảnh xã hội. 
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1.3.1. Các nghiên cứu về hành vi tìm kiếm, tiếp nhận và sử dụng thông 
tin truyền thông nông nghiệp 

Nhóm nghiên cứu này tiếp cận hành vi truyền thông của người dân và 
người nông dân như một quá trình khởi đầu từ nhu cầu thông tin, được định 
hình bởi thói quen tìm kiếm, mức độ tin cậy vào nguồn tin và bối cảnh xã hội 
– cộng đồng. Các nghiên cứu đều thống nhất rằng hành vi truyền thông không 
hình thành một cách tự động từ việc tiếp cận thông tin, mà phụ thuộc vào khả 
năng người nông dân chuyển hóa thông tin thành cơ sở ra quyết định và hành 
động cụ thể trong sản xuất, tiêu thụ và quảng bá sản phẩm. 

Nghiên cứu của Oladele và Balarane (2012) [214] về hành vi tiếp nhận 
và sử dụng thông tin thị trường nông nghiệp của nông dân quy mô nhỏ cho thấy 
mặc dù người nông dân có thể tiếp cận thường xuyên các kênh thông tin truyền 
thống như đài phát thanh và báo chí, mức độ sử dụng hiệu quả thông tin trong 
thực tiễn lại phụ thuộc lớn vào năng lực nhận thức và khả năng xử lý thông tin 
cá nhân. Kết quả này khẳng định rằng việc cung cấp thông tin đơn thuần chưa 
đủ để hình thành hành vi truyền thông hiệu quả nếu thiếu năng lực hiểu, đánh 
giá và vận dụng thông tin vào các quyết định sản xuất – tiêu thụ cụ thể. 

Ở góc độ hành vi tìm kiếm thông tin, nghiên cứu của Riaz, Shah và cộng 
sự (2022) [74] tại tỉnh Punjab (Pakistan) cho thấy nông dân có xu hướng ưu 
tiên các kênh liên cá nhân như bạn bè, hàng xóm, cán bộ kỹ thuật và mạng lưới 
quen biết hơn so với các kênh truyền thông đại chúng khi tìm kiếm thông tin 
nông nghiệp. Đặc biệt, các thông tin liên quan đến dự báo thị trường và thời tiết 
được quan tâm nhiều hơn so với các thông tin mang tính kỹ thuật thuần túy. 
Phát hiện này cho thấy hành vi tìm kiếm và sử dụng thông tin của nông dân 
chịu ảnh hưởng mạnh bởi mức độ tin cậy vào nguồn tin và mối quan hệ xã hội 
gắn với kênh truyền thông. 

Trong bối cảnh Việt Nam, các công trình gần đây cho thấy hành vi tìm 
kiếm, tiếp nhận và sử dụng thông tin truyền thông nông nghiệp đang có sự 
dịch chuyển rõ rệt theo thế hệ và mức độ gắn với môi trường truyền thông 
số. Nghiên cứu của Đào Thị Hương (2025) [125] về ý định sử dụng truyền 
thông xã hội của nông dân trẻ trong tiêu thụ nông phẩm đang trên Tạp chí 
Khoa học Nông nghiệp Việt Nam chỉ ra rằng nhóm nông dân trẻ có xu hướng 
chủ động hơn trong việc tìm kiếm và tiếp nhận thông tin qua các nền tảng số 
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như Facebook, Zalo và YouTube, đặc biệt đối với các thông tin liên quan 
đến thị trường, giá cả và kinh nghiệm tiêu thụ sản phẩm. Tuy nhiên, hành vi 
sử dụng thông tin của họ không chỉ phụ thuộc vào mức độ tiếp cận nền tảng, 
mà còn chịu tác động mạnh bởi niềm tin vào hiệu quả thực tế của thông tin, 
khả năng áp dụng vào tiêu thụ nông sản và sự hỗ trợ từ mạng lưới xã hội 
xung quanh. Kết quả nghiên cứu cho thấy, ngay cả với nhóm nông dân trẻ, 
việc tiếp nhận thông tin truyền thông số chỉ chuyển hóa thành hành vi sử 
dụng khi thông tin đó gắn với lợi ích kinh tế cụ thể và dễ áp dụng trong thực 
tiễn sản xuất - kinh doanh. 

Ở góc độ hành vi sử dụng thông tin trong bối cảnh chuyển đổi số nông 
nghiệp, nghiên cứu của Nguyễn Ngọc Quỳnh và Nguyễn Thị Ngân (2025) 
[146] với bài “Các yếu tố ảnh hưởng tới hầnh vi tiếp cận thông tin trong sản 
xuất của nông dân tại vùng trung du và miền nùi phía bắc Việt Nam”, đăng trên 
Tạp chí Khoa học công nghệ Đại học Thái Nguyên. Nghiên cứu về hành vi tiếp 
cận và khai thác thông tin truyền thông nông nghiệp của nông dân Việt Nam 
cho thấy sự phân hóa rõ rệt giữa các nhóm nông dân về mức độ chủ động tìm 
kiếm và sử dụng thông tin. Theo tác giả, phần lớn nông dân vẫn ưu tiên các 
nguồn thông tin quen thuộc và có độ tin cậy cao như cán bộ khuyến nông, hợp 
tác xã và các nhóm cộng đồng địa phương, trong khi các kênh truyền thông số 
chủ yếu được sử dụng như nguồn tham khảo bổ trợ. Điều này cho thấy hành vi 
sử dụng thông tin của nông dân Việt Nam mang tính chọn lọc cao, trong đó yếu 
tố tin cậy nguồn tin và sự “bảo chứng” của các thiết chế trung gian đóng vai trò 
quyết định trong việc chuyển hóa thông tin thành hành vi truyền thông và hành 
động thực tế. 

Những kết quả trên gợi mở rằng các hành vi tìm kiếm và sử dụng thông 
tin này có thể được xem là cấp độ nền tảng của engagement, trong đó công 
chúng bắt đầu hình thành sự quan tâm và tương tác với nội dung truyền thông. 
Tuy nhiên, theo cách tiếp cận của Grunig và Hunt (1984) [57], các hành vi này 
mới dừng ở mức tiếp nhận và phản hồi hạn chế, chưa đạt đến mức độ tham gia 
chủ động và đồng sáng tạo nội dung. Điều này cho thấy để nâng cao hiệu quả 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, cần thúc đẩy chuyển dịch từ hành vi 
tiếp nhận thông tin sang hành vi tham gia truyền thông mang tính tương tác và 
chiến lược hơn. 



46 

 

1.3.2. Các nghiên cứu về hành vi tham gia truyền thông số và mạng 
xã hội trong nông nghiệp 

Sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ thông tin - truyền thông (ICT) và 
mạng xã hội đã làm thay đổi đáng kể cách thức người nông dân tham gia vào 
các hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm. Nhiều nghiên cứu gần đây 
chuyển trọng tâm từ việc đánh giá khả năng tiếp cận công nghệ sang phân 
tích hành vi tham gia truyền thông số, bao gồm việc tìm kiếm, chia sẻ, tương 
tác và tạo lập nội dung trên các nền tảng mạng xã hội nhằm phục vụ sản xuất, 
quảng bá và kết nối thị trường. Các công trình này cho thấy hành vi truyền 
thông số của nông dân không chỉ phụ thuộc vào mức độ tiếp cận nền tảng, mà 
còn phản ánh nhận thức về giá trị thông tin, mức độ tin cậy đối với kênh số, 
năng lực tự tin thực hành (self-efficacy) và sự hỗ trợ từ môi trường tổ chức - 
cộng đồng. 

Ở góc độ quốc tế, nghiên cứu của Kanjina (2021) [202] khảo sát việc sử 
dụng mạng xã hội trong nông nghiệp ở Thái Lan, cho thấy nông dân xem các 
nền tảng số như các kênh extension bổ trợ cho truyền thông nông nghiệp truyền 
thống. Kết quả cho thấy hành vi chia sẻ và tương tác trên mạng xã hội giúp lan 
tỏa tri thức kỹ thuật, tăng cường kết nối thị trường và tiếp cận các dịch vụ hỗ 
trợ nông nghiệp. Tuy nhiên, mức độ tham gia mạnh hơn ở những nhóm nông 
dân có nhận thức rõ ràng về lợi ích của công cụ số và có trải nghiệm tích cực 
trong quá trình sử dụng, qua đó hình thành các mạng lưới nông dân trực tuyến 
dựa trên sự tin cậy và tương tác xã hội. 

Khoảng cách giữa nhận thức và hành vi được làm rõ hơn trong nghiên 
cứu của Abdulai và cộng sự (2023)![178] tại khu vực miền Bắc Ghana. Nghiên 
cứu cho thấy mặc dù nông dân có mức độ nhận biết khá cao về các công cụ và 
dịch vụ nông nghiệp số, tỷ lệ duy trì sử dụng chỉ đạt khoảng 12%, trong khi các 
kênh truyền thống như phát thanh và gặp mặt trực tiếp vẫn được ưu tiên. Kết 
quả này chỉ ra một nghịch lý phổ biến trong truyền thông số nông nghiệp: nhận 
thức tích cực chưa đủ để duy trì hành vi nếu thiếu kỹ năng số, hạ tầng phù hợp, 
thiết kế dịch vụ thân thiện và sự hỗ trợ liên tục từ các thiết chế trung gian. Qua 
đó, nghiên cứu nhấn mạnh vai trò của self-efficacy, trải nghiệm sử dụng và môi 
trường hỗ trợ trong việc hình thành và duy trì hành vi truyền thông số của người 
nông dân. 
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Trong bối cảnh Việt Nam, nghiên cứu của Trần Cao Uy và cộng sự 
(2024) [223] về việc tiếp nhận và sử dụng mạng xã hội của nông dân quy mô 
nhỏ cho thấy các nền tảng như Facebook và YouTube đã trở thành kênh quan 
trọng để chia sẻ kiến thức kỹ thuật, cập nhật thông tin thị trường và hỗ trợ tiêu 
thụ sản phẩm. Tuy nhiên, mức độ tham gia truyền thông số không đồng đều giữa 
các nhóm nông dân. Những người có trình độ học vấn cao hơn, điều kiện truy 
cập Internet ổn định và tham gia vào các tổ chức như hợp tác xã hoặc hội nông 
dân thường thể hiện hành vi mạng xã hội chủ động hơn, bao gồm chia sẻ thông 
tin và tương tác với các chủ thể khác. Kết quả này gợi ý rằng hành vi truyền 
thông số bền vững không thể hình thành nếu thiếu sự hỗ trợ về năng lực số, điều 
kiện hạ tầng và vai trò điều phối của các thiết chế trung gian. 

Tuy vậy, nhiều nghiên cứu cũng chỉ ra rằng nhận thức tích cực về lợi ích 
của mạng xã hội không tự động chuyển hóa thành hành vi truyền thông chủ 
động. Một bộ phận lớn nông dân dù thường xuyên tiếp cận nền tảng số nhưng 
chủ yếu dừng lại ở việc theo dõi thông tin, ít tham gia chia sẻ, tương tác hoặc 
tạo nội dung quảng bá sản phẩm. Điều này cho thấy hành vi truyền thông số 
mang tính phân tầng rõ rệt theo độ tuổi, trình độ kỹ năng số, mức độ tham gia 
tổ chức và lợi ích kinh tế cảm nhận được từ hoạt động truyền thông. Nghiên 
cứu của Dharmawan (2024) [56] tại Indonesia nhấn mạnh rằng các yếu tố tổ 
chức và môi trường - như sự hỗ trợ từ dịch vụ tư vấn, chương trình đào tạo và 
cơ chế khuyến khích - có ảnh hưởng quyết định đến việc nông dân chuyển từ 
tiếp cận thụ động sang tham gia chủ động trên mạng xã hội. 

Các nghiên cứu thực địa gần đây tại Việt Nam cũng phản ánh xu hướng 
tương tự, đặc biệt trong nhóm nông dân trẻ. Bài nghiên cứu của Nguyễn Thị Lan 
Anh và Đào Thị Hương (2025)! [88] đăng trên Tạp chí quản lý Nhà nước đã khảo 
sát thực trạng sử dụng các kênh mạng xã hội  như Facebook, Zalo, YouTube, 
TikTok  của nông dân trẻ ở khu vực Đông Bắc Việt Nam. Các chỉ số bao gồm 
tần suất sử dụng, mức độ hiệu quả và tính thường xuyên của hành vi truy 
cập/truyền thông số. Kết quả cho thấy mặc dù nhóm nông dân trẻ nhận thức được 
tầm quan trọng của mạng xã hội, mức độ sử dụng thường không đều, chủ yếu 
mang tính tình huống, theo mùa vụ và thiếu kế hoạch chiến lược dài hạn. 

Như vậy, hành vi tham gia trên mạng xã hội của người nông dân có thể 
được xem là biểu hiện của quá trình đồng sáng tạo nội dung (co-creation), trong 



48 

 

đó công chúng không chỉ tiêu thụ thông tin mà còn tham gia vào việc sản xuất 
và lan tỏa thông điệp. Theo Hallahan và cộng sự (2007) [199], đây là một trong 
những mục tiêu cốt lõi của truyền thông chiến lược, nhằm chuyển đổi công 
chúng từ trạng thái thụ động sang chủ động tham gia. Tuy nhiên, thực tế cho 
thấy phần lớn nông dân vẫn dừng ở mức tiêu thụ nội dung, chưa tham gia sâu 
vào quá trình sáng tạo và xây dựng thông điệp. Điều này phản ánh khoảng cách 
giữa truyền thông marketing tích hợp theo lý thuyết (Kotler & Keller; 2016) 
[62] và thực tiễn triển khai trong nông nghiệp, nơi các hoạt động truyền thông 
chưa được tổ chức một cách chiến lược và đồng bộ. 

1.3.3. Các nghiên cứu về các yếu tố chi phối và rào cản hành vi truyền 
thông của người nông dân 

Một hướng nghiên cứu quan trọng trong lĩnh vực truyền thông nông 
nghiệp tập trung phân tích các yếu tố chi phối và rào cản ảnh hưởng đến việc 
hình thành và duy trì hành vi truyền thông của người nông dân. Các nghiên cứu 
cho thấy, dù người nông dân có nhận thức tích cực về vai trò của truyền thông 
và công nghệ số, hành vi truyền thông thực tế vẫn chịu tác động mạnh bởi các 
điều kiện hạ tầng, kỹ năng số, thời gian, nguồn lực tài chính và cơ chế hỗ trợ từ 
môi trường thể chế - tổ chức. 

Evans (2018) [188] cho thấy mặc dù các thiết bị di động và internet có 
tiềm năng cải thiện khả năng tiếp cận thông tin và ra quyết định cho nông dân 
nhỏ lẻ, sự phân bố không đồng đều, chi phí liên quan và hạn chế kỹ năng sử 
dụng vẫn là rào cản lớn đối với việc hình thành và duy trì hành vi số trong nông 
nghiệp. Nhìn chung, các nghiên cứu trong và ngoài nước đều thống nhất rằng 
hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm nông nghiệp của người nông dân chịu 
chi phối bởi một tổ hợp các yếu tố cá nhân và bối cảnh, trong đó kiểm soát hành 
vi cảm nhận, kỹ năng số, điều kiện hạ tầng và cơ chế hỗ trợ đóng vai trò then 
chốt. Từ góc độ quan hệ công chúng chiến lược, các rào cản hành vi không chỉ 
là vấn đề cá nhân mà còn phản ánh mức độ chưa hoàn thiện của hệ thống truyền 
thông trong việc tạo điều kiện cho công chúng tham gia. Theo Kunsch, hiệu 
quả truyền thông phụ thuộc vào khả năng thiết lập và duy trì mối quan hệ giữa 
các chủ thể, trong đó công chúng cần được trao quyền, hỗ trợ và khuyến khích 
tham gia. Điều này cho thấy việc thúc đẩy hành vi truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP không thể chỉ dựa vào nâng cao nhận thức, mà cần tiếp cận theo 
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hướng truyền thông chiến lược và tích hợp, trong đó các hoạt động truyền thông 
được thiết kế nhằm gia tăng sự tham gia, củng cố niềm tin và nâng cao năng 
lực hành động của người nông dân. 

Tương tự, ở bối cảnh châu Phi, các nghiên cứu tổng quan cho thấy ICT 
chưa được nông dân sử dụng rộng rãi do các rào cản về hạ tầng và năng lực số. 
Nghiên cứu của Ayim, Kassahun, Tękinerdogan & Addison (2022) [177] chỉ 
ra rằng việc áp dụng các dịch vụ ICT như radio, SMS và điện thoại di động 
trong nông nghiệp bị kìm hãm bởi hạ tầng viễn thông yếu, chính sách hỗ trợ 
chưa đầy đủ và năng lực sử dụng công nghệ thấp của nông dân, khiến hành vi 
truyền thông số khó duy trì bền vững.  

Nghiên cứu của Sethy và Mukhopadhyay (2020) [80] tại quận Khurda, 
bang Odisha (Ấn Độ) khảo sát 120 nông dân đang sử dụng ít nhất một công 
cụ CNTT–TT cho thấy công nghệ số có thể góp phần nâng cao năng suất và 
hiệu quả sản xuất, song việc sử dụng các công cụ này đòi hỏi trình độ, kỹ 
năng và mức độ làm chủ công nghệ nhất định. Các tác giả chỉ ra rằng rào cản 
kinh tế, hạn chế về kỹ năng số và khả năng hiểu – vận hành thiết bị khiến 
nhiều nông dân không duy trì được hành vi sử dụng công nghệ cho mục đích 
truyền thông và marketing. Trong bối cảnh đó, các kênh truyền thống như 
radio và truyền hình vẫn giữ vai trò quan trọng, đặc biệt đối với nhóm nông 
dân lớn tuổi, trong khi các nền tảng số phù hợp hơn với nhóm trẻ và trung 
niên. Kết quả nghiên cứu khẳng định rằng thái độ tích cực đối với công nghệ 
chưa đủ để hình thành hành vi truyền thông, nếu thiếu điều kiện thực hành, 
thiết bị và hỗ trợ kỹ thuật cụ thể. 

Trên cơ sở phân tích các yếu tố chi phối hành vi, nhiều nghiên cứu đã 
vận dụng các mô hình lý thuyết hành vi để lý giải quá trình hình thành ý định 
và hành vi truyền thông của người nông dân. Tiêu biểu, nghiên cứu của Novak, 
Alif, Juvancic và Sumrada (2024) [211] tại Slovenia đã áp dụng Lý thuyết Hành 
vi có Kế hoạch mở rộng (TPB) kết hợp với mô hình phương trình cấu trúc 
(SEM) để phân tích sự tham gia của 4.742 nông dân trong các hoạt động học 
tập và đào tạo trực tuyến liên quan đến nông nghiệp bền vững. Kết quả cho 
thấy kiểm soát hành vi cảm nhận (perceived behavioral control) và thái độ là 
hai yếu tố có tác động mạnh nhất đến ý định tham gia, vượt trội so với ảnh 
hưởng của chuẩn chủ quan trong một số bối cảnh. Bên cạnh đó, chất lượng nội 
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dung và trải nghiệm học tập cũng ảnh hưởng đáng kể đến mức độ sẵn sàng và 
duy trì hành vi tham gia trực tuyến. Phát hiện này gợi ý rằng để thúc đẩy nông 
dân chủ động tham gia các hoạt động truyền thông số như quảng bá sản phẩm, 
kể câu chuyện thương hiệu hay học tập kỹ năng marketing, cần làm cho họ thấy 
rõ lợi ích, thấy dễ thực hiện và tin rằng mình có khả năng làm được, đồng thời 
có sự hỗ trợ kỹ thuật phù hợp với từng nhóm đối tượng (phụ nữ, người cao tuổi, 
nông dân bán thời gian…). 

Nghiên cứu này củng cố luận điểm cốt lõi của lý thuyết hành vi có kế 
hoạch (Ajzen, 1991), theo đó hành vi không chỉ chịu tác động của thái độ và 
chuẩn chủ quan, mà đặc biệt phụ thuộc vào mức độ kiểm soát hành vi cảm 
nhận. Trên nền tảng này, một số mô hình mở rộng như TAB–SAT (Gopal và 
cộng sự, 2021) [194] đã bổ sung yếu tố mức độ hài lòng với đào tạo, được hình 
thành từ nội dung, chất lượng giảng viên và thiết kế chương trình, nhằm giải 
thích đầy đủ hơn ý định và hành vi tham gia. Cách tiếp cận này cho thấy việc 
nâng cao nhận thức chung sẽ khó tạo ra thay đổi hành vi nếu người nông dân 
không được trang bị kỹ năng, công cụ và trải nghiệm tích cực trong quá trình 
tham gia truyền thông. 

Hình 1.2. Khung phân tích lý thuyết dựa trên Lý thuyết hành vi có kế hoạch 
(TPB) và các nghiên cứu mở rộng. 

 
 (Nguồn: tổng hợp và diễn giải từ Ajzen, 1991; Gopal et al., 2021; tác giả 

luận án dịch) 
Tổng hợp các nghiên cứu cho thấy hành vi truyền thông quảng bá sản 

phẩm nông nghiệp của người dân và người nông dân không hình thành một 
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cách tuyến tính từ nhận thức, mà là kết quả của sự tương tác phức hợp giữa 
nhận thức, năng lực cá nhân, điều kiện môi trường và hệ thống truyền thông. 
Dưới góc độ quan hệ công chúng và truyền thông chiến lược, hành vi này còn 
phản ánh mức độ tham gia (engagement) của công chúng trong quá trình truyền 
thông. Nhiều nghiên cứu cho thấy nhận thức tích cực chưa đồng nghĩa với việc 
hình thành hành vi truyền thông tích cực trong thực tiễn. Sự khác biệt này chịu 
ảnh hưởng của nhiều yếu tố như năng lực thực hiện, điều kiện hỗ trợ và môi 
trường truyền thông. 

1.4. Các nghiên cứu về yếu tố tác động tới nhận thức, hành vi của 
người dân về truyền thông quảng bá sản phẩm 

Các nghiên cứu về nhận thức (mục 1.2) và hành vi (mục 1.3) cho thấy 
quá trình hình thành và duy trì hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm 
nông nghiệp của người dân và người nông dân không diễn ra một cách tự 
phát, mà chịu sự chi phối đồng thời của nhiều nhóm yếu tố khác nhau. Các 
yếu tố này không chỉ ảnh hưởng đến khả năng thực hiện hành vi, mà còn 
tác động đến mức độ tham gia, niềm tin và sự sẵn sàng tương tác của công 
chúng trong hệ sinh thái truyền thông. Nói cách khác, hành vi truyền thông 
không đơn thuần là phản ứng cá nhân trước thông tin, mà là kết quả của 
một quá trình tương tác giữa nhận thức, động cơ, điều kiện thực hiện và bối 
cảnh xã hội. Các nghiên cứu trong và ngoài nước thường tiếp cận các yếu 
tố tác động này theo bốn nhóm chính: (i) yếu tố cá nhân và năng lực chủ 
thể; (ii) yếu tố môi trường truyền thông và hạ tầng công nghệ; (iii) yếu tố 
thiết chế trung gian và mạng lưới xã hội; (iv) yếu tố chính sách và bối cảnh 
thể chế. Cách tiếp cận này cho phép lý giải vì sao cùng một mức độ nhận 
thức tích cực nhưng hành vi truyền thông của người dân lại có sự khác biệt 
đáng kể giữa các nhóm và các địa bàn, đồng thời phản ánh tính chất đa 
chiều và tương tác của hành vi truyền thông trong bối cảnh truyền thông 
tích hợp và truyền thông tham gia. 

1.4.1. Nhóm yếu tố cá nhân: nhận thức, self-efficacy và đặc điểm nhân 
khẩu - xã hội 

Nhiều nghiên cứu trong và ngoài nước khẳng định rằng các yếu tố cá 
nhân, đặc biệt là nhận thức, niềm tin về năng lực bản thân (self-efficacy) và đặc 
điểm nhân khẩu - xã hội, đóng vai trò trung tâm trong việc quyết định khả năng 
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chuyển hóa từ nhận thức sang hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm nông 
nghiệp. Trên nền tảng lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of planned 
behavior - TPB), hành vi không chỉ chịu tác động của thái độ tích cực hay chuẩn 
chủ quan, mà còn phụ thuộc mạnh mẽ vào kiểm soát hành vi cảm nhận, tức 
mức độ người dân tin rằng họ có đủ năng lực, nguồn lực và điều kiện để thực 
hiện hành vi. 

Các nghiên cứu về hành vi tìm kiếm thông tin cũng cung cấp bằng chứng 
quan trọng cho thấy sự khác biệt cá nhân dẫn đến khác biệt hành vi truyền 
thông. Nghiên cứu điển hình của Babu, Glendenning, Asenso-Okyere & 
Govindarajan (2011) [49]  tại Tamil Nadu (Ấn Độ) phân loại nông dân thành 
bốn nhóm theo mức độ tìm kiếm thông tin (cao, trung bình, nửa trung bình và 
thấp), trong đó các biến như trình độ học vấn, thu nhập, diện tích đất và mức 
độ tham gia tổ chức nông dân có ảnh hưởng rõ rệt. Kết quả cho thấy những 
nông dân có trình độ và liên kết tổ chức cao thường chủ động tiếp cận nhiều 
nguồn thông tin và sẵn sàng thử nghiệm các kênh truyền thông mới, trong khi 
nhóm yếu thế có xu hướng phụ thuộc vào các kênh truyền thống và ít tham gia 
các hoạt động quảng bá. Điều này gợi mở rằng truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP cần phân khúc đối tượng nông dân theo năng lực và hành vi thông tin, 
thay vì áp dụng một mô hình truyền thông đồng loạt. 

Các nghiên cứu thực nghiệm đã chỉ ra rằng ngay cả khi người nông dân 
nhận thức rõ vai trò của truyền thông và công nghệ số, hành vi truyền thông 
vẫn khó hình thành nếu họ thiếu niềm tin về năng lực bản thân. Nghiên cứu 
của Novak và cộng sự (2024) [211] áp dụng mô hình TPB mở rộng tại Slovenia 
cho thấy kiểm soát hành vi cảm nhận có tác động mạnh nhất đến ý định tham 
gia các hoạt động trực tuyến của nông dân, thậm chí vượt qua ảnh hưởng của 
chuẩn chủ quan trong một số bối cảnh. Kết quả này cho thấy self-efficacy không 
chỉ ảnh hưởng đến quyết định tham gia ban đầu, mà còn quyết định khả 
năng duy trì hành vi trong dài hạn, đặc biệt đối với các hoạt động đòi hỏi kỹ 
năng mới như truyền thông số và marketing trực tuyến. 

Bên cạnh niềm tin về năng lực bản thân, các đặc điểm nhân khẩu - xã hội 
như độ tuổi, trình độ học vấn, giới tính, quy mô sản xuất và mức độ đa dạng 
sinh kế cũng được xác định là những yếu tố quan trọng chi phối hành vi truyền 
thông. Nghiên cứu của B. Raja MadhuShekar và cộng sự (2023) [66]  tại Ấn 
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Độ cho thấy nông dân trẻ và trung niên, có trình độ học vấn cao hơn, thường 
sử dụng mạng xã hội tích cực hơn trong tìm kiếm và chia sẻ thông tin nông 
nghiệp; trong đó YouTube, Facebook và WhatsApp là các nền tảng được sử 
dụng phổ biến. Ngược lại, nông dân lớn tuổi và có kinh nghiệm canh tác lâu 
năm thường ưu tiên các kênh tiếp xúc trực tiếp như cán bộ kỹ thuật, chuyên gia 
hoặc mạng lưới quen biết, phản ánh mối quan hệ nghịch chiều giữa tuổi tác, 
kinh nghiệm sản xuất và mức độ tham gia truyền thông số. 

Trong bối cảnh Việt Nam, nhiều nghiên cứu gần đây cũng cho thấy xu 
hướng tương tự. Các nghiên cứu của Lưu Văn Duy (2024) [128], Lê Thị Thu 
Hương (2024) [128], và Hoàng Gia Hùng và cộng sự (2024) [127] đều chỉ 
ra rằng nông dân trẻ, có học vấn cao, tham gia nhiều hoạt động xã hội và có 
trải nghiệm sử dụng công nghệ thường có mức độ tham gia truyền thông số 
cao hơn, đặc biệt trong các hoạt động tìm kiếm thông tin, tương tác trên 
mạng xã hội và tiếp cận thị trường trực tuyến. Ngược lại, nhóm nông dân lớn 
tuổi, sản xuất nhỏ lẻ hoặc thiếu liên kết tổ chức thường có xu hướng thận 
trọng, ít tự tin và phụ thuộc nhiều vào các kênh truyền thống, dẫn đến hành 
vi truyền thông mang tính bị động hoặc chỉ diễn ra khi có sự hỗ trợ trực tiếp 
từ bên ngoài. 

Xét từ bình diện quan hệ công chúng, các yếu tố cá nhân như nhận thức, 
năng lực ban thân và đặc điểm nhân khẩu học có thể được xem là nền tảng hình 
thành hành vi tham gia truyền thông. Khả năng chuyển từ tiếp nhận thông tin 
sang chủ động tham gia phụ thuộc không chỉ vào mức độ hiểu biết, mà còn vào 
niềm tin của cá nhân đối với năng lực thực hiện hành vi. Công chúng chỉ thực 
sự tham gia hiệu quả vào quá trình truyền thông khi họ có đủ động cơ, nguồn 
lực và sự tự tin để hành động. Trong bối cảnh này, năng lực bản thân không 
đơn thuần là yếu tố tâm lý, mà trở thành điều kiện kích hoạt hành vi, cho phép 
cá nhân chuyển từ trạng thái thụ động sang chủ động tương tác và đóng góp nội 
dung trong hệ sinh thái truyền thông. 

1.4.2. Nhóm yếu tố môi trường truyền thông và hạ tầng công nghệ 
Hạ tầng công nghệ và môi trường truyền thông được xem là điều kiện 

cần tạo tiền đề cho việc hình thành và thực hiện hành vi truyền thông quảng bá 
sản phẩm nông nghiệp của người dân. Nhiều nghiên cứu trong lĩnh vực công nghệ 
thông tin và truyền thông (ICT) cho thấy khả năng tiếp cận Internet, điện thoại 
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thông minh, nền tảng mạng xã hội và các dịch vụ số có mối liên hệ trực tiếp với 
mức độ tiếp nhận thông tin, tương tác và tham gia truyền thông của nông dân. 

Ở góc độ truyền thông phát triển, các tài liệu của FAO (2011) [191] và 
Ngân hàng thế giới (2017) [87] cũng khẳng định rằng môi trường truyền thông 
không chỉ bao gồm hạ tầng kỹ thuật, mà còn bao hàm tính dễ sử dụng, mức độ 
phù hợp văn hóa – xã hội và khả năng hỗ trợ tương tác hai chiều. FAO cho rằng 
các nền tảng truyền thông nông nghiệp chỉ phát huy hiệu quả khi được thiết kế 
theo hướng lấy người dùng làm trung tâm, kết hợp đa kênh (online – offline), 
đồng thời gắn với các hoạt động đào tạo, tư vấn và hỗ trợ tại chỗ. Nếu truyền 
thông số tách rời khỏi bối cảnh sinh kế và mạng lưới xã hội của nông dân, hiệu 
quả truyền thông sẽ mang tính ngắn hạn và khó duy trì. 

Một số nghiên cứu tại Châu Phi và Nam Á chỉ ra rằng khi hạ tầng viễn 
thông và các dịch vụ số được cải thiện, nông dân có nhiều cơ hội hơn để tiếp 
cận thông tin thị trường, dự báo thời tiết, giá cả và kỹ thuật sản xuất. Tổng quan 
nghiên cứu của Ayim, Kassahun & Tekinerdogan (2020) [177] về áp dụng ICT 
trong nông nghiệp ở Châu Phi cho thấy dịch vụ dựa trên điện thoại di động đã 
đóng vai trò quan trọng trong việc phổ biến thông tin thị trường và kỹ thuật cho 
nông dân nhỏ lẻ trong bối cảnh hạ tầng mạng còn hạn chế. Tuy nhiên, mức độ 
áp dụng và tác động của các công nghệ này vẫn không đồng đều phụ thuộc vào 
chất lượng hạ tầng, mức độ ổn định kết nối và kỹ năng số của nông dân. Tương 
tự, Erlangga (2023) [187] nhấn mạnh rằng mặc dù ICT như điện thoại di động 
và ứng dụng kỹ thuật số mở rộng khả năng tiếp cận thông tin, các hạn chế về 
hạ tầng và năng lực sử dụng vẫn là rào cản lớn đối với hiệu quả truyền thông 
và kinh doanh nông nghiệp. 

Nhiều nghiên cứu gần đây nhấn mạnh rằng hạ tầng tốt chưa đồng nghĩa 
với hành vi truyền thông hiệu quả. Nghiên cứu của Sethy và Mukhopadhyay 
(2020)! [81] tại Ấn Độ chỉ ra rằng các dịch vụ số trong nông nghiệp, nếu được 
thiết kế phức tạp, thiếu hỗ trợ kỹ thuật và không gắn với lợi ích kinh tế cụ thể, 
sẽ khó duy trì được hành vi sử dụng của nông dân, ngay cả khi nhận thức ban 
đầu là tích cực. Kết quả này phù hợp với nghiên cứu của Abdulai et al. 
(2023) [48] tại Ghana, cho thấy tỷ lệ duy trì sử dụng các dịch vụ nông nghiệp 
số rất thấp, dù mức độ nhận thức và tiếp cận ban đầu khá cao. Theo các tác giả, 
khoảng cách giữa tiếp cận công nghệ và hành vi sử dụng bền vững bắt nguồn 
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từ việc môi trường truyền thông chưa được “bản địa hóa”, thiếu tích hợp với 
các kênh quen thuộc như khuyến nông, hợp tác xã và mạng lưới cộng đồng. 

Một vài nghiên cứu lại cho thấy mặc dù nông dân có thể tiếp cận thông 
tin nông nghiệp qua mạng xã hội, hiệu quả cảm nhận và khả năng sử dụng thông 
tin để ra quyết định sản xuất/tìm thị trường còn hạn chế. Nghiên cứu ở Nigeria 
cho thấy các nền tảng như Facebook và WhatsApp được sử dụng phổ biến 
nhưng không dẫn đến việc sử dụng thông tin hiệu quả do rào cản về hạ tầng và 
kỹ năng số (Moruppa & Ijabula, 2021) [206].  

Trong bối cảnh Việt Nam, nhiều nghiên cứu gần đây chỉ ra rằng dù 
ứng dụng công nghệ số đang gia tăng, sự phát triển hạ tầng kỹ thuật và năng 
lực số giữa các nhóm nông dân vẫn khác biệt rõ rệt, dẫn đến việc sử dụng 
các nền tảng số cho truyền thông và xúc tiến thương mại còn hạn chế. Nghiên 
cứu về chuyển đổi số nông nghiệp tại Việt Nam ghi nhận rằng chuyển đổi số 
yêu cầu không chỉ tiếp cận công nghệ, mà còn cần môi trường hạ tầng đồng 
bộ và năng lực sử dụng số được nâng cao để tạo ra hiệu quả truyền thông 
bền vững như nghiên cứu của Phạm Thị Thanh Hiền và Trần Tuần Anh 
(2025) [216].  Ngoài ra, tổng quan các rào cản ICT tại Việt Nam chỉ ra 
rằng hạ tầng kém phát triển, thiếu ứng dụng phù hợp và kỹ năng số của nông 
dân là những rào cản chính gây hạn chế việc sử dụng ICT cho mục đích 
truyền thông nông nghiệp của nhóm tác giả Nguyễn Tiễn Dũng, Hoàng Gia 
Hùng, Nguyễn Thị Diệu Thảo (2025) [118]. 

Tổng hợp các nghiên cứu cho thấy Ở cấp độ môi trường, hạ tầng công 
nghệ và hệ thống truyền thông không chỉ đảm nhiệm chức năng cung cấp kênh 
thông tin, mà còn ảnh hưởng trực tiếp đến cách thức công chúng trải nghiệm 
và tương tác với nội dung truyền thông. Tiếp cận từ truyền thông marketing 
tích hợp cho thấy hiệu quả truyền thông phụ thuộc vào mức độ đồng bộ và nhất 
quán giữa các kênh, qua đó giúp thông điệp trở nên dễ tiếp cận và dễ ghi nhớ 
hơn đối với công chúng. Khi môi trường truyền thông được thiết kế phù hợp 
với năng lực, thói quen và điều kiện tiếp cận của người nông dân, khả năng 
hình thành và duy trì hành vi truyền thông sẽ được củng cố. Ngược lại, sự thiếu 
phù hợp giữa công nghệ và người sử dụng có thể làm gián đoạn quá trình 
chuyển hóa từ nhận thức sang hành vi. 
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1.4.3. Nhóm yếu tố thiết chế trung gian và mạng lưới xã hội 
Một khối lượng đáng kể các nghiên cứu quốc tế và thực nghiệm đã khẳng 

định vai trò then chốt của các thiết chế trung gian và mạng lưới xã hội trong 
việc tác động đồng thời đến nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản 
phẩm nông nghiệp của người dân và người nông dân. Các thiết chế trung gian 
này bao gồm hợp tác xã, hội nông dân, hệ thống khuyến nông, các tổ chức cộng 
đồng địa phương cũng như các mạng lưới nông dân chính thức và phi chính 
thức. Với tư cách là các “cầu nối truyền thông”, các thiết chế này không chỉ 
đảm nhiệm chức năng kết nối và khuếch tán thông tin, mà còn hỗ trợ diễn giải 
nội dung truyền thông, tạo dựng niềm tin và hình thành môi trường xã hội thuận 
lợi để người nông dân tiếp nhận, trải nghiệm và vận dụng thông tin vào thực 
tiễn sản xuất - tiêu thụ. 

Một số mô hình kết nối nông dân dựa trên nền tảng cộng đồng, điển hình 
như WeFarm trong giai đoạn hoạt động, đã minh họa rõ nét vai trò của mạng 
lưới xã hội trong việc chia sẻ và giải đáp thông tin nông nghiệp giữa nông dân 
với nhau, ngay cả trong điều kiện hạ tầng Internet còn hạn chế. Các mô hình 
này cho thấy quá trình truyền thông nông nghiệp không chỉ phụ thuộc vào công 
nghệ hay nội dung thông tin, mà chịu ảnh hưởng mạnh mẽ từ cấu trúc mạng 
lưới xã hội và mức độ tin cậy giữa các chủ thể tham gia. Kết luận này phù hợp 
với các nghiên cứu về chia sẻ tri thức nông dân trong bối cảnh khuyến nông và 
phát triển nông thôn. Nghiên cứu của Ramberg (2020) [218] chỉ ra rằng mạng 
lưới xã hội của nông dân đóng vai trò trung gian quan trọng trong việc lan tỏa 
thông tin, khi người nông dân có xu hướng tiếp nhận và vận dụng tri thức thông 
qua các mối quan hệ xã hội quen thuộc và đáng tin cậy hơn là thông qua các 
kênh truyền thông chính thức. Theo tác giả, giá trị của thông tin nông nghiệp 
không chỉ nằm ở nội dung, mà còn ở người truyền tải, kênh truyền tải và mối 
quan hệ xã hội gắn với kênh đó, qua đó khẳng định bản chất xã hội của truyền 
thông nông nghiệp trong thực tiễn. 

Song song với các thiết chế chính thức, các mạng lưới farmer-to-farmer 
(nông dân truyền thông cho nhau) được chứng minh là kênh lan tỏa thông tin 
đặc biệt hiệu quả, nhất là tại những khu vực mà dịch vụ khuyến nông chính quy 
còn hạn chế. Nghiên cứu tổng quan của Adamaagashi, Erezi và Emeka (2023) 
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[175] nhấn mạnh rằng các mạng lưới nông dân dựa trên quan hệ xã hội gần gũi 
giúp chia sẻ kiến thức, kinh nghiệm sản xuất và thông tin về nông nghiệp bền 
vững một cách linh hoạt, phù hợp với bối cảnh sinh kế địa phương. Nhờ mức 
độ tin cậy cao và sự tương đồng về điều kiện sản xuất, thông tin được truyền 
tải qua các mạng lưới này thường có khả năng được tiếp nhận và triển khai 
trong thực tiễn cao hơn so với các kênh truyền thông một chiều. 

Trong bối cảnh Việt Nam, các nghiên cứu về truyền thông và ứng dụng 
công nghệ thông tin trong nông nghiệp cũng cho thấy vai trò nổi bật của các 
thiết chế trung gian địa phương trong việc chuyển hóa thông tin thành hành 
động thực tiễn. Nghiên cứu của Nguyễn Thị Thu Hương và Trần Quang Huy 
(2022) [37] chỉ ra rằng các tương tác trực tiếp giữa nông dân với cán bộ khuyến 
nông, hội nông dân và tổ chức địa phương đóng vai trò quan trọng trong việc 
giải thích, củng cố và định hướng cách thức sử dụng thông tin truyền thông liên 
quan đến sản xuất và tiêu thụ nông sản. Theo các tác giả, ngay cả khi nông dân 
có khả năng tiếp cận Internet và mạng xã hội, họ vẫn có xu hướng tham khảo ý 
kiến từ các thiết chế trung gian địa phương trước khi áp dụng thông tin vào thực 
tiễn, đặc biệt đối với các hoạt động mang tính rủi ro cao như quảng bá sản 
phẩm, xúc tiến thương mại và mở rộng thị trường. Điều này cho thấy mạng lưới 
xã hội và các tổ chức trung gian không chỉ đóng vai trò truyền tải thông tin, mà 
còn là bộ lọc niềm tin, giúp người nông dân giảm thiểu bất định và nâng cao 
khả năng chuyển hóa nhận thức thành hành vi truyền thông cụ thể. 

Ở góc độ truyền thông đại chúng và truyền thông phát triển, nghiên cứu 
của Phạm Thị Thu Hà (2022) [38] đăng trên Tạp chí Lý luận Chính trị & 
Truyền thông cho thấy hiệu quả của truyền thông nông nghiệp tại cơ sở không 
chỉ phụ thuộc vào nội dung thông điệp, mà còn chịu tác động mạnh bởi khả 
năng tái truyền thông thông qua các mạng lưới xã hội địa phương như hội nông 
dân, cán bộ xã và các nhóm cộng đồng. Khi thông tin được lồng ghép vào sinh 
hoạt hội nhóm và các hoạt động cộng đồng, mức độ ghi nhớ, đồng thuận và 
hành động của người dân tăng lên đáng kể so với việc tiếp nhận thông tin qua 
các kênh chính thống đơn lẻ. 

Nhiều nghiên cứu đăng trên các tạp chí khoa học và kỷ yếu hội thảo cũng 
cho thấy vai trò nổi bật của hợp tác xã và các tổ chức cộng đồng trong việc định 
hướng hành vi truyền thông của nông dân. Nghiên cứu của Bùi Phương Đình và 
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Đỗ Văn Quân (2023) [120] đăng trên Tạp chí Lý luận chính trị khẳng định hợp 
tác xã là chủ thể nền tảng trong phát triển sản phẩm OCOP, không chỉ ở khía cạnh 
tổ chức sản xuất mà còn trong kết nối thị trường, truyền tải thông tin tiêu chuẩn 
chất lượng và hỗ trợ truyền thông quảng bá cho các hộ thành viên. Thông qua hợp 
tác xã, các nội dung truyền thông được “bản địa hóa”, trở nên dễ hiểu và phù hợp 
hơn với điều kiện sản xuất nhỏ lẻ, từ đó làm gia tăng mức độ tham gia và chủ động 
của nông dân. 

Tương tự, nghiên cứu của Nguyễn Văn Lam và cộng sự (2023) [136] về 
ứng dụng khoa học - công nghệ trong phát triển bền vững sản phẩm OCOP cho 
thấy hiệu quả truyền thông và xây dựng thương hiệu OCOP phụ thuộc mạnh 
vào cơ chế phối hợp giữa chính quyền địa phương, hợp tác xã và hệ thống hỗ trợ 
kỹ thuật. Khi các thiết chế trung gian tham gia trực tiếp vào quá trình truyền thông, 
hướng dẫn và giám sát, nông dân có xu hướng tin tưởng hơn và sẵn sàng tham gia 
các hoạt động quảng bá sản phẩm, đặc biệt là trên môi trường truyền thông số. 

Kết quả nghiên cứu của Mahama và cộng sự (2024) [65] tại Ghana tiếp 
tục củng cố luận điểm trên khi chỉ ra rằng các mối quan hệ xã hội, các hội nhóm 
nông dân và các cuộc trao đổi trực tiếp giữa nông dân với cán bộ khuyến nông 
có ảnh hưởng đáng kể đến khả năng chuyển hóa thông tin thành hành động cụ 
thể trong sản xuất nông nghiệp. Theo các tác giả, thông tin chỉ thực sự phát huy 
tác dụng khi được đặt trong bối cảnh tương tác xã hội, nơi người nông dân có 
thể thảo luận, so sánh kinh nghiệm và kiểm chứng tính phù hợp của thông tin 
trước khi áp dụng. 

Trong bối cảnh phát triển nông nghiệp hiện đại, hệ thống khuyến nông 
và các dịch vụ tư vấn - hỗ trợ (extension/advisory services) được xác định là cơ 
chế trung gian đặc biệt quan trọng trong quá trình lan tỏa tri thức và thông tin. 
Nghiên cứu của Kakara và cộng sự (2025) [204] cho thấy nhân viên khuyến 
nông không chỉ truyền tải thông tin kỹ thuật, mà còn đóng vai trò như những 
“truyền thông viên trung gian”, giúp nông dân hiểu, diễn giải và áp dụng các 
thông tin liên quan đến đổi mới kỹ thuật, thị trường và tổ chức sản xuất. Thông 
qua tương tác trực tiếp và mối quan hệ tin cậy được thiết lập lâu dài, khuyến 
nông góp phần thu hẹp khoảng cách giữa thông tin chính sách - kỹ thuật và 
hành vi thực tiễn của người nông dân. 

Ở góc độ thực hành, Morrison (2025) [208] mô tả các mạng lưới farmer-
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to-farmer extension như những “điểm truyền thông cộng đồng”, trong đó các 
nông dân dẫn dắt (lead farmers) sau khi được đào tạo sẽ đóng vai trò nhân rộng 
thông tin và thực hành tốt tới các nhóm nông dân khác thông qua quan hệ xã 
hội sẵn có. Cách tiếp cận này cho phép truyền thông diễn ra theo hướng tương 
tác, hai chiều, linh hoạt hơn so với các hình thức truyền thông tập trung hoặc 
hành chính hóa. 

Trong hệ sinh thái truyền thông nông nghiệp, các thiết chế trung gian và 
mạng lưới xã hội giữ vai trò như những điểm kết nối, nơi thông tin không chỉ 
được truyền tải mà còn được diễn giải, kiểm chứng và lan tỏa thông qua các 
mối quan hệ xã hội. Các chủ thể này có thể được xem là những tác nhân truyền 
thông, góp phần củng cố niềm tin và thúc đẩy sự tham gia của công chúng. 
Hiệu quả truyền thông phụ thuộc vào khả năng xây dựng và duy trì mối quan 
hệ giữa các bên liên quan, do đó hành vi truyền thông của người nông dân 
không thể tách rời khỏi mức độ gắn kết cộng đồng và sự hỗ trợ từ các mạng 
lưới xã hội mà họ tham gia. 

1.4.4. Nhóm yếu tố chính sách và bối cảnh thể chế 
Nhiều nghiên cứu cho thấy chính sách và bối cảnh thể chế đóng vai trò 

định hướng nền tảng, tạo “khung hành động” cho quá trình hình thành nhận 
thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm nông nghiệp của người dân 
và nông dân. Không giống các yếu tố cá nhân hay môi trường truyền thông tác 
động trực tiếp đến khả năng và động cơ hành vi, yếu tố chính sách ảnh hưởng 
gián tiếp nhưng mang tính quyết định, thông qua việc thiết lập mục tiêu phát 
triển, phân bổ nguồn lực, xác định cơ chế hỗ trợ và định hình cách thức truyền 
thông được triển khai ở cấp cơ sở. 

Một số nghiên cứu phê phán cho rằng các chương trình quảng bá nông 
sản do Nhà nước dẫn dắt có nguy cơ mang tính hình thức nếu thiếu cơ chế đánh 
giá hiệu quả và không gắn chặt với lợi ích thị trường cụ thể của người sản xuất. 
Nghiên cứu của Halloran và Martin (1989) [195] cho thấy khi các chương trình 
quảng bá nông nghiệp tập trung nhiều vào mục tiêu chính sách vĩ mô mà không 
tính đến khả năng tham gia thực chất của nông dân, mức độ tin cậy và động lực 
tham gia của người sản xuất có xu hướng suy giảm. 

Tiếp nối hướng phê phán này, Patterson và cộng sự (1999) [215] thông 
qua nghiên cứu thực nghiệm về các chương trình quảng bá sản phẩm nông nghiệp 
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cấp bang tại Hoa Kỳ đã chỉ ra rằng mức độ nhận biết của người tiêu dùng và hiệu 
quả kinh tế của các chương trình này thường ở mức thấp nếu hoạt động truyền 
thông không được thiết kế đồng bộ, thiếu gắn kết với chiến lược thị trường và 
lợi ích cụ thể của chủ thể sản xuất. Những kết quả này cho thấy chính sách quảng 
bá nông sản không chỉ dừng lại ở việc “tạo điều kiện” hay phát động các chiến 
dịch truyền thông mang tính hành chính, mà cần được truyền thông hóa thành 
các giá trị và lợi ích cụ thể, dễ nhận thấy và có thể kiểm chứng đối với người 
nông dân. Khi người sản xuất không nhìn thấy mối liên hệ trực tiếp giữa chính 
sách, hoạt động truyền thông và hiệu quả tiêu thụ sản phẩm, hành vi tham gia 
truyền thông khó có thể hình thành và duy trì một cách bền vững. 

Ở bình diện quốc tế, các nghiên cứu về chính sách nông nghiệp và phát 
triển nông thôn cho thấy các chương trình quảng bá nông sản do Nhà nước dẫn 
dắt chỉ phát huy hiệu quả khi được tích hợp chặt chẽ với chiến lược thị trường 
và cơ chế khuyến khích cụ thể cho người sản xuất. Báo cáo của OECD (2019) 
[213] về đổi mới chính sách nông nghiệp nhấn mạnh rằng truyền thông chính 
sách chỉ có ý nghĩa khi được “dịch” thành lợi ích rõ ràng đối với nông dân, 
chẳng hạn như mở rộng thị trường, nâng cao giá bán hoặc giảm rủi ro sản xuất. 
Nếu truyền thông chính sách dừng ở mức tuyên truyền mục tiêu chung, người 
nông dân khó duy trì hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm. 

Trong bối cảnh Việt Nam, nhiều nghiên cứu đăng trên các tạp chí khoa 
học và kỷ yếu hội thảo cũng cho thấy chính sách và bối cảnh thể chế đóng vai 
trò định hướng và điều tiết hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm nông 
nghiệp của người nông dân, đặc biệt thông qua các chương trình phát triển nông 
thôn do Nhà nước khởi xướng như OCOP. Nghiên cứu của Hoàng Thanh Lam 
và cộng sự (2018) [198] công bố trên Sustainability khi phân tích quá trình triển 
khai mô hình OVOP/OCOP tại Quảng Ninh chỉ ra rằng chính sách OCOP 
không chỉ tạo khung pháp lý cho phát triển sản phẩm địa phương, mà còn định 
hình các hoạt động truyền thông thông qua cơ chế xếp hạng, xúc tiến thương 
mại và hỗ trợ xây dựng thương hiệu. Theo nhóm tác giả, khi chính sách gắn 
chặt truyền thông với mục tiêu thị trường và lợi ích kinh tế cụ thể, người sản 
xuất có xu hướng chủ động hơn trong việc tham gia quảng bá sản phẩm. 

Ở cấp độ thực thi chính sách, nghiên cứu của Trần Thị Thu Hương 
(2021) [39] đăng trên Tạp chí Kinh tế Nông nghiệp & Phát triển Nông 



61 

 

thôn cho thấy hiệu quả truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP phụ thuộc 
đáng kể vào cách thức triển khai chính sách tại địa phương. Khi các quy 
định, hướng dẫn và chương trình hỗ trợ truyền thông được cụ thể hóa thành 
hoạt động đào tạo, tập huấn và hỗ trợ truyền thông trực tiếp cho nông dân, 
mức độ tiếp nhận và tham gia của người dân tăng rõ rệt. Ngược lại, trong 
những trường hợp chính sách chủ yếu dừng lại ở văn bản chỉ đạo hoặc tuyên 
truyền mang tính hành chính, hành vi truyền thông của nông dân thường 
mang tính thụ động và ngắn hạn. 

Tiếp cận từ góc độ truyền thông chính sách, Nguyễn Thị Thu Hương 
(2022) [40] trong nghiên cứu đăng trên Tạp chí Lý luận Chính trị & Truyền 
thông nhấn mạnh rằng truyền thông về các chương trình phát triển nông nghiệp 
như OCOP chỉ phát huy hiệu quả khi chính sách được “dịch” thành các lợi ích 
dễ nhận thấy đối với người sản xuất, ןוגכ  cơ hội mở rộng thị trường, nâng cao 
giá trị sản phẩm và gia tăng thu nhập. Tác giả cho rằng nếu truyền thông chính 
sách chỉ tập trung vào mục tiêu vĩ mô hoặc thành tích quản lý, người nông dân 
khó hình thành niềm tin truyền thông quảng bá sản phẩm một cách bền vững. 

Bổ sung thêm góc nhìn phê phán, nghiên cứu của Phạm Văn Tuấn và 
Lê Minh Đức (2023) [43] tại Kỷ yếu Hội thảo khoa học quốc gia về phát triển 
kinh tế nông thôn chỉ ra rằng một số chương trình quảng bá nông sản do Nhà 
nước dẫn dắt có nguy cơ mang tính hình thức nếu thiếu cơ chế đánh giá hiệu 
quả truyền thông và không gắn chặt với nhu cầu thị trường. Theo các tác giả, 
khi người nông dân không nhận thấy mối liên hệ trực tiếp giữa chính sách, 
hoạt động truyền thông và kết quả tiêu thụ sản phẩm, hành vi tham gia truyền 
thông thường mang tính đối phó và khó duy trì lâu dài.  

Ở cấp độ vĩ mô, chính sách và bối cảnh thể chế tạo ra khung định hướng 
cho toàn bộ quá trình truyền thông, từ việc xác lập mục tiêu đến tổ chức triển 
khai và đánh giá hiệu quả. Trong trường hợp này, chính sách không chỉ đóng 
vai trò điều tiết, mà còn hoạt động như một dạng thức truyền thông có chủ 
đích. Hiệu quả của truyền thông chính sách phụ thuộc vào khả năng chuyển 
hóa các thông điệp mang tính định hướng thành lợi ích cụ thể, dễ nhận diện 
đối với công chúng mục tiêu. Nếu thiếu sự liên kết này, các hoạt động truyền 
thông dễ rơi vào hình thức và khó tạo động lực tham gia thực chất từ phía 
người nông dân. 
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Tổng hợp các nghiên cứu cho thấy các yếu tố tác động đến nhận thức và 
hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm nông nghiệp không tồn tại riêng lẻ, mà 
vận hành trong một cấu trúc tương tác đa chiều giữa cá nhân, môi trường truyền 
thông, mạng lưới xã hội và bối cảnh thể chế. Hành vi truyền thông không chỉ 
phản ánh khả năng thực hiện của cá nhân, mà còn thể hiện mức độ tham gia và 
gắn kết của công chúng trong toàn bộ quá trình truyền thông. Điều này hàm ý 
rằng hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP cần được thiết kế như 
một quá trình tích hợp và có định hướng rõ ràng, trong đó người nông dân đóng 
vai trò chủ thể tham gia thay vì chỉ là đối tượng tiếp nhận. Vì vậy, việc thúc đẩy 
hành vi truyền thông không thể chỉ dừng ở nâng cao nhận thức, mà cần đồng thời 
tác động đến năng lực cá nhân, điều kiện môi trường, mạng lưới hỗ trợ và cơ chế 
chính sách, nhằm tạo nền tảng cho sự tham gia chủ động và bền vững. 

1.5. Nhận định về kết quả đạt được của các công trình tổng quan và 
khoảng trống nghiên cứu. 

1.1.1. Kết quả đã đạt được của các công trình đã tổng quan 
Thứ nhất, các nghiên cứu quốc tế và trong nước đã khẳng định vai trò 

trung tâm của người nông dân trong chuỗi truyền thông nông nghiệp, đặc biệt 
trong truyền thông quảng bá nông sản và sản phẩm OCOP. Người nông dân 
không chỉ là đối tượng tiếp nhận thông tin mà còn là chủ thể quyết định việc 
thông tin có được chuyển hóa thành hành vi hay không, thông qua các hoạt 
động tìm kiếm, lựa chọn, chia sẻ, áp dụng và tham gia quảng bá sản phẩm. 
Nhận định này được thể hiện nhất quán trong các nghiên cứu về nhận thức và 
xử lý thông tin truyền thông nông nghiệp (mục 1.2.1) và hành vi tìm kiếm, sử 
dụng thông tin (mục 1.3.1), đồng thời được củng cố bởi các bằng chứng thực 
nghiệm về nhu cầu thông tin cao nhưng mức độ sử dụng còn hạn chế do rào 
cản về năng lực, điều kiện và thiết chế hỗ trợ [225], [182], [65], [167]. 

Thứ hai, tổng quan cho thấy hiệu quả truyền thông không đồng nhất với 
số lượng hay tần suất thông tin, mà phụ thuộc vào khả năng tiếp cận, mức độ 
hiểu - làm được và sự phù hợp với đặc điểm của người nông dân. Kết luận này 
hình thành từ các nghiên cứu về truyền thông số, mạng xã hội và ICT trong 
nông nghiệp (mục 1.1.2; mục 1.3.2), cũng như các nghiên cứu về nhận thức 
trong bối cảnh chuyển đổi số (mục 1.2.2). Các công trình chỉ ra sự phân hóa rõ 
rệt về hiệu quả truyền thông theo độ tuổi, trình độ học vấn, thu nhập, quy mô 
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sản xuất và mức độ tham gia nền tảng số [208], [69], [175], [166]. Đồng thời, 
nội dung trực quan, có tính tương tác và gắn với hướng dẫn thực hành (video 
quy trình, đào tạo kết hợp hỗ trợ kỹ thuật) có khả năng tạo ra thay đổi hành vi 
rõ rệt hơn so với truyền thông một chiều [47], [60]. 

Thứ ba, nhiều nghiên cứu đã cung cấp nền tảng lý thuyết quan trọng để lý 
giải truyền thông quảng bá nông sản/OCOP dưới các góc nhìn: marketing nông 
nghiệp, truyền thông đa kênh, thương hiệu vùng và truyền thông cho phát triển. 
Nhóm nghiên cứu về tiếp thị nông nghiệp và thể chế marketing (mục 1.1.1) cho 
thấy người nông dân thường giữ vai trò thụ động trong hoạt động marketing và 
truyền thông nếu thiếu liên kết tổ chức và năng lực thực hành [176], [194], [196]. 
Trong khi đó, các nghiên cứu về thương hiệu vùng và vai trò thể chế (mục 1.1.3) 
nhấn mạnh rằng truyền thông chỉ phát huy hiệu quả khi được đặt trong một chiến 
lược đồng bộ, có cơ chế điều phối và tạo ra giá trị thị trường rõ ràng [203], [202], 
[190]. Đặc biệt, các tiếp cận truyền thông cho phát triển và truyền thông tham gia 
(mục 1.1.4) đều thống nhất nguyên tắc lấy người dân làm trung tâm, tăng cường 
đối thoại và nâng cao năng lực cộng đồng [173], [174], [185], [195]. 

Thứ tư, tại Việt Nam, các nghiên cứu đã bước đầu phác họa bức tranh 
tổng thể về truyền thông nông nghiệp và OCOP từ nhiều góc độ. Các nghiên 
cứu về nhận thức cho thấy sự chuyển dịch từ tư duy sản xuất sang tư duy thị 
trường và hội nhập [132] (mục 1.2.1), trong khi các nghiên cứu về chuyển 
đổi số chỉ ra nhận thức tích cực nhưng vẫn tồn tại nhiều rào cản và sự phân 
hóa giữa các nhóm nông dân [30], [26], [114], [115] (mục 1.2.2). Bên cạnh 
đó, các nghiên cứu về truyền thông OCOP trên báo chí làm rõ vai trò định 
hướng nhận thức xã hội [135], [28], trong khi nhóm nghiên cứu về hợp tác 
xã và thiết chế trung gian nhấn mạnh vai trò kết nối thị trường và hỗ trợ 
truyền thông cho nông dân [42], [134], [143] (mục 1.4.3; 1.4.4). Ngoài ra, 
các nghiên cứu trường hợp về truyền thông đặc sản địa phương gắn với du 
lịch, lễ hội và thương hiệu vùng đã gợi mở cách tiếp cận truyền thông đa giá 
trị, kết hợp kinh tế, văn hóa, sinh kế [134], [102], [136]. 

1.1.2. Khoảng trống nghiên cứu 
Mặc dù hệ thống nghiên cứu về truyền thông nông nghiệp và quảng bá 

nông sản đã tương đối phong phú, tổng quan cho thấy vẫn tồn tại một số khoảng 
trống đáng chú ý. 
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Thứ nhất, còn thiếu các nghiên cứu tiếp cận hành vi truyền thông của 
người nông dân như một cấu phần độc lập với hệ chỉ báo đo lường rõ ràng. 
Phần lớn các công trình tập trung vào kênh, nội dung hoặc vai trò của Nhà nước 
và tổ chức trung gian, trong khi chưa xem xét đầy đủ người nông dân như một 
tác nhân truyền thông với các hành vi cụ thể như tiếp nhận, phản hồi, chia sẻ 
và tham gia quảng bá, đặc biệt trong môi trường số [114], [28], [30]. 

Thứ hai, nghiên cứu hiện nay chưa phân tích một cách hệ thống mối quan hệ 
giữa nhận thức và hành vi truyền thông của người nông dân trong một khung lý 
thuyết thống nhất. Mặc dù nhiều công trình đã đề cập đến nhận thức, thái độ, kỹ 
năng số hoặc các rào cản tham gia truyền thông, song phần lớn mới xem xét các 
yếu tố này một cách riêng lẻ, chưa làm rõ mối quan hệ và mức độ ảnh hưởng của 
các yếu tố này đối với hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm nông nghiệp của 
người nông dân trong một khung nghiên cứu tích hợp [167], [166], [171], [121]. 

Thứ ba, các nghiên cứu chuyên sâu trong bối cảnh OCOP còn hạn chế. 
Nhiều công trình tiếp cận truyền thông nông nghiệp ở mức tham chiếu chung, 
trong khi OCOP có đặc thù về tiêu chuẩn hóa, xếp hạng sao và mối quan hệ đa 
chiều giữa các chủ thể tham gia [42], [41], [203]. 

Thứ tư, còn thiếu các nghiên cứu thực chứng quy mô lớn kết hợp dữ liệu 
định lượng và định tính để phân tích sự khác biệt về nhận thức và hành vi truyền 
thông của người nông dân theo địa bàn, đặc điểm nhân khẩu - xã hội và điều 
kiện sản xuất. Phần lớn các nghiên cứu hiện nay tập trung vào từng địa phương 
hoặc từng khía cạnh riêng lẻ, trong khi thiếu các thiết kế nghiên cứu tích hợp 
cho phép đối chiếu và giải thích sự khác biệt giữa các nhóm nông dân trong 
cùng một khung nghiên cứu thống nhất [30], [26], [115], [185], [195]. 

1.1.3. Định hướng nghiên cứu của luận án từ khoảng trống 
Xuất phát từ các khoảng trống nghiên cứu đã được xác định, luận án định 

hướng nghiên cứu theo hướng tiếp cận người nông dân như một chủ thể truyền 
thông trong hoạt động quảng bá sản phẩm OCOP. Thay vì chỉ xem người nông 
dân là đối tượng tiếp nhận thông tin, nghiên cứu tập trung xem xét mức độ tham 
gia của họ vào các hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm trong bối cảnh 
truyền thông số và phát triển nông thôn hiện nay. 

Trên cơ sở vận dụng lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), lý thuyết nhận 
thức xã hội (SCT) và lý thuyết truyền thông tham gia, luận án tập trung phân tích 
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mối quan hệ giữa nhận thức, năng lực bản thân, điều kiện hỗ trợ và hành vi truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân. Nghiên cứu hướng tới xác 
định mức độ ảnh hưởng của các yếu tố này đối với hành vi tham gia truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP thông qua các phân tích định lượng và định tính phù 
hợp với thiết kế nghiên cứu của luận án. Bên cạnh đó, luận án xem xét sự khác 
biệt về nhận thức và hành vi truyền thông của người nông dân theo địa bàn khảo 
sát và một số đặc điểm nhân khẩu - xã hội nhằm làm rõ tác động của các yếu tố 
bối cảnh đến hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 

Thông qua việc kết hợp khảo sát định lượng trên diện rộng với phỏng 
vấn sâu và thảo luận nhóm, luận án hướng tới cung cấp bằng chứng thực nghiệm 
về thực trạng nhận thức và hành vi truyền thông của người nông dân, đồng thời 
đề xuất các giải pháp nâng cao năng lực tham gia truyền thông và tăng cường 
các điều kiện hỗ trợ nhằm phát huy vai trò chủ thể truyền thông của người nông 
dân trong Chương trình OCOP [173], [185], [195], [42]. 

Tiểu kết chương 1 
Chương 1 đã tổng quan một cách có hệ thống các công trình nghiên cứu 

trong và ngoài nước liên quan đến nhận thức, hành vi và hoạt động truyền thông 
quảng bá sản phẩm nông nghiệp, đặc biệt là sản phẩm OCOP. Kết quả tổng 
quan cho thấy, trong hầu hết các cách tiếp cận, người nông dân giữ vai trò trung 
tâm trong quá trình truyền thông, bởi hiệu quả truyền thông chỉ được đảm bảo 
khi họ có khả năng tiếp nhận, hiểu đúng, tin tưởng và vận dụng thông tin vào 
thực tiễn sản xuất, kinh doanh và quảng bá sản phẩm. Đồng thời, các nghiên 
cứu cũng thống nhất rằng hiệu quả truyền thông không phụ thuộc vào số lượng 
hay tần suất thông tin, mà gắn với năng lực thực hành, mức độ tham gia, sự hỗ 
trợ của các thiết chế trung gian và lợi ích cụ thể mà người nông dân nhận thấy. 

Các nghiên cứu về truyền thông số và ứng dụng công nghệ thông tin trong 
nông nghiệp chỉ ra rằng ICT và mạng xã hội mở ra nhiều cơ hội cho quảng bá 
nông sản, nhưng đồng thời cũng cho thấy sự khác biệt giữa nhận thức và mức 
độ tham gia thực tế của người nông dân vào các hoạt động truyền thông. Trong 
bối cảnh này, hiệu quả truyền thông không chỉ phụ thuộc vào công nghệ, mà còn 
gắn với mức độ phù hợp của nội dung, khả năng sử dụng, hoạt động đào tạo kỹ 
năng và sự hỗ trợ liên tục từ các tổ chức trung gian như hệ thống khuyến nông, 
hợp tác xã và mạng lưới cộng đồng. 
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Bên cạnh đó, các hướng tiếp cận về thương hiệu vùng, tiếp thị công cộng 
và truyền thông phát triển cho thấy truyền thông quảng bá nông sản cần được 
đặt trong một chiến lược tổng thể, có sự điều phối của thể chế và sự tham gia 
chủ động của cộng đồng. Các mô hình quốc tế như OVOP, OTOP cùng các 
khuyến nghị của FAO đều nhấn mạnh nguyên tắc lấy người dân làm trung tâm, 
trong đó người nông dân không chỉ là đối tượng tiếp nhận mà còn là chủ thể 
tham gia đồng sáng tạo nội dung, lan tỏa giá trị sản phẩm và bản sắc địa phương. 

Tại Việt Nam, các nghiên cứu đã bước đầu phản ánh sự chuyển dịch 
trong nhận thức và thực hành truyền thông của người nông dân trong bối 
cảnh phát triển nông nghiệp hàng hóa, chuyển đổi số và triển khai Chương 
trình OCOP. Tuy nhiên, các công trình hiện nay chủ yếu tiếp cận theo từng 
khía cạnh riêng lẻ như kênh truyền thông, công nghệ, mô hình tổ chức hoặc 
nội dung quảng bá, trong khi chưa phân tích một cách hệ thống mối quan hệ 
giữa nhận thức, thái độ, niềm tin và hành vi truyền thông của chính người 
nông dân với tư cách chủ thể trung tâm của quá trình truyền thông. 

Từ tổng quan các nghiên cứu, có thể nhận thấy một khoảng trống quan 
trọng là thiếu các nghiên cứu chuyên sâu, kết hợp định lượng và định tính nhằm 
phân tích một cách hệ thống mối quan hệ giữa nhận thức, thái độ, niềm tin và 
hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân Việt Nam 
trong bối cảnh cụ thể của chương trình và dưới tác động của môi trường truyền 
thông số. Đồng thời, còn thiếu các nghiên cứu thực chứng quy mô lớn xem xét 
ảnh hưởng của các yếu tố như năng lực bản thân, điều kiện hỗ trợ và bối cảnh 
truyền thông đối với hành vi tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
của người nông dân. 

Khoảng trống này là cơ sở khoa học để luận án xây dựng khung lý thuyết, 
đề xuất mô hình nghiên cứu và triển khai khảo sát thực tiễn, qua đó góp phần 
làm rõ thực trạng nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
của người nông dân Việt Nam, cũng như mức độ ảnh hưởng của các yếu tố như 
nhận thức, năng lực bản thân và điều kiện hỗ trợ đối với hành vi truyền thông 
của người nông dân trong bối cảnh chuyển đổi số nông thôn hiện nay. 
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CHƯƠNG 2: CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ THỰC TIỄN VỀ NHẬN THỨC, 
HÀNH VI NGƯỜI NÔNG DÂN VIỆT NAM VÀ TRUYỀN THÔNG 

QUẢNG BÁ SẢN PHẨM OCOP HIỆN NAY 
 

2.1. Các khái niệm chính của đề tài 
2.1.1. Khái niệm nhận thức và hành vi 
Khái niệm nhận thức 
Trong từ điển xã hội học Oxford, nhận thức được hiểu là quá trình của sự 

biết (suy nghĩ), thường được phân biệt với cảm nhận (cảm xúc) và ý chí (ý muốn), 
nhấn mạnh vai trò của con người trong việc tiếp nhận và xử lý thông tin.” [30]. 

Theo Triết học Mác- Lê nin, “nhận thức là quá trình phản ánh biện 
chứng hiện thực khách quan vào trong bộ óc của con người, có tính tích cực, 
năng động, sáng tạo, trên cơ sở thực tiễn” [4]. Quan niệm này cho thấy nhận 
thức không phải là sự tiếp nhận thụ động thông tin, mà là quá trình chủ thể 
tương tác với hiện thực, chịu sự chi phối của bối cảnh xã hội và kinh nghiệm 
cá nhân. 

Dưới góc độ truyền thông, James E. Grunig và Todd Hunt (1984) [226] 
cho rằng nhận thức là giai đoạn cá nhân hoặc nhóm người nhận ra sự tồn tại 
của một vấn đề và hiểu được mức độ liên quan của vấn đề đó đối với lợi ích và 
giá trị của mình. Theo cách tiếp cận này, nhận thức đóng vai trò là nền tảng 
nhận thức cho các giai đoạn tiếp theo của quá trình truyền thông như hình thành 
thái độ, niềm tin và hành vi tham gia. 

Trong tâm lý học, Nguyễn Quang Uẩn [45] lại cho rằng nhận thức là quá 
trình tâm lý phản ánh hiện thực khách quan vào bộ óc con người, thông qua đó 
con người hình thành tri thức về thế giới xung quanh và về chính bản thân mình. 
Nhận thức bao gồm hai trình độ cơ bản là nhận thức cảm tính và nhận thức lý tính, 
có mối quan hệ biện chứng với nhau. Nhận thức cảm tính phản ánh các thuộc tính 
bề ngoài của sự vật, hiện tượng thông qua giác quan, trong khi nhận thức lý tính 
cho phép con người khái quát, đánh giá và hiểu bản chất, ý nghĩa và quy luật của 
đối tượng nhận thức. Sự kết hợp giữa hai trình độ này giúp con người hình thành 
tri thức tương đối toàn diện và định hướng hành vi trong thực tiễn.  

Trên cơ sở các cách tiếp cận này, trong phạm vi luận án, nhận thức của 
người nông dân về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP được hiểu là một 
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cấu trúc đa chiều, phản ánh cách thức người nông dân tiếp nhận, hiểu và 
đánh giá các hoạt động truyền thông liên quan đến sản phẩm OCOP. Nhận 
thức không đồng nhất với hành vi, nhưng đóng vai trò nền tảng định hướng 
cho việc hình thành hành vi truyền thông. Trên cơ sở đó, nhận thức được 
theo tác hoá thành biến nghiên cứu gồm 4 thành phần chính: 

(i) Hiểu về sản phẩm OCOP, 
(ii) Nhận thức về khả năng thực hiện các hoạt động truyền thông quảng 

bá sản phẩm OCOP ở cấp độ cá nhân, phản ánh mức độ người nông dân nhận 
biết và tự đánh giá khả năng thực hiện một số hoạt động truyền thông cơ bản. 
Thành phần này tập trung vào khía cạnh nhận thức thực hành, không bao quát 
các nội dung quản trị truyền thông chuyên nghiệp như xây dựng chiến lược hay 
đánh giá hiệu quả truyền thông.  

(iii) Thái độ và niềm tin đối với truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP,  
(iv) Niềm tin của người nông dân vào khả năng bản thân có thể tham gia 

thực hiện truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, 
Nhận thức này được hình thành trên cơ sở vốn hiểu biết, kinh nghiệm 

sản xuất - tiêu thụ và trải nghiệm truyền thông của người nông dân, đồng thời 
chịu ảnh hưởng của các yếu tố nhân khẩu học, điều kiện kinh tế - xã hội và môi 
trường văn hóa truyền thông tại địa phương. Sự khác biệt về nhận thức có thể 
dẫn đến những mức độ tham gia và hành vi truyền thông khác nhau. 

Khái niệm hành vi 
Trong khoa học hành vi, theo Ajzen (1991)![178], hành vi là hành động 

thực tế của cá nhân trong một bối cảnh xã hội nhất định, chịu sự chi phối của thái 
độ, chuẩn mực xã hội và khả năng kiểm soát hành vi cảm nhận. Trên cơ sở đó, 
Ajzen (2005) [46] nhấn mạnh hành vi là kết quả của quá trình hình thành ý định, 
trong đó ý định chịu tác động của nhận thức, niềm tin và các điều kiện thực hiện. 

Dưới góc độ tâm lý học, Từ điển tâm lý học do R. J. Corsini chủ biên cho 
rằng hành vi là tổng hợp các hành động, phản ứng và tương tác của con người 
trước các kích thích bên trong và bên ngoài, bao gồm cả những biểu hiện có thể 
quan sát được và các quá trình tâm lý diễn ra bên trong [53]. Cách tiếp cận này 
cho phép xem hành vi như một hiện tượng có thể quan sát, đo lường và phân tích 
trong bối cảnh xã hội cụ thể. 
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John B. Watson (1913) [226] định nghĩa hành vi là toàn bộ các phản ứng 
có thể quan sát, đo lường và kiểm chứng của con người trước các kích thích từ 
môi trường, qua đó đặt nền tảng cho việc nghiên cứu hành vi như một hiện 
tượng khách quan. Mặc dù tiếp cận hành vi từ góc độ thực chứng và nhấn mạnh 
các biểu hiện bên ngoài, quan niệm này đã góp phần xác lập hành vi như một 
đơn vị phân tích trung tâm trong khoa học tâm lý. 

Cách tiếp cận hiện đại về hành vi được mở rộng theo hướng liên ngành. 
Nataja Bogers (2023) [183]  cho rằng hành vi là đối tượng nghiên cứu nhằm lý 
giải vì sao con người hành động theo những cách nhất định, thông qua việc 
phân tích nguyên nhân, cơ chế hình thành và hệ quả của hành động. Cách tiếp 
cận này nhấn mạnh vai trò của nhận thức, động cơ và bối cảnh xã hội, coi hành 
vi là hiện tượng có thể quan sát, đo lường và phân tích một cách hệ thống. 

Trong phạm vi luận án, hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
của người nông dân được hiểu là tổng hợp các biểu hiện tham gia thực tế vào các 
hoạt động truyền thông nhằm giới thiệu, chia sẻ và lan tỏa giá trị sản phẩm OCOP 
tới cộng đồng và thị trường. Hành vi này không chỉ bao gồm các hành động có thể 
quan sát, mà còn gắn với động lực, ý định và mức độ sẵn sàng tham gia của người 
nông dân. Trên cơ sở khung nghiên cứu, hành vi được thao tác hóa theo hai nhóm 
thành tố chính: 

(i) Động lực và tiền đề tham gia hành vi truyền thông, bao gồm: Ý định 
tham gia; kỳ vọng về kết quả và mức độ được trao quyền; 

(ii) Hành vi tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP thực tế, 
thể hiện qua tần suất, hình thức tham gia, mức độ chủ động, việc sử dụng công 
cụ truyền thông số và khả năng tạo nội dung. 

Cách tiếp cận này cho phép phân tích hành vi truyền thông như kết quả 
của sự tương tác giữa nhận thức, các điều kiện tâm lý - xã hội và môi trường 
thực hiện, đồng thời tạo cơ sở cho việc xây dựng thang đo và mô hình nghiên 
cứu. Cách tiếp cận này được xây dựng trên cơ sở lý thuyết hành vi có kế hoạch 
(TPB) của Ajzen và kế thừa lý thuyết nhận thức xã hội (SCT) của Bandura, kết 
hợp với lý thuyết truyền thông tham gia, qua đó nhấn mạnh vai trò của ý định, 
động lực, niềm tin vào năng lực cá nhân và mức độ trao quyền trong việc hình 
thành và duy trì hành vi truyền thông của người nông dân.(trình bày tại mục 
2.2 ). Như vậy, trong nghiên cứu này, nhận thức và hành vi được xem là hai 
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cấu trúc có mối quan hệ chặt chẽ, trong đó nhận thức đóng vai trò nền tảng định 
hướng cho việc hình thành ý định và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP của người nông dân. 

2.1.2. Khái niệm truyền thông và quảng bá 
Khái niệm truyền thông 
Theo Blackburn (1996) và Rosengren (2000) [77], truyền thông là quá 

trình truyền tải thông tin (transmission of information) giữa nguồn phát và đối 
tượng tiếp nhận thông qua một hoặc một số phương tiện truyền thông. Cách 
tiếp cận này được xây dựng trên cơ sở mô hình truyền thông tuyến tính, kế thừa 
logic của mô hình nguồn- thông điệp- kênh- người nhận trong lý thuyết truyền 
thông hiện đại, đặc biệt là mô hình Shannon- Weaver. Truyền thông được xem 
như một quá trình truyền dẫn tín hiệu, trong đó trọng tâm đặt vào khả năng mã 
hóa, truyền tải và giải mã thông tin thông qua các phương tiện trung gian. Quan 
niệm này phản ánh tư duy duy lý thực chứng và đóng vai trò nền tảng cho các 
nghiên cứu về hiệu quả truyền thông, khả năng tiếp cận công chúng và vận hành 
kênh truyền thông trong thực tiễn. 

Ở góc độ giao tiếp xã hội, tác giả Tạ Ngọc Tấn (2001) [44] cho rằng 
truyền thông là sự trao đổi thông điệp giữa các cá nhân hoặc các nhóm xã hội 
nhằm đạt được sự hiểu biết lẫn nhau. Cách tiếp cận này nhấn mạnh truyền thông 
như một quá trình tương tác, trong đó ý nghĩa của thông điệp được hình thành 
thông qua sự trao đổi, diễn giải và phản hồi giữa các chủ thể tham gia. Truyền 
thông vì thế không chỉ là quá trình truyền đạt thông tin một chiều, mà còn là 
phương thức xây dựng sự đồng thuận, gắn kết xã hội và duy trì các mối quan 
hệ giữa các cá nhân, nhóm và cộng đồng..  

Tiếp cận truyền thông trong Communication for development and social 
change (SAGE, 2008) dịch là “Truyền thông vì sự phát triển và thay đổi xã hội” 
[52] mở rộng khái niệm truyền thông theo hướng truyền thông phát triển. Theo 
đó, truyền thông được xem là một quá trình xã hội văn hóa tổng thể, không chỉ 
bao gồm phương tiện hay thông điệp, mà là sự tương tác giữa các chủ thể trong 
mạng lưới các mối quan hệ xã hội. Quan điểm này nhấn mạnh vai trò của quá 
trình tiếp nhận, đánh giá và sử dụng thông điệp, coi công chúng là chủ thể tích 
cực tham gia kiến tạo ý nghĩa và thúc đẩy thay đổi xã hội, thay vì chỉ là đối 
tượng thụ hưởng thông tin 
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Từ các cách tiếp cận trên, truyền thông có thể được hiểu là quá trình trao 
đổi và chia sẻ thông tin giữa các chủ thể xã hội thông qua các thông điệp và 
phương tiện truyền thông, nhằm tạo sự hiểu biết, liên kết và thúc đẩy thay đổi. 
Bản chất của truyền thông không chỉ nằm ở truyền tải thông tin mà ở sự tương 
tác hai chiều và quá trình tiếp nhận, diễn giải thông tin. Trong phạm vi luận án, 
cách hiểu này là cơ sở để tiếp cận truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP như 
một quá trình tương tác xã hội, trong đó người nông dân không chỉ là đối tượng 
tiếp nhận mà còn là chủ thể tham gia chia sẻ và lan tỏa thông điệp. 

Khái niệm quảng bá 
Quảng bá (promotion) là khái niệm được sử dụng phổ biến trong lĩnh 

vực truyền thông và marketing, nhằm chỉ các hoạt động giới thiệu, làm nổi bật 
và lan tỏa thông tin về sản phẩm, dịch vụ, ý tưởng hoặc sự kiện tới công chúng 
mục tiêu. Theo từ điển Tiếng Việt, quảng bá là việc phổ biến rộng rãi thông tin 
bằng các phương tiện thông tin đại chúng [42]. Tác giả Đinh Thị Thúy Hằng 
cho rằng quảng bá là những hoạt động nhằm tạo ra hoặc thúc đẩy lợi ích cho 
một cá nhân, sản phẩm hoặc tổ chức thông qua các hình thức truyền thông có 
chủ đích [31].  

Dưới góc độ truyền thông tiếp thị, Alexandrescu và Milandru (2018) 
[176] tiếp cận quảng bá như một bộ phận quan trọng của truyền thông tiếp thị, 
có chức năng thu hút sự chú ý và khuyến khích sự quan tâm của khách hàng 
tiềm năng. Theo các tác giả, ở nghĩa hẹp, quảng bá là tập hợp các kỹ thuật và 
hoạt động truyền thông nhằm tác động trực tiếp, tức thời đến nhu cầu và hành 
vi của người tiêu dùng, thường gắn với một sản phẩm hoặc thương hiệu cụ thể 
và nằm trong tổng thể hỗn hợp tiếp thị. Ở nghĩa rộng hơn, quảng bá được xem 
là một hình thức truyền thông có phạm vi rộng hơn quảng cáo, hướng tới tạo ra 
những thay đổi tích cực về nhận thức, thái độ và hành vi của công chúng mục 
tiêu thông qua nhiều công cụ và kênh khác nhau.  

Tiếp cận quảng bá dưới góc độ truyền thông tiếp thị tích hợp, Alemayehu 
Bakalo và Chalchissa Amantie (2023) [180]! cho rằng quảng bá là một trong 
những thành tố cốt lõi của hoạt động marketing, có vai trò gia tăng sự quan tâm 
của công chúng, cung cấp thông tin về giá trị và lợi thế của sản phẩm, đồng 
thời thuyết phục và định hướng hành vi của người tiêu dùng.  
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Các nghiên cứu trong bối cảnh thương mại điện tử tại Việt Nam (Nguyễn 
Thị Phương Giang và cộng sự, 2024) [212]! cũng nhấn mạnh quảng bá như một 
hình thức giao tiếp giữa người bán và người mua, thông qua đó tác động đến 
nhận thức và quyết định hành vi của người tiêu dùng.  

Từ các tiếp cận trên, có thể hiểu quảng bá là một hoạt động truyền thông 
có chủ đích nhằm lan tỏa thông tin, tạo sự chú ý, hình thành nhận thức, thái độ 
và thúc đẩy hành vi của công chúng đối với một đối tượng cụ thể. Trong phạm 
vi luận án, quảng bá sản phẩm OCOP được hiểu là các hoạt động truyền thông 
nhằm giới thiệu và lan tỏa giá trị sản phẩm OCOP tới cộng đồng và thị trường, 
không chỉ dừng ở việc cung cấp thông tin mà còn gắn với kể câu chuyện sản 
phẩm, truyền tải giá trị văn hóa và xây dựng hình ảnh, uy tín sản phẩm. 

2.1.3. Khái niệm nông nghiệp, nông sản và sản phẩm OCOP 
Khái niệm nông nghiệp 
Theo Viện từ điển học và Bách khoa thư Việt Nam thuộc Viện Hàn lâm 

Khoa học xã hội Việt Nam [171], nông nghiệp là ngành sản xuất sử dụng đất 
đai để trồng trọt, chăn nuôi, khai thác cây trồng và vật nuôi nhằm tạo ra lương 
thực, thực phẩm và nguyên liệu cho công nghiệp. Theo nghĩa rộng, nông nghiệp 
bao gồm cả lâm nghiệp và thủy sản, phản ánh vai trò nền tảng của hoạt động 
sản xuất này trong cấu trúc kinh tế  xã hội và tái sản xuất xã hội. Khái niệm này 
được xây dựng trên cơ sở tiếp cận kinh tế xã hội học và duy vật lịch sử về hoạt 
động sản xuất vật chất của con người, trong đó sản xuất nông nghiệp được coi là 
nền tảng của đời sống xã hội và tái sản xuất xã hội. Cách tiếp cận này nhấn mạnh 
vai trò của đất đai như một tư liệu sản xuất đặc thù, đồng thời phản ánh mối quan 
hệ hữu cơ giữa nông nghiệp và các ngành kinh tế khác trong cấu trúc nền kinh 
tế quốc dân. 

Tổ chức Lương thực và Nông nghiệp Liên hợp quốc (FAO) [192], nông 
nghiệp là một khái niệm bao trùm, bao gồm trồng trọt, chăn nuôi, lâm nghiệp, 
nghề cá và các sản phẩm biển. Cách tiếp cận của FAO không giới hạn nông 
nghiệp trong phạm vi sản xuất truyền thống, mà mở rộng theo hướng tích hợp 
hệ thống lương thực, thực phẩm, coi các nguồn tài nguyên sinh học như đất, 
rừng, nước và biển là nền tảng thống nhất của sinh kế và an ninh lương thực 
toàn cầu. Khái niệm này được hình thành trên cơ sở lý thuyết phát triển bền 
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vững và quản trị tài nguyên thiên nhiên, nhấn mạnh sự tương tác giữa con người 
và hệ sinh thái trong bối cảnh biến đổi khí hậu và áp lực sinh kế ngày càng gia 
tăng ở khu vực nông thôn. 

Ở Việt Nam, Quyết định số 27/2018/QĐ-TTg [12] của Thủ tướng Chính 
phủ xác định nông nghiệp thuộc nhóm ngành “Nông nghiệp, lâm nghiệp và 
thủy sản”, bao quát các hoạt động sản xuất và dịch vụ nông nghiệp, phục vụ 
công tác thống kê và hoạch định chính sách phát triển. Khái niệm này được xây 
dựng trên nền tảng quản lý nhà nước và logic phân loại ngành kinh tế, nhằm 
chuẩn hóa thống kê, hoạch định chính sách và định hướng phát triển nông 
nghiệp trong nền kinh tế quốc dân. 

Từ các tiếp cận trên có thể thấy, nông nghiệp không chỉ là hoạt động sản 
xuất đơn thuần mà là một hệ thống sinh kế tổng hợp, gắn với tài nguyên, văn 
hóa và thị trường. Đây cũng là nền tảng cho Chương trình OCOP, trong đó 
nông nghiệp được mở rộng theo hướng gia tăng giá trị thông qua chế biến, dịch 
vụ, du lịch và truyền thông quảng bá, với người nông dân giữ vai trò chủ thể 
trung tâm. 

Khái niệm nông sản 
Trong các nghiên cứu và văn bản quốc tế, nông sản được xác định là 

các sản phẩm có nguồn gốc từ hoạt động nông nghiệp. Theo Hiệp định Nông 
nghiệp (Agreement on Agriculture) [144], nông sản bao gồm các sản phẩm 
từ Chương I đến Chương XXIV trong hệ thống HS (trừ cá và sản phẩm từ 
cá), bao quát từ sản phẩm thô đến sản phẩm chế biến.  Cụ thể, nông sản bao 
gồm: (i) các sản phẩm nông nghiệp cơ bản như lúa gạo, ngô, cà phê, hồ tiêu, 
chè, rau quả, sữa và động vật sống; (ii) các sản phẩm phái sinh từ nông 
nghiệp như bột mì, bánh mì, dầu ăn, thịt; và (iii) các sản phẩm chế biến từ 
nông nghiệp như sản phẩm từ sữa, bánh kẹo, xúc xích, đồ uống, bông xơ và 
da động vật thô. Các sản phẩm còn lại trong hệ thống mã HS được xếp vào 
nhóm sản phẩm phi nông nghiệp. 

Trong khuôn khổ pháp lý Việt Nam, theo khoản 7 Điều 3 Nghị định số 
57/2018/NĐ-CP [9] , nông sản được xác định là sản phẩm của các ngành nông 
nghiệp, lâm nghiệp, thủy sản và diêm nghiệp. Theo đó, nông sản không chỉ bao 
gồm các sản phẩm trồng trọt và chăn nuôi truyền thống, mà còn mở rộng sang 
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các sản phẩm từ lâm nghiệp, thủy sản và sản xuất muối. Cách tiếp cận này phản 
ánh nông sản như kết quả của một hệ thống sinh kế đa ngành, gắn với tài nguyên 
và điều kiện sinh thái địa phương. 

Xét về kinh tế - xã hội, nông sản giữ vai trò quan trọng trong cung cấp 
lương thực, nguyên liệu và xuất khẩu, đồng thời là cơ sở tạo việc làm và thu 
nhập cho người nông dân. Trong bối cảnh hiện nay, nông sản không chỉ là sản 
phẩm sản xuất mà còn gắn với giá trị gia tăng thông qua chế biến, xây dựng 
thương hiệu và truyền thông quảng bá. Trong phạm vi luận án, nông sản được 
hiểu là các sản phẩm có nguồn gốc từ nông nghiệp và các ngành liên quan, bao 
gồm cả sản phẩm thô và chế biến, gắn với sinh kế của người nông dân và tiềm 
năng phát triển giá trị kinh tế, văn hóa và thương hiệu địa phương. Đây là nền 
tảng để hình thành các sản phẩm OCOP. 

Khái niệm sản phẩm OCOP 
Theo Quyết định số 148/QĐ-TTg ngày 24/02/2023 của Thủ tướng Chính 

phủ ban hành Bộ tiêu chí và quy định đánh giá, phân hạng sản phẩm Chương 
trình Mỗi xã một sản phẩm (OCOP), sản phẩm OCOP được phân thành sáu nhóm 
chính, bao gồm: 

- Nhóm thực phẩm:  
+ Nông sản, thủy sản tươi sống: các loại rau, củ, quả, hạt tươi; các loại 

thịt động vật/gia cầm, thủy hải sản, trứng, sữa tươi;... 
+ Nông sản, thủy sản sơ chế: gạo, ngũ cốc, hạt đã qua sơ chế, trà tươi… 
+ Nông sản, thủy sản chế biến: trà, cà phê, ca cao,... 
+ Các thực phẩm khác: gia vị, đồ ăn nhanh 
- Nhóm đồ uống: 
+ Đồ uống có cồn: rượu, đồ uống có cồn khác 
+ Đồ uống không có cồn: nước thiên nhiên, nước khoáng, nước uống 

tinh khiết, đồ uống không cồn. 
- Nhóm dược liệu và sản phẩm từ dược liệu: Thực phẩm chức năng, 

chế phẩm thuốc đông/tây y; Mỹ phẩm từ dược liệu; Trang thiết bị, dụng cụ 
y tế; Thảo dược khác. 

- Nhóm thủ công mỹ nghệ: Thủ công mỹ nghệ trang trí; Thủ công mỹ 
nghệ gia dụng; Vải, sản phẩm may mặc. 
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- Nhóm sinh vật cảnh:  Hoa cảnh; Cây cảnh; Động vật cảnh 
- Nhóm sản phẩm dịch vụ du lịch cộng đồng/du lịch sinh thái/ điểm du lịch: 

Dịch vụ du lịch cộng đồng; Dịch vụ du lịch sinh thái; Điểm du lịch địa phương. 
Các nhóm sản phẩm này bao gồm cả sản phẩm nông nghiệp, lâm nghiệp, 

thủy sản, sản phẩm chế biến, sản phẩm thủ công truyền thống và các dịch vụ du 
lịch gắn với điều kiện tự nhiên, văn hóa và sinh kế của cộng đồng địa phương. 
Việc phân loại này phản ánh cách tiếp cận đa giá trị của Chương trình OCOP, 
trong đó sản phẩm không chỉ được đánh giá ở khía cạnh kinh tế mà còn ở giá trị 
văn hóa, xã hội và môi trường. 

Khái niệm truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
Trên cơ sở các khái niệm về truyền thông, quảng bá và sản phẩm 

OCOP, trong phạm vi luận án, truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP được 
hiểu là quá trình trao đổi, chia sẻ và lan tỏa thông tin về sản phẩm OCOP 
giữa các chủ thể trong xã hội thông qua các thông điệp và phương tiện 
truyền thông. 

Hoạt động này nhằm giới thiệu, làm nổi bật và gia tăng giá trị sản phẩm 
OCOP trên các phương diện kinh tế, văn hóa và xã hội, thông qua việc kể câu 
chuyện sản phẩm, khẳng định nguồn gốc địa phương và xây dựng uy tín sản 
phẩm trên thị trường. 

Trong bối cảnh truyền thông số hiện nay, người nông dân không chỉ là 
người sản xuất mà còn là chủ thể tham gia trực tiếp vào quá trình truyền thông 
thông qua việc chia sẻ thông tin, kể câu chuyện sản phẩm và tương tác với cộng 
đồng. Do đó, truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP được xem là một quá 
trình tương tác, đa chiều và có sự tham gia, trong đó hiệu quả phụ thuộc vào 
nhận thức và hành vi của người nông dân. 

2.1.4. Khái niệm người nông dân 
Trong khoa học xã hội, khái niệm người nông dân được tiếp cận từ nhiều 

góc độ khác nhau, phản ánh vị trí kinh tế xã hội, phương thức sinh kế và vai trò 
của họ trong cấu trúc nông thôn. 

Theo Eric Wolf (2009) [189] người nông dân là những người trực tiếp 
tham gia sản xuất nông nghiệp, có yếu tố sản xuất hàng hóa nhưng vẫn gắn với 
cộng đồng nông thôn và chưa hoàn toàn tách khỏi hình thức tự cấp tự túc.. 
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Robert Redfield (1989) [76]  nhấn mạnh rằng nông dân coi nông nghiệp không 
chỉ là một hoạt động kinh tế mà còn là một phương thức sinh nhai và một lối 
sống, gắn với truyền thống, cộng đồng và các giá trị văn hóa  xã hội, chứ không 
thuần túy như một doanh nghiệp nhằm mục tiêu lợi nhuận. 

Dưới góc độ kinh tế xã hội, theo quan điểm của chủ nghĩa Mác – Lênin,  
nông dân là một giai cấp xã hội gồm nhiều tầng lớp lao động ở nông thôn, gắn 
với tư liệu sản xuất nhỏ và giữ vai trò quan trọng trong phát triển kinh tế và ổn 
định xã hội.  

Tiếp cận từ khung chính sách Việt Nam, Thông tư 14/2017/TT-
BNNPTNT [5] xác định nông dân là lực lượng lao động trực tiếp trong các lĩnh 
vực trồng trọt, chăn nuôi, lâm nghiệp, thủy sản và diêm nghiệp. Quan niệm này 
nhấn mạnh vai trò kinh tế, sinh kế của nông dân trong cấu trúc kinh tế nông thôn. 

Đồng thơi, Nghị quyết số 19-NQ/TW (2022) [18] ngày 16/6/2022 của 
Ban Chấp hành Trung ương Đảng khóa XIII về nông nghiệp, nông dân, nông 
thôn đến năm 2030, tầm nhìn đến năm 2045 khẳng định nông dân là chủ thể và 
trung tâm của quá trình phát triển nông nghiệp, kinh tế nông thôn và xây dựng 
nông thôn mới. Quan điểm này thể hiện sự chuyển dịch tư duy từ việc xem 
nông dân là đối tượng thụ hưởng chính sách sang coi họ là chủ thể tham gia, 
đồng sáng tạo và quyết định hiệu quả của các chương trình phát triển nông thôn, 
trong đó có Chương trình Mỗi xã một sản phẩm (OCOP). 

Trong bối cảnh Chương trình OCOP, vai trò của người nông dân có sự 
chuyển dịch rõ rệt, từ người sản xuất thuần túy sang chủ thể tham gia vào 
các hoạt động kinh doanh, xây dựng thương hiệu và truyền thông quảng bá 
sản phẩm. 

Căn cứ Quyết định số 919/QĐ-TTg ngày 01/8/2022 của Thủ tướng 
Chính phủ về phê duyệt Chương trình Mỗi xã một sản phẩm giai đoạn 2021–
2025 (Chính Phủ, 2022 [15]), Chương trình OCOP tiếp tục được triển khai ở 
quy mô quốc gia với định hướng nâng cao chất lượng sản phẩm, mở rộng thị 
trường và phát triển chuỗi giá trị. Trên cơ sở đó, luận án xác định các chiều 
cạnh để thao tác hoá khái niệm “người nông dân tham gia Chương trình OCOP” 
như trình bày tại Bảng 2.1. 
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Bảng 2.1. Các chiều cạnh thao tác hoá khái niệm 
“người nông dân tham gia Chương trình OCOP” 

Chiều cạnh 
thao tác hoá Nội dung biểu hiện cụ thể Ý nghĩa đối với nghiên 

cứu và mẫu khảo sát 

(1) Chủ thể xã 
hội 

- Là nông dân dưới hình thức 
cá nhân hoặc hộ gia đình. 
- Sinh sống tại khu vực nông 
thôn. 
- Trực tiếp lao động trong sản 
xuất nông nghiệp, lâm nghiệp, 
ngư nghiệp, diêm nghiệp và 
tiểu thủ công nghiệp hoặc các 
ngành nghề gắn với kinh tế 
nông thôn. 

Xác định rõ đối tượng 
nghiên cứu là nông dân với 
tư cách một chủ thể xã hội, 
phân biệt với các chủ thể 
OCOP khác như doanh 
nghiệp hoặc tổ chức kinh tế 
phi nông nghiệp 

(2) Tham gia 
Chương trình 
OCOP 

- Trực tiếp tham gia sản xuất, chế 
biến hoặc kinh doanh:  sản phẩm 
OCOP đã được xếp hạng; hoặc 
sản phẩm tiềm năng OCOP theo 
định hướng địa phương. 
- Có sự liên kết với hợp tác xã, 
tổ hợp tác, cơ sở sản xuất 
OCOP hoặc tham gia chuỗi giá 
trị OCOP tại địa phương. 

Bảo đảm đối tượng khảo 
sát có trải nghiệm thực tế 
với Chương trình OCOP, 
đủ cơ sở để đánh giá nhận 
thức và hành vi truyền 
thông quảng bá sản phẩm 

(3) Nhóm sản 
phẩm OCOP 

- Thuộc một trong các nhóm 
sản phẩm OCOP chính thức, 
bao gồm: Thực phẩm, Đồ 
uống, Dược liệu và sản phẩm 
từ dược liệu, Thủ công mỹ 
nghệ, Sinh vật cảnh, Sản phẩm 
dịch vụ du lịch cộng đồng/du 
lịch sinh thái/ điểm du lịch 

Tạo cơ sở phân tầng mẫu 
khảo sát, cho phép phân 
tích và so sánh sự khác biệt 
về nhận thức và hành vi 
truyền thông theo lĩnh vực 
sản xuất cụ thể 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp trên cơ sở lý luận về nông dân và các quy định 
của Chương trình OCOP) 

Trên cơ sở các chiều cạnh thao tác hoá nêu trong Bảng 2.1, luận án xác 
định người nông dân tham gia Chương trình OCOP là các cá nhân hoặc hộ gia 
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đình sinh sống tại khu vực nông thôn, trực tiếp tham gia sản xuất, chế biến hoặc 
kinh doanh các sản phẩm OCOP theo quy định của Chương trình. Trong thực 
tiễn, người nông dân có thể tham gia OCOP dưới nhiều hình thức tổ chức khác 
nhau như hộ gia đình, hộ kinh doanh, thành viên hoặc đại diện của hợp tác xã, 
tổ hợp tác hoặc cơ sở sản xuất OCOP, bao gồm cả các mô hình doanh nghiệp 
nhỏ có nguồn gốc từ sản xuất nông thôn. Tuy nhiên, trong phạm vi luận án, đối 
tượng nghiên cứu được xác định thống nhất là người nông dân với tư cách chủ 
thể xã hội trực tiếp tham gia hoạt động OCOP, gắn với quá trình sản xuất, phát 
triển, truyền thông và tiêu thụ sản phẩm, không đồng nhất với tư cách pháp lý 
của doanh nghiệp hay tổ chức kinh tế. 

2.1.5. Người nông dân với tư cách chủ thể truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP 

Trên cơ sở tích hợp lý thuyết hành vi có kế hoạch, lý thuyết nhận thức 
xã hội và lý thuyết truyền thông tham gia, nghiên cứu tiếp cận người nông dân 
không chỉ là chủ thể sản xuất mà còn là chủ thể truyền thông tích cực trong hoạt 
động quảng bá sản phẩm OCOP. 

Người nông dân tham gia truyền thông quảng bá khi họ có nhận thức về 
vai trò của truyền thông, có động lực và ý định tham gia, đồng thời thực hiện 
các hành vi cụ thể như chia sẻ thông tin, giới thiệu sản phẩm, kể câu chuyện 
sản phẩm, sử dụng công cụ truyền thông số và tương tác với cộng đồng. 

Trong thực tiễn, hoạt động truyền thông có thể được thực hiện trực tiếp 
hoặc thông qua sự hỗ trợ của các thành viên trong gia đình. Do đó, nghiên cứu 
không xác định chủ thể truyền thông dựa trên người thực hiện thao tác kỹ thuật, 
mà dựa trên vai trò định hướng, tham gia và kiểm soát nội dung truyền thông 
của người nông dân. 

Như vậy, trong nghiên cứu này, người nông dân được xác định là chủ 
thể truyền thông khi họ giữ vai trò định hướng, tham gia hoặc kiểm soát nội 
dung truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, ngay cả khi việc thực hiện kỹ 
thuật được hỗ trợ bởi các thành viên khác. Ngược lại, các hoạt động truyền 
thông hoàn toàn do bên ngoài thực hiện mà không có sự tham gia của người 
nông dân không thuộc phạm vi nghiên cứu. 
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2.2. Các lý thuyết liên quan đến đề tài 
2.2.1 Lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of planned behavior)  
Lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior – TPB) 

do Icek Ajzen phát triển trên cơ sở mở rộng lý thuyết hành động hợp lý (Theory 
of Reasoned Action), nhằm giải thích các yếu tố chi phối hành vi của con người 
trong bối cảnh chịu ảnh hưởng đồng thời của nhận thức, yếu tố xã hội và điều 
kiện thực tiễn. 

Theo TPB, ý định thực hiện hành vi là yếu tố trung tâm dự báo hành vi 
thực tế của cá nhân. Ý định này được hình thành trên cơ sở ba nhóm yếu tố 
chính: (1) thái độ đối với hành vi: phản ánh mức độ đánh giá tích cực hoặc tiêu 
cực của cá nhân đối với hành vi, dựa trên nhận thức về lợi ích và hệ quả của 
hành vi; (2) chuẩn mực chủ quan: thể hiện mức độ cá nhân cảm nhận được sự 
kỳ vọng, ủng hộ hoặc áp lực từ các chủ thể có ảnh hưởng như gia đình, cộng 
đồng, tổ chức xã hội hoặc chính quyền địa phương; (3) cảm nhận kiểm soát 
hành vi: phản ánh mức độ cá nhân tin tưởng vào khả năng thực hiện hành vi 
trong điều kiện thực tế, bao gồm kiến thức, kỹ năng, nguồn lực và các rào cản 
liên quan [168], [178].  

Khi vận dụng vào bối cảnh truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP tại 
khu vực nông thôn Việt Nam, lý thuyết TPB cho phép luận án lý giải quá trình 
hình thành ý định và hành vi tham gia truyền thông của người nông dân. 

Hình 2.1. Mô hình hành vi có kế hoạch của Ajzen 

 
 (!"# $%&'()*'"+, '- .*/0 

Cụ thể, người nông dân có xu hướng tham gia tích cực vào các hoạt động 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP khi họ (i) có thái độ tích cực đối với 
vai trò và hiệu quả của truyền thông trong việc nâng cao giá trị và khả năng tiêu 
thụ sản phẩm; (ii) cảm nhận được sự khuyến khích, ủng hộ hoặc kỳ vọng từ các 
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chủ thể có ảnh hưởng trong cộng đồng như trưởng thôn, Hội Nông dân, hợp tác 
xã hoặc chính quyền địa phương; và (iii) tin tưởng rằng bản thân có đủ kiến 
thức, kỹ năng, điều kiện và cơ hội để thực hiện các hành vi truyền thông, đặc 
biệt trong môi trường truyền thông số. 

Việc vận dụng TPB giúp luận án phân tích sự khác biệt về mức độ tham 
gia truyền thông giữa các nhóm nông dân, đồng thời làm rõ mối quan hệ giữa 
nhận thức, ý định và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. Trên cơ 
sở đó, luận án đề xuất các giải pháp nhằm nâng cao nhận thức, tăng cường năng 
lực và thúc đẩy sự tham gia chủ động của người nông dân trong hoạt động 
truyền thông. 

2.2.2. Lý thuyết nhận thức xã hội (Social cognitive theory- SCT của 
Albert Bandura, 1986) 

Lý thuyết nhận thức xã hội (Social Cognitive Theory - SCT) do Albert 
Bandura phát triển (1986), kế thừa và mở rộng từ lý thuyết học tập xã hội 
(Social Learning Theory). Thông qua các nghiên cứu thực nghiệm về học tập 
qua quan sát, Bandura cho rằng hành vi con người không chỉ hình thành từ sự 
củng cố trực tiếp, mà còn thông qua quá trình quan sát, ghi nhớ và mô phỏng 
hành vi của người khác [209].  

Cốt lõi của SCT là mô hình quyết định tương hỗ tam giác (triadic 
reciprocal determinism), theo đó hành vi là kết quả của sự tương tác qua lại 
giữa ba yếu tố: (i) yếu tố cá nhân (nhận thức, niềm tin, cảm xúc); (ii) hành vi; 
và (iii) môi trường xã hội [71]. Cách tiếp cận này nhấn mạnh vai trò chủ động 
của cá nhân trong việc điều chỉnh hành vi và tác động trở lại môi trường, thay 
vì chỉ bị chi phối một chiều.  

Hình 2.2. Mô hình lý thuyết nhận thức xã hội của Albert Bandura, 1986  

 
(Nguồn: Tác giả dịch) 
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Một khái niệm quan trọng của SCT là học tập qua quan 
sát (observational learning), theo đó cá nhân có thể học hành vi mới thông qua 
việc quan sát người khác và kết quả mà họ đạt được. Cơ chế này giúp giải thích 
sự lan tỏa hành vi trong cộng đồng mà không cần trải nghiệm trực tiếp. Bên 
cạnh đó, năng lực bản thân (self-efficacy) được xem là yếu tố trung tâm, phản 
ánh niềm tin của cá nhân vào khả năng thực hiện thành công một hành vi cụ 
thể. Năng lực bản thân ảnh hưởng trực tiếp đến việc lựa chọn hành vi, mức độ 
nỗ lực và sự kiên trì của cá nhân; những người có mức self-efficacy cao thường 
chủ động và bền bỉ hơn trong hành động. 

Vận dụng vào bối cảnh truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, SCT cho 
phép lý giải mối quan hệ giữa nhận thức, môi trường xã hội và hành vi truyền 
thông của người nông dân. Theo đó, việc tham gia truyền thông chịu ảnh hưởng 
đồng thời của: (i) yếu tố nhận thức (hiểu biết, thái độ, niềm tin vào năng lực bản 
thân) và (ii) yếu tố môi trường (chuẩn mực cộng đồng, sự hỗ trợ của chính quyền, 
hợp tác xã, hoạt động tập huấn và khả năng tiếp cận phương tiện truyền thông). 

Trong thực tiễn, khi người nông dân quan sát các hình mẫu thành công 
trong cộng đồng  như những cá nhân quảng bá sản phẩm OCOP hiệu quả và 
đạt được lợi ích kinh tế  các trải nghiệm gián tiếp này có thể làm gia tăng năng 
lực bản thân và thúc đẩy hành vi học hỏi, làm theo. Đồng thời, một môi trường 
xã hội hỗ trợ thông qua đào tạo, cung cấp thông tin và khuyến khích tham gia 
sẽ góp phần củng cố năng lực và động lực truyền thông của người nông dân. 
Như vậy, SCT cung cấp cơ sở lý luận để lý giải rằng người nông dân sẽ tham 
gia tích cực hơn vào hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP khi họ 
tin vào năng lực của bản thân, được tiếp xúc với các hình mẫu tích cực và hoạt 
động trong một môi trường xã hội hỗ trợ. 

Việc vận dụng SCT giúp luận án xác định rõ vai trò của năng lực bản 
thân và môi trường xã hội trong việc thúc đẩy hành vi truyền thông, làm cơ sở 
đề xuất các giải pháp như truyền thông gương điển hình, đào tạo kỹ năng và 
tăng cường hỗ trợ thực hành cho người nông dân. 

2.2.3. Lý thuyết truyền thông tham gia (Participatory communication) 
của Paulo Freire (1970) 

Lý thuyết truyền thông tham gia (Participatory Communication) được 
hình thành trong bối cảnh truyền thông vì sự phát triển, nhấn mạnh vai trò của 
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đối thoại, sự tham gia và chia sẻ quyền lực giữa các chủ thể truyền thông. Khác 
với các mô hình truyền thông tuyến tính một chiều, truyền thông tham gia xem 
truyền thông là một quá trình tương tác hai chiều, trong đó công chúng không 
chỉ tiếp nhận mà còn có khả năng tham gia vào việc hình thành nội dung và 
quyết định truyền thông [78]. 

Tiếp cận này bắt nguồn từ tư tưởng giáo dục đối thoại và giải phóng của 
Freire (1970), với quan điểm đề cao quyền lên tiếng, tính phản biện và sự bình 
đẳng giữa các chủ thể. Theo đó, truyền thông không phải là quá trình truyền đạt 
tri thức từ “người biết” sang “người chưa biết”, mà là quá trình trao đổi ngang 
hàng, tôn trọng tri thức bản địa và thúc đẩy học hỏi lẫn nhau trong cộng đồng [78]. 
Về bản chất, truyền thông tham gia nhấn mạnh sự tham gia xuyên suốt của cộng 
đồng trong toàn bộ quá trình truyền thông, từ xác định vấn đề, xây dựng thông 
điệp, lựa chọn kênh đến triển khai và đánh giá. Cách tiếp cận này giúp bảo đảm 
nội dung truyền thông phù hợp với bối cảnh văn hóa - xã hội, tăng độ tin cậy và 
khả năng duy trì thay đổi hành vi trong dài hạn [81]. Theo Servaes (1996) và Tufte 
& Mefalopulos (2009) [85], khi người dân trực tiếp tham gia vào quá trình truyền 
thông, họ không chỉ tiếp nhận thông tin mà còn trở thành chủ thể đồng kiến tạo, 
qua đó nâng cao mức độ gắn kết, trách nhiệm và hiệu quả hành vi. 

Hình 2.3. Mô hình lý thuyết truyền thông tham gia của Paulo Freire, 1970 

 
(Nguồn: Tác giả dịch) 

Vận dụng vào bối cảnh truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, lý thuyết 
truyền thông tham gia cho phép tiếp cận người nông dân không chỉ là đối tượng 
tiếp nhận thông tin, mà là chủ thể tham gia tích cực vào quá trình truyền thông. 
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Người nông dân có thể tham gia từ việc xác định giá trị sản phẩm, xây dựng 
thông điệp, lựa chọn kênh truyền thông đến trực tiếp chia sẻ và lan tỏa nội dung 
trong cộng đồng. Việc tham gia này góp phần hình thành cảm giác làm chủ, 
tăng cường sự gắn kết và thúc đẩy hành vi truyền thông một cách chủ động. 
Khi người nông dân trực tiếp tạo ra hoặc đồng sáng tạo nội dung, họ có xu 
hướng hiểu rõ hơn giá trị sản phẩm, củng cố nhận thức và duy trì hành vi truyền 
thông bền vững. 

Như vậy, lý thuyết truyền thông tham gia cung cấp cơ sở lý luận để 
lý giải rằng hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông 
dân chỉ có thể phát huy hiệu quả khi họ được trao quyền, tham gia thực chất 
và trở thành chủ thể trong hệ sinh thái truyền thông. Cách tiếp cận này là 
nền tảng để luận án đề xuất các chiến lược truyền thông theo hướng đối 
thoại, bao trùm và trao quyền, nhằm nâng cao hiệu quả quảng bá và phát 
triển bền vững sản phẩm OCOP. 

2.3. Cơ sở thực tiễn về người nông dân việt Nam và Chương trình OCOP 
2.3.1. Quan điểm của Đảng, Nhà nước về nông nghiệp - nông dân- 

nông thôn  
Lý luận chủ nghĩa Mác - Lênin xác định nông dân là một lực lượng xã 

hội quan trọng, giữ vai trò thiết yếu trong phát triển sản xuất và ổn định xã hội. 
V.I. Lênin nhấn mạnh rằng sự phát triển của nông nghiệp không chỉ phụ thuộc 
vào tiến bộ kỹ thuật mà còn gắn với việc tổ chức và phát huy sức mạnh tập thể 
của người nông dân  (Lênin, 1977) [41]. Kế thừa tư tưởng đó, Chủ tịch Hồ Chí 
Minh luôn khẳng định vai trò nền tảng của nông nghiệp và vị trí trung tâm của 
người nông dân trong phát triển đất nước. Phát biểu tại Đại hội đại biểu công 
đoàn tỉnh Thanh Hoá lần thứ 6, Hồ Chí Minh nhấn mạnh: "Nước ta là một nước 
nông nghiệp... Muốn phát triển công nghiệp, phát triển kinh tế nói chung phải 
lấy việc phát triển nông nghiệp làm gốc, làm chính. Nếu không phát triển nông 
nghiệp thì không có cơ sở để phát triển công nghiệp vì nông nghiệp cung cấp 
nguyên liệu, lương thực cho công nghiệp và tiêu thụ hàng hoá của công nghiệp 
làm ra" [23]  và “Việt Nam là một nước sống về nông nghiệp. Nền kinh tế của 
ta lấy canh nông làm gốc. Trong công cuộc xây dựng nước nhà, Chính phủ 
trông mong vào nông dân, trông cậy vào nông nghiệp một phần lớn. Nông dân 
ta giàu thì nước ta giàu. Nông nghiệp ta thịnh thì nước ta thịnh.” [138]. Người 
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nhấn mạnh nông nghiệp là gốc của nền kinh tế, đồng thời đề cao tinh thần liên 
kết cộng đồng như một yếu tố cốt lõi để phát triển nông thôn bền vững. 

Trong hệ thống quan điểm của Đảng Cộng sản Việt Nam, Nghị quyết số 
26-NQ/TW ngày 05/8/2008 của Ban Chấp hành Trung ương khóa X về nông 
nghiệp, nông dân, nông thôn, đánh dấu bước chuyển quan trọng trong nhận 
thức và hành động đối với vấn đề “tam nông” trong thời kỳ đẩy mạnh công 
nghiệp hóa, hiện đại hóa đất nước. Nghị quyết xác định rõ: nông nghiệp, nông 
dân, nông thôn có vị trí chiến lược trong sự nghiệp phát triển kinh tế  xã hội, 
đồng thời nhấn mạnh người nông dân là chủ thể trung tâm của quá trình phát 
triển nông thôn. Văn kiện này không chỉ đề cao nhiệm vụ nâng cao đời sống 
vật chất và tinh thần của nông dân, mà còn đặt ra yêu cầu phát huy vai trò chủ 
động, năng lực tổ chức sản xuất, liên kết cộng đồng và tham gia của người dân 
trong phát triển kinh tế nông thôn. Đây được xem là nền tảng chính trị thực tiễn 
quan trọng cho việc hình thành các chương trình mục tiêu quốc gia về xây dựng 
nông thôn mới và các mô hình phát triển kinh tế nông thôn dựa vào nội lực 
cộng đồng trong giai đoạn tiếp theo [1].!!

Tiếp đó, trong các Văn kiện Đại hội XI (2011) và Đại hội XII (2016), 
Đảng tiếp tục khẳng định vai trò then chốt của nông nghiệp, nông dân, nông thôn 
trong phát triển kinh tế - xã hội. Văn kiện Đại hội XI nhấn mạnh yêu cầu “phát 
triển nông nghiệp toàn diện theo hướng hiện đại, bền vững, sản xuất hàng hóa 
lớn có năng suất, chất lượng, hiệu quả và khả năng cạnh tranh cao”, đồng thời 
đề cao việc “gắn kết bốn nhà” nhằm thúc đẩy nông nghiệp phát triển trong chuỗi 
giá trị hiện đại [25]. Văn kiện Đại hội XII tiếp tục khẳng định tái cơ cấu nông 
nghiệp gắn với xây dựng nông thôn mới là nhiệm vụ trọng tâm, lâu dài; trong 
đó, xây dựng thương hiệu, tiêu thụ sản phẩm và các hoạt động truyền thông có ý 
nghĩa quan trọng trong việc nâng cao giá trị nông sản địa phương [26]. 

Quan điểm này được phát triển rõ hơn trong Văn kiện Đại hội XIII 
(2021), khi Đảng nhấn mạnh yêu cầu phát triển nông nghiệp theo hướng sinh 
thái, hiện đại, hiệu quả và bền vững, đồng thời nâng cao vai trò chủ thể, năng 
lực và khả năng thích ứng của người nông dân trong chuỗi giá trị và hội nhập 
thị trường [27].!

Bên cạnh đó, Dự thảo Văn kiện Đại hội XIV của Đảng (2025) tiếp tục 
cho thấy sự kế thừa và phát triển nhất quán quan điểm về nông nghiệp, nông 
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dân, nông thôn trong giai đoạn mới. Dự thảo nhấn mạnh yêu cầu phát triển nông 
nghiệp theo hướng sinh thái, hiện đại, tích hợp đa giá trị, gắn với chuyển đổi 
số, kinh tế số và đổi mới sáng tạo; đồng thời tiếp tục khẳng định vai trò trung 
tâm của người nông dân trong phát triển kinh tế nông thôn và chuỗi giá trị nông 
nghiệp. Đáng chú ý, dự thảo đặt ra yêu cầu nâng cao năng lực, tri thức và khả 
năng thích ứng của người nông dân trước những biến đổi của thị trường, công 
nghệ và môi trường truyền thông, coi đây là điều kiện quan trọng để phát triển 
thương hiệu nông sản, mở rộng thị trường và nâng cao giá trị gia tăng [121]. 

Như vậy, có thể thấy quan điểm của Đảng và Nhà nước về nông nghiệp, 
nông dân, nông thôn ngày càng được phát triển theo hướng không chỉ nhấn 
mạnh vai trò của người nông dân trong sản xuất, mà còn đặt ra yêu cầu phát 
huy năng lực tham gia của họ trong xây dựng thương hiệu, quảng bá sản phẩm 
và kết nối thị trường. Trên cơ sở đó, luận án tiếp cận người nông dân không chỉ 
là chủ thể sản xuất mà còn là chủ thể xã hội - truyền thông, có khả năng tham 
gia xây dựng và lan tỏa hình ảnh sản phẩm OCOP trong bối cảnh phát triển 
nông thôn mới và chuyển đổi số. 

2.3.2. Các đặc điểm kinh tế, văn hoá, tâm lý của người nông dân Việt Nam 
Người nông dân Việt Nam là lực lượng sản xuất chủ yếu ở khu vực nông 

thôn, mang những đặc điểm kinh tế, văn hóa và tâm lý gắn liền với phương 
thức sản xuất nông nghiệp truyền thống và cấu trúc xã hội làng xã. Những đặc 
điểm này vừa tạo nên bản sắc riêng, vừa tác động trực tiếp đến nhận thức và 
hành vi của người nông dân trong quá trình tiếp cận và tham gia các hoạt động 
truyền thông, trong đó có truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 

 Về đặc điểm kinh tế, Về kinh tế, phần lớn người nông dân vẫn sản xuất 
với quy mô nhỏ, phân tán, phụ thuộc vào điều kiện tự nhiên và biến động thị 
trường. Thu nhập còn thấp và thiếu ổn định khiến họ thường ưu tiên mục tiêu 
sinh kế trước mắt hơn là đầu tư dài hạn cho xây dựng thương hiệu và truyền 
thông sản phẩm. Mặc dù quá trình tái cơ cấu nông nghiệp đã mở ra cơ hội nâng 
cao giá trị nông sản, khả năng tiếp cận vốn, kỹ thuật và thông tin của người nông 
dân vẫn còn hạn chế, dẫn đến sự chênh lệch giữa tiềm năng và mức độ tham gia 
thực tế vào các hoạt động truyền thông. 

Về đặc điểm văn hóa, người nông dân gắn bó chặt chẽ với cộng đồng 
làng xã, nơi hình thành các giá trị như tính cố kết, tinh thần tương trợ và lối 
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sống trọng quan hệ. Tuy nhiên, các đặc trưng này cũng đi kèm với xu hướng 
thận trọng trước đổi mới, phụ thuộc vào kinh nghiệm cá nhân và ảnh hưởng 
mạnh của các mối quan hệ xã hội trong quá trình ra quyết định, từ đó tác động 
đến mức độ tiếp nhận và tin tưởng thông tin truyền thông. 

Xét về đặc trưng tâm lý, người nông dân Việt Nam thường có sự gắn bó 
sâu sắc với quê hương, cộng đồng và mảnh đất sinh sống, hình thành nên tinh 
thần bền bỉ, chịu khó và ý thức giữ gìn ổn định trong sản xuất và đời sống. Tâm 
lý đề cao kinh nghiệm thực tiễn và sự thận trọng trước rủi ro khiến người nông 
dân có xu hướng dè dặt trước những thay đổi nhanh chóng, đặc biệt là trong 
việc áp dụng các phương thức sản xuất, kinh doanh và truyền thông mới. 
Phương thức sản xuất nhỏ lẻ, manh mún kéo dài cũng góp phần hình thành tư 
duy ngắn hạn, khả năng phối hợp và kỷ luật sản xuất chưa cao, từ đó ảnh hưởng 
đến mức độ chủ động tham gia các hoạt động mang tính liên kết, truyền thông 
và xây dựng thương hiệu sản phẩm [135]. 

Trong bối cảnh chuyển đổi số và hội nhập thị trường, các đặc điểm trên 
vừa được kế thừa, vừa có sự biến đổi. Người nông dân tham gia OCOP từng 
bước chuyển từ tư duy sản xuất sang tư duy kinh tế nông nghiệp, trong đó xây 
dựng thương hiệu và truyền thông quảng bá trở thành một phần của quá trình 
sản xuất,  kinh doanh. Tuy nhiên, do hạn chế về nguồn lực, mức độ chủ động 
tham gia truyền thông của người nông dân vẫn có sự phân hóa rõ rệt, phụ thuộc 
vào điều kiện kinh tế hộ, mức độ liên kết và khả năng tiếp cận thông tin thị 
trường [149] [164].  

Đặc điểm của người nông dân tham gia Chương trình OCOP trong 
hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm. Đối với nhóm người nông dân 
tham gia Chương trình OCOP, các đặc điểm kinh tế, văn hóa và tâm lý vừa kế 
thừa những đặc trưng chung của nông dân Việt Nam, vừa có sự biến đổi dưới 
tác động của yêu cầu thị trường và khung chính sách OCOP 

Về phương diện kinh tế, Trước hết, về phương diện kinh tế, việc tham gia 
OCOP đòi hỏi người nông dân nâng cao mức độ đầu tư cho sản phẩm thông qua 
tiêu chuẩn hóa chất lượng, truy xuất nguồn gốc và hoàn thiện hồ sơ pháp lý. Tuy 
nhiên, do phần lớn các chủ thể OCOP vẫn hoạt động ở quy mô nhỏ, nguồn lực 
hạn chế, khả năng tự chủ trong cả sản xuất và truyền thông còn phụ thuộc đáng 
kể vào hợp tác xã, chính quyền địa phương và các chương trình hỗ trợ. Điều này 
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dẫn đến sự phân hóa rõ rệt về mức độ chủ động trong hoạt động truyền thông 
quảng bá sản phẩm. (Sở NN&PTNT, 2024[90]; Nguyễn Lộc, 2025 [94]). 

Về văn hóa - xã hội, người nông dân OCOP vừa chịu ảnh hưởng của văn 
hóa làng xã truyền thống, vừa phải thích ứng với các chuẩn mực của kinh tế thị 
trường. Sự kết hợp này thúc đẩy xu hướng chuyển dịch từ truyền thông mang 
tính cá nhân, tự phát sang các hình thức truyền thông có tổ chức, gắn với thương 
hiệu tập thể và chuỗi giá trị OCOP. (Nguyễn Linh Khiếu, 2017 [133]; Phạm 
Hồng Phúc, 2024 [143]). 

Xét về đặc trưng tâm lý, nhóm nông dân tham gia OCOP có xu hướng cởi 
mở hơn với đổi mới, sẵn sàng học hỏi và tiếp cận các hình thức truyền thông mới. 
Tuy nhiên, mức độ tự tin và năng lực thực hành truyền thông vẫn có sự khác biệt 
đáng kể giữa các cá nhân, phụ thuộc vào trình độ, kinh nghiệm và môi trường hỗ 
trợ. Sự khác biệt này góp phần tạo nên các mức độ tham gia không đồng đều trong 
hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP (Lê Thị Thu Hương, 2024 
[128]; Khoa Kinh tế & Phát triển Nông thôn - VNUA, 2024 [128]). 

Như vậy, các đặc điểm kinh tế, văn hóa và tâm lý của người nông dân 
Việt Nam nói chung và nhóm nông dân tham gia Chương trình OCOP nói riêng 
không chỉ phản ánh bối cảnh sản xuất nông nghiệp truyền thống mà còn cho 
thấy quá trình chuyển đổi sang tư duy kinh tế nông nghiệp và tiếp cận thị 
trường. Những đặc điểm này vừa tạo ra những lợi thế nhất định trong việc xây 
dựng nội dung truyền thông mang tính chân thực, gắn với bản sắc địa phương, 
vừa đặt ra những rào cản đối với việc tiếp nhận, ứng dụng và chủ động tham 
gia các hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm. Sự đan xen giữa các yếu tố 
truyền thống và hiện đại, giữa nguồn lực hạn chế và yêu cầu ngày càng cao của 
thị trường đã tạo nên sự phân hóa rõ rệt về mức độ nhận thức, khả năng tiếp 
cận và hành vi truyền thông của người nông dân. Điều này cho thấy các đặc 
điểm kinh tế, văn hóa và tâm lý không chỉ là bối cảnh nền mà còn là những yếu 
tố tác động quan trọng, chi phối trực tiếp đến quá trình hình thành nhận thức và 
hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân. 

2.3.3. Vai trò của người nông dân như chủ thể truyền thông trong 
Chương trình OCOP. 

Nông dân Việt Nam chiếm tỷ trọng lớn trong cơ cấu dân cư nông thôn 
và lực lượng lao động trong lĩnh vực nông nghiệp, đồng thời giữ vai trò trung 
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tâm trong phát triển kinh tế nông thôn và xây dựng nông thôn mới (Nguyễn 
Linh Khiếu, 2017 [133]; Báo Đại biểu Nhân dân, 2024 [113]). Trong bối cảnh 
chuyển đổi mô hình tăng trưởng nông nghiệp theo hướng hiện đại, hội nhập và 
chuyển đổi số, vai trò của người nông dân không chỉ dừng lại ở hoạt động sản 
xuất mà ngày càng mở rộng sang lĩnh vực truyền thông và quảng bá sản phẩm 
nông nghiệp, đặc biệt trong khuôn khổ Chương trình OCOP. 

Trước hết, về phương diện chính sách, các văn kiện của Đảng và Nhà 
nước đã nhất quán khẳng định người nông dân là chủ thể trung tâm của quá 
trình phát triển nông nghiệp và nông thôn. Nghị quyết số 19-NQ/TW (2022) 
của Hội nghị Trung ương 5, khóa XIII nhấn mạnh nông dân là “người tổ chức 
sản xuất, người quyết định phương thức sản xuất kinh doanh” [3]. Trước đó, 
Nghị quyết 26-NQ/TW (2008), Quyết định số 673/QĐ-TTg (Thủ tướng Chính 
phủ, 2011 [8]) và Kết luận số 61-KL/TW (Ban Chấp hành Trung ương, 2009 
[2]) giao nhiệm vụ cho Hội Nông dân Việt Nam trong việc tổ chức tập huấn, 
hỗ trợ người nông dân truyền thông và quảng bá sản phẩm ra thị trường, đã đặt 
nền tảng cho việc nâng cao tri thức, kỹ năng tiếp cận thông tin và năng lực 
truyền thông của người nông dân. Trong bối cảnh chuyển đổi số, truyền thông 
được xác định là công cụ quan trọng giúp nông dân nâng cao năng lực làm chủ 
sản xuất, tiếp cận thị trường và tham gia sâu hơn vào chuỗi giá trị nông sản 
(Nguyễn Thúy Quỳnh, 2024 [147]). 

Ở góc độ thực tiễn, người nông dân có lợi thế đặc thù trong việc xây 
dựng nội dung truyền thông dựa trên trải nghiệm thực tế. Là chủ thể trực tiếp 
sản xuất, họ hiểu rõ quy trình canh tác, chất lượng sản phẩm và các giá trị văn 
hóa gắn liền với nông sản địa phương. Điều này cho phép nông dân trở thành 
những chủ thể kể chuyện đáng tin cậy, góp phần gia tăng tính xác thực và sức 
thuyết phục trong truyền thông, từ đó củng cố niềm tin của người tiêu dùng đối 
với sản phẩm OCOP.  

Trong bối cảnh phát triển chuỗi cung ứng ngắn, người nông dân còn 
đóng vai trò quan trọng trong việc kết nối trực tiếp với thị trường thông qua 
hoạt động truyền thông. Theo Renting, Marsden & Banks (2003) [220], các 
chuỗi cung ứng ngắn tạo điều kiện để người sản xuất trực tiếp truyền tải thông 
tin về nguồn gốc, phương thức sản xuất và đặc trưng vùng miền, qua đó gia 
tăng giá trị cảm xúc và bản sắc cho sản phẩm. Trong trường hợp OCOP, điều 
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này không chỉ góp phần nâng cao giá trị kinh tế mà còn thúc đẩy bảo tồn và lan 
tỏa giá trị văn hóa bản địa. 

Bên cạnh đó, người nông dân ngày càng tham gia tích cực vào quá trình 
sản xuất và lan tỏa tri thức nông nghiệp thông qua truyền thông. Các nghiên 
cứu về hệ thống kiến thức và thông tin nông nghiệp (AKIS) cho thấy nông 
dân không chỉ là đối tượng tiếp nhận mà còn là chủ thể chia sẻ tri thức, kinh 
nghiệm và thực hành sản xuất hiệu quả (Berdegué & Escobar, 2002) [182]. 
Đồng thời, các mô hình truyền thông tương tác thông qua radio và ICT cho 
phép nông dân tham gia tạo nội dung, tương tác hai chiều và lan tỏa kiến 
thức trong cộng đồng (Farm Radio International, 2017) [196]. Thêm một 
phương diện quan trọng khác, dưới tác động của chuyển đổi số, người nông 
dân đang từng bước trở thành chủ thể truyền thông trong môi trường số. 
Nghiên cứu The Use of Digital Social Media in Agriculture (2025) [83], trên 
cơ sở tổng hợp 21 công trình nghiên cứu quốc tế, cho thấy nông dân ngày 
càng sử dụng các nền tảng như Facebook, YouTube, blog, TikTok và các 
công cụ số khác để trực tiếp giới thiệu sản phẩm, chia sẻ quy trình sản xuất 
và tương tác với người tiêu dùng. Các hình thức truyền thông này không chỉ 
góp phần rút ngắn khoảng cách giữa người sản xuất và thị trường mà còn 
làm giảm sự phụ thuộc vào các khâu trung gian, đồng thời nâng cao tính cá 
nhân hóa và độ tin cậy trong quảng bá sản phẩm.  

Đặc biệt, trong những năm gần đây, hoạt động truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP ghi nhận xu hướng trẻ hóa rõ nét, với sự tham gia ngày 
càng tích cực của lực lượng thanh niên nông thôn. Theo Quyết định số 
897/QĐ-TTg (Thủ tướng Chính phủ, 2022 [16]), Nhà nước chú trọng nâng 
cao năng lực số, kỹ năng thương mại điện tử và truyền thông cho thanh niên, 
qua đó thúc đẩy hoạt động quảng bá và tiêu thụ sản phẩm nông nghiệp, trong 
đó có sản phẩm OCOP. 

Trên thực tế, lực lượng nông dân trẻ đóng vai trò quan trọng trong việc 
ứng dụng các công cụ truyền thông hiện đại như mạng xã hội, livestream và 
các sàn thương mại điện tử, góp phần mở rộng thị trường và nâng cao khả 
năng nhận diện sản phẩm. Tại nhiều địa phương như Nam Định, Quảng Ninh, 
Hà Nội, Đà Nẵng, Sơn La và Hà Tĩnh, thanh niên không chỉ là đối tượng thụ 
hưởng chính sách mà còn trở thành lực lượng nòng cốt trong hoạt động truyền 
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thông quảng bá sản phẩm OCOP, thông qua các hình thức như livestream bán 
hàng, kể câu chuyện sản phẩm, xây dựng nội dung số và tổ chức các phiên chợ 
điện tử, qua đó thu hút lượng lớn người xem và tương tác (Dân Việt, 2023 
[114]; Thanh Niên, 2023 [101]; Báo Công Thương điện tử, 2024 [90]; Báo Hà 
Tĩnh, 2025 [93]; Báo Tin Tức, 2025 [100]; Tiền Phong, 2024 [158]). 

Ở quy mô rộng hơn, các chiến dịch livestream OCOP cấp quốc gia và 
hàng trăm phiên livestream tại các địa phương đã thu hút hàng triệu lượt tiếp 
cận, cho thấy sự dịch chuyển mạnh mẽ của hoạt động truyền thông OCOP sang 
môi trường số (Vietnam News, 2025 [166]; Viet Nam Strengthens Online, 2024 
[167]). Những thực tiễn này khẳng định vai trò ngày càng nổi bật của lực lượng 
nông dân, đặc biệt là nông dân trẻ, trong việc thúc đẩy đổi mới phương thức 
truyền thông và mở rộng thị trường tiêu thụ sản phẩm OCOP. 

Tuy nhiên, quá trình chuyển hóa từ người sản xuất sang chủ thể truyền 
thông của người nông dân vẫn chưa diễn ra đồng đều. Sự khác biệt về trình độ 
số, điều kiện tiếp cận công nghệ và mức độ hỗ trợ từ chính sách đã tạo ra những 
khoảng cách đáng kể giữa các nhóm nông dân và giữa các địa phương. Điều 
này cho thấy, mặc dù lực lượng trẻ đóng vai trò thúc đẩy đổi mới, nhưng các 
yếu tố môi trường như thể chế, đào tạo và hạ tầng số vẫn là những biến số quan 
trọng chi phối nhận thức và hành vi truyền thông của người nông dân (Báo Gia 
Lai Điện Tử, 2025 [92]). 

Như vậy, trong Chương trình OCOP, người nông dân không chỉ là chủ 
thể sản xuất mà đang từng bước trở thành chủ thể truyền thông, tham gia vào 
quá trình xây dựng nội dung, kể câu chuyện sản phẩm, lan tỏa giá trị văn hóa 
và kết nối trực tiếp với thị trường. Xu hướng trẻ hóa trong lực lượng tham gia 
truyền thông không chỉ phản ánh sự thay đổi về cơ cấu độ tuổi mà còn thể 
hiện quá trình chuyển đổi mô hình truyền thông nông nghiệp theo hướng số 
hóa và tương tác. Đây cũng là cơ sở quan trọng để luận án tiếp tục phân tích 
vai trò của các yếu tố tác động, nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP của người nông dân trong các phần tiếp theo. 

2.3.4. Chính sách và khung pháp lý về Chương trình Mỗi xã một sản 
phẩm OCOP 

Chương trình “Mỗi xã một sản phẩm” (One Commune One Product – 
OCOP) được Nhà nước Việt Nam triển khai như một trong những chiến lược 
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trọng tâm nhằm phát triển kinh tế nông thôn theo hướng gia tăng giá trị, gắn 
sản xuất với thị trường và xây dựng thương hiệu sản phẩm địa phương. Hệ 
thống chính sách và văn bản pháp lý liên quan đến OCOP không chỉ tạo hành 
lang cho phát triển sản phẩm nông thôn mà còn định hình cách thức tổ chức sản 
xuất, liên kết chuỗi giá trị và đặc biệt là vai trò của truyền thông trong quảng 
bá, tiêu thụ và nâng cao giá trị sản phẩm. 

Quyết định 490/QĐ- TTg ngày 07/05/2018 [10]. Ngày 07/05/2018, Thủ 
tướng Chính phủ ban hành Quyết định số 490/QĐ-TTg phê duyệt Chương trình 
OCOP giai đoạn 2018-2020. Văn bản này xác định rõ quan điểm: “Phát triển 
kinh tế khu vực nông thôn theo hướng nội sinh, gia tăng giá trị, gắn kết sản xuất 
tiêu thụ, phát huy tiềm năng, lợi thế vùng miền”. Trong đó, Quyết định đã đề 
ra các nội dung chủ yếu như: (i) xây dựng và phát triển sản phẩm có lợi thế 
vùng miền, (ii) tổ chức sản xuất theo chuỗi giá trị, ưu tiên hợp tác xã, doanh 
nghiệp nhỏ và vừa, (iii) hỗ trợ xây dựng thương hiệu sản phẩm địa phương, (iv) 
tạo hệ thống quản lý, đánh giá, phân hạng sản phẩm OCOP (5 sao) và cơ sở dữ 
liệu quốc gia OCOP. Quyết định 490 đã khởi động việc triển khai chính sách 
OCOP ở phạm vi quốc gia, tạo hành lang pháp lý đầu tiên cho chương trình. 

Quyết định 919/QĐ- TTg ngày 01/08/2022 [15]. Tiếp nối giai đoạn đầu, 
ngày 01/08/2022 Thủ tướng Chính phủ ban hành Quyết định số 919/QĐ-TTg phê 
duyệt Chương trình OCOP giai đoạn 2021-2025. Trong văn bản này, chương trình 
được xác định là một trong những nhiệm vụ quan trọng trong thực hiện Chương 
trình mục tiêu quốc gia xây dựng nông thôn mới giai đoạn 2021-2025, với quan 
điểm rõ: OCOP là “chương trình trọng tâm phát triển kinh tế khu vực nông thôn 
theo hướng phát huy nội lực và gia tăng giá trị”. Quyết định 919 cũng mở rộng 
nội dung: xác định 06 nhóm sản phẩm OCOP (thực phẩm; đồ uống; dược liệu và 
sản phẩm từ dược liệu; thủ công mỹ nghệ; sinh vật cảnh; dịch vụ du lịch cộng 
đồng và điểm du lịch) nhằm phù hợp với xu hướng đa dạng hóa sản phẩm và liên 
kết với du lịch nông thôn. Như vậy, văn bản này thể hiện bước nâng cấp chính 
sách OCOP từ giai đoạn khởi động (2018-2020) sang giai đoạn thực thi sâu rộng, 
có định hướng phát triển chiều sâu, chuỗi giá trị và thị trường lớn hơn. 

Nhìn tổng thể, các quyết định này cho thấy sự chuyển dịch từ cách tiếp cận 
phát triển sản phẩm sang phát triển hệ sinh thái sản phẩm gắn với thị trường và 
truyền thông. 
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Nghị định 98/2018/NĐ- CP ngày 05/07/2018 [11]. Ngày 05/07/2018, 
Chính phủ ban hành Nghị định số 98/2018/NĐ-CP về khuyến khích hợp tác, 
liên kết trong sản xuất và tiêu thụ sản phẩm nông nghiệp.  Văn bản này tạo cơ 
sở pháp lý cho việc kích thích hình thành liên kết trong sản xuất tiêu thụ, trong 
đó nông dân, hợp tác xã, doanh nghiệp được hỗ trợ liên kết chuỗi giá trị, bao 
gồm cả khâu quảng bá, tiêu thụ sản phẩm, điều rất quan trọng đối với chương 
trình OCOP khi hướng tới thương hiệu và thị trường. Do đó, Nghị định 98 có 
ý nghĩa hỗ trợ “mềm” cho chương trình OCOP, dù không trực tiếp đề cập 
OCOP nhưng nằm trong hệ thống chính sách hỗ trợ phát triển sản phẩm nông 
thôn, tăng giá trị gia tăng và mở rộng thị trường. 

Chỉ thị 25/CT- TTg ngày 04/06/2020 [14]. Ngày 04/06/2020, Thủ tướng 
Chính phủ ký Chỉ thị số 25/CT-TTg về một số nhiệm vụ, giải pháp phát triển 
công nghiệp chế biến nông lâm thủy sản và cơ giới hóa sản xuất nông nghiệp. 
Chỉ thị đặt ra định hướng: phát triển chế biến, bảo quản và tăng cường cơ giới 
hóa, nhằm nâng cao năng suất, chất lượng và giá trị sản phẩm nông nghiệp; 
đồng thời mở rộng thị trường tiêu thụ và tăng sức cạnh tranh. Mặc dù không 
chỉ riêng chương trình OCOP, nhưng nội dung này có ý nghĩa trực tiếp đối với 
OCOP bởi sản phẩm OCOP muốn đạt giá trị cao hơn thì khâu chế biến, chất 
lượng, thương hiệu phải được quan tâm. Theo đó, Chỉ thị 25 yêu cầu các bộ, 
ngành, địa phương tăng cường liên kết hợp tác xã, doanh nghiệp, hỗ trợ cơ chế 
chính sách về đất đai, tín dụng, đào tạo, logistics, thương mại điện tử, đặc biệt 
trong bối cảnh hội nhập quốc tế và chuyển đổi số. Như vậy, Chỉ thị 25 đóng vai 
trò hỗ trợ bổ sung, là văn bản chuyên sâu về nâng cao chất lượng và gia tăng 
giá trị sản phẩm, góp phần tạo điều kiện để OCOP phát triển bền vững.  

Tại Văn kiện Đại hội đại biểu toàn quốc lần thứ XIII của Đảng, lĩnh vực 
nông nghiệp, nông dân, nông thôn tiếp tục được xác định là một trụ cột chiến 
lược trong phát triển đất nước. Văn kiện nhấn mạnh yêu cầu chuyển đổi số, ứng 
dụng khoa học công nghệ trong sản xuất, tiêu thụ và đổi mới phương thức 
truyền thông nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh, khả năng làm chủ thị trường 
và xây dựng thương hiệu nông sản địa phương. Trong định hướng đó, Chương 
trình OCOP được xem là một trong những chương trình cụ thể hóa chiến lược 
phát triển kinh tế nông thôn theo hướng hiện đại, bền vững, phát huy nội lực 
cộng đồng và gia tăng giá trị sản phẩm (Đảng Cộng sản Việt Nam, 2021 [122]; 
Đảng Cộng sản Việt Nam, 2021 [27]). 



93 

 

Tuy hệ thống chính sách liên quan đến Chương trình OCOP đã được ban 
hành tương đối đầy đủ và đồng bộ, song trong quá trình triển khai tại cơ sở vẫn 
tồn tại khoảng cách đáng kể giữa chủ trương và thực tiễn. Nhiều người nông 
dân chưa được tiếp cận đầy đủ với các hoạt động nâng cao năng lực truyền 
thông, còn hạn chế trong việc sử dụng công cụ kỹ thuật số và thiếu tự tin khi tự 
quảng bá sản phẩm. Hạ tầng công nghệ và cơ chế phối hợp giữa các chủ thể 
trong hoạt động quảng bá sản phẩm OCOP tại một số địa phương chưa thực sự 
đồng bộ, dẫn đến hiệu quả truyền thông chưa tương xứng với mục tiêu chính 
sách. Những hạn chế này đặt ra yêu cầu cần nghiên cứu sâu hơn về nhận thức 
và hành vi truyền thông của người nông dân – chủ thể trung tâm của chương 
trình OCOP. (Nông nghiệp & Môi trường, 2023 [141]; Tiền Phong, 2024 [158]; 
Báo Nghệ An - Ban Tuyên giáo Tỉnh ủy, 2023 [99]). 

Như vậy, hệ thống chính sách và khung pháp lý của Nhà nước đối với 
Chương trình OCOP đã hình thành một nền tảng tương đối đầy đủ, không chỉ định 
hướng phát triển sản phẩm mà còn thúc đẩy liên kết chuỗi giá trị, mở rộng thị 
trường và xây dựng thương hiệu nông sản. Trong đó, truyền thông ngày càng được 
xem là một thành tố quan trọng trong việc gia tăng giá trị sản phẩm và kết nối 
cung - cầu. Tuy nhiên, khoảng cách giữa định hướng chính sách và thực tiễn triển 
khai tại cơ sở vẫn còn tồn tại, đặc biệt trong năng lực truyền thông của người nông 
dân. Điều này cho thấy, bên cạnh khung chính sách, các yếu tố về nhận thức, kỹ 
năng và mức độ tham gia của người nông dân đóng vai trò quyết định đến hiệu 
quả truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. Do đó, việc nghiên cứu nhận thức 
và hành vi truyền thông của người nông dân không chỉ có ý nghĩa về mặt lý luận 
mà còn góp phần đánh giá mức độ lan tỏa của chính sách OCOP trong thực tiễn, 
từ đó đề xuất các giải pháp nâng cao hiệu quả truyền thông tại cấp cơ sở. 

2.3.5.  Mô hình truyền thông tổng thể trong Chương trình OCOP và 
các chủ thể tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 

Hoạt động truyền thông của Chương trình “Mỗi xã một sản phẩm” 
(OCOP) được triển khai trong một hệ thống đa tầng, đa chủ thể và có tính liên 
thông cao, bảo đảm sự phối hợp giữa trung ương và địa phương, giữa cơ quan 
quản lý nhà nước, các tổ chức sản xuất, kinh doanh và cộng đồng dân cư. Mô 
hình này phản ánh đặc trưng của một hệ sinh thái truyền thông nông thôn, 
trong đó thông tin không chỉ được truyền tải theo chiều dọc từ cơ quan quản 
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lý đến cơ sở mà còn vận hành theo cơ chế hai chiều, tiếp nhận phản hồi, kinh 
nghiệm và nhu cầu thực tiễn từ người sản xuất và thị trường. 

Xét về cấu trúc tổng thể, hệ thống truyền thông OCOP được tổ chức theo 
mô hình đa tầng.  

Ở cấp trung ương, các cơ quan quản lý nhà nước giữ vai trò hoạch định 
chiến lược, định hướng thông điệp và xây dựng khung nhận diện chung cho 
chương trình OCOP trên phạm vi toàn quốc. Ở cấp địa phương, chính quyền 
các cấp và các sở, ngành liên quan chịu trách nhiệm cụ thể hóa chiến lược 
truyền thông phù hợp với điều kiện vùng miền, tổ chức các hoạt động xúc tiến 
thương mại, quảng bá sản phẩm và kết nối thị trường. Ở cấp cơ sở, các chủ thể 
sản xuất,  kinh doanh trực tiếp tham gia truyền thông sản phẩm, phản hồi thông 
tin thị trường và lan tỏa câu chuyện bản địa gắn với sản phẩm OCOP. Ba tầng 
này vận hành trong mối quan hệ tương tác, bổ trợ lẫn nhau, tạo nên dòng chảy 
thông tin hai chiều tương đối linh hoạt. 

Hình 2.4: Mô hình truyền thông tổng thể của Chương trình OCOP  

 
 (Nguồn: Tác giả tự tổng hợp) 

Về các chủ thể tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, trước 
hết là các cơ quan quản lý nhà nước và chính quyền địa phương, giữ vai trò tổ 
chức, điều phối, ban hành chính sách và bảo đảm tính thống nhất, minh bạch 
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của thông tin truyền thông. Thứ hai là doanh nghiệp và hợp tác xã, vừa là chủ 
thể sản xuất, vừa là chủ thể truyền thông quan trọng, trực tiếp xây dựng thương 
hiệu, kể câu chuyện sản phẩm và kết nối với thị trường thông qua các kênh 
truyền thông khác nhau. Thứ ba là người nông dân, lực lượng sản xuất cốt lõi, 
giữ vai trò trung tâm trong việc tạo dựng giá trị bản địa, cung cấp nội dung chân 
thực về quy trình sản xuất, chất lượng và văn hóa sản phẩm. Ngoài ra, các tổ 
chức chính trị, xã hội đóng vai trò kết nối cộng đồng, hỗ trợ tuyên truyền chính 
sách và nâng cao năng lực truyền thông cho các chủ thể OCOP ở cơ sở [96]. 

Bên cạnh đó, các cơ quan báo chí, tổ chức truyền thông và doanh nghiệp 
công nghệ giữ vai trò hỗ trợ lan tỏa thông tin, xây dựng hình ảnh sản phẩm 
OCOP trên các nền tảng truyền thông truyền thống và số, góp phần mở rộng 
phạm vi tiếp cận công chúng và tăng mức độ tin cậy xã hội. Sự tham gia của 
các tổ chức quốc tế và đối tác phát triển trong một số hoạt động truyền thông 
và xúc tiến thương mại cũng góp phần đưa sản phẩm OCOP tiếp cận thị trường 
rộng lớn hơn [97].! 

Xét về đối tượng truyền thông, hoạt động truyền thông OCOP hướng tới 
nhiều nhóm khác nhau, bao gồm người tiêu dùng trong nước và quốc tế, các 
doanh nghiệp, hợp tác xã sản xuất, hệ thống phân phối, bán lẻ, đội ngũ cán bộ 
quản lý và cộng đồng địa phương. Việc xác định đa dạng đối tượng truyền 
thông giúp thông điệp OCOP được truyền tải linh hoạt, phù hợp với từng nhóm 
tiếp nhận và từng giai đoạn phát triển của sản phẩm. 

Về phương tiện truyền thông, truyền thông OCOP sử dụng kết hợp các 
phương tiện truyền thống và hiện đại. Báo chí và truyền hình giữ vai trò tạo dựng 
niềm tin và lan tỏa thông tin chính thống; mạng xã hội và thương mại điện tử giúp 
tăng tính tương tác, mở rộng thị trường và kết nối trực tiếp giữa người sản xuất 
với người tiêu dùng; trong khi truyền miệng và trải nghiệm thực tế của khách hàng 
đóng vai trò củng cố uy tín và hình ảnh thương hiệu OCOP trong cộng đồng. 

Tổng thể, mô hình truyền thông OCOP là một hệ thống mở, đa tầng và 
mang tính tương tác, trong đó người nông dân dần được đặt vào vị trí trung tâm 
với tư cách không chỉ là chủ thể sản xuất mà còn là chủ thể tham gia truyền 
thông và lan tỏa giá trị sản phẩm. Mô hình này tạo nền tảng quan trọng để phân 
tích nhận thức và hành vi truyền thông của người nông dân trong các chương 
tiếp theo của luận án. 
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2.4. Các điều kiện môi trường- xã hội ảnh hưởng đến nhận thức và 
hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP  

2.4.1. Điều kiện xã hội 
Điều kiện xã hội bao gồm các yếu tố gắn với con người, thiết chế tổ chức 

và quan hệ cộng đồng, những nhân tố trực tiếp chi phối nhận thức, ý định và 
hành vi truyền thông của người nông dân. 

Trước hết, yếu tố cá nhân đóng vai trò nền tảng trong việc hình thành 
nhận thức và hành vi truyền thông. Theo ký thuyết Hành vi có Kế hoạch 
(Theory of planned behavior - TPB) của Ajzen (1991) [178], hành vi của cá 
nhân chịu ảnh hưởng trực tiếp bởi ý định hành vi, trong đó ý định được quyết 
định bởi ba thành tố: (i) thái độ đối với hành vi; (ii) chuẩn chủ quan - tức nhận 
thức về kỳ vọng xã hội từ gia đình, cộng đồng; và (iii) cảm nhận về khả năng 
kiểm soát hành vi. Trong hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, 
thành tố cảm nhận về khả năng kiểm soát hành vi (self-efficacy) có ý nghĩa đặc 
biệt quan trọng, bởi nó phản ánh mức độ tự tin của người nông dân khi tham 
gia các hoạt động truyền thông. 

Các đặc điểm nhân khẩu học như độ tuổi, giới tính và trình độ học vấn có 
ảnh hưởng rõ rệt đến thành tố này. Nhiều nghiên cứu chỉ ra rằng nông dân trẻ 
và trung niên có xu hướng tiếp cận, sử dụng các phương tiện truyền thông hiện 
đại và nền tảng số tích cực hơn so với nhóm nông dân lớn tuổi. Ngược lại, tuổi 
tác và kinh nghiệm canh tác thường có mối quan hệ nghịch chiều với mức độ 
sử dụng mạng xã hội và công nghệ số. Bên cạnh đó, yếu tố giới tính cũng tạo 
ra những khác biệt đáng kể: phụ nữ nông dân, dù chiếm tỷ lệ lớn trong lực 
lượng lao động nông nghiệp, thường gặp hạn chế trong tiếp cận thông tin, công 
nghệ và các chương trình đào tạo kỹ năng số, từ đó ảnh hưởng đến khả năng 
tham gia chủ động vào hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm. 

Các nghiên cứu thực nghiệm cho thấy độ tuổi và trình độ học vấn có ảnh 
hưởng rõ rệt đến mức độ tiếp cận và sử dụng mạng xã hội của người nông dân. 
Nghiên cứu của M. Kaviya Priya và cộng sự (2019) [63]! tại huyện Coimbatore 
(Tamil Nadu, Ấn Độ) chỉ ra rằng nhóm nông dân chăn nuôi bò sữa có sử dụng 
mạng xã hội chủ yếu thuộc độ tuổi trung niên (35 - 45 tuổi), chiếm khoảng 42%, 
trong khi hơn một nửa số nông dân không sử dụng mạng xã hội thuộc nhóm tuổi 
trên 45. Kết quả này cho thấy tuổi tác là một yếu tố phân hóa quan trọng trong 
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khả năng tiếp cận và chấp nhận các nền tảng truyền thông số của nông dân. 
Tương tự, nghiên cứu của B. Raja MadhuShekar và cộng sự (2023) [66] về nhận 
thức và hành vi sử dụng mạng xã hội trong nông nghiệp cho thấy gần một nửa 
số nông dân thuộc nhóm tuổi trung niên, trong đó đa số có trình độ học vấn từ 
trung học phổ thông trở lên và sử dụng công nghệ thông tin, truyền thông ở mức 
trung bình. Nông dân ngày càng sử dụng các nền tảng số để tìm kiếm thông tin 
nông nghiệp và kết nối với cơ quan quản lý; trong đó YouTube là nền tảng được 
sử dụng phổ biến nhất, tiếp theo là Facebook và WhatsApp. Nghiên cứu cũng 
chỉ ra mối quan hệ nghịch chiều giữa tuổi tác, kinh nghiệm canh tác và mức độ 
sử dụng mạng xã hội: nông dân trẻ có xu hướng sử dụng đa dạng nền tảng và 
mục đích hơn, trong khi nông dân lớn tuổi sử dụng hạn chế và chủ yếu để tiếp 
nhận thông tin cơ bản, thường ưu tiên kênh tiếp xúc trực tiếp với cán bộ kỹ thuật 
hoặc chuyên gia thay vì các nguồn trực tuyến. 

Trình độ học vấn được xem là nhân tố xã hội quan trọng tác động đến khả 
năng tiếp nhận, xử lý và phản hồi thông tin truyền thông. Nông dân có trình độ 
học vấn cao hơn thường có lợi thế trong việc tiếp cận công nghệ số, tương tác 
với các nguồn tri thức khoa học và sử dụng các nền tảng truyền thông để phục 
vụ sản xuất, kinh doanh và quảng bá sản phẩm. Ngược lại, nông dân có trình độ 
học vấn thấp dễ gặp tâm lý e ngại, thiếu tự tin khi tiếp cận các công cụ truyền 
thông mới, từ đó hạn chế hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 

Nghiên cứu của Hoang & Tran (2023) [197]! cho thấy những nông dân 
trẻ, có trình độ học vấn cao hơn, có sự tương tác với giới khoa học và sở hữu 
quy mô sản xuất lớn có lợi thế rõ rệt trong việc tiếp cận và ứng dụng các công 
nghệ số như Internet, kết nối không dây, ứng dụng di động và các nền tảng số 
phục vụ sản xuất - kinh doanh. Ngược lại, nông dân lớn tuổi, trình độ học vấn 
thấp và sản xuất quy mô nhỏ thường gặp hạn chế trong việc tiếp cận công nghệ, 
dẫn đến khả năng tham gia truyền thông và quảng bá sản phẩm kém hiệu quả 
hơn. Các báo cáo của FAO (2021) [190]! , và Ngân hàng Thế giới (2021) 
[203]! cũng khẳng định rằng hạn chế về trình độ học vấn và kỹ năng số là rào 
cản lớn đối với nông dân ở các nước đang phát triển, đặc biệt là phụ nữ và các 
hộ sản xuất nhỏ lẻ. Sự thiếu hụt này không chỉ làm gia tăng tâm lý e ngại khi 
tiếp cận công cụ truyền thông số và chính sách mới, mà còn khiến lợi ích của 
chuyển đổi số tập trung chủ yếu vào nhóm nông dân có điều kiện tốt hơn. Do 
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đó, trình độ học vấn không chỉ ảnh hưởng đến nhận thức mà còn quyết định 
năng lực thực thi hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm của người nông dân; 
việc nâng cao năng lực học tập và tổ chức các chương trình tập huấn kỹ năng 
truyền thông số được xem là giải pháp quan trọng nhằm thúc đẩy hiệu quả 
truyền thông và tiêu thụ nông sản trong bối cảnh kinh tế số. 

Thứ hai, yếu tố tổ chức và thiết chế trung gian giữ vai trò quan trọng 
trong việc định hướng và hỗ trợ hành vi truyền thông của người nông dân. Các 
tổ chức như hợp tác xã nông nghiệp, chính quyền địa phương và doanh nghiệp 
liên kết không chỉ hỗ trợ về kỹ thuật, tài chính và thị trường, mà còn đóng vai 
trò dẫn dắt, tổ chức và “dịch” thông tin chính sách tới người nông dân. Hợp tác 
xã, với vai trò liên kết nông hộ và tổ chức sản xuất theo chuỗi giá trị, ngày càng 
trở thành đầu mối quan trọng trong xây dựng thương hiệu, tổ chức hoạt động 
quảng bá và nâng cao kỹ năng truyền thông cho hội viên. Trong khi đó, chính 
quyền các cấp tạo lập môi trường thể chế, pháp lý và truyền thông chính thống, 
góp phần nâng cao nhận thức và định hướng hành vi truyền thông của người 
nông dân. Doanh nghiệp tham gia chuỗi giá trị nông sản cũng đóng vai trò 
chuyên nghiệp hóa hoạt động truyền thông, hỗ trợ nền tảng số, truy xuất nguồn 
gốc và đào tạo kỹ năng truyền thông số. 

Thứ ba, yếu tố cộng đồng và mạng lưới xã hội có ảnh hưởng sâu sắc đến 
nhận thức và hành vi truyền thông của người nông dân. Trong bối cảnh nông 
thôn Việt Nam, các mối quan hệ họ hàng, láng giềng và chuẩn mực xã hội 
truyền thống tạo ra áp lực xã hội cũng như động lực học hỏi lẫn nhau. Theo lý 
thuyết khuếch tán đổi mới của Rogers, các hành vi mới thường được lan truyền 
thông qua giao tiếp xã hội, quan sát và học tập từ những người đi trước trong 
cùng hệ thống xã hội [75]. Truyền miệng (Word of Mouth), dựa trên sự tin cậy 
và gắn kết cộng đồng, có tác động mạnh mẽ đến quyết định tham gia thị trường 
và hành vi quảng bá sản phẩm của người nông dân. Sự phát triển của mạng xã 
hội và các nhóm trực tuyến đã mở rộng phạm vi của mạng lưới xã hội truyền 
thống, tạo điều kiện cho việc lan tỏa thông tin và hành vi truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP vượt ra ngoài phạm vi làng xã. 

Thứ tư, sự quan tâm và tham gia trực tiếp của chính quyền địa phương, đặc 
biệt là vai trò của các cá nhân lãnh đạo, bên cạnh các thiết chế trung gian truyền 
thống như hợp tác xã, hội nông dân và doanh nghiệp liên kết, ngày càng trở thành 
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một yếu tố xã hội quan trọng tác động đến nhận thức và hành vi truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân. Trong bối cảnh chuyển đổi số và 
truyền thông nền tảng, việc lãnh đạo các cấp trực tiếp tham gia vào hoạt động 
quảng bá nông sản thông qua các hình thức truyền thông mới như livestream bán 
hàng, chia sẻ trên mạng xã hội hoặc đồng hành cùng nông dân trên các sàn thương 
mại điện tử đã tạo ra hiệu ứng xã hội tích cực và có sức lan tỏa lớn. 

Thực tiễn tại một số địa phương cho thấy, hình ảnh lãnh đạo tỉnh trực 
tiếp livestream hỗ trợ tiêu thụ nông sản không chỉ góp phần giải quyết đầu ra 
cho sản phẩm trong ngắn hạn, mà còn mang ý nghĩa biểu trưng quan trọng trong 
việc định hướng nhận thức xã hội về vai trò của truyền thông trong sản xuất 
nông nghiệp. Các hoạt động này gửi đi thông điệp rõ ràng rằng truyền thông 
quảng bá sản phẩm không phải là nhiệm vụ riêng của doanh nghiệp hay bộ phận 
chuyên trách, mà là một bộ phận tất yếu của chuỗi giá trị nông nghiệp hiện đại, 
trong đó người nông dân là chủ thể trung tâm (Dân Việt, 2025) [115]. 

Dưới góc độ lý thuyết hành vi có kế hoạch, sự tham gia của lãnh đạo địa 
phương góp phần hình thành và củng cố chuẩn chủ quan - tức nhận thức của 
người nông dân về kỳ vọng và sự ủng hộ từ các chủ thể có thẩm quyền trong 
xã hội đối với hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm. Đồng thời, việc lãnh 
đạo trực tiếp “làm mẫu” trong các hoạt động truyền thông số còn giúp nâng cao 
mức độ tự tin và năng lực bản thân của người nông dân, làm giảm tâm lý e ngại 
khi tiếp cận các công cụ truyền thông mới. 

Nhờ đó, người nông dân có xu hướng nhìn nhận truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP không còn là hoạt động xa lạ hay vượt quá khả năng của 
mình, mà là một kỹ năng có thể học hỏi, thực hành và từng bước làm chủ. Vai 
trò dẫn dắt và đồng hành của chính quyền địa phương, vì vậy, không chỉ tạo 
ra áp lực xã hội tích cực, mà còn góp phần thúc đẩy ý định và hành vi tham 
gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân trong cộng 
đồng nông thôn. 

2.4.2. Điều kiện môi trường 
Bên cạnh các điều kiện xã hội, điều kiện môi trường đóng vai trò quan 

trọng trong việc tạo lập bối cảnh khách quan cho hoạt động truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP. Điều kiện môi trường ở đây được hiểu là tổng hòa các yếu 
tố về hạ tầng, môi trường truyền thông, môi trường thị trường và bối cảnh chính 
sách triển khai tại địa phương. 
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Trước hết, hạ tầng và điều kiện tiếp cận môi trường số là yếu tố môi trường 
có ảnh hưởng trực tiếp đến khả năng tham gia truyền thông của người nông dân. 
Chất lượng kết nối internet, mức độ phổ cập thiết bị thông minh, chi phí truy cập 
dữ liệu và khả năng tiếp cận các nền tảng số (mạng xã hội, sàn thương mại điện 
tử, hệ thống truy xuất nguồn gốc) quyết định mức độ thuận lợi của người nông 
dân trong việc tiếp nhận và triển khai hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm. 
Sự thiếu đồng đều về hạ tầng giữa các vùng miền tạo ra khoảng cách đáng kể trong 
khả năng tham gia truyền thông số của người nông dân. 

Thứ hai, môi trường truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP bao gồm 
hệ thống kênh truyền thông và cách thức vận hành thông tin trong lĩnh vực nông 
nghiệp, nông thôn. Sự kết hợp giữa các kênh truyền thống (báo chí, truyền thanh 
cơ sở) và kênh hiện đại (mạng xã hội, thương mại điện tử) tạo ra không gian 
truyền thông đa dạng cho sản phẩm OCOP. Tuy nhiên, môi trường truyền thông 
cũng đặt ra những thách thức như sự phân mảnh thông tin, mức độ tin cậy của 
nguồn tin và khả năng cạnh tranh nội dung trên các nền tảng số, ảnh hưởng đến 
hiệu quả truyền thông và hành vi tham gia của người nông dân. 

Thứ ba, môi trường thị trường và tiêu dùng tác động mạnh mẽ đến 
động cơ và cách thức truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. Nhu cầu ngày 
càng cao của người tiêu dùng về chất lượng, truy xuất nguồn gốc, câu chuyện 
sản phẩm và trải nghiệm tiêu dùng đặt ra yêu cầu mới đối với hoạt động 
truyền thông nông sản. Áp lực cạnh tranh giữa các sản phẩm OCOP và sản 
phẩm cùng loại trên thị trường khiến người nông dân buộc phải quan tâm 
nhiều hơn đến truyền thông, thương hiệu và kết nối thị trường. 

Cuối cùng, môi trường chính sách và năng lực triển khai tại địa 
phương cũng ảnh hưởng đáng kể đến nhận thức và hành vi truyền thông của 
người nông dân. Mức độ tiếp cận thực tế của các chương trình hỗ trợ, tập 
huấn, tài liệu hướng dẫn và nguồn lực truyền thông quyết định khả năng 
chuyển hóa chủ trương chính sách thành hành vi cụ thể ở cơ sở. Sự khác biệt 
trong năng lực tổ chức, ưu tiên nguồn lực và cách thức triển khai giữa các 
địa phương góp phần tạo ra sự không đồng đều trong hoạt động truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP. 

Trong thực tiễn, hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
tại Việt Nam đã được triển khai tương đối đa dạng từ Trung ương đến địa 
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phương, với sự tham gia của nhiều chủ thể và kênh truyền thông khác 
nhau. Các hoạt động này góp phần nâng cao nhận diện thương hiệu, mở 
rộng thị trường và thúc đẩy tiêu thụ sản phẩm nông thôn. Tuy nhiên, mức 
độ tham gia và vai trò chủ động của người nông dân trong hoạt động truyền 
thông vẫn còn chưa đồng đều giữa các địa phương và nhóm sản xuất. 
Nhiều nông dân vẫn chủ yếu tham gia với tư cách là đối tượng thụ hưởng 
hơn là chủ thể truyền thông. Thực trạng này đặt ra yêu cầu cần nghiên cứu 
sâu hơn về nhận thức và hành vi truyền thông của người nông dân trong 
Chương trình OCOP.  

Như vậy, trên cơ sở tổng hợp các tiếp cận lý thuyết và phân tích bối cảnh 
thực tiễn, Chương 2 đã làm rõ các nền tảng lý luận và thực tiễn liên quan đến 
nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông 
dân Việt Nam. Các đặc điểm kinh tế, văn hóa và tâm lý của người nông dân; 
vai trò của người nông dân như một chủ thể truyền thông; cùng với hệ thống 
chính sách và mô hình truyền thông OCOP đã được phân tích như những yếu 
tố nền tảng định hình hoạt động truyền thông trong lĩnh vực nông nghiệp nông 
thôn. Bên cạnh đó, các điều kiện môi trường - xã hội, bao gồm yếu tố cá nhân, 
thiết chế trung gian, mạng lưới xã hội, hạ tầng số, môi trường truyền thông và 
bối cảnh thị trường, được xác định là những nhân tố có tác động trực tiếp và 
gián tiếp đến quá trình hình thành nhận thức, ý định và hành vi truyền thông 
của người nông dân. Các yếu tố này không tồn tại độc lập mà tương tác lẫn 
nhau, tạo nên một hệ thống ảnh hưởng đa chiều trong hoạt động truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP. 

Tuy nhiên, mặc dù hệ thống chính sách và môi trường truyền thông đã 
có nhiều chuyển biến tích cực, vai trò chủ thể truyền thông của người nông dân 
trong thực tiễn vẫn chưa được phát huy đầy đủ và còn tồn tại sự phân hóa rõ rệt 
giữa các nhóm đối tượng và địa phương. Điều này đặt ra yêu cầu cần tiếp cận 
vấn đề dưới góc độ nghiên cứu hành vi, nhằm làm rõ cơ chế tác động của các 
yếu tố ảnh hưởng đến nhận thức và hành vi truyền thông của người nông dân.  
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Tiểu kết chương 2 
Chương 2 của luận án đã hệ thống hóa cơ sở lý luận và thực tiễn liên 

quan đến nhận thức, hành vi và hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP của người nông dân Việt Nam. Trên cơ sở tổng quan các khái niệm nền 
tảng về truyền thông, truyền thông quảng bá sản phẩm, nhận thức và hành vi, 
chương này làm rõ cách tiếp cận người nông dân không chỉ với tư cách là chủ 
thể sản xuất mà còn là tác nhân truyền thông trong bối cảnh kinh tế thị trường 
và chuyển đổi số. Các lý thuyết như TPB, SCT và truyền thông tham gia được 
sử dụng làm cơ sở lý thuyết để lý giải nhận thức, năng lực tham gia và hành vi 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân, đồng thời là nền 
tảng cho việc xây dựng mô hình nghiên cứu và các giả thuyết nghiên cứu của 
luận án. 

Bên cạnh đó, chương 2 phân tích các cơ sở thực tiễn về đặc điểm kinh 
tế, văn hóa, tâm lý của người nông dân Việt Nam; quan điểm, chính sách của 
Đảng và Nhà nước về nông nghiệp, nông dân, nông thôn; cũng như vai trò ngày 
càng gia tăng của người nông dân trong hoạt động truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP. Việc rà soát hệ thống chính sách và khung pháp lý cho thấy 
OCOP không chỉ là chương trình phát triển sản phẩm mà còn là công cụ thúc 
đẩy phát triển kinh tế nông thôn theo hướng phát huy nội lực và xây dựng 
thương hiệu địa phương. 

Đồng thời, chương này chỉ ra rằng mức độ chủ động và năng lực tham 
gia truyền thông của người nông dân vẫn còn khác biệt, chịu tác động bởi các 
điều kiện xã hội và môi trường như đặc điểm nhân khẩu học, trình độ học vấn, 
năng lực số và sự hỗ trợ của tổ chức trung gian. Trên cơ sở các luận điểm lý 
thuyết và thực tiễn đã phân tích, Chương 2 là nền tảng để luận án xây dựng mô 
hình nghiên cứu, xác định các biến nghiên cứu và đề xuất các giả thuyết nghiên 
cứu phù hợp với bối cảnh truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP tại Việt Nam. 
Đây cũng là cơ sở cho việc thiết kế công cụ khảo sát, thu thập dữ liệu và kiểm 
định các mối quan hệ giữa các biến trong các chương tiếp theo. 
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CHƯƠNG 3: THỰC TRẠNG NHẬN THỨC VÀ HÀNH VI CỦA 
NGƯỜI NÔNG DÂN VIỆT NAM VỀ TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ 

SẢN PHẨM OCOP HIỆN NAY VÀ CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG 
 

3.1. Khái quát về địa bàn nghiên cứu, đối tượng nghiên cứu 

3.1.1. Đặc điểm địa bàn nghiên cứu 
Trong luận án này, các địa bàn nghiên cứu được lựa chọn theo nguyên tắc 

kết hợp giữa tính đại diện vùng địa lý và sự khác biệt về điều kiện, thực hành 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. Trên cơ sở đó, nghiên cứu lựa chọn các 
địa phương phản ánh những bối cảnh truyền thông khác nhau, từ môi trường 
truyền thông phát triển tương đối đồng bộ đến những địa bàn mà hoạt động quảng 
bá vẫn dựa nhiều vào các kênh truyền thống. Đồng thời, việc mở rộng khảo sát 
sang các vùng địa lý khác nhau góp phần làm rõ ảnh hưởng của bối cảnh vùng 
miền đối với nhận thức và hành vi truyền thông của người nông dân. 

¥ Tỉnh Quảng Ninh trước sáp nhập 
Tỉnh Quảng Ninh nằm ở cửa ngõ Đông Bắc Việt Nam, có địa hình đa dạng 

từ miền núi, trung du đến đồng bằng ven biển và hệ thống đảo rộng lớn, tạo nên 
không gian sản xuất nông nghiệp, nông thôn phong phú và mang tính đặc thù cao 
[21]. Với lợi thế tự nhiên và hệ thống dân cư phân bố rộng, tỉnh sở hữu nhiều vùng 
nguyên liệu, làng nghề và khu vực sản xuất đặc trưng - nền tảng cho sự đa dạng 
của các sản phẩm OCOP. 

Trong nhiều năm qua, Quảng Ninh duy trì tốc độ tăng trưởng kinh tế cao, 
cơ cấu kinh tế chuyển dịch mạnh sang công nghiệp, dịch vụ, GRDP bình quân 
đầu người đạt trên 10.000 USD. Tỷ lệ sử dụng Internet và smartphone ở mức 
cao, cùng với định hướng chuyển đổi số mạnh mẽ của tỉnh đã tạo điều kiện để 
người dân dễ dàng tiếp cận thông tin thông qua báo chí, mạng xã hội, sàn 
thương mại điện tử và các nền tảng trực tuyến  [152] [153].  Là tỉnh đầu tiên 
hoàn thành xây dựng nông thôn mới 100% số xã, Quảng Ninh cho thấy sự phát 
triển đồng đều giữa đô thị và nông thôn, đời sống nông dân được cải thiện rõ 
rệt, từ đó nâng cao năng lực tiếp nhận thông tin cũng như nhu cầu quảng bá sản 
phẩm nông nghiệp theo hướng chuyên nghiệp hơn  [151]. 

Chương trình OCOP tại Quảng Ninh phát triển mạnh mẽ với 186 chủ thể 
và 432 sản phẩm, trong đó có 5 sản phẩm 5 sao, 107 sản phẩm 4 sao và 320 sản 
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phẩm 3 sao [172]. Các sản phẩm đặc trưng như trà hoa vàng, ba kích Ba Chẽ, 
miến dong Bình Liêu, sá sùng Vân Đồn, mực Cô Tô hay gà Tiên Yên đều gắn 
với vùng nguyên liệu bản địa và bản sắc văn hóa địa phương. Đáng chú ý, một 
số lượng lớn sản phẩm đến từ khu vực miền núi, vùng sâu, vùng xa và cộng 
đồng dân tộc thiểu số, cho thấy sự đa dạng trong nguồn lực sản xuất và tiềm 
năng phát triển thương hiệu vùng. Các sản phẩm OCOP Quảng Ninh không chỉ 
chú trọng chất lượng với các tiêu chuẩn ISO, VietGAP, HACCP mà còn được 
gắn với phát triển du lịch sinh thái, một lợi thế đặc thù của tỉnh. 

Một trong những điểm tạo khác biệt của Quảng Ninh là cách tỉnh tổ chức 
và triển khai truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP theo mô hình đa nền tảng. 
Hệ thống hội chợ OCOP cấp tỉnh, vùng, quốc gia, các trung tâm OCOP cố định, 
hoạt động quảng bá trên mạng xã hội, website, sàn thương mại điện tử, cùng các 
chương trình xúc tiến thương mại gắn với du lịch đã tạo nên hệ sinh thái truyền 
thông OCOP rộng khắp. Tỉnh còn triển khai đào tạo kỹ năng truyền thông số, 
livestream thương mại, xây dựng câu chuyện sản phẩm và nhận diện thương hiệu 
cho các chủ thể OCOP, qua đó giúp người sản xuất, bao gồm cả nông dân có khả 
năng tham gia vào hoạt động quảng bá một cách trực tiếp và chủ động hơn. 

Trong bối cảnh đó, môi trường truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP tại Quảng Ninh được đánh giá là tương đối thuận lợi và phát triển 
đồng bộ, tạo điều kiện để người nông dân tiếp cận thông tin đa kênh và 
tham gia hoạt động quảng bá sản phẩm ở mức độ chủ động hơn. Với đặc 
điểm này, Quảng Ninh được lựa chọn làm địa bàn đại diện cho nhóm địa 
phương có mức độ phát triển truyền thông OCOP cao, đóng vai trò điểm 
chuẩn để đối sánh với các địa phương có mức độ phát triển thấp hơn trong 
phân tích mô hình nghiên cứu. 

¥ Tỉnh Bắc Ninh trước sáp nhập 
Tỉnh Bắc Ninh nằm ở cửa ngõ phía Bắc Thủ đô Hà Nội, thuộc vùng 

Đồng bằng sông Hồng, có địa hình tương đối bằng phẳng và cấu trúc không 
gian gồm khu trung tâm đô thị công nghiệp, vùng nông nghiệp ven sông 
Đuống và các làng nghề truyền thống ven sông Cầu – sông Thái Bình  [169] 
[134]. Trước khi sáp nhập hành chính, Bắc Ninh có diện tích 822,7 km²; sau 
khi hợp nhất với Bắc Giang, quy mô địa giới được mở rộng nhưng đặc điểm 
tự nhiên, kinh tế, văn hóa của Bắc Ninh cũ vẫn giữ nguyên và là bối cảnh 
chính của nghiên cứu [129]. 
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Trong nhiều năm, Bắc Ninh phát triển mạnh mẽ, trở thành một trong 
những trung tâm công nghiệp điện tử hàng đầu Việt Nam với sự hiện diện của 
các tập đoàn lớn như Samsung, Canon, Foxconn, Goertek… góp phần tạo mức 
GRDP bình quân đầu người cao và thúc đẩy quá trình đô thị hóa nhanh. Tuy 
nhiên, dù công nghiệp phát triển mạnh, các vùng nông thôn Bắc Ninh vẫn duy 
trì hệ thống làng nghề truyền thống, sản xuất nông nghiệp kết hợp chế biến quy 
mô nhỏ, tạo điều kiện thuận lợi cho sự hình thành các sản phẩm OCOP có giá 
trị văn hóa bản địa [19]. 

Về truyền thông OCOP, Bắc Ninh thuộc nhóm trung bình khi so sánh 
với các tỉnh dẫn đầu như Quảng Ninh. Mặc dù hạ tầng Internet phổ biến rộng 
và người dân có mức độ tiếp cận thiết bị số cao, hoạt động truyền thông OCOP 
vẫn chủ yếu dựa vào hội chợ, các sự kiện xúc tiến thương mại truyền thống và 
hệ thống điểm giới thiệu sản phẩm tại địa phương. Việc ứng dụng truyền thông 
số, thương mại điện tử, livestream hay xây dựng câu chuyện thương hiệu chưa 
thực sự đồng đều giữa các chủ thể; nhiều hộ sản xuất và làng nghề vẫn phụ 
thuộc vào kênh bán hàng trực tiếp, truyền miệng hoặc mạng lưới thương lái. 

Trước sáp nhập, tỉnh có từ 174 đến hơn 300 sản phẩm OCOP tùy theo mốc 
thống kê, trong đó chủ yếu là sản phẩm 3 sao và 4 sao. Các sản phẩm OCOP của 
Bắc Ninh tập trung vào nhóm thực phẩm chế biến, đặc sản địa phương và nhóm 
thủ công mỹ nghệ làng nghề như lụa, mây tre đan, thêu ren, đồ gỗ truyền thống; 
một số sản phẩm dịch vụ du lịch nông thôn gắn với điểm đến văn hóa Quan họ 
cũng được phát triển. Phân bố không gian sản phẩm OCOP tập trung mạnh tại 
những khu vực có làng nghề lâu đời và vùng nguyên liệu truyền thống, cho thấy 
sự gắn kết chặt chẽ giữa di sản văn hóa, sản xuất, thị trường.  

Tuy nhiên, quy mô sản xuất nhỏ lẻ, khả năng tiêu chuẩn hóa bao bì nhãn 
mác còn hạn chế, và năng lực truyền thông số của các chủ thể chưa đồng đều. 
Về phân bố không gian, OCOP tập trung mạnh quanh các cụm làng nghề và 
vùng có chuỗi nguyên liệu tập trung (vùng ven đô, các huyện có truyền thống 
nghề và vùng trồng chuyên canh), dẫn tới mật độ sản phẩm cao ở các địa 
phương có hạ tầng chế biến, HTX/doanh nghiệp đầu mối, điều này giúp hình 
thành các điểm trưng bày, chuỗi cung ứng nội tỉnh nhưng đồng thời để lộ điểm 
nghẽn: quy mô sản xuất nhỏ lẻ, thiếu chuẩn hóa quy trình VSATTP, bao bì/truy 
xuất nguồn gốc chưa đồng bộ và năng lực tiếp thị trên sàn số còn yếu [89]. Phân 
bổ theo huyện/thị xã/thành phố như sau (năm 2024) [170]. 
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Sau sáp nhập với Bắc Giang, tỉnh Bắc Ninh mới có tổng số hơn 770 sản 
phẩm OCOP, trong đó cơ cấu sản phẩm được bổ sung mạnh bởi nông sản, trái cây 
đặc sản, sản phẩm chế biến của Bắc Giang; đồng thời giữ lại các thế mạnh làng 
nghề thủ công mỹ nghệ của Bắc Ninh, tạo nên hệ cấu OCOP đa dạng và giàu tiềm 
năng phát triển thương hiệu. Sự hợp nhất này giúp hình thành vùng nguyên liệu, 
sản xuất, chế biến có tính bổ trợ, tạo điều kiện thuận lợi cho phát triển OCOP quy 
mô lớn hơn. Tuy vậy, sự khác biệt về năng lực tiếp cận thị trường và trình độ 
chuyển đổi số giữa hai vùng vẫn là thách thức quan trọng  [116]. 

Điều này cho phép Bắc Ninh được xem là trường hợp điển hình cho 
nhóm địa phương đang chuyển đổi, nơi tồn tại sự đan xen giữa phương thức 
truyền thông truyền thống và hiện đại, qua đó phản ánh rõ sự phân hóa trong 
nhận thức và hành vi truyền thông của người nông dân. 

¥ Tỉnh Nam Định trước sáp nhập 
Tỉnh Nam Định thuộc vùng đồng bằng Bắc Bộ, có vị trí địa lý thuận 

lợi khi tiếp giáp Thái Bình qua sông Hồng, phía Tây giáp Hà Nam, phía Nam 
giáp Ninh Bình và sở hữu hơn 70 km đường bờ biển nhìn ra biển Đông. Địa 
hình của tỉnh chủ yếu là đồng bằng ven biển bằng phẳng, thích hợp cho sản 
xuất nông nghiệp, thủy sản và phát triển các khu kinh tế ven biển. Hệ thống 
giao thông gồm Quốc lộ 10, Quốc lộ 21, các tuyến đường ven biển và tuyến 
đường sắt Bắc - Nam chạy qua, tạo điều kiện thuận lợi cho giao thương và 
kết nối vùng  [20]. 

Sau khi sáp nhập với Hà Nam và Ninh Bình, địa bàn Nam Định trở thành 
một phần của tỉnh Ninh Bình mở rộng, với diện tích khoảng 3.942,6 km² và dân 
số hơn 4,4 triệu người. Không gian tỉnh mới đa dạng hơn với sự kết hợp giữa 
đồng bằng ven biển Nam Định, khu đô thị công nghiệp của Hà Nam và vùng 
bán sơn địa, di sản văn hóa Ninh Bình. Cấu trúc này tạo lợi thế lớn về liên kết 
vùng, hình thành nền kinh tế tổng hợp với tiềm năng mạnh ở nông nghiệp, công 
nghiệp chế biến, dịch vụ logistics và du lịch sinh thái văn hóa [126]. 

Trước sáp nhập, Nam Định đạt bước tiến rõ rệt trong chuyển dịch cơ cấu 
kinh tế: tỷ trọng công nghiệp xây dựng và dịch vụ chiếm khoảng 89,5%, tăng 
12 điểm phần trăm so với năm 2020. Quy mô GRDP giai đoạn 2020–2024 tăng 
1,6 lần, giá trị xuất nhập khẩu gấp đôi, cho thấy tốc độ công nghiệp hóa nhanh 
của tỉnh và sức hút đầu tư mạnh mẽ [150]. Dù vậy, nông nghiệp, làng nghề và 
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chế biến thực phẩm vẫn đóng vai trò cốt lõi, tạo bản sắc cho sản phẩm OCOP 
địa phương. 

Về chương trình OCOP, trước sáp nhập Nam Định có khoảng 529 sản 
phẩm OCOP, gồm 463 sản phẩm 3 sao, 62 sản phẩm 4 sao và 4 sản phẩm 
tiềm năng 5 sao. Sản phẩm tập trung vào nhóm thực phẩm, nông sản chế 
biến, đặc sản địa phương; kế đến là thủ công mỹ nghệ và một số sản phẩm 
từ dược liệu, đồ uống. Không gian OCOP chủ yếu phân bố ở những vùng có 
nguyên liệu thuận lợi và làng nghề như Hải Hậu, Giao Thủy, Nghĩa Hưng…, 
góp phần hình thành chuỗi giá trị OCOP gắn với chế biến và tiêu thụ nông 
sản. Trong 5 tháng đầu năm 2025, toàn tỉnh có 101 sản phẩm được công nhận 
sản phẩm OCOP từ 3 sao trở lên, trong đó có 75 sản phẩm được công nhận 
lần đầu, 3 sản phẩm được nâng hạng sao và 23 sản phẩm được công nhận lại. 
Về cơ cấu các sản phẩm OCOP cấp tỉnh: nhóm thực phẩm có 544 sản phẩm, 
chiếm 90,1%; nhóm đồ uống có 37 sản phẩm, chiếm 6,1%; nhóm thủ công 
mỹ nghệ có 10 sản phẩm, chiếm 1,7%; nhóm sinh vật cảnh có 9 sản phẩm, 
chiếm 1,5%; nhóm du lịch nông thôn 3 sản phẩm, chiếm 0,5% và nhóm mỹ 
phẩm 1 sản phẩm. [155].   

Dù đạt nhiều kết quả tích cực, chương trình OCOP vẫn đối diện các hạn 
chế: sản xuất quy mô nhỏ; liên kết chuỗi còn rời rạc; tiêu chuẩn hóa chất lượng 
VSATTP và bao bì còn hạn chế; năng lực truy xuất nguồn gốc và tiếp thị số 
còn yếu. Vì thế, tỉnh ưu tiên chiến lược nâng hạng sản phẩm 3 sao lên 4–5 sao, 
hỗ trợ hoàn thiện tiêu chuẩn, thiết kế thương hiệu, bao bì và mở rộng thị trường 
trong giai đoạn chuyển đổi hành chính. 

Sau sáp nhập hành chính, Nam Định trở thành một phần của tỉnh Ninh 
Bình mở rộng với quy mô OCOP lớn hơn và cơ cấu sản phẩm đa dạng hơn. 
Theo các thống kê gần đây, tỉnh Ninh Bình mở rộng có khoảng 895–980 sản 
phẩm OCOP đạt từ 3 sao trở lên, phản ánh tiềm năng phát triển mạnh mẽ của 
khu vực sau hợp nhất. Tuy nhiên, luận án sử dụng dữ liệu khảo sát được thu 
thập theo hiện trạng trước thời điểm sắp xếp đơn vị hành chính cấp tỉnh (tháng 
6/2025) nhằm bảo đảm tính nhất quán của khung chọn mẫu và khả năng đối 
chiếu giữa các địa phương nghiên cứu.  

Mặc dù hạ tầng kinh tế - xã hội có nhiều cải thiện, các hoạt động quảng 
bá sản phẩm OCOP tại Nam Định thời gian qua vẫn chủ yếu được triển khai 
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thông qua các hình thức xúc tiến thương mại, hội chợ, trưng bày giới thiệu sản 
phẩm và các chương trình hỗ trợ do chính quyền địa phương, Hội Nông dân và 
các tổ chức liên quan tổ chức [96], [114], [155]. Các hoạt động ứng dụng truyền 
thông số như livestream, xây dựng nội dung số hay khai thác sàn thương mại 
điện tử đã bước đầu được triển khai nhưng phần lớn vẫn mang tính hỗ trợ, 
hướng dẫn từ các tổ chức trung gian hơn là trở thành thực hành phổ biến của 
các chủ thể OCOP. Điều này cho thấy hoạt động truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP tại Nam Định vẫn mang đậm dấu ấn của các phương thức truyền 
thông cộng đồng và hỗ trợ trực tiếp từ địa phương. 

Trong luận án này, Nam Định được lựa chọn làm địa bàn đại diện cho 
nhóm địa phương mà hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP vẫn 
mang đậm dấu ấn của các phương thức truyền thống, dựa nhiều vào các mạng 
lưới quan hệ cộng đồng và các kênh hỗ trợ trực tiếp của địa phương. Đây là bối 
cảnh phù hợp để phân tích các rào cản về nhận thức, kỹ năng và điều kiện môi 
trường trong hoạt động truyền thông OCOP của người nông dân. 

¥ Tỉnh Hà Tĩnh trước sáp nhập 
Tỉnh Hà Tĩnh nằm ở khu vực Bắc Trung Bộ, có vị trí địa lý tiếp giáp 

Nghệ An ở phía Bắc, Quảng Bình ở phía Nam, Lào ở phía Tây và biển Đông ở 
phía Đông, với đường bờ biển dài khoảng 137 km. Địa hình của tỉnh tương đối 
đa dạng, bao gồm vùng núi, trung du, đồng bằng và ven biển, tạo nên các tiểu 
vùng sinh thái khác nhau, thuận lợi cho phát triển đa dạng các loại hình sản 
xuất nông nghiệp, lâm nghiệp, thủy sản và ngành nghề nông thôn [112]. Điều 
kiện tự nhiên này góp phần hình thành nhiều vùng nguyên liệu đặc trưng, là cơ 
sở quan trọng cho phát triển các sản phẩm OCOP mang bản sắc địa phương. 

Trong những năm gần đây, Hà Tĩnh có sự chuyển dịch cơ cấu kinh tế 
theo hướng tăng dần tỷ trọng công nghiệp, xây dựng và dịch vụ, trong đó nổi 
bật là sự phát triển của Khu kinh tế Vũng Áng và các khu công nghiệp trọng 
điểm [163]. Tuy nhiên, khu vực nông thôn vẫn chiếm tỷ trọng lớn về dân số và 
lao động, với hoạt động sản xuất nông nghiệp, làng nghề và kinh tế hộ gia đình 
đóng vai trò quan trọng trong sinh kế của người dân. Mức thu nhập bình quân 
đầu người được cải thiện qua các năm, song vẫn còn khoảng cách nhất định 
giữa khu vực đô thị - công nghiệp và nông thôn, miền núi [157]. Hạ tầng viễn 
thông, Internet và thiết bị thông minh ngày càng được phổ cập, tạo điều kiện 
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thuận lợi cho người dân tiếp cận thông tin, dù mức độ ứng dụng công nghệ số 
còn chưa đồng đều giữa các vùng [109] 

Về chương trình OCOP, Hà Tĩnh là một trong những địa phương triển 
khai khá sớm và đạt được nhiều kết quả tích cực. Đến năm 2025, toàn tỉnh đã 
công nhận 410 sản phẩm, trong đó có 271 sản phẩm còn hiệu lực chứng nhận 
OCOP gồm: 8 sản phẩm 4 sao và 263 sản phẩm 3 sao [107], chưa có nhiều sản 
phẩm đạt 5 sao cấp quốc gia. Các sản phẩm OCOP của tỉnh chủ yếu tập trung 
vào nhóm thực phẩm, nông sản chế biến, đặc sản địa phương và một số sản 
phẩm thủ công mỹ nghệ, dược liệu. Những sản phẩm tiêu biểu như cam Khe 
Mây, bưởi Phúc Trạch, nước mắm Kỳ Anh, nhung hươu Hương Sơn, kẹo cu 
đơ… đều gắn với vùng nguyên liệu bản địa và có giá trị văn hóa truyền thống 
cao. Bên cạnh đó là một số sản phẩm dược liệu và thủ công mỹ nghệ mang tính 
đặc trưng địa phương. Không gian phân bố OCOP chủ yếu tập trung tại các 
vùng có lợi thế về nguyên liệu và truyền thống sản xuất như Hương Sơn, Hương 
Khê, Cẩm Xuyên, Thạch Hà…, góp phần hình thành các vùng sản xuất hàng 
hóa gắn với chế biến và tiêu thụ nông sản. 

Trong những năm gần đây, số lượng sản phẩm OCOP của tỉnh tiếp tục 
gia tăng thông qua các đợt đánh giá, phân hạng lại và nâng hạng sản phẩm. Cơ 
cấu sản phẩm OCOP của Hà Tĩnh vẫn nghiêng mạnh về nhóm thực phẩm, 
chiếm tỷ trọng lớn trong tổng số sản phẩm; các nhóm còn lại như đồ uống, thảo 
dược, thủ công mỹ nghệ và dịch vụ du lịch nông thôn chiếm tỷ lệ nhỏ hơn. Mặc 
dù đạt được nhiều kết quả tích cực, chương trình OCOP của tỉnh vẫn đối mặt 
với một số hạn chế như quy mô sản xuất còn nhỏ lẻ, năng lực chế biến sâu chưa 
cao, bao bì và xây dựng thương hiệu chưa đồng bộ, ảnh hưởng đến khả năng 
cạnh tranh và mở rộng thị trường. 

Về hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, Hà Tĩnh đã từng 
bước triển khai nhiều giải pháp kết hợp giữa các phương thức truyền thống và 
ứng dụng công nghệ số. Các hoạt động xúc tiến thương mại như hội chợ, triển 
lãm, điểm giới thiệu và bán sản phẩm OCOP tại địa phương vẫn giữ vai trò 
quan trọng trong quảng bá sản phẩm [108]. Đồng thời, tỉnh cũng đẩy mạnh ứng 
dụng các nền tảng số thông qua việc quảng bá trên website, mạng xã hội, sàn 
thương mại điện tử và tổ chức các lớp tập huấn kỹ năng marketing số, 
livestream bán hàng cho các chủ thể OCOP [162].  



110 

 

Bên cạnh những kết quả đạt được, chương trình OCOP của Hà Tĩnh vẫn 
đối mặt với một số thách thức liên quan đến quy mô sản xuất của các chủ thể 
OCOP cũng như sự khác biệt về mức độ tiếp cận và khả năng ứng dụng các 
nguồn lực truyền thông giữa các địa bàn trong tỉnh. Mặc dù nhiều hoạt động hỗ 
trợ chuyển đổi số, tập huấn kỹ năng truyền thông và xúc tiến thương mại đã 
được triển khai, mức độ tham gia và năng lực ứng dụng của các chủ thể OCOP, 
đặc biệt là các hộ sản xuất nhỏ lẻ và hợp tác xã, vẫn chưa đồng đều [108], [162]. 
Những khác biệt này có thể ảnh hưởng đến hiệu quả quảng bá, khả năng mở 
rộng thị trường và quá trình nâng cao giá trị sản phẩm OCOP của địa phương. 

Trong luận án này, Hà Tĩnh được lựa chọn nhằm mở rộng không gian 
khảo sát theo hướng liên vùng, đại diện cho khu vực Bắc Trung Bộ. Việc đưa 
Hà Tĩnh vào nghiên cứu góp phần làm rõ ảnh hưởng của bối cảnh vùng miền, 
điều kiện kinh tế - xã hội và hạ tầng truyền thông đối với nhận thức và hành vi 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân. Qua đó, kết quả 
nghiên cứu không chỉ phản ánh sự khác biệt trong thực hành truyền thông giữa 
các địa phương có mức độ phát triển OCOP khác nhau mà còn xem xét tác động 
của yếu tố vùng miền đối với hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 

¥ Tỉnh Cà Mau trước sáp nhập 
Tỉnh Cà Mau nằm ở cực Nam của Việt Nam, thuộc vùng Đồng bằng sông 

Cửu Long, có ba mặt giáp biển (biển Đông và vịnh Thái Lan) với đường bờ 
biển dài khoảng 254 km. Địa hình của tỉnh chủ yếu là đồng bằng thấp, hệ sinh 
thái đất ngập nước phong phú với rừng ngập mặn, rừng tràm và hệ thống sông 
ngòi, kênh rạch chằng chịt. Điều kiện tự nhiên này tạo lợi thế đặc thù cho phát 
triển nuôi trồng thủy sản, đặc biệt là tôm nước lợ, cua biển, cùng với các sản 
phẩm sinh thái gắn với rừng và hệ sinh thái ven biển. Đây là nền tảng quan 
trọng để hình thành các sản phẩm OCOP mang tính đặc trưng vùng sinh thái 
ngập nước và ven biển [160]. 

Trong những năm gần đây, cơ cấu kinh tế của Cà Mau chuyển dịch theo 
hướng tăng tỷ trọng thủy sản và dịch vụ, trong đó ngành nuôi trồng, chế biến và 
xuất khẩu thủy sản giữ vai trò chủ lực. Tuy nhiên, khu vực nông thôn vẫn chiếm 
phần lớn dân số, với mô hình sản xuất chủ yếu là hộ gia đình, quy mô nhỏ lẻ và 
phân tán theo không gian sinh thái. Mức thu nhập bình quân đầu người được cải 
thiện, song còn phụ thuộc nhiều vào điều kiện tự nhiên và biến động thị trường 
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thủy sản [106]. Hạ tầng giao thông và hạ tầng số đang từng bước được nâng cấp, 
nhưng mức độ tiếp cận Internet và ứng dụng công nghệ thông tin giữa các vùng 
còn có sự chênh lệch, đặc biệt tại các khu vực vùng sâu, vùng ven biển [159]. 

Về chương trình OCOP, Cà Mau đã triển khai và đến cuối năm 2025, 
tỉnh Cà Mau có 330 sản phẩm OCOP của 150 chủ thể gồm: 2 sản phẩm 5 sao, 
74 sản phẩm 4 sao và 254 sản phẩm 3 sao. Tỉnh đã xây dựng 19 điểm trưng bày 
và bán sản phẩm OCOP, có 101 sản phẩm của 33 chủ thể được đưa vào các hệ 
thống siêu thị, cửa hàng trong và ngoài tỉnh, 129 sản phẩm của 51 chủ thể được 
kết nối, tiêu thụ trên các sàn thương mại điện tử [105]. Các sản phẩm OCOP 
tập trung chủ yếu vào nhóm thực phẩm, đặc biệt là thủy sản tươi sống và chế 
biến như tôm khô, cua, cá khô, mắm…, bên cạnh đó là các sản phẩm từ rừng 
như mật ong, và một số sản phẩm thủ công mỹ nghệ, du lịch sinh thái. Không 
gian OCOP phân bố chủ yếu tại các khu vực ven biển, vùng nuôi trồng thủy 
sản và khu vực rừng U Minh Hạ, góp phần hình thành các mô hình sản xuất 
đặc thù như tôm rừng, tôm sinh thái gắn với bảo vệ môi trường. 

Trong những năm gần đây, số lượng sản phẩm OCOP của tỉnh có xu 
hướng tăng thông qua các đợt đánh giá và công nhận mới. Về cơ cấu các sản 
phẩm OCOP của Cà Mau, nhóm thực phẩm chiếm tỷ trọng áp đảo trong tổng 
số sản phẩm OCOP của tỉnh. Theo số liệu thống kê, nhóm thực phẩm có khoảng 
127 sản phẩm, chiếm khoảng 86% tổng số sản phẩm OCOP; nhóm đồ uống có 
khoảng 10 sản phẩm, chiếm khoảng 7%; nhóm thủ công mỹ nghệ có khoảng 8 
sản phẩm, chiếm khoảng 7% tổng số sản phẩm . Kết quả này cho thấy cơ cấu 
sản phẩm OCOP của Cà Mau tập trung chủ yếu vào các sản phẩm thủy sản và 
thực phẩm chế biến - phù hợp với lợi thế tự nhiên và định hướng phát triển kinh 
tế của địa phương. Các số liệu khác cũng cho thấy xu hướng tương tự khi nhóm 
thực phẩm chiếm khoảng 88%, trong khi các nhóm còn lại như đồ uống, thủ 
công mỹ nghệ và các ngành khác chiếm tỷ trọng rất nhỏ . Điều này phản ánh 
sự phụ thuộc lớn của chương trình OCOP vào ngành chế biến thực phẩm và 
thủy sản, đồng thời cho thấy tiềm năng mở rộng sang các nhóm sản phẩm khác 
vẫn còn dư địa phát triển [142]. Tuy nhiên, chương trình OCOP tại Cà Mau vẫn 
gặp nhiều khó khăn như sản xuất phân tán, thiếu liên kết chuỗi giá trị, hạn chế 
trong chế biến sâu, bảo quản và xây dựng thương hiệu, cùng với năng lực tiếp 
cận thị trường và ứng dụng thương mại điện tử còn hạn chế. 
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Về hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, Cà Mau hiện vẫn 
phụ thuộc khá lớn vào các kênh truyền thống như hội chợ, triển lãm, hoạt động 
xúc tiến thương mại do địa phương tổ chức và hệ thống điểm trưng bày sản phẩm 
[161]. Trong những năm gần đây, tỉnh đã bắt đầu đẩy mạnh ứng dụng truyền thông 
số thông qua việc hỗ trợ các chủ thể OCOP tham gia sàn thương mại điện tử, 
quảng bá trên mạng xã hội và xây dựng thương hiệu sản phẩm. Tuy nhiên, mức 
độ ứng dụng còn hạn chế, kỹ năng truyền thông số của các chủ thể chưa cao, đặc 
biệt là đối với các hộ sản xuất nhỏ lẻ và hợp tác xã ở khu vực nông thôn, ven biển. 

Những hạn chế chủ yếu của chương trình OCOP tại Cà Mau bao gồm 
quy mô sản xuất nhỏ, thiếu liên kết chuỗi giá trị bền vững, năng lực chế biến 
sâu và bảo quản sản phẩm còn hạn chế, cùng với việc xây dựng thương hiệu và 
tiêu chuẩn hóa sản phẩm chưa đồng bộ. Bên cạnh đó, việc khai thác các kênh 
truyền thông số và thương mại điện tử còn gặp nhiều khó khăn do hạn chế về 
hạ tầng và kỹ năng. 

Trong luận án này, Cà Mau được lựa chọn nhằm mở rộng không gian khảo 
sát theo hướng liên vùng, đại diện cho khu vực Tây Nam Bộ với những đặc điểm 
riêng về điều kiện tự nhiên, cấu trúc sản xuất nông nghiệp và khả năng tiếp cận 
các nguồn lực truyền thông. Việc đưa Cà Mau vào nghiên cứu góp phần làm rõ 
ảnh hưởng của bối cảnh vùng miền và khoảng cách địa lý đến nhận thức và hành 
vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân. 

3.1.2. Đặc điểm nhân khẩu học của đối tượng tham gia khảo sát 
Các thông tin về địa bàn nghiên cứu trong luận án được trình bày theo 

đơn vị hành chính tại thời điểm khảo sát giai đoạn 2024–2025, trước khi thực 
hiện việc sắp xếp đơn vị hành chính ở một số địa phương. Việc sử dụng ranh 
giới hành chính này nhằm bảo đảm tính nhất quán của dữ liệu, duy trì sự ổn 
định của đơn vị phân tích và bảo đảm khả năng so sánh giữa các địa bàn khảo 
sát. Do đó, kết quả nghiên cứu phản ánh thực trạng nhận thức và hành vi 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân tại thời điểm 
thu thập dữ liệu. 

Kết quả khảo sát 988 người nông dân đang tham gia sản xuất, kinh doanh 
sản phẩm OCOP cho thấy một số đặc điểm nhân khẩu học đáng chú ý, phản 
ánh đặc trưng của nhóm nông dân tham gia Chương trình OCOP, thay vì đại 
diện cho toàn bộ lực lượng lao động nông nghiệp nói chung. 
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Về độ tuổi, độ tuổi của người tham gia khảo sát dao động từ 18 đến 73 
tuổi, với tuổi trung bình là 39,33 tuổi, cho thấy đối tượng nghiên cứu tập trung 
chủ yếu ở nhóm nông dân trẻ và trung niên. Cơ cấu độ tuổi này không nhằm 
phản ánh cơ cấu tuổi chung của lực lượng nông dân Việt Nam, mà phản ánh 
nhóm nông dân trực tiếp và tích cực tham gia các hoạt động OCOP gắn với 
truyền thông quảng bá sản phẩm. Trong thực tiễn triển khai Chương trình 
OCOP, các hoạt động như xây dựng thương hiệu, quản lý kênh bán hàng trực 
tuyến, tham gia mạng xã hội và kết nối thị trường thường do nhóm nông dân 
trẻ và trung niên đảm nhiệm,  những người vừa có kinh nghiệm sản xuất, vừa 
có khả năng tiếp cận và sử dụng các công cụ truyền thông số. 

Các nghiên cứu về chấp nhận và ứng dụng công nghệ trong nông nghiệp 
cho thấy mức độ tham gia vào các hoạt động công nghệ và truyền thông phụ 
thuộc chủ yếu vào năng lực số, trình độ học vấn và khả năng tiếp cận thông tin, 
hơn là tuổi sinh học đơn thuần; trong đó, nông dân lớn tuổi thường có xu hướng 
áp dụng công nghệ thấp hơn (Ayalew & Girma, 2025) [179]. Thực nghiệm tại 
Việt Nam cũng chỉ ra rằng các yếu tố như trình độ học vấn, kinh nghiệm sử 
dụng công nghệ số và khả năng tiếp cận thông tin có vai trò quan trọng trong 
quyết định ứng dụng công nghệ của nông dân (Trần Cao Uy và  cộng sự, 2024) 
[223]. Do đó, độ tuổi trung bình tương đối thấp trong mẫu khảo sát phản ánh 
đúng đặc điểm chức năng của nhóm nông dân trực tiếp đảm nhiệm các hoạt 
động truyền thông và ứng dụng công nghệ trong Chương trình OCOP, phù hợp 
với mục tiêu nghiên cứu của luận án. 

Về giới tính, nam giới chiếm tỷ lệ 51,9%, trong khi nữ giới chiếm 48,0%, 
cho thấy cơ cấu giới tính trong mẫu khảo sát tương đối cân bằng. Kết quả này 
phản ánh sự tham gia rộng rãi của cả nam và nữ trong hoạt động sản xuất, kinh 
doanh sản phẩm OCOP, thay vì tập trung vào một giới như trong một số lĩnh 
vực nông nghiệp truyền thống. Trong thực tế, nam giới thường đảm nhiệm các 
hoạt động liên quan đến sản xuất và quản lý, trong khi nữ giới tham gia tích 
cực vào các khâu chế biến, giới thiệu sản phẩm, bán hàng và giao tiếp với khách 
hàng. Sự phân công này cho thấy cả hai giới đều có vai trò quan trọng trong 
chuỗi giá trị OCOP. Cơ cấu độ tuổi này cho thấy người nông dân tham gia 
OCOP hiện nay là lực lượng có khả năng vừa duy trì hoạt động sản xuất vừa 
tham gia vào các hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm. 
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Về nhóm sản phẩm OCOP, 100% người được khảo sát đang trực tiếp 
tham gia sản xuất, kinh doanh sản phẩm OCOP. Cơ cấu mẫu khảo sát cho thấy sự 
tập trung cao vào nhóm thực phẩm (75,3%), phản ánh đúng đặc điểm chủ đạo 
của Chương trình OCOP tại các địa phương nghiên cứu, nơi sản xuất nông 
nghiệp và chế biến nông sản vẫn là nền tảng sinh kế chính của người nông dân.  

Bảng 3.1: Bảng phân bổ nhóm sản phẩm OCOP  
(Tỷ lệ: %) 

Phân loại Số 
lượng 

(người) 

Tỷ lệ 
(%) 

1. Nhóm Thực phẩm (nông sản, chế biến thực phẩm, sản 
phẩm từ trồng trọt/chăn nuôi…) 

744 75,3 

2. Nhóm Đồ uống (trà, cà phê, rượu, đồ uống từ lên men tự 
nhiên…) 

94 9,5 

3. Nhóm dược liệu và sản phẩm từ dược liệu (trồng, sơ chế, 
chế biến dược liệu…) 

31 3,1 

4. Nhóm thủ công mỹ nghệ: Thủ công mỹ nghệ trang trí; 
Thủ công mỹ nghệ gia dụng; Vải, sản phẩm may mặc 

101 10,2 

5. Nhóm sinh vật cảnh:  Hoa cảnh; Cây cảnh; Động vật cảnh 10 1,0 
6. Nhóm sản phẩm dịch vụ du lịch cộng đồng/du lịch sinh 
thái/ điểm du lịch: Dịch vụ du lịch cộng đồng; Dịch vụ du 
lịch sinh thái; Điểm du lịch địa phương 

8 0,8 

Các nhóm sản phẩm còn lại phân bố với tỷ lệ thấp hơn và không đồng 
đều, cho thấy mức độ đa dạng hóa sản phẩm OCOP còn hạn chế và phụ thuộc 
mạnh vào điều kiện, lợi thế cũng như định hướng phát triển của từng địa 
phương. Cơ cấu này hàm ý rằng người nông dân tham gia OCOP không hoạt 
động trong một môi trường sản xuất, truyền thông đồng nhất, mà chịu sự chi 
phối khác nhau về quy mô sản xuất, đặc điểm thị trường và yêu cầu quảng bá 
giữa các nhóm sản phẩm.  

Phân bổ nhóm sản phẩm theo tỉnh: Phân bổ mẫu khảo sát theo nhóm 
sản phẩm OCOP tại ba tỉnh phản ánh rõ sự khác biệt về định hướng sản xuất 
và phát triển OCOP ở từng địa phương.  
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Bảng 3.2: Bảng phân bổ nhóm sản phẩm OCOP theo 5 tỉnh của mẫu khảo sát 
hợp lệ   

(Tỷ lệ: %) 

Nhóm sản phẩm OCOP Bắc 
Ninh 

Nam 
Định 

Quảng 
Ninh 

Hà 
Tĩnh 

Cà 
Mau 

1. Nhóm Thực phẩm (nông sản, chế biến 
thực phẩm, sản phẩm từ trồng trọt/chăn 
nuôi…) 

52,5 89,9 76,3 66,5 91,3 

2. Nhóm Đồ uống (trà, cà phê, rượu, đồ 
uống từ lên men tự nhiên…) 

13,1 6 13,1 11,2 4,1 

3. Nhóm dược liệu và sản phẩm từ dược 
liệu (trồng, sơ chế, chế biến dược liệu…) 

2,5 0,5 6,6 4,6 1,5 

4. Nhóm thủ công mỹ nghệ: Thủ công mỹ 
nghệ trang trí; Thủ công mỹ nghệ gia dụng; 
Vải, sản phẩm may mặc 

30,8 1,5 3 13,2 2,6 

5. Nhóm sinh vật cảnh: Hoa cảnh; Cây 
cảnh; Động vật cảnh 

1 1,5 0,5 2 0 

6. Nhóm sản phẩm dịch vụ du lịch cộng 
đồng/du lịch sinh thái/ điểm du lịch 

0 0,5 0,5 2,5 0,5 

*Tỷ lệ trong bảng được tính trên số phiếu khảo sát hợp lệ của từng tỉnh sau 
quá trình làm sạch dữ liệu (Bắc Ninh: n = 198; Nam Định: n = 199; Quảng 
Ninh: n = 199, Hà Tĩnh: n= 197; Cà Mau: n=196). 

Nam Định nổi bật với vai trò chủ đạo của nhóm thực phẩm, gắn với đặc 
trưng sản xuất nông nghiệp truyền thống, chiếm 89,9%. Bắc Ninh thể hiện cơ 
cấu đa dạng hơn, trong đó nhóm thủ công mỹ nghệ chiếm tỷ lệ đáng kể (30,8%), 
bên cạnh thực phẩm, phản ánh lợi thế của các làng nghề địa phương. Quảng 
Ninh cho thấy cơ cấu cân bằng hơn giữa nhóm thực phẩm (76,3%) và các nhóm 
sản phẩm có giá trị gia tăng như đồ uống và dược liệu, phản ánh định hướng 
phát triển OCOP gắn với du lịch, trải nghiệm và tiêu dùng ngoài địa phương. 
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Hà Tĩnh thể hiện cơ cấu tương đối đa dạng, trong đó nhóm thực phẩm chiếm tỷ 
lệ chủ đạo (66,5%) nhưng thấp hơn so với Nam Định và Cà Mau, đồng thời có 
sự tham gia đáng kể của các nhóm thủ công mỹ nghệ (13,2%), đồ uống (11,2%) 
và dược liệu (4,6%). Cơ cấu này cho thấy xu hướng chuyển dịch từ sản xuất 
nông nghiệp thuần túy sang đa dạng hóa sản phẩm và gia tăng giá trị thông qua 
chế biến và truyền thông sản phẩm. Trong khi đó, Cà Mau có cơ cấu tập trung 
cao vào nhóm thực phẩm (91,3%), phản ánh đặc trưng kinh tế nông nghiệp – 
thủy sản của địa phương, với mức độ đa dạng hóa sản phẩm OCOP còn hạn chế 
ở các nhóm khác. Các nhóm như đồ uống (4,1%), dược liệu (1,5%) và thủ công 
mỹ nghệ (2,6%) chiếm tỷ lệ nhỏ, cho thấy hoạt động OCOP tại địa phương vẫn 
chủ yếu dựa trên khai thác sản phẩm truyền thống hơn là phát triển các dòng 
sản phẩm có giá trị gia tăng cao. 

Sự khác biệt này khẳng định rằng người nông dân OCOP tại mỗi tỉnh 
đang hoạt động trong những bối cảnh sản xuất - thị trường và yêu cầu truyền 
thông khác nhau, tạo cơ sở quan trọng cho việc phân tích so sánh nhận thức và 
hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP giữa các địa phương trong các 
phần tiếp theo của luận án. 

Về thu nhập hộ gia đình: Cơ cấu thu nhập của người nông dân tham gia 
khảo sát cho thấy xu hướng tập trung ở nhóm thu nhập trung bình và trung bình 
khá. Theo biểu đồ dưới đây, nhóm có thu nhập từ 20 triệu đồng/tháng trở lên 
chiếm tỷ lệ đáng kể (50,2%), trong khi nhóm có thu nhập dưới 10 triệu đồng 
chỉ chiếm một tỷ lệ nhỏ. Bên cạnh đó, vẫn tồn tại một bộ phận người nông dân 
nằm ở nhóm thu nhập trung bình (từ 10–20 triệu đồng/tháng), phản ánh sự phân 
hóa nhất định về điều kiện kinh tế trong mẫu nghiên cứu. 

Kết quả này cho thấy phần lớn người nông dân tham gia Chương trình 
OCOP trong khảo sát đã có nền tảng thu nhập tương đối ổn định, tạo điều kiện 
nhất định cho việc duy trì sản xuất và từng bước tiếp cận các hoạt động truyền 
thông quảng bá sản phẩm. Tuy nhiên, sự tồn tại của các nhóm thu nhập khác 
nhau cũng hàm ý rằng khả năng đầu tư cho truyền thông (về chi phí, công cụ 
và nguồn lực) có thể không đồng đều giữa các nhóm đối tượng. 
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Biểu đồ 3.1. Mức thu nhập của người nông dân tham gia khảo sát 
(Đơn vị : %) 

 
Kết quả mô tả cho thấy thu nhập có thể tạo ra những khác biệt nhất định 

về khả năng đầu tư cho hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm. Tuy nhiên, 
dữ liệu hiện có chưa cho thấy thu nhập là yếu tố duy nhất quyết định mức độ 
tham gia truyền thông của người nông dân. Những hạn chế trong hành vi 
truyền thông của người nông dân vì vậy nhiều khả năng không chỉ xuất phát 
từ điều kiện kinh tế, mà còn gắn với các yếu tố khác như nhận thức, kỹ năng, 
mức độ tiếp cận thông tin và năng lực sử dụng công cụ truyền thông. 

Như vậy, các đặc điểm nhân khẩu học được phân tích ở trên phản ánh 
tương đối rõ nhóm nông dân đang trực tiếp và tích cực tham gia Chương trình 
OCOP, thay vì đại diện cho toàn bộ lực lượng lao động nông nghiệp nói chung. 
Cơ cấu độ tuổi tập trung chủ yếu ở nhóm lao động đang trong độ tuổi sản xuất 
tích cực, cùng với cơ cấu giới tính tương đối cân bằng cho thấy đây là lực lượng 
vừa tham gia sản xuất, vừa tham gia các hoạt động giới thiệu sản phẩm và kết 
nối thị trường. Sự phân hóa theo nhóm sản phẩm và địa bàn nghiên cứu phản 
ánh định hướng phát triển OCOP gắn với lợi thế của từng địa phương. Đồng 
thời, cơ cấu thu nhập tương đối ổn định nhưng vẫn có sự chênh lệch giữa các 
nhóm cho thấy điều kiện kinh tế có thể tạo ra những khác biệt nhất định trong 
khả năng đầu tư cho hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm. Tuy nhiên, 
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những khác biệt trong nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP của người nông dân nhiều khả năng còn chịu tác động bởi các yếu tố 
khác như năng lực, kỹ năng và mức độ tiếp cận thông tin. 

3.2. Thực trạng nhận thức của người nông dân Việt Nam về truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP 

3.2.1. Mức độ hiểu biết về sản phẩm OCOP của người nông dân  
Kết quả khảo sát cho thấy người nông dân có mức độ hiểu biết về sản 

phẩm OCOP khá cao, tuy nhiên không đồng đều giữa các khía cạnh. Nhận thức 
tập trung nhiều hơn vào lợi ích đối với sản xuất, trong khi hiểu biết về giá trị 
đối với người tiêu dùng còn thấp hơn (3,84/5), cho thấy tư duy vẫn thiên về góc 
nhìn của chủ thể sản xuất, chưa chuyển dịch đầy đủ sang hướng thị trường. 
Biểu đồ 3.2: Đánh giá của người nông dân Việt Nam về mức độ hiểu biết sản 

phẩm OCOP   
(Đơn vị: điểm/tổng 5 điểm) 

 
Kết quả này phản ánh một đặc điểm khá điển hình trong quá trình tham 

gia Chương trình OCOP của người nông dân: họ nhận diện tương đối rõ giá 
trị của OCOP đối với sinh kế và đầu ra sản phẩm, nhưng chưa thực sự đầy 
đủ trong việc hình dung OCOP như một cơ chế tạo dựng niềm tin, trải 
nghiệm và giá trị cho người tiêu dùng. Nói cách khác, nhận thức hiện tại mới 
tập trung mạnh vào lợi ích “đối nội” của sản xuất, trong khi nhận thức về lợi 
ích “đối ngoại” của truyền thông và thị trường vẫn còn hạn chế hơn. Đây là 
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một điểm rất quan trọng, bởi trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gia tăng, 
sản phẩm OCOP không chỉ cần được sản xuất tốt mà còn cần được truyền 
thông phù hợp để kết nối đúng với người mua, tạo dựng hình ảnh và gia tăng 
giá trị cảm nhận trên thị trường. 

Dưới góc độ lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), thái độ tích cực của 
người nông dân đối với OCOP chủ yếu được hình thành từ các lợi ích trực tiếp 
đối với sản xuất. Tuy nhiên, khi nhận thức chưa mở rộng sang giá trị đối với 
người tiêu dùng, nền tảng để hình thành các hành vi hướng thị trường, trong đó 
có truyền thông quảng bá sản phẩm, sẽ chưa thực sự vững chắc.  

“OCOP theo tôi hiểu là chương trình giúp sản phẩm quê mình được công 
nhận, có sao thì dễ bán hơn. Truyền thông là để cho nhiều người biết đến sản 
phẩm, chứ nếu chỉ làm ra mà không ai biết thì cũng khó tiêu thụ.” (Nam, 44 
tuổi, nhóm sản phẩm thực phẩm, Quảng Ninh). 

“Trước đây nhà tôi làm theo kiểu quen mối quen lái, từ khi vào OCOP 
thì phải quan tâm đến bao bì, nhãn mác, rồi đăng lên mạng. Lúc đầu cũng 
lạ, nhưng dần dần thấy có truyền thông thì khách biết tới nhiều hơn.” (Nữ, 
36 tuổi, nhóm đồ uống, Bắc Ninh). 

Nhận định này cũng phù hợp với ý kiến quản lý chương trình OCOP khi 
cho rằng nhận thức của người nông dân vẫn chủ yếu dừng ở tiêu chí và lợi ích 
sản xuất, trong khi tư duy truyền thông hướng thị trường còn hạn chế. Điều này 
góp phần lý giải khoảng cách giữa mức độ hiểu biết khá cao và mức độ tham 
gia truyền thông thực tế còn chưa tương xứng: “Nhiều nông dân hiểu OCOP 
là có sao, có chứng nhận thì dễ bán hơn, nhưng chưa thực sự quan tâm đến 
việc truyền thông sản phẩm cho đúng đối tượng người tiêu dùng.” (PVS1, Văn 
phòng Điều phối Chương trình OCOP, Sở NN&PTNT tỉnh Quảng Ninh, 2025). 

Vì vậy, các chương trình đào tạo và hỗ trợ trong khuôn khổ OCOP cần 
chuyển trọng tâm từ việc phổ biến tiêu chí, xếp hạng sản phẩm sang nâng cao 
năng lực truyền thông hướng thị trường, đặc biệt là khả năng phân tích người 
tiêu dùng, xây dựng thông điệp và lựa chọn kênh truyền thông phù hợp, nhằm 
thúc đẩy sự tham gia chủ động và hiệu quả hơn của người nông dân trong hoạt 
động quảng bá sản phẩm. 

Kết quả này cũng được củng cố khi xem xét mức độ nhận diện mục 
tiêu của Chương trình OCOP. Khảo sát có 40,8% người nông dân xác định 
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đúng mục tiêu chính của Chương trình OCOP là tạo việc làm và tăng thu 
nhập cho người dân thông qua phát triển sản phẩm địa phương. Tuy nhiên, 
tỷ lệ lựa chọn các phương án chưa chính xác vẫn còn khá lớn, cho thấy nhận 
thức về OCOP còn phân tán và chưa thật sự thống nhất. Điều này phản ánh 
người nông dân đã biết đến OCOP, nhưng mức độ hiểu đúng bản chất chương 
trình vẫn chưa đồng đều. Đây cũng là cơ sở để lý giải vì sao nhận thức về 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP ở nhiều trường hợp vẫn thiên về cảm 
tính hoặc kinh nghiệm hơn là tư duy thị trường và chiến lược. 

Bảng 3.3. Nhận thức của người nông dân về mục tiêu chính của  
Chương trình OCOP  

(Đơn vị: người; %) 

Phương án trả lời 
Số 

lượng 
người 

Tỷ lệ 
(%) 

Hỗ trợ doanh nghiệp lớn mở rộng sản xuất tại nông thôn 245 24,8 
Tạo việc làm và tăng thu nhập cho người dân thông qua phát 
triển sản phẩm địa phương 

403 40,8 

Giới thiệu văn hóa truyền thống trên truyền hình 176 17,8 
Tăng thu ngân sách cho chính quyền địa phương 82 8,3 
Không biết/không rõ 75 7,6 
Khác/không xác định 7 0,7 
Tổng 988 100 

3.2.2. Mức độ hiểu biết cách thức truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP của người nông dân Việt Nam 

Biểu đồ dưới đây cho thấy bản đồ nhận biết kênh truyền thông của người 
nông dân đang nghiêng mạnh về hệ kênh đại chúng và nền tảng số phổ biến, 
trong đó mạng xã hội và Internet (website, YouTube…) được nhận biết cao 
nhất, tiếp đến là truyền hình/báo/đài phát thanh và hội chợ/triển lãm sản phẩm 
OCOP. Điều này cho thấy nhận thức về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
của người nông dân đang được định hình chủ yếu bởi các kênh có tính phổ biến 
cao, khả năng tiếp cận nhanh và mức độ hiển thị lớn. Các nền tảng số và phương 
tiện đại chúng không chỉ là công cụ truyền tải thông tin, mà còn đóng vai trò 
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như khung tham chiếu định hướng cách người nông dân hiểu và hình dung về 
hoạt động truyền thông.  

Biểu đồ 3.3: Các kênh truyền thông mà người nông dân nhận biết có thể sử 
dụng trong truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP  

 (Đơn vị tính: %) 

 
Nói cách khác, việc ưu tiên các kênh này phản ánh xu hướng tiếp cận 

truyền thông theo hướng thuận tiện và hiệu quả ngắn hạn, trong khi các yếu tố 
mang tính chiến lược như lựa chọn kênh theo đối tượng mục tiêu, thông điệp 
hay mục tiêu truyền thông vẫn chưa thực sự được chú trọng. Tuy nhiên, mức 
nhận biết thấp ở các kênh mang tính thiết chế (chính quyền/đoàn thể, hội nghị, 
sự kiện OCOP…) cho thấy truyền thông quảng bá sản phâm OCOP chưa được 
nhìn nhận như một hoạt động có tổ chức trong hệ sinh thái hỗ trợ, mà chủ yếu 
vẫn được hiểu như các kênh truyền tải thông tin đơn lẻ. Dưới góc độ TPB, nhận 
biết kênh mới chỉ góp phần hình thành thái độ tích cực, trong khi chuẩn chủ 
quan và kiểm soát hành vi cảm nhận chưa đủ mạnh để thúc đẩy ý định tham 
gia. Nói cách khác, người nông dân biết kênh nhưng chưa biết cách tham gia, 
dẫn đến hành vi truyền thông còn tự phát và thiếu tính chiến lược. 

Tuy nhiên, nhận biết kênh truyền thông chưa phản ánh đầy đủ mức độ 
hiểu biết về cách thức thực hiện, do đó cần xem xét sâu hơn ở khía cạnh năng 
lực thực hành truyền thông của người nông dân. 
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Bảng 3.4: Mức độ thành thạo kỹ năng thực hiện truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP của người nông dân Việt Nam  

(Đơn vị: ĐTB/5) 
Nhận định ĐTB/5 
Tôi biết cách chụp ảnh sản phẩm để giới thiệu trên các kênh truyền thông. 2,75 
Tôi biết cách quay video giới thiệu sản phẩm OCOP. 2,66 
Tôi biết cách đăng bài giới thiệu sản phẩm trên Facebook, Zalo. 3,88 
Tôi biết cách chia sẻ thông tin sản phẩm qua các nhóm cộng đồng (Zalo, 
hội nhóm thôn/xã…). 

4,01 

Tuy nhiên, khi đối chiếu với kết quả ở Bảng 3.4, có thể thấy mức độ 
thành thạo kỹ năng thực hiện truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP còn chưa 
tương xứng. Người nông dân có xu hướng thành thạo hơn với các hoạt động 
đơn giản như đăng bài và chia sẻ thông tin trên mạng xã hội (4,01 điểm ); trong 
khi các kỹ năng đòi hỏi tính chủ động và kỹ thuật cao hơn như chụp ảnh và 
quay video lại ở mức thấp hơn. 

Kết quả này cho thấy tồn tại một khoảng cách rõ rệt giữa nhận biết kênh 
và năng lực thực hành, khi người nông dân có xu hướng thành thạo hơn với các 
hoạt động đơn giản, mang tính thao tác như đăng bài và chia sẻ thông tin, nhưng 
lại hạn chế ở các kỹ năng đòi hỏi tư duy nội dung và tính chủ động như chụp 
ảnh và sản xuất video. Khoảng cách này phản ánh việc hiểu biết về truyền thông 
OCOP hiện mới dừng ở mức vận dụng công cụ, chưa đạt tới mức làm chủ hoạt 
động truyền thông theo hướng chiến lược. 

3.2.3. Thái độ và niềm tin về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
của người nông dân Việt Nam 

Thái độ người nông dân về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 
Người nông dân đã hình thành thái độ tích cực đối với truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP, tuy nhiên mức độ này chưa đồng đều giữa các khía cạnh. Sự 
đồng thuận cao nhất tập trung ở quan điểm người nông dân nên tham gia vào 
hoạt động truyền thông và niềm tin rằng truyền thông giúp nâng cao giá trị sản 
phẩm, cho thấy truyền thông đã bắt đầu được nhìn nhận như một yếu tố gắn với 
hiệu quả kinh tế. 
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Tuy nhiên, mức độ đồng thuận đối với nhận định truyền thông là 
hoạt động thực sự cần thiết lại thấp hơn 3,67 điểm phản ánh một trạng thái 
đồng ý nhưng chưa cam kết. Nói cách khác, người nông dân thừa nhận vai 
trò của truyền thông nhưng chưa xem đây là một yêu cầu mang tính bắt 
buộc trong hoạt động sản xuất kinh doanh. Điều này cho thấy thái độ tích 
cực hiện nay chủ yếu mang tính nhận thức, chưa chuyển hóa thành động 
lực hành động rõ ràng. 
Bảng 3.5: Mức độ đồng ý của người nông dân về truyền thông quảng bá sản 

phẩm OCOP 
 (Đơn vị: ĐTB/5) 

Nhận định ĐTB/5 
Tôi cho rằng truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP là cần thiết. 3,67 
Tôi tin rằng truyền thông giúp nâng cao hình ảnh và giá trị sản phẩm 
OCOP 

3,97 

Tôi cho rằng người nông dân nên tham gia các hoạt động truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP 

4,04 

 
 “Biết là phải quảng bá thì hàng mới bán được, nhưng bảo làm thường 

xuyên thì cũng ngại, vì mình quen làm nông chứ có quen nói trước máy quay 
đâu.” (Nam, 52 tuổi, nhóm thực phẩm, Quảng Ninh). 

“Truyền thông thì tốt thật, giúp sản phẩm mình được biết đến nhiều hơn, 
nhưng nhiều lúc thấy nó chưa phải việc bắt buộc, làm được thì làm, không thì 
lại nhờ hợp tác xã.” (Nữ, 42 tuổi, nhóm đồ uống, Bắc Ninh). 

“Chị em rất ủng hộ việc quảng bá sản phẩm, nhưng nhiều người vẫn 
nghĩ đó là việc của hợp tác xã hoặc cán bộ hỗ trợ, chứ chưa dám đứng ra làm 
chính.” (PVS3, Hội Liên hiệp Phụ nữ huyện Yên Phong, tỉnh Bắc Ninh, 2025) 

Những chia sẻ này cho thấy thái độ tích cực của người nông dân vẫn đi 
kèm với sự e ngại trong thực hành, đặc biệt khi truyền thông đòi hỏi kỹ năng 
và sự chủ động. Sự chênh lệch giữa nên tham gia và thực sự cần thiết phản ánh 
khoảng cách giữa thái độ và hành vi, đồng thời cho thấy vai trò của năng lực cá 
nhân và sự hỗ trợ từ môi trường trong việc thúc đẩy sự tham gia. Từ góc độ lý 
thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), kết quả này cho thấy thái độ tích cực đã được 
hình thành, nhưng chưa đủ mạnh để tạo ra ý định hành vi rõ ràng, do còn thiếu 
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sự củng cố từ kiểm soát hành vi cảm nhận và niềm tin vào năng lực thực hiện. 
Niềm tin vào truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người 

nông dân Việt Nam. Mặc dù người nông dân đã hình thành thái độ tương đối 
tích cực đối với truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, mức độ đồng thuận 
này chủ yếu dừng ở nhận thức, chưa hoàn toàn chuyển hóa thành sự cam kết 
trong hành động. Để lý giải rõ hơn khoảng cách giữa thái độ tích cực và mức 
độ sẵn sàng hành động, cần xem xét sâu hơn ở khía cạnh niềm tin đối với truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP - yếu tố có vai trò củng cố hoặc làm suy giảm 
động lực tham gia của người nông dân. 

Bảng 3.6 cho thấy mức độ tin tưởng tổng thể của người nông dân đối với 
truyền thông OCOP chủ yếu tập trung ở mức trung bình 50,3% và cao 34%, 
phản ánh một nền tảng niềm tin tương đối tích cực nhưng chưa thật sự vững 
chắc. Người nông dân không hoàn toàn hoài nghi, nhưng cũng chưa đạt đến 
mức tin tưởng mạnh mẽ để thúc đẩy hành động chủ động. 
Bảng 3.6. Mức độ tin tưởng của người nông dân đối với truyền thông quảng 

bá sản phẩm OCOP  
(Đơn vị: %) 

Mức độ tin tưởng Tần số Tỷ lệ (%) 
Rất thấp 17 1,7 
Thấp 106 10,8 
Trung bình 496 50,3 
Cao 335 34,0 
Rất cao 32 3,2 
Tổng 986 100,0 

Ghi chú: 2 trường hợp thiếu dữ liệu (0,2%) đã được loại khỏi phân tích. 
Khi đi sâu vào các khía cạnh cụ thể ở Bảng 3.7, niềm tin của người nông 

dân thể hiện rõ sự phân hóa. Người nông dân đánh giá cao vai trò và hiệu quả 
của truyền thông, đặc biệt trong việc nâng cao giá trị sản phẩm và thúc đẩy tiêu 
thụ tương ứng 4,22 điểm và 4,03 điểm. Tuy nhiên, các yếu tố liên quan đến 
chất lượng nội dung và thực trạng triển khai truyền thông lại được nhìn nhận 
dè dặt hơn, khi nhiều người cho rằng hoạt động truyền thông OCOP hiện nay 
còn hạn chế và chưa thực sự hấp dẫn. 
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Bảng 3.7. Đánh giá của người nông dân về mức độ tin tưởng và cảm nhận đối 
với truyền thông OCOP 

 (Đơn vị: ĐTB/5) 

Nhận định 
Điểm 
TB 

Tôi tin rằng các thông tin về OCOP trên truyền thông là chính xác 3,93 
Tôi cảm thấy nội dung truyền thông OCOP hấp dẫn, dễ tiếp cận 3,58 
Tôi thấy quảng bá OCOP có lợi cho người nông dân 4,22 
Tôi tin rằng truyền thông giúp tăng sức mua cho sản phẩm OCOP 4,03 
Tôi cảm thấy truyền thông OCOP hiện nay còn thiếu và yếu 3,73 

Như vậy, có thể nhận thấy rằng niềm tin của người nông dân mang tính 
điều kiện, phụ thuộc vào trải nghiệm thực tế và chất lượng thông tin tiếp nhận. 
Nói cách khác, người nông dân tin vào tác dụng của truyền thông, nhưng chưa 
hoàn toàn tin vào cách thức triển khai trong thực tế. Sự thiếu đồng nhất giữa 
niềm tin tổng thể và niềm tin theo từng khía cạnh phản ánh một khoảng cách 
quan trọng giữa nhận thức và mức độ sẵn sàng hành động. 

Ở góc độ lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), có thể thấy rằng mặc 
dù thái độ tích cực đã được hình thành, nhưng niềm tin với vai trò là nền 
tảng của các đánh giá hành vi chưa đủ vững chắc để củng cố ý định hành 
động. Sự thiếu ổn định trong niềm tin, đặc biệt liên quan đến chất lượng và 
hiệu quả thực tế của truyền thông, làm suy giảm kiểm soát hành vi cảm 
nhận và từ đó hạn chế khả năng chuyển hóa từ nhận thức sang hành vi 
truyền thông chủ động của người nông dân. Kết quả cho thấy tồn tại khoảng 
cách nhất định giữa nhận thức tích cực và mức độ sẵn sàng tham gia truyền 
thông của người nông dân,  giải thích vì sao thái độ tích cực của người nông 
dân chưa đủ để chuyển hóa thành hành vi truyền thông chủ động và bền 
vững trong Chương trình OCOP. 

3.2.4. Niềm tin vào năng lực bản thân của người nông dân (Self-efficacy) 
Niềm tin vào năng lực bản thân của người nông dân trong truyền thông 

OCOP còn hạn chế và thiếu đồng đều giữa các kỹ năng. Người nông dân có 
xu hướng tự tin hơn ở các thao tác đơn giản như đăng và chia sẻ nội dung 3,72 
điểm, nhưng mức độ tự tin giảm rõ rệt ở các hoạt động đòi hỏi tư duy nội dung 
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và tính chủ động, như viết bài hay tự triển khai truyền thông một cách độc lập 
2,56 điểm. Điều này phản ánh một khoảng cách đáng kể giữa nhận thức và 
năng lực thực hiện: người nông dân có thể hiểu và đồng thuận với vai trò của 
truyền thông, nhưng chưa đủ tự tin để chuyển hóa thành hành vi chủ động. 
Nói cách khác, rào cản không nằm ở việc có nên làm, mà nằm ở việc có đủ 
năng lực để làm. 
Bảng 3.8 :  Đánh giá của người nông dân về niềm tin vào năng lực bản thân 

khi tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
 (Đơn vị: ĐTB/5) 

Mức độ tự tin về năng lực bản thân  ĐTB/5 
Tôi tự tin có thể chụp ảnh sản phẩm để phục vụ truyền thông 2.61 
Tôi tự tin có thể viết bài giới thiệu sản phẩm OCOP 2.56 
Tôi tự tin có thể đăng và chia sẻ bài viết về sản phẩm OCOP trên 
mạng xã hội. 

3.72 

Tôi có thể tự thực hiện các hoạt động truyền thông đơn giản mà 
không cần hỗ trợ từ người khác 

2.56 

“Biết là phải quảng bá thì hàng mới bán được, nhưng bảo làm thường 
xuyên thì cũng ngại, vì mình quen làm nông chứ có quen nói trước máy quay 
đâu.” (Nam, 52 tuổi, nhóm thực phẩm, Quảng Ninh). 

 “Người nông dân có thể làm được những việc đơn giản, nhưng để tự tin 
làm truyền thông bài bản thì vẫn cần được hỗ trợ thêm về kỹ năng và cách 
làm.” (PVS1, Văn phòng Điều phối Chương trình OCOP, Sở NN&PTNT tỉnh 
Quảng Ninh, 2025). 

Những chia sẻ này cho thấy năng lực bản thân của người nông dân mới 
dừng ở mức có thể thực hiện ở một số thao tác cơ bản, nhưng chưa đạt tới mức 
“tự tin làm tốt” một cách độc lập. Dưới góc độ lý thuyết nhận thức xã hội (SCT), 
sự thiếu hụt trải nghiệm thành công và cơ hội thực hành có hướng dẫn là nguyên 
nhân cốt lõi khiến niềm tin vào năng lực bản thân chưa được củng cố, từ đó hạn 
chế khả năng chuyển hóa nhận thức và thái độ tích cực thành hành vi truyền 
thông thực tế. 
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Tóm lại, nhận thức của người nông dân về truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP đã được hình thành, nhưng chưa đồng bộ và chưa đủ mạnh để 
chuyển hóa thành hành vi chủ động. Điểm nghẽn nổi bật không nằm ở việc 
thiếu nhận thức về vai trò của truyền thông, mà ở sự thiếu hụt về niềm tin vào 
khả năng thực hiện. Đây cũng là cơ sở để tiếp tục phân tích hành vi truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân ở phần tiếp theo. 

3.3. Thực trạng hành vi của người nông dân Việt Nam về truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP 

Hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân 
không chỉ được thể hiện qua các hoạt động thực tế, mà còn chịu ảnh hưởng 
bởi các yếu tố tiền hành vi như ý định tham gia, động lực và mức độ được 
trao quyền. 

3.3.1. Hành vi thực tế của người nông dân về truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP. 

Tần suất tham gia. Kết quả từ các biểu đồ 3.4, 3.5 và 3.6 cho thấy hành 
vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân đã hình thành 
trong thực tế, nhưng tần suất tham gia chủ yếu vẫn tập trung ở mức trung bình, 
chưa thể hiện tính thường xuyên và bền vững.  
Biểu đồ 3.4: Số lần chia sẻ thông tin về sản phẩm OCOP của người nông dân 

trong 3 tháng gần đây 
 (Đơn vị: %) 

 
Ở hoạt động chia sẻ thông tin và đăng bài trên mạng xã hội, phần lớn 

người nông dân chỉ thực hiện ở mức 2–5 lần trong 3 tháng gần đây (lần lượt 
56,4% và 57,8%), trong khi nhóm duy trì tần suất cao chiếm tỷ lệ thấp hơn.  

3,1
8,7

56,4

20,5
11,2

0
10
20
30
40
50
60

0 lần 1-2 lần 3-5 lần 6-10 lần Trên 10 lần



128 

 

Biểu đồ 3.5: Số lần đăng bài giới thiệu hoặc chia sẻ nội dung OCOP trên 
mạng xã hội của người nông dân trong 3 tháng gần đây   

(Đơn vị: %) 

 
Những kết quả này cho thấy hành vi truyền thông của người nông dân 

hiện nay chủ yếu mang tính gián đoạn, gắn với các thời điểm cụ thể hơn là 
được duy trì như một hoạt động thường xuyên và có kế hoạch. Điều này phản 
ánh truyền thông OCOP đã được tiếp nhận như một công cụ hỗ trợ tiêu thụ 
sản phẩm, nhưng chưa trở thành một thực hành ổn định trong quá trình sản 
xuất, kinh doanh. 

Khảo sát định tính cũng cho thấy rào cản thường nằm ở thời gian, kỹ 
năng và sự tự tin khi tạo nội dung: “Nếu có thời gian rảnh thì tôi đăng, chứ bận 
làm hàng thì lại thôi.” (Nữ, 26 tuổi, nhóm thực phẩm, Bắc Ninh). 

Tương tự, đối với các hoạt động mang tính trực tiếp như tham gia hội 
chợ, sự kiện hay buổi giới thiệu sản phẩm, tỷ lệ tham gia nhiều lần cũng không 
chiếm ưu thế, với nhóm tham gia 2–3 lần là cao nhất (35,5%), phản ánh mức 
độ tham gia còn mang tính thời điểm. Điều này cho thấy hình thức truyền thông 
trực tiếp thường diễn ra theo đợt, theo mùa vụ hoặc theo kế hoạch xúc tiến, nên 
khó trở thành hoạt động đều đặn của cá nhân.  

Nhận định từ phỏng vấn sâu củng cố xu hướng này: “Nhiều hộ rất ủng 
hộ việc quảng bá sản phẩm, nhưng chủ yếu vẫn chờ hợp tác xã hoặc khi có 
chương trình hỗ trợ thì mới tham gia.” (PVS5, đại diện HTX OCOP tỉnh 
Quảng Ninh, 2025). 
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Biểu đồ 3.6: Số lần tham gia hội chợ, sự kiện hoặc buổi giới thiệu sản phẩm 
OCOP của người nông dân trong 3 tháng gần đây   

(Đơn vị: %) 

 
Đặt trong mối liên hệ với kết quả ở mục 3.2, thực trạng này là hợp logic. 

Mặc dù người nông dân đã có nhận thức tương đối đầy đủ và thái độ tích cực 
đối với truyền thông, nhưng hiểu biết về cách thức thực hiện còn hạn chế, niềm 
tin mang tính điều kiện và đặc biệt là năng lực bản thân chưa đủ mạnh. Chính 
những yếu tố này khiến hành vi truyền thông khó được duy trì với tần suất cao 
và mang tính chủ động. Nói cách khác, người nông dân đã biết và phần nào tin, 
nhưng chưa đủ tự tin để biến truyền thông thành một hoạt động thường xuyên. 

Đồng thời, sự khác biệt không lớn giữa tần suất tham gia các hoạt động 
trực tuyến (chia sẻ, đăng bài) và trực tiếp (hội chợ, sự kiện) cho thấy hành vi 
truyền thông OCOP đang diễn ra trên cả hai không gian, nhưng đều ở mức độ 
vừa phải. Điều này phản ánh rằng hạn chế không nằm ở việc thiếu kênh hay cơ 
hội tham gia, mà nằm ở năng lực thực hiện và khả năng duy trì hành vi trong 
thực tiễn. Qua đó, tần suất tham gia không chỉ phản ánh mức độ hiện diện của 
hành vi truyền thông, mà còn cho thấy giới hạn về năng lực bản thân -  yếu tố 
then chốt quyết định khả năng chuyển hóa nhận thức thành hành vi bền vững. 

Hình thức tham gia. Kết quả ở khảo sát cho thấy hình thức tham gia 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân có sự kết hợp giữa 
kênh số và tương tác trực tiếp, nhưng vẫn thiên về các hình thức dễ thực hiện, 
ít rủi ro và gắn với thói quen giao tiếp quen thuộc. 

Các hoạt động phổ biến nhất là đăng bài, chia sẻ hình ảnh hoặc video 
trên mạng xã hội (51%), cùng với giao tiếp trực tiếp như trò chuyện với người 
thân, bạn bè (43,5%) và tham gia hội chợ, gian hàng (43%). Điều này cho thấy 
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truyền thông OCOP đang vận hành theo hai hướng song song: một mặt tiếp cận 
nền tảng số, mặt khác vẫn dựa mạnh vào mạng lưới quan hệ xã hội gần. Tuy 
nhiên, xét về bản chất, cả hai nhóm hành vi này đều mang tính “dễ thực hiện” 
và ít đòi hỏi năng lực sáng tạo nội dung chuyên sâu. 

Biểu đồ 3.7: Hình thức truyền thông người nông dân đã tham gia liên quan 
đến sản phẩm OCOP   

(Đơn vị: %) 

 
Ngược lại, các hình thức đòi hỏi tính chủ động hoặc gắn với chiến lược 

trải nghiệm như mời dùng thử sản phẩm (24,9%), giới thiệu khi có người hỏi 
(27,8%) hay chia sẻ trong các cuộc họp cộng đồng (30,5%) chiếm tỷ lệ thấp hơn. 
Đặc biệt, các hành vi mang tính chủ động lan tỏa thông tin ngoài bối cảnh quen 
thuộc như chia sẻ đường link hoặc bài viết OCOP chỉ đạt 11,4%, cho thấy phạm 
vi truyền thông của người nông dân vẫn chủ yếu giới hạn trong các mối quan hệ 
sẵn có, chưa mở rộng mạnh ra không gian công chúng rộng hơn. 

Xu hướng này phản ánh rõ đặc điểm “tham gia nhưng chưa chủ động” 
trong hành vi truyền thông của người nông dân:  “Ngày xưa chỉ làm rồi bán 
cho quen biết, giờ vào OCOP thì phải học cách quảng bá, nói về sản phẩm 
nhiều hơn” (Nam, 50 tuổi, nhóm thủ công mỹ nghệ, Nam Định). Đồng thời, 
việc tham gia truyền thông số vẫn mang tính phụ thuộc nhất định: “Giờ chủ 
yếu là đăng Facebook, Zalo, có hội chợ thì mang hàng đi bán. Livestream thì 
có thử vài lần nhưng chưa quen, toàn nhờ con cháu hỗ trợ” (Nam, 50 tuổi, 
nhóm thủ công mỹ nghệ, Nam Định). 

Đáng chú ý, các hình thức quảng bá mang tính trải nghiệm như tặng hoặc 
mời người khác dùng thử dù có khả năng thuyết phục cao lại chiếm tỷ lệ thấp 

51
43
43,5

30,5
27,8

24,9
11,4

1,2

0 10 20 30 40 50 60

Đăng bài, chia sẻ hình ảnh hoặc …
Chia sẻ tạo gian hàng, hội chợ

Trò chuyện trực tiếp với người thân, …
Chia sẻ trong các cuộc họp đoàn thể …

Giới thiệu khi có ngưới hỏi đến
Tặng hoặc mời người khác dùng thử …

Chia sẻ đường link hoặc bài viết …
Chưa từng



131 

 

10,2%. Nguyên nhân chủ yếu xuất phát từ hạn chế về nguồn lực, quy mô sản xuất 
và sự phụ thuộc vào chương trình hỗ trợ, khiến người nông dân và hợp tác xã khó 
duy trì các hoạt động trải nghiệm như dùng thử một cách thường xuyên. Điều này 
được phản ánh rõ qua ý kiến từ đại diện hợp tác xã, khi truyền thông vẫn phải xếp 
sau các ưu tiên về sản xuất và tiêu thụ. “Hợp tác xã chúng tôi vừa phải lo sản xuất, 
vừa lo đầu ra, nên không phải lúc nào cũng có đủ thời gian và nhân lực để làm 
truyền thông bài bản” (PVS5, đại diện HTX OCOP tỉnh Quảng Ninh, 2025). 

Đặt trong mối liên hệ với kết quả ở mục 3.2, thực trạng này là hợp logic. 
Mặc dù người nông dân đã có nhận thức và thái độ tích cực đối với truyền 
thông, nhưng năng lực thực hành và niềm tin vào khả năng tự thực hiện còn 
hạn chế. Vì vậy, họ có xu hướng lựa chọn các hình thức quen thuộc, ít rủi ro và 
dễ kiểm soát, thay vì chủ động triển khai các hoạt động truyền thông đa dạng 
và sáng tạo hơn. Dưới góc độ lý thuyết nhận thức xã hội và truyền thông tham 
gia, điều này cho thấy hành vi truyền thông của người nông dân vẫn chịu chi 
phối mạnh bởi kinh nghiệm quen thuộc và mức độ năng lực bản thân còn thấp. 
Khi chưa có đủ trải nghiệm thành công và quyền chủ động thực chất, người 
nông dân có xu hướng duy trì các hình thức truyền thông an toàn trong phạm 
vi quan hệ cá nhân, thay vì mở rộng sang các hình thức mang tính chiến lược 
và lan tỏa rộng hơn. 

Hành vi sử dụng công cụ truyền thông số. Việc sử dụng công cụ truyền 
thông của người nông dân OCOP đang chuyển dịch theo hướng số hóa, nhưng vẫn 
tồn tại sự phân hóa rõ rệt về mức độ và năng lực sử dụng. Điện thoại thông minh là 
công cụ được sử dụng phổ biến nhất (51,1%), cho thấy người nông dân đã tiếp cận 
khá mạnh với môi trường truyền thông số. Tuy nhiên, tỷ lệ không sử dụng công cụ 
nào mà chỉ chia sẻ bằng miệng vẫn ở mức cao (37,2%), phản ánh sự tồn tại song 
song của phương thức truyền thông truyền thống dựa trên quan hệ cá nhân. 

Đáng chú ý, việc sử dụng điện thoại chủ yếu dừng ở các thao tác cơ bản 
như chụp ảnh, quay video và đăng bài, trong khi các công cụ đòi hỏi kỹ năng 
cao hơn như máy tính để soạn nội dung, gửi email chỉ được sử dụng ở mức thấp 
(16%). Điều này cho thấy khả năng tiếp cận công nghệ không đồng nghĩa với 
năng lực khai thác công cụ một cách hiệu quả và chủ động. Các chia sẻ định 
tính làm rõ thực tế này, khi người nông dân thừa nhận việc sử dụng công cụ số 
còn mang tính thử nghiệm và phụ thuộc vào hỗ trợ từ người khác: “Livestream 
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thì có thử vài lần nhưng chưa quen, toàn nhờ con cháu hỗ trợ.” (Nam, 50 tuổi, 
nhóm thủ công mỹ nghệ, Nam Định). 

Biểu đồ 3.8: Công cụ/trang thiết bị người nông dân sử dụng khi tham gia 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP  

(Đơn vị: %) 

 
Bên cạnh đó, các công cụ truyền thông truyền thống có hỗ trợ thiết bị 

như tờ rơi, pano (10,4%) hay hệ thống loa truyền thanh (8,4%) chiếm tỷ lệ thấp, 
cho thấy vai trò của các công cụ này trong hoạt động truyền thông ở cấp hộ gia 
đình đang suy giảm. Tuy nhiên, sự thay thế này chưa hoàn toàn đồng nghĩa với 
sự chuyển đổi hiệu quả sang truyền thông số, mà chủ yếu mới dừng ở việc thay 
đổi công cụ, chưa đi kèm với sự nâng cao tương ứng về năng lực thực hành. 

Đặt trong mối liên hệ với kết quả ở mục 3.2, xu hướng này phản ánh rõ hạn 
chế về năng lực bản thân trong môi trường số. Người nông dân có thể sử dụng các 
công cụ quen thuộc ở mức cơ bản, nhưng chưa đủ tự tin để khai thác sâu và duy trì 
hoạt động truyền thông một cách độc lập. Dưới góc độ lý thuyết nhận thức xã hội, 
việc thiếu trải nghiệm thành công và hỗ trợ kỹ thuật khiến quá trình chuyển đổi từ 
truyền thông truyền thống sang truyền thông số diễn ra chậm và không đồng đều. 
Do đó, hành vi sử dụng công cụ hiện nay không chỉ phản ánh mức độ tiếp cận công 
nghệ, mà còn cho thấy giới hạn về năng lực thực hiện - yếu tố quyết định khả năng 
phát triển truyền thông OCOP theo hướng chuyên nghiệp và bền vững. 

Hành vi tạo nội dung truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. Mức 
độ chủ động tự tạo nội dung truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người 
nông dân còn thấp, phản ánh xu hướng tham gia mang tính bị động.  
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Biểu đồ 3.9: Tỷ lệ người dân tự tạo nội dung truyền thông để giới thiệu sản 
phẩm OCOP  

(Đơn vị: %) 

 
Tỷ lệ người nông dân chủ động duy trì việc tạo nội dung thường xuyên 

chỉ đạt 21,9%, trong khi nhóm thực hiện ở mức thỉnh thoảng chiếm 21,1%. 
Đáng chú ý, tỷ lệ không bao giờ tự tạo nội dung ở mức cao (42,1%), cùng với 
nhóm chỉ thực hiện khi có yêu cầu (14,9%), cho thấy phần lớn người nông dân 
chưa xem việc sản xuất nội dung truyền thông là một hoạt động thường xuyên 
và mang tính tự thân. 

Kết quả này phản ánh rõ đặc điểm “có tham gia nhưng chưa làm chủ” 
trong hành vi truyền thông. Việc tạo nội dung vốn là hoạt động đòi hỏi mức độ 
chủ động và năng lực cao hơn so với các thao tác như chia sẻ hay đăng lại thông 
tin chưa được người nông dân duy trì như một thực hành ổn định. Điều này 
củng cố xu hướng đã quan sát ở các phần trước, khi hành vi truyền thông chủ 
yếu dừng ở mức thao tác cơ bản, trong khi các hoạt động mang tính sáng tạo 
và chủ động còn hạn chế: “Một bộ phận nông dân vẫn coi truyền thông là 
nhiệm vụ của cơ quan quản lý hoặc đơn vị hỗ trợ, chưa thực sự xem đây là 
công việc cần làm thường xuyên trong sản xuất, kinh doanh” (PVS1, Văn 
phòng Điều phối Chương trình OCOP, 2025). 

Đặt trong mối liên hệ với kết quả ở mục 3.2, thực trạng này là hợp logic. 
Mặc dù người nông dân đã có nhận thức và thái độ tích cực đối với truyền thông, 
nhưng niềm tin vào năng lực bản thân và khả năng kiểm soát hành vi còn hạn 
chế, khiến ý định hành động chưa đủ mạnh để chuyển hóa thành hành vi chủ 
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động. Dưới góc độ lý thuyết hành vi có kế hoạch và lý thuyết nhận thức xã hội, 
việc năng lực bản thân trong sáng tạo nội dung và thiếu trải nghiệm thành công 
khiến người nông dân có xu hướng chỉ tham gia khi có tác động từ bên ngoài, 
thay vì tự duy trì hoạt động truyền thông. Do đó, rào cản cốt lõi không nằm ở 
việc thiếu nhận thức về vai trò của truyền thông, mà nằm ở việc người nông dân 
chưa được trao quyền và chưa có đủ năng lực để trở thành chủ thể sáng tạo nội 
dung trong hệ sinh thái truyền thông OCOP. 

Về hình thức tự tạo nội dung mà người nông dân đã từng thực hiện. 
Một bộ phận lớn người nông dân chưa tham gia vào hoạt động tự tạo nội dung 
truyền thông (41,7%), phản ánh việc sản xuất nội dung vẫn chưa được xem là 
một thực hành phổ biến trong quá trình quảng bá sản phẩm OCOP. 

Trong nhóm có tham gia, các hình thức tạo nội dung phổ biến nhất là tự 
viết bài và đăng trên Facebook/Zalo (41,6%) và tự quay video giới thiệu sản 
phẩm (34,5%). Tuy nhiên, các hình thức này chủ yếu vẫn mang tính đơn giản 
và cá nhân. Các hoạt động đòi hỏi mức độ sáng tạo, diễn đạt và phối hợp cao 
hơn như chụp ảnh có chủ đích (18,5%), tham gia viết nội dung cho hợp tác 
xã/địa phương (10,2%) hay viết lời bình, văn bản giới thiệu (6,4%) chiếm tỷ lệ 
thấp, cho thấy năng lực tạo nội dung chuyên sâu còn hạn chế. 

Biểu đồ 3.10: Hình thức tạo nội dung mà người nông dân đã từng thực hiện 
(Đơn vị: %) 

 

Như vậy mặc dù người nông dân đã bước đầu tiếp cận việc sản xuất nội 
dung, nhưng việc tạo nội dung vẫn chưa trở thành một năng lực ổn định và có 
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hệ thống. “Mình làm nông là chính, còn viết bài hay làm video thì tôi không 
quen; việc quảng bá thường thông qua giới thiệu trực tiếp hoặc nhờ bạn bè, 
thậm chí nhờ con cái, những người có kỹ năng công nghệ tốt hơn, hoặc hợp tác 
xã hỗ trợ đăng tải.”(Nam, 50 tuổi, nhóm sinh vật cảnh, Quảng Ninh). 

Thực tế này cũng được ghi nhận qua phỏng vấn sâu, khi cán bộ và 
đại diện hợp tác xã OCOP cho rằng: “Phần lớn người nông dân chỉ tham 
gia tạo nội dung ở mức đơn giản như chụp ảnh, đăng bài ngắn hoặc quay 
video giới thiệu mang tính minh họa, còn các hình thức đòi hỏi kỹ năng 
diễn đạt, sáng tạo nội dung hoặc phối hợp truyền thông thường chỉ do một 
số ít người đảm nhận hoặc thực hiện khi có hỗ trợ” (PVS5, đại diện HTX 
OCOP tỉnh Quảng Ninh, 2025). 

Đặt trong mối liên hệ với các kết quả trước đó, có thể thấy tồn tại một 
khoảng cách rõ rệt giữa khả năng tiếp cận công cụ và năng lực đồng sáng tạo 
nội dung. Người nông dân có thể sử dụng công cụ và thực hiện một số thao tác 
cơ bản, nhưng chưa đủ tự tin và năng lực để phát triển nội dung mang tính chiến 
lược và có chủ đích. Điều này phản ánh một hạn chế mang tính cấu trúc, khi 
hành vi truyền thông vẫn chủ yếu dừng ở mức phản ứng và cá nhân, thay vì trở 
thành hoạt động chủ động và có định hướng. 

Như vậy, hành vi tạo nội dung truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của 
người nông dân hiện mới ở giai đoạn hình thành ban đầu, thiếu tính ổn định và 
chưa gắn kết chặt chẽ với hoạt động sản xuất, kinh doanh. Mặc dù đã có sự tham 
gia nhất định, nhưng khoảng cách giữa nhận thức, ý định và hành vi thực tế vẫn 
còn rõ nét, phản ánh hạn chế về năng lực, sự tự tin và mức độ được trao quyền. 
Việc truyền thông chủ yếu diễn ra khi có hỗ trợ từ các chủ thể trung gian cho thấy 
rào cản không chỉ thuộc về cá nhân, mà còn gắn với điều kiện môi trường và hệ 
sinh thái hỗ trợ. Để lý giải rõ hơn đặc điểm của hành vi truyền thông thực tế, cần 
tiếp tục xem xét các yếu tố động lực và ý định tham gia của người nông dân. 

3.3.2. Động lực và ý định  tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP của người nông dân 

Ý định tham gia. Kết quả khảo sát cho thấy, ý định tham gia truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân đã được hình thành ở mức khá, với 
điểm trung bình lần lượt đạt 3,59 và 3,53. Điều này phản ánh sự chuyển dịch bước 
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đầu từ nhận thức và thái độ sang ý định hành động, khi phần lớn người nông dân 
bày tỏ sự đồng thuận với việc tham gia và chia sẻ thông tin về sản phẩm OCOP. 

Tuy nhiên, cấu trúc ý định này chưa thực sự ổn định mà mang tính điều 
kiện. Việc người nông dân sẵn sàng tham gia khi có dịp phù hợp cho thấy ý 
định hành vi chưa gắn với cam kết chủ động và thường xuyên, mà còn phụ 
thuộc vào thời gian, hoàn cảnh và cơ hội cụ thể. Nói cách khác, ý định đã hình 
thành nhưng chưa đủ mạnh để trở thành động lực nội tại dẫn dắt hành vi. 
Bảng 3.9. Đánh giá mức độ tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 

của người nông dân Việt Nam  
(Đơn vị tính: %) 

Nhận định 
Không 
Đồng ý 

(1-2) 

Phân 
vân/ 

Không 
Ý kiến 

(3) 

Đồng 
ý (4-5) 

Đ
TB 

(điểm/
tổng5 
điểm) 

Trong thời gian tới, tôi dự định sẽ 
tham gia truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP 

7,8 7,3 84,9 3,59 

Tôi sẽ chia sẻ thông tin OCOP khi 
có dịp phù hợp 

8,8 17,0 74,2 3,53 

* Ghi chú: Thang đo Likert 5 mức được gộp thành 3 nhóm (1-2; 3; 4-5) để 
thuận tiện cho phân tích; điểm trung bình (TB) tính theo thang 5 mức. 

Khi đối chiếu với kết quả ở mục 3.3.1 hành vi thực tế, có thể thấy sự 
nhất quán rõ rệt giữa ý định và hành vi thực tế. Mặc dù người nông dân có 
xu hướng đồng thuận với việc tham gia truyền thông, nhưng tần suất thực 
hiện chủ yếu vẫn ở mức trung bình và mang tính thời điểm; các hình thức 
tham gia thiên về đơn giản; và đặc biệt, hành vi tạo nội dung còn hạn chế. 
Điều này cho thấy ý định chưa được chuyển hóa thành hành vi ổn định và 
chủ động trong thực tiễn. 

Các ý kiến phỏng vấn sâu và thảo luận nhóm làm rõ đặc điểm “ý định có 
điều kiện” này: “Nếu có dịp thì tôi cũng sẵn sàng chia sẻ, nhưng bảo làm 
thường xuyên thì còn tùy, lúc nào rảnh mới làm được.” (Nữ, 39 tuổi, nhóm thực 
phẩm, Bắc Ninh). “Nhiều hộ rất ủng hộ việc quảng bá sản phẩm, nhưng chủ 
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yếu vẫn chờ hợp tác xã hoặc khi có chương trình hỗ trợ thì mới tham gia.” 
(PVS5, Đại diện hợp tác xã OCOP, tỉnh Quảng Ninh, 2025). 

Dưới góc độ lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), kết quả này cho thấy mặc 
dù thái độ đối với truyền thông tương đối tích cực, song kiểm soát hành vi cảm 
nhận chưa đủ mạnh để củng cố ý định thành hành vi ổn định. Khi người nông dân 
chưa thực sự tin vào khả năng tự triển khai truyền thông trong điều kiện thực tế, ý 
định hành vi dễ bị chi phối bởi các yếu tố ngoại cảnh hơn là xuất phát từ động lực 
nội tại. Như vậy, ý định tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP tuy đã 
hình thành, nhưng vẫn mang tính tình huống và phụ thuộc vào bối cảnh hỗ trợ. 
Đây chính là mắt xích trung gian giải thích cho khoảng cách giữa nhận thức và 
hành vi đã được quan sát ở các phân tích trước, đồng thời cho thấy để thúc đẩy 
hành vi truyền thông bền vững, cần tăng cường năng lực thực hành và cảm nhận 
kiểm soát hành vi của người nông dân. 

Kỳ vọng về kết quả. Kết quả ở bảng dưới cho thấy kỳ vọng của người 
nông dân đối với truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP tương đối rõ ràng, 
nhưng thiên về lợi ích ngắn hạn và trực tiếp. Điểm trung bình cao ở các nhận 
định giúp tăng thu nhập”(3,92) và giúp bán chạy hơn (3,84), trong khi kỳ 
vọng mở rộng thị trường thấp hơn đáng kể (3,45), phản ánh sự phân hóa 
trong cách nhìn nhận hiệu quả của truyền thông.  
Bảng 3.10. Đánh giá kỳ vọng về kết quả truyền thông quảng bá sản phẩm 

OCOP của người nông dân Việt Nam  
(Đơn vị: %) 

Nhận định 
Không 
Đồng ý 

(1-2) 

Phân 
vân/ 

Không 
Ý kiến 

(3) 

Đồng 
ý (4-5) 

ĐTB 
(điểm/
tổng 5 
điểm) 

Truyền thông quảng bá giúp sản 
phẩm bán chạy hơn 0 0,6 99,4 3,84 

Truyền thông quảng bá giúp tăng 
thu nhập gia đình 0 2,5 97,5 3,92 

Truyền thông quảng bá giúp mở 
rộng thị trường 12,4 23,0 64,6 3,45 

* Ghi chú: Thang đo Likert 5 mức được gộp thành 3 nhóm (1-2; 3; 4-5) để 
thuận tiện cho phân tích; điểm trung bình (TB) tính theo thang 5 mức. 
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Điều này cho thấy người nông dân tiếp cận truyền thông chủ yếu như 
một công cụ hỗ trợ tiêu thụ trước mắt, gắn với các lợi ích kinh tế cụ thể, hơn 
là một chiến lược phát triển thị trường dài hạn. Nói cách khác, kỳ vọng đã 
hình thành nhưng mang tính thực dụng và ngắn hạn, chưa đủ để định hướng 
hành vi theo hướng chủ động và bền vững. Sự phân hóa này có thể lý giải từ 
trải nghiệm thực tiễn của người nông dân, khi hiệu quả của truyền thông thường 
được cảm nhận rõ nhất trong các dịp bán hàng, hội chợ hoặc chương trình hỗ 
trợ. Trong khi đó, các tác động dài hạn như mở rộng thị trường mới lại vượt ra 
ngoài khả năng kiểm soát trực tiếp của họ, khiến mức độ kỳ vọng trở nên thận 
trọng hơn. 

“Mình tham gia quảng bá là vì muốn bán được hàng nhiều hơn, có thêm 
thu nhập. Thấy người khác làm được thì mình cũng muốn làm theo, chứ không 
phải phong trào không đâu.” (Nam, 37 tuổi, nhóm dược liệu, Nam Định) 

“Nếu có dịp thì tôi cũng sẵn sàng chia sẻ, nhưng bảo làm thường 
xuyên thì còn tùy, lúc nào rảnh mới làm được.” (Nữ, 39 tuổi, nhóm thực 
phẩm, Bắc Ninh) 

“Nhiều hộ rất ủng hộ việc quảng bá sản phẩm, nhưng chủ yếu vẫn chờ 
hợp tác xã hoặc khi có chương trình hỗ trợ thì mới tham gia.” (PVS5, đại diện 
HTX OCOP tỉnh Quảng Ninh, 2025) 

“Người nông dân có mong muốn tham gia truyền thông quảng bá sản 
phẩm, nhưng để họ làm thường xuyên thì cần có hướng dẫn cụ thể và cơ chế 
hỗ trợ rõ ràng.” (PVS1, Văn phòng Điều phối Chương trình OCOP, Sở 
NN&PTNT tỉnh Quảng Ninh, 2025). 

Đặt trong mối liên hệ với kết quả hành vi ở mục hành vi thực tế, có 
thể thấy kỳ vọng mang tính ngắn hạn này phù hợp với thực trạng hành vi 
truyền thông còn gián đoạn và phụ thuộc vào thời điểm. Khi người nông 
dân chủ yếu kỳ vọng vào lợi ích trước mắt, họ có xu hướng tham gia truyền 
thông khi có cơ hội cụ thể, thay vì duy trì như một hoạt động thường xuyên. 
Dưới góc độ lý thuyết hành vi có kế hoạch và lý thuyết nhận thức xã hội, 
kỳ vọng về kết quả tuy góp phần hình thành thái độ tích cực, nhưng chưa 
đủ mạnh để củng cố ý định và duy trì hành vi trong dài hạn. Việc thiếu trải 
nghiệm thành công mang tính bền vững khiến người nông dân chưa hình 
thành niềm tin ổn định vào hiệu quả lâu dài của truyền thông, từ đó làm cho 
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hành vi dễ mang tính tình huống và phụ thuộc vào hỗ trợ bên ngoài hơn là 
xuất phát từ động lực nội tại. 

Mức độ được trao quyền. Mức độ trao quyền cho người nông dân trong 
hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP đạt mức trung bình khá (dao 
động từ 3,33 đến 3,42 điểm), phản ánh sự tham gia đã được ghi nhận nhưng 
chưa thực sự mang tính chủ thể. 

Bảng 3.11. Đánh giá mức độ người nông dân được trao quyền để tham gia 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 

 (Đơn vị: %) 

Nhận định 
Không 
Đồng ý 

(1-2) 

Phân 
vân/ 

Không 
Ý kiến 

(3) 

Đồng 
ý (4-5) 

ĐTB 
(điểm/
tổng 5 
điểm) 

Tôi được tham gia đóng góp nội dung truyền 
thông quảng bá sản phẩm 

16,9 22,8 60,3 3,34 

Tôi được khuyến khích chia sẻ thông tin 12,7 26,4 60,8 3,33 
HTX/chính quyền tạo điều kiện cho tôi 
tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm 

7,9 33,8 58,3 3,41 

Tôi cảm thấy tiếng nói của mình được 
lắng nghe 

12,4 23,7 63,8 3,42 

* Ghi chú: Thang đo Likert 5 mức được gộp thành 3 nhóm (1-2; 3; 4-5) để 
thuận tiện cho phân tích; điểm trung bình (TB) tính theo thang 5 mức. 

Trong các nội dung khảo sát, nhận định “HTX/chính quyền tạo điều kiện 
cho tôi tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm” có điểm trung bình cao nhất 
(3,41), cho thấy vai trò hỗ trợ của các tổ chức trung gian được người nông dân 
ghi nhận tương đối rõ. Tuy nhiên, tỷ lệ phân vân/không ý kiến còn cao (33,8%) 
cho thấy việc tạo điều kiện chủ yếu mang tính theo chương trình, theo thời 
điểm, chưa hình thành cơ chế hỗ trợ ổn định và liên tục. 

Ngược lại, các chỉ báo phản ánh quyền tham gia trực tiếp như “được 
tham gia đóng góp nội dung” (3,34) và “được khuyến khích chia sẻ thông tin” 
(3,33) có mức đánh giá thấp hơn, cho thấy người nông dân chưa thực sự được 
đặt vào vị trí đồng sáng tạo nội dung, mà vẫn tham gia trong khuôn khổ định 
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hướng sẵn có. Trong khi đó, cảm nhận “tiếng nói của mình được lắng nghe” 
đạt mức cao hơn (3,42), phản ánh sự ghi nhận về mặt tinh thần, nhưng chưa 
đồng nghĩa với quyền quyết định thực chất trong quá trình truyền thông. 

Xu hướng này được củng cố qua phỏng vấn sâu:“Nhiều hộ rất ủng hộ việc 
quảng bá sản phẩm, nhưng chủ yếu vẫn chờ hợp tác xã hoặc khi có chương trình 
hỗ trợ thì mới tham gia.” (PVS5, đại diện HTX OCOP tỉnh Quảng Ninh, 2025). 
Như vậy, sự tham gia của người nông dân vẫn phụ thuộc đáng kể vào vai trò dẫn 
dắt của các tổ chức trung gian, thay vì xuất phát từ quyền chủ động thực sự. 

Đặt trong mối liên hệ với các kết quả trước đó, mức độ trao quyền hiện 
nay chưa đủ để chuyển hóa ý định thành hành vi bền vững. Người nông dân 
được “tạo điều kiện tham gia” nhưng chưa thực sự “làm chủ quá trình truyền 
thông”. Dưới góc độ lý thuyết hành vi có kế hoạch, điều này phản ánh hạn chế 
trong kiểm soát hành vi cảm nhận; còn theo lý thuyết truyền thông tham gia, 
việc thiếu cơ chế trao quyền thực chất đã làm suy giảm vai trò chủ thể của người 
nông dân trong quá trình đồng sáng tạo nội dung. 

Do đó, có thể thấy rào cản không chỉ nằm ở năng lực cá nhân, mà còn 
gắn với cấu trúc hỗ trợ và cơ chế tổ chức. Khi người nông dân chưa được trao 
quyền một cách thực chất và liên tục, hành vi truyền thông khó có thể phát triển 
theo hướng chủ động, sáng tạo và bền vững. 

Như vậy, có thể thấy các yếu tố động lực tham gia truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP của người nông dân đã hình thành ở mức nhất định, thể 
hiện qua ý định tham gia tương đối rõ ràng, kỳ vọng tích cực vào lợi ích 
kinh tế và sự ghi nhận bước đầu về cơ chế hỗ trợ. Tuy nhiên, các yếu tố này 
chưa hội tụ đủ mạnh để trở thành động lực nội tại bền vững. Ý định tham 
gia vẫn mang tính điều kiện, phụ thuộc vào thời điểm và cơ hội; kỳ vọng 
chủ yếu hướng tới lợi ích ngắn hạn; và mức độ được trao quyền chưa thực 
sự đảm bảo vai trò chủ thể của người nông dân trong hoạt động truyền 
thông. Sự thiếu đồng bộ này khiến động lực tham gia chưa đủ sức chuyển 
hóa thành hành vi ổn định và chủ động trong thực tiễn. Dưới góc độ lý 
thuyết hành vi có kế hoạch và lý thuyết nhận thức xã hội, mặc dù các yếu 
tố nền tảng như thái độ, kỳ vọng và ý định đã được hình thành, nhưng sự 
hạn chế về kiểm soát hành vi cảm nhận, năng lực bản thân và cơ chế trao 
quyền đã làm suy yếu quá trình chuyển hóa từ động lực sang hành vi. Do 
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đó, động lực tham gia truyền thông của người nông dân hiện nay vẫn mang 
tính khởi phát hơn là duy trì, phản ánh một giai đoạn chuyển tiếp trong đó 
người nông dân đã sẵn sàng tham gia nhưng chưa thực sự trở thành chủ thể 
truyền thông một cách chủ động và bền vững. 

3.4. Kiểm định thang đo và phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến 
hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 

Để bảo đảm độ tin cậy và giá trị của các thang đo sử dụng trong nghiên 
cứu, tác giả tiến hành kiểm định độ tin cậy bằng hệ số Cronbach’s Alpha và 
phân tích nhân tố khám phá (EFA) đối với các nhóm biến được sử dụng trong 
mô hình nghiên cứu. Những biến quan sát không đáp ứng yêu cầu về độ tin cậy 
được loại bỏ trước khi hình thành các biến tổng hợp phục vụ cho các phân tích 
tương quan và hồi quy ở các phần tiếp theo. 

3.4.1. Kiểm định độ tin cậy và giá trị thang đo 
Thang đo hiểu biết về sản phẩm OCOP. Kết quả kiểm định độ tin cậy 

và giá trị thang đo hiểu biết về sản phẩm OCOP được trình bày tại Bảng 3.12. 
Kết quả cho thấy thang đo đạt hệ số Cronbach’s Alpha bằng 0,826, cao hơn 
ngưỡng chấp nhận 0,7, chứng tỏ các biến quan sát có mức độ nhất quán nội tại 
tốt và đủ điều kiện để tiếp tục phân tích giá trị thang đo. 

Các hệ số tương quan biến - tổng hiệu chỉnh (Corrected Item-Total 
Correlation) của ba biến quan sát dao động từ 0,618 đến 0,744, đều vượt 
ngưỡng 0,3 theo khuyến nghị của Nunnally và Bernstein (1994), cho thấy các 
biến quan sát có mối liên hệ chặt chẽ với thang đo tổng thể và không có biến 
nào cần loại bỏ. 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) cho thấy hệ số KMO đạt 
0,698 và kiểm định Bartlett có ý nghĩa thống kê (Sig. = 0,000), khẳng định dữ 
liệu phù hợp để thực hiện phân tích nhân tố. Đồng thời, các biến quan sát đều 
có hệ số tải nhân tố cao, dao động từ 0,820 đến 0,896, vượt xa ngưỡng chấp 
nhận 0,5. Hệ số tương quan chung (Communalities) của các biến đều lớn hơn 
0,5, cho thấy các biến quan sát được nhân tố chung giải thích ở mức tốt và có 
khả năng hội tụ cao vào cùng một khái niệm nghiên cứu. 
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Bảng 3.12: Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố 
khám phá (EFA) thang đo hiểu biết của người dân về sản phẩm OCOP 

Cronbach’s Alpha = 0,826 
N of Items = 3 

Hệ số KMO = 0,698 
Sig = 0,000 

Hiểu biết của người dân về sản 
phẩm OCOP 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Hệ số tải 
nhân tố 
(Factor 

Loading) 

Hệ số tương 
quan chung 
(Communali

ties) 
B4.1.Tôi hiểu rõ tiêu chí phân hạng 
sản phẩm OCOP (số sao, nhóm sản 
phẩm) 

0,690 
0,868 

 
0,803 

B4.2.Tôi hiểu nguồn gốc, tiêu chuẩn 
chất lượng và quy trình để một sản 
phẩm được công nhận OCOP 

0,744 0,896 0,753 

B4.3.Tôi hiểu rằng OCOP mang lại 
lợi ích cho người sản xuất (tăng thu 
nhập, mở rộng thị trường…) 

0,618 0,820 0,673 

 
Như vậy, thang đo hiểu biết về sản phẩm OCOP đáp ứng đầy đủ các yêu 

cầu về độ tin cậy và giá trị cấu trúc. Trên cơ sở đó, nghiên cứu sử dụng giá trị 
trung bình của các biến quan sát đạt yêu cầu để hình thành biến tổng hợp 
NHANTHUC, phục vụ cho các phân tích tương quan và hồi quy ở các phần 
tiếp theo của luận án. 

Thang đo nhận thức về khả năng thực hiện hoạt động truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP. Kết quả kiểm định độ tin cậy ban đầu cho thấy 
biến B8.4 có hệ số tương quan biến - tổng hiệu chỉnh nhỏ hơn ngưỡng chấp 
nhận 0,3, cho thấy biến quan sát này không có sự tương đồng với các biến còn 
lại trong thang đo. Vì vậy, biến B8.4 được loại bỏ trước khi tiến hành phân tích 
nhân tố khám phá. Sau khi loại bỏ biến B8.4, thang đo còn lại ba biến quan sát 
(B8.1, B8.2 và B8.3) đạt hệ số Cronbach’s Alpha bằng 0,785, vượt ngưỡng 
chấp nhận 0,7, cho thấy thang đo có độ tin cậy tốt. 
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Bảng 3.13 : Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám 
phá (EFA) thang đo nhận thức về khả năng thực hiện hoạt động truyền thông 

quảng bá sản phẩm OCOP 
Cronbach’s Alpha = 0,785 
N of Items = 3 

Hệ số KMO = 0,532 
Sig = 0,000 

Mức độ hiểu biết cách thức truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Hệ số tải 
nhân tố 
(Factor 

Loading) 

Hệ số tương 
quan chung 

(Communaliti
es) 

B8.1.Tôi biết cách chụp ảnh sản phẩm 
để giới thiệu trên các kênh truyền 
thông. 

0,792 
0,933 

 
0,871 

B8.2. Tôi biết cách quay video giới 
thiệu sản phẩm OCOP. 

0,859 0,958 0,917 

B8.3.Tôi biết cách đăng bài giới thiệu 
sản phẩm trên Facebook, Zalo. 

0,333 0,559 0,312 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) cho thấy hệ số KMO đạt 
0,532 và kiểm định Bartlett có ý nghĩa thống kê (Sig. = 0,000), khẳng định dữ 
liệu phù hợp để thực hiện phân tích nhân tố. Các biến quan sát đều có hệ số tải 
nhân tố lớn hơn 0,5, dao động từ 0,559 đến 0,958. Đồng thời, hệ số tương quan 
chung (Communalities) của các biến đạt từ 0,312 đến 0,917, đều vượt ngưỡng 
tối thiểu 0,3, cho thấy các biến quan sát có khả năng giải thích tốt cho nhân tố 
nghiên cứu. Như vậy, thang đo nhận thức về khả năng thực hiện hoạt động 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP đáp ứng các yêu cầu về độ tin cậy và 
giá trị cấu trúc. Trên cơ sở đó, nghiên cứu sử dụng giá trị trung bình của ba biến 
quan sát để hình thành biến tổng hợp KHANANGTT, phục vụ cho các phân 
tích tương quan và hồi quy ở các phần tiếp theo của luận án. 

Thang đo thái độ và niềm tin vào truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP. Kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị thang đo thái độ và niềm tin vào 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP được trình bày tại Bảng 3.14. Kết quả 
cho thấy thang đo đạt hệ số Cronbach’s Alpha bằng 0,808, vượt ngưỡng chấp 
nhận 0,7, chứng tỏ các biến quan sát có mức độ nhất quán nội tại tốt và đủ điều 
kiện để tiếp tục phân tích giá trị thang đo. 
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Các hệ số tương quan biến - tổng hiệu chỉnh (Corrected Item-Total 
Correlation) dao động từ 0,619 đến 0,666, đều lớn hơn ngưỡng 0,3, cho thấy 
các biến quan sát có mối liên hệ chặt chẽ với thang đo tổng thể và được giữ lại 
cho các bước phân tích tiếp theo. 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) cho thấy hệ số KMO đạt 
0,761 và kiểm định Bartlett có ý nghĩa thống kê (Sig. = 0,000), khẳng định dữ 
liệu phù hợp để thực hiện phân tích nhân tố. Các biến quan sát đều có hệ số tải 
nhân tố từ 0,785 đến 0,832, vượt ngưỡng chấp nhận 0,5. Đồng thời, hệ số tương 
quan chung (Communalities) của các biến dao động từ 0,616 đến 0,692, đều 
lớn hơn ngưỡng 0,5, cho thấy các biến quan sát có khả năng giải thích tốt cho 
nhân tố nghiên cứu và đạt giá trị hội tụ ở mức cao. 

Như vậy, thang đo thái độ và niềm tin vào truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP đáp ứng đầy đủ các yêu cầu về độ tin cậy và giá trị cấu trúc. Trên 
cơ sở đó, nghiên cứu sử dụng giá trị trung bình của bốn biến quan sát để hình 
thành biến tổng hợp THAIDONIEMTIN, phục vụ cho các phân tích tương quan 
và hồi quy ở các phần tiếp theo của luận án 
Bảng 3.14: Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha  phân tích nhân tố khám phá 
(EFA) của thang đo mức độ tin tưởng và cảm nhận về thông tin truyền thông 

quảng bá sản phẩm OCOP 
Cronbach’s Alpha = 0,808 
N of Items = 4 

Hệ số KMO = 0,761 
Sig = 0,000 

Mức độ tin tưởng và cảm nhận về 
thông tin truyền thông quảng bá sản 

phẩm OCOP 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Hệ số tải 
nhân tố 
(Factor 

Loading) 

Hệ số tương 
quan chung 
(Communali

ties) 
B15.1. Tôi tin rằng các thông tin về 
OCOP trên truyền thông là chính xác 0,624 0,788 

 0,620 

B15.2. Tôi cảm thấy nội dung truyền 
thông OCOP hấp dẫn, dễ tiếp cận 0,619 0,785 

 0,616 

B15.3. Tôi thấy quảng bá OCOP có lợi 
cho người nông dân 0,638 0,815 0,665 

B15.4. Tôi tin rằng việc truyền thông 
giúp tăng sức mua cho sản phẩm 
OCOP 

0,666 0,832 0,692 
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Thang đo niềm tin vào năng lực bản thân tham gia thực hiện truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP. Kết quả kiểm định độ tin cậy ban đầu cho 
thấy biến B16.3 có hệ số tương quan biến - tổng hiệu chỉnh nhỏ hơn ngưỡng 
chấp nhận 0,3, cho thấy biến quan sát này chưa phản ánh nhất quán với các biến 
còn lại trong thang đo. Vì vậy, biến B16.3 được loại bỏ trước khi tiến hành 
phân tích nhân tố khám phá. Kết quả kiểm định đối với thang đo sau hiệu chỉnh 
được trình bày tại Bảng 3.15. 

Sau khi loại bỏ biến B16.3, thang đo còn lại ba biến quan sát (B16.1, 
B16.2 và B16.4) đạt hệ số Cronbach’s Alpha bằng 0,883, vượt ngưỡng chấp 
nhận 0,7, cho thấy thang đo có độ tin cậy rất tốt. Kết quả phân tích nhân tố 
khám phá (EFA) cho thấy hệ số KMO đạt 0,644 và kiểm định Bartlett có ý 
nghĩa thống kê (Sig. = 0,000), khẳng định dữ liệu phù hợp để thực hiện phân 
tích nhân tố. Các biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố cao, dao động từ 
0,784 đến 0,955, vượt xa ngưỡng chấp nhận 0,5. Đồng thời, hệ số tương quan 
chung (Communalities) của các biến đạt từ 0,615 đến 0,913, cho thấy các 
biến quan sát có khả năng giải thích tốt cho nhân tố nghiên cứu và đạt giá trị 
hội tụ ở mức cao. 
Bảng 3.15. Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám 
phá (EFA) của thang đo niềm tin vào năng lực bản thân tham gia thực hiện 

truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 

Cronbach’s Alpha = 0,883 
N of Items = 3 

Hệ số KMO = 0,644 
Sig = 0,000 

SELFEFF 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Hệ số tải 
nhân tố 
(Factor 

Loading) 

Hệ số tương 
quan chung 
(Communali

ties) 
B16.1.Tôi tự tin có thể chụp ảnh sản 
phẩm để phục vụ truyền thông 0,597 0,784 0,615 

B16.2.Tôi tự tin có thể viết bài giới 
thiệu sản phẩm OCOP 0,872 0,952 0,907 

B16.4.Tôi có thể tự thực hiện các hoạt 
động truyền thông đơn giản mà không 
cần hỗ trợ từ người khác 

0,879 0,955 0,913 
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Các hệ số tương quan biến - tổng hiệu chỉnh (Corrected Item-Total 
Correlation) dao động từ 0,597 đến 0,879, đều lớn hơn ngưỡng 0,3, khẳng định 
các biến quan sát có mối liên hệ chặt chẽ với thang đo tổng thể. Như vậy, thang 
đo niềm tin vào năng lực bản thân tham gia thực hiện truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP đáp ứng đầy đủ các yêu cầu về độ tin cậy và giá trị cấu trúc. 
Trên cơ sở đó, nghiên cứu sử dụng giá trị trung bình của ba biến quan sát đạt 
yêu cầu để hình thành biến tổng hợp SELFEFF, phục vụ cho các phân tích 
tương quan và hồi quy ở các phần tiếp theo của luận án. 

3.4.2. Phân tích tương quan giữa các biến nghiên cứu 
Sau khi kiểm định độ tin cậy và giá trị của các thang đo, nghiên cứu tiến 

hành phân tích tương quan Pearson nhằm xem xét mối quan hệ giữa các yếu tố 
ảnh hưởng và hành vi tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của 
người nông dân. Kết quả phân tích tương quan là cơ sở để thực hiện các phân 
tích hồi quy ở phần tiếp theo của luận án. 

Bảng 3.16. Tương quan Pearson giữa các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân (n = 987) 

Biến nghiên cứu 1 2 3 4 
1. Nhận thức 1 

   

2. Năng lực bản thân -0,113** 1 
  

3. Điều kiện hỗ trợ  0,292** -0,156* 1 
 

4. Hành vi 0,009 0,237** 0,132** 1 
* p < 0,05; ** p < 0,01 

Kết quả phân tích cho thấy năng lực bản thân có mối tương quan thuận 
chiều và có ý nghĩa thống kê với hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP (r = 0,237; p < 0,01). Đây là yếu tố có hệ số tương quan lớn nhất trong 
các biến nghiên cứu, cho thấy người nông dân càng tự tin vào khả năng thực 
hiện các hoạt động truyền thông như chụp ảnh, quay video, viết bài hoặc chia 
sẻ thông tin về sản phẩm OCOP thì mức độ tham gia các hoạt động truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP càng cao. 

Điều kiện hỗ trợ cũng có mối tương quan thuận chiều và có ý nghĩa thống 
kê với hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP (r = 0,132; p < 0,01). 
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Kết quả này cho thấy sự hỗ trợ từ chính quyền địa phương, các tổ chức liên 
quan, hoạt động tập huấn và các điều kiện hỗ trợ truyền thông có vai trò tích 
cực trong việc thúc đẩy người nông dân tham gia vào các hoạt động truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP. 

Đối với biến nhận thức, hệ số tương quan với hành vi đạt r = 0,009 và 
không có ý nghĩa thống kê (p > 0,05). Điều này cho thấy nhận thức về sản phẩm 
OCOP chưa thể hiện mối liên hệ trực tiếp với hành vi tham gia truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP trong mẫu nghiên cứu. Nói cách khác, việc hiểu biết 
về sản phẩm OCOP chưa đồng nghĩa với việc người nông dân sẽ chủ động tham 
gia các hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm trên thực tế. 

Ngoài ra, kết quả cũng cho thấy nhận thức có mối tương quan thuận chiều 
với điều kiện hỗ trợ (r = 0,292; p < 0,01), cho thấy những người được tiếp cận 
nhiều hơn với các nguồn hỗ trợ, thông tin và hoạt động tập huấn thường có mức 
độ nhận thức cao hơn về sản phẩm OCOP. Trong khi đó, năng lực bản thân có 
mối tương quan nghịch chiều ở mức yếu với điều kiện hỗ trợ (r = -0,156; p < 
0,05), phản ánh sự khác biệt nhất định giữa các nhóm người nông dân về khả 
năng tự thực hiện hoạt động truyền thông và mức độ phụ thuộc vào các nguồn 
hỗ trợ từ bên ngoài. 

Nhìn chung, kết quả phân tích tương quan cho thấy hành vi truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân có mối liên hệ rõ rệt hơn với 
các yếu tố thuộc về năng lực cá nhân và điều kiện hỗ trợ so với nhận thức đơn 
thuần. Kết quả này là cơ sở để tiếp tục thực hiện phân tích hồi quy nhằm đánh 
giá mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố đối với hành vi truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP của người nông dân. 

3.4.3. Phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến ý định tham gia truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP 

Để đánh giá mức độ ảnh hưởng của các yếu tố nghiên cứu đến hành vi 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân, nghiên cứu tiến 
hành phân tích hồi quy tuyến tính đa biến theo phương pháp Enter. Sau quá 
trình lựa chọn biến, mô hình hồi quy cuối cùng gồm hai biến độc lập là năng 
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lực bản thân và điều kiện hỗ trợ. Kết quả kiểm định mô hình được trình bày tại 
bảng dưới đây: 

Kết quả hồi quy cho thấy hệ số tương quan bội R đạt 0,293, phản ánh 
mối liên hệ giữa các biến độc lập và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP của người nông dân ở mức thấp nhưng có ý nghĩa thống kê. Hệ số xác 
định R² đạt 0,086 và hệ số R² hiệu chỉnh đạt 0,083, cho thấy các biến độc lập 
trong mô hình giải thích được khoảng 8,3% sự biến thiên của hành vi truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân. Mặc dù mức độ giải thích 
của mô hình chưa cao, kết quả này phù hợp với đặc điểm của các nghiên cứu 
về hành vi xã hội, khi hành vi của cá nhân thường chịu tác động đồng thời của 
nhiều yếu tố khác nhau ngoài phạm vi mô hình nghiên cứu như điều kiện kinh 
tế, đặc điểm nghề nghiệp, môi trường xã hội, kinh nghiệm cá nhân và các yếu 
tố văn hóa địa phương. Bên cạnh đó, hệ số Durbin-Watson đạt 1,602, nằm trong 
khoảng chấp nhận được từ 1 đến 3, cho thấy mô hình không có hiện tượng tự 
tương quan chuỗi bậc nhất của phần dư và đáp ứng giả định độc lập của sai số 
trong phân tích hồi quy.  

Bảng 3.17. Kết quả kiểm định sự phù hợp của mô hình hồi quy (Model 
Summary) 

R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-
Watson 

0,293 0,086 0,083 0,641 1,602 
!

Kết quả kiểm định ANOVA được trình bày tại Bảng 3.18 cho thấy giá 
trị F đạt 30,673 với mức ý nghĩa Sig. = 0,000 (< 0,05). Điều này chứng tỏ mô 
hình hồi quy có ý nghĩa thống kê và phù hợp với dữ liệu nghiên cứu. 

Tổng bình phương hồi quy (Regression Sum of Squares) đạt 37,778, 
trong khi tổng bình phương phần dư (Residual Sum of Squares) đạt 403,566. 
Kết quả này cho thấy các biến độc lập được đưa vào mô hình có khả năng giải 
thích một phần sự biến thiên của hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP của người nông dân. 
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Bảng 3.18. Kết quả phân tích phương sai (ANOVA) của mô hình hồi quy các 
yếu tố ảnh hưởng đến hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 
Regression 37.778 3 12.593 30.673 0.000 
Residual 403.566 983 0.411   
Total 441.343 986    
Như vậy, mô hình hồi quy được xây dựng là phù hợp và có thể sử dụng để 

xem xét mức độ ảnh hưởng của các yếu tố nghiên cứu đến hành vi truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân trong các phân tích tiếp theo. 

3.4.4. Phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP 

Kết quả phân tích hồi quy cho thấy trong số các biến được xem xét, có 
hai yếu tố có ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến hành vi truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP của người nông dân, bao gồm niềm tin vào năng lực bản 
thân và điều kiện hỗ trợ. Trong khi đó, biến nhận thức không cho thấy ảnh 
hưởng có ý nghĩa thống kê đối với hành vi trong mô hình nghiên cứu. 

Biến niềm tin vào năng lực bản thân có tác động thuận chiều đến hành 
vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP với hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa B 
= 0,168 và hệ số Beta chuẩn hóa đạt 0,263 (Sig. = 0,000). Đây là yếu tố có mức 
độ ảnh hưởng lớn nhất trong mô hình nghiên cứu. Kết quả này cho thấy khi 
người nông dân càng tự tin vào khả năng thực hiện các hoạt động truyền thông 
như chụp ảnh, quay video, viết bài hoặc chia sẻ thông tin về sản phẩm OCOP 
thì mức độ tham gia các hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
càng cao. 

Bên cạnh đó, điều kiện hỗ trợ cũng có tác động thuận chiều đến hành vi 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP với hệ số hồi quy B = 0,149 và hệ số 
Beta chuẩn hóa đạt 0,177 (Sig. = 0,000). Kết quả này cho thấy sự hỗ trợ từ môi 
trường bên ngoài như các chương trình tập huấn, cơ sở hạ tầng truyền thông, 
trang thiết bị kỹ thuật, cũng như sự hỗ trợ từ chính quyền địa phương và các tổ 



150 

 

chức liên quan có vai trò tích cực trong việc thúc đẩy người nông dân tham gia 
vào các hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 

Đối với biến nhận thức, hệ số hồi quy chuẩn hóa đạt Beta = -0,013 với 
mức ý nghĩa Sig. = 0,678 (> 0,05), cho thấy nhận thức về sản phẩm OCOP 
không có ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến hành vi truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP của người nông dân. Kết quả này cho thấy việc hiểu biết về 
sản phẩm OCOP chưa đủ để chuyển hóa thành hành vi truyền thông trên thực 
tế nếu thiếu các điều kiện hỗ trợ và năng lực thực hành cần thiết. 

Bảng 3.19: Kết quả hồi quy các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân (Coefficients) 

Biến phụ thuộc 

Unstandardize
d Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

Nhận thức -0.013 0.031 -0.013 -0.415 0.678 0.910 1.099 
Niềm tin về năng 
lực bản thân 

0.168 0.020 0.263 8.503 0.000 0.971 1.030 

Điều kiện hỗ trợ 0.149 0.027 0.177 5.495 0.000 0.899 1.112 
!

Các chỉ số Tolerance của các biến độc lập dao động từ 0,899 đến 0,971 
và hệ số VIF dao động từ 1,030 đến 1,112, đều nằm trong ngưỡng chấp nhận. 
Điều này cho thấy mô hình không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến giữa các 
biến độc lập, bảo đảm độ tin cậy của kết quả hồi quy. 

Như vậy, kết quả hồi quy cho thấy hành vi truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP của người nông dân chịu ảnh hưởng chủ yếu bởi niềm tin vào 
năng lực bản thân và điều kiện hỗ trợ. Trong khi đó, nhận thức về sản phẩm 
OCOP không cho thấy tác động trực tiếp có ý nghĩa thống kê đến hành vi trong 
mô hình nghiên cứu. Kết quả này phản ánh sự tồn tại của khoảng cách giữa 
nhận thức và hành vi, đồng thời phù hợp với lý thuyết nhận thức xã hội (Social 
Cognitive Theory), theo đó năng lực bản thân và môi trường hỗ trợ đóng vai 
trò quan trọng trong việc chuyển hóa nhận thức thành hành động thực tế. 
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Tiểu kết chương 3 
Chương 3 đã phân tích thực trạng nhận thức và hành vi tham gia truyền 

thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân tại năm địa phương khảo 
sát, đồng thời xác định các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP thông qua các phương pháp nghiên cứu định lượng và định tính. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy nhận thức của người nông dân về sản phẩm 
OCOP và vai trò của truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP nhìn chung ở mức 
tương đối tích cực. Phần lớn người nông dân nhận thức được vai trò của truyền 
thông trong việc nâng cao giá trị sản phẩm, mở rộng thị trường tiêu thụ và góp 
phần cải thiện thu nhập. Tuy nhiên, khả năng thực hiện các hoạt động truyền 
thông cụ thể, đặc biệt là các hoạt động truyền thông trên môi trường số, vẫn 
còn những hạn chế nhất định. 

Về hành vi, người nông dân đã tham gia vào nhiều hình thức truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP khác nhau như giới thiệu trực tiếp, tham gia hội chợ, 
sự kiện quảng bá sản phẩm và sử dụng mạng xã hội để chia sẻ thông tin về sản 
phẩm. Tuy nhiên, mức độ tham gia còn chưa thường xuyên, chưa đồng đều 
giữa các nhóm đối tượng và còn phụ thuộc đáng kể vào điều kiện cá nhân cũng 
như môi trường hỗ trợ tại địa phương. 

Kết quả phân tích tương quan cho thấy hành vi truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP có mối liên hệ tích cực với năng lực bản thân và điều kiện hỗ 
trợ, trong khi không có mối tương quan có ý nghĩa thống kê với nhận thức về 
sản phẩm OCOP. Kết quả hồi quy tiếp tục khẳng định niềm tin vào năng lực 
bản thân và điều kiện hỗ trợ là hai yếu tố có ảnh hưởng tích cực và có ý nghĩa 
thống kê đến hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông 
dân. Trong đó, niềm tin vào năng lực bản thân là yếu tố có mức độ tác động 
mạnh nhất. Ngược lại, nhận thức về sản phẩm OCOP không cho thấy ảnh hưởng 
trực tiếp có ý nghĩa thống kê đến hành vi trong mô hình nghiên cứu. 

Những kết quả này cho thấy sự tồn tại của khoảng cách giữa nhận thức 
và hành vi trong hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. Việc hiểu 
biết về sản phẩm và nhận thức được vai trò của truyền thông chưa đủ để thúc 
đẩy người nông dân tham gia truyền thông một cách chủ động và thường xuyên 
nếu thiếu kỹ năng thực hành, sự tự tin cũng như các điều kiện hỗ trợ cần thiết 
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từ môi trường bên ngoài. Kết quả nghiên cứu đồng thời cho thấy vai trò quan 
trọng của việc nâng cao năng lực truyền thông cho người nông dân và xây dựng 
hệ sinh thái hỗ trợ phù hợp nhằm chuyển hóa nhận thức thành hành vi truyền 
thông thực tế. 

Những phát hiện của chương này cung cấp cơ sở thực tiễn và luận cứ 
khoa học quan trọng cho việc đề xuất các giải pháp nâng cao nhận thức, tăng 
cường năng lực thực hành và hoàn thiện cơ chế hỗ trợ người nông dân tham gia 
hiệu quả hơn vào hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP trong 
chương tiếp theo của luận án. 
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CHƯƠNG 4: MỘT SỐ VẤN ĐỀ ĐẶT RA VÀ GIẢI PHÁP NÂNG CAO 
NHẬN THỨC VÀ HÀNH VI NGƯỜI NÔNG DÂN VIỆT NAM VỀ 

TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ SẢN PHẨM OCOP 
 

4.1. Những vấn đề đặt ra từ môi trường hỗ trợ và điều kiện thực hiện 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân. 

Kết quả nghiên cứu ở Chương 3 cho thấy nhận thức và hành vi truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân không chỉ chịu tác động 
bởi các yếu tố cá nhân như nhận thức, niềm tin vào năng lực bản thân hay kỳ 
vọng kết quả, mà còn chịu ảnh hưởng đáng kể từ môi trường hỗ trợ và điều kiện 
thực hiện truyền thông. Các yếu tố này bao gồm hạ tầng số, hoạt động tập huấn, 
sự hỗ trợ của chính quyền địa phương, hợp tác xã và cộng đồng. Việc phân tích 
các điều kiện môi trường hỗ trợ giúp làm rõ những yếu tố thúc đẩy hoặc cản trở 
quá trình chuyển hóa nhận thức thành hành vi truyền thông trong thực tiễn. 

4.1.1. Những hạn chế trong môi trường hỗ trợ và điều kiện thực hiện 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP  

Kết quả ở biểu đồ 3.12 cho thấy môi trường truyền thông OCOP hiện tồn 
tại đồng thời các yếu tố hỗ trợ và rào cản, nhưng cấu trúc chưa cân đối. Trong 
khi các yếu tố mang tính xã hội như sự hỗ trợ từ cộng đồng đạt mức cao, thì 
các yếu tố mang tính thể chế và năng lực như tập huấn, hạ tầng và kỹ năng vẫn 
ở mức trung bình, phản ánh môi trường hỗ trợ chưa đủ mạnh để thúc đẩy hành 
vi truyền thông chủ động. 

Thực tế này cũng được xác nhận từ phía các tổ chức hỗ trợ, khi nguồn 
lực dành cho truyền thông OCOP còn phân tán và chưa đủ chiều sâu: “Nguồn 
lực hỗ trợ truyền thông còn hạn chế nên chưa thể hỗ trợ sâu cho tất cả các chủ 
thể.” (PVS2, Hội Nông dân tỉnh Quảng Ninh, 2025). Bên cạnh đó, sự hỗ trợ từ 
chính quyền chủ yếu vẫn mang tính thời điểm, gắn với các chương trình hoặc 
sự kiện, thay vì hình thành cơ chế đồng hành thường xuyên: “Chính quyền chủ 
yếu hỗ trợ theo chương trình, đợt cao điểm hoặc khi có hội chợ, sự kiện; còn 
việc truyền thông thường xuyên ở cấp hộ thì người dân vẫn phải tự xoay xở là 
chính.” (PVS1, Văn phòng Điều phối Chương trình OCOP, Sở NN&PTNT tỉnh 
Quảng Ninh, 2025).  
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Biểu đồ 4.1: Mức độ đồng thuận của người nông dân về các yếu tố hỗ trợ và 
rào cản trong truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP  

(Đơn vị: ĐTB/5) 

 
Điều này lý giải vì sao truyền thông ở cấp hộ gia đình vẫn mang tính tự 

phát và phụ thuộc vào nỗ lực cá nhân. Để làm rõ hơn các rào cản cụ thể trong 
tiếp cận thông tin OCOP, kết quả chi tiết được trình bày ở bảng 3.12. 

Bảng 4.1: Những khó khăn hoặc rào cản trong việc tiếp cận thông tin về 
OCOP của người nông dân  

(Đơn vị: %) 

Khó khăn hoặc rào cản trong việc tiếp cận thông tin về OCOP 
Tỷ lệ 

% 
Thiếu thời gian để tìm hiểu thông tin 57 
Không có thiết bị công nghệ phù hợp để truy cập thông tin 3,1 
Không biết nguồn cung cấp thông tin đáng tin cậy về sản phẩm OCOP 24 
Nội dung thông tin truyền thông không phù hợp với nhu cầu, hoàn cảnh hoặc 
mối quan tâm cá nhân  

30,9 

Thiếu niềm tin vào tính xác thực hoặc giá trị của nội dung truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP 

8 

Giá sản phẩm OCOP cao hơn so với các sản phẩm thông thường cùng loại 36,2 
Không nhận thấy sự khác biệt rõ ràng hoặc điểm nổi bật của sản phẩm OCOP 10.5 
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so với các sản phẩm khác 
Không có người thân, bạn bè hoặc cộng đồng xung quanh sử dụng hay giới 
thiệu sản phẩm OCOP 

7,8 

Không có nhu cầu tiêu dùng đối với các sản phẩm OCOP 15,6 
Có xu hướng duy trì  thói quan sử dụng các sản phẩm quen thuộc, ít quan tâm 
đến sản phẩm mới 

23,5 

Gia đình không quan tâm nên bản thân không để ý 3,9 
Không có khó khăn gì hay rào cản nào đáng kể 14,3 

Kết quả cho thấy rào cản trong tiếp cận thông tin không nằm chủ yếu 
ở điều kiện kỹ thuật, mà tập trung vào hai điểm nghẽn chính là thời gian và 
sự phù hợp của thông tin. Thiếu thời gian là trở ngại lớn nhất (57%), phản 
ánh xung đột giữa hoạt động truyền thông và áp lực sinh kế, khiến việc tiếp 
cận và xử lý thông tin khó trở thành một thói quen thường xuyên. Đồng thời, 
tỷ lệ đáng kể người nông dân cho rằng nội dung truyền thông chưa phù hợp 
với nhu cầu (30,9%) hoặc không biết nguồn thông tin đáng tin cậy (24%) 
cho thấy vấn đề cốt lõi không phải là thiếu thông tin, mà là thiếu thông tin 
“đúng, trúng và phù hợp” với bối cảnh thực tiễn của người nông dân. 

Những rào cản này cũng được phản ánh rõ trong các ý kiến phỏng vấn 
sâu. “Tập huấn thì có, nhưng thường là thanh niên đi học. Nhà tôi làm OCOP, 
nhưng người trực tiếp làm lại là vợ chồng tôi, nên mấy buổi đó cũng ít khi tham 
gia, mà có học thì về cũng khó làm theo.” (Nam, 52 tuổi, nhóm thực phẩm, 
Nam Định). “Mình có đi học mấy buổi quay chụp rồi, nhưng để hiểu và làm 
cho hiệu quả thì cần thời gian mày mò thêm. Công việc nhiều quá nên không 
theo sát được, cuối cùng vẫn phải nhờ hợp tác xã hỗ trợ.” (Nữ, 48 tuổi, nhóm 
đồ uống, Quảng Ninh). Các chia sẻ này cho thấy hạn chế không chỉ nằm ở cơ 
hội tiếp cận thông tin, mà còn ở khả năng chuyển hóa thông tin thành năng lực 
thực hành trong điều kiện sinh kế cụ thể. 

Bên cạnh đó, các yếu tố liên quan đến nhận thức thị trường như giá sản 
phẩm cao (36,2%), thói quen sử dụng sản phẩm quen thuộc (23,5%) hay chưa 
nhận thấy sự khác biệt rõ ràng của OCOP (10,5%) cho thấy việc tiếp cận thông tin 
còn chịu tác động mạnh từ trải nghiệm kinh tế và hành vi tiêu dùng. Trong khi đó, 
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rào cản về thiết bị công nghệ ở mức thấp (3,1%) cho thấy hạn chế không nằm chủ 
yếu ở công cụ, mà ở năng lực tiếp nhận, lựa chọn và tin tưởng thông tin. 

Biểu đồ về tần suất tổ chức các hoạt động tập huấn/hướng dẫn về truyền 
thông OCOP tại địa phương còn ở mức thấp và thiếu tính thường xuyên. Phần 
lớn người nông dân cho biết chưa từng được tham gia, trong khi tỷ lệ được tập 
huấn nhiều lần chiếm tỷ lệ rất nhỏ. Điều này phản ánh sự hạn chế trong việc 
triển khai các hoạt động nâng cao năng lực truyền thông một cách liên tục và 
có hệ thống ở cấp cơ sở. 

Biểu đồ 4.2: Tần suất tổ chức các hoạt động tập huấn/hướng dẫn về truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP tại địa phương trong 12 tháng 

(Đơn vị: %) 

 
Thực trạng này cho thấy quá trình hỗ trợ người nông dân trong truyền 

thông OCOP vẫn thiên về cung cấp thông tin hơn là phát triển năng lực thực 
hành. Các hoạt động tập huấn, nếu có, chủ yếu diễn ra rời rạc, chưa đủ tần suất 
để hình thành kỹ năng bền vững và khả năng ứng dụng trong thực tiễn. 

Dưới góc độ lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) kết hợp với tiếp cận của lý 
thuyết truyền thông tham gia và lý thuyết nhận thức xã hội, sự thiếu hụt về tần suất 
và tính liên tục của các hoạt động tập huấn không chỉ làm suy giảm kiểm soát hành 
vi cảm nhận (perceived behavioral control), mà còn phản ánh một hạn chế mang 
tính cấu trúc của hệ thống hỗ trợ truyền thông OCOP. Khi các hoạt động tập huấn 
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diễn ra rời rạc, chưa gắn với thực hành và chưa trao quyền tham gia thực chất, 
người nông dân khó tích lũy trải nghiệm thành công, từ đó hạn chế niềm tin vào 
năng lực bản thân và khả năng chủ động sử dụng công cụ truyền thông. Hệ quả là, 
dù có nhận thức và thái độ tích cực, hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP vẫn khó chuyển hóa thành hành vi chủ động, bền vững, mà chủ yếu mang 
tính thời điểm và phụ thuộc vào hỗ trợ bên ngoài. Đây có thể xem là một điểm 
nghẽn mang tính cấu trúc trong việc thúc đẩy vai trò chủ thể truyền thông của 
người nông dân trong Chương trình OCOP. 

4.1.2. Sự khác biệt về môi trường hỗ trợ giữa các địa phương và các vấn 
đề đặt ra đối với hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 

Nếu mục 3.4.1 cho thấy môi trường truyền thông OCOP tồn tại đồng 
thời yếu tố hỗ trợ và rào cản, thì kết quả ở mục này khẳng định rằng các yếu 
tố này không phân bố đồng đều giữa các địa phương, mà hình thành những 
cấu trúc môi trường khác nhau, tác động trực tiếp đến nhận thức và hành vi 
truyền thông của người nông dân. 

Bảng 4.2: Sự khác biệt giữa 5 tỉnh về các yếu tố hỗ trợ trong truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân   

(Đơn vị: ĐTB/5) 

Các yếu tố hỗ trợ trong truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP 

Tỉnh 
Bắc 

Ninh 
Nam 
Định 

Quảng 
Ninh 

Hà 
Tĩnh 

Cà 
Mau 

1. Hạ tầng số (Internet, điện thoại thông 
minh…) giúp tôi dễ dàng tiếp cận thông tin 
về sản phẩm OCOP. ** 

3,6 3,2 3,4 3,49 4,11 

Chính quyền địa phương hỗ trợ người dân 
trong hoạt động truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP. ** 

3,41 2,38 3,24 3,24 3,07 

Hợp tác xã tổ chức các buổi tập huấn giúp 
tôi có thêm kỹ năng truyền thông sản phẩm 
OCOP. ** 

3,55 3,13 3,43 3,41 1,26 

Cộng đồng địa phương ủng hộ và tích cực 
lan tỏa thông tin về sản phẩm OCOP. ** 3,74 4,07 3,66 3,79 4,79 

(*p-value < 0,05; ** p-value < 0,01) 
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Kết quả cho thấy mỗi địa phương hình thành một “tổ hợp hỗ trợ” khác 
nhau. Nam Định và Cà Mau nổi bật ở sức mạnh cộng đồng, trong khi Bắc Ninh 
và Quảng Ninh có lợi thế hơn về hạ tầng và thiết chế hỗ trợ. Hà Tĩnh nằm ở 
mức trung gian, không có yếu tố nào vượt trội rõ rệt. Điều này cho thấy môi 
trường truyền thông OCOP không chỉ phụ thuộc vào một yếu tố đơn lẻ, mà là 
kết quả của sự kết hợp giữa hạ tầng, thiết chế và nguồn lực xã hội. 

Đáng chú ý, Cà Mau thể hiện một cấu trúc đặc thù: vừa có hạ tầng số và 
mức độ lan tỏa cộng đồng cao, nhưng vai trò của hợp tác xã trong tập huấn lại 
rất thấp. Điều này gợi ý rằng hoạt động hỗ trợ truyền thông tại đây có thể mang 
tính phi chính thức, phân tán và dựa nhiều vào kinh nghiệm cá nhân hoặc mạng 
lưới xã hội, thay vì các kênh đào tạo có tổ chức 
Bảng 4.3: Sự khác biệt giữa 5 tỉnh về các yếu tố rào cản ảnh hưởng đến nhận 
thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân   

(Đơn vị: ĐTB/5) 

Các yếu tố rào cản trong truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP 

Tỉnh 
Bắc 

Ninh 
Nam 
Định 

Quảng 
Ninh 

Hà 
Tĩnh 

Cà 
Mau 

Tôi thiếu thời gian để tìm hiểu hoặc 
tham gia truyền thông về sản phẩm 
OCOP.** 

3,63 3,33 3,48 3,55 4,23 

Tôi gặp hạn chế về kỹ năng số (sử 
dụng điện thoại, mạng xã hội, công 
cụ truyền thông…).** 

3,45 3,06 3,38 3,57 3,98 

Tôi thiếu thiết bị phục vụ truyền 
thông (điện thoại phù hợp, Internet 
ổn định, công cụ hỗ trợ…).** 

3,54 3,01 3,21 3,5 4,18 

Tôi chưa được tập huấn hoặc hướng 
dẫn cách truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP.** 

3,72 3,95 3,54 3,76 1,54 

!

Nếu nhóm yếu tố hỗ trợ phản ánh điều kiện nền, thì các rào cản cho thấy 
rõ điểm nghẽn trong thực hành truyền thông. Nổi bật nhất là trường hợp Cà 
Mau, nơi tồn tại nghịch lý: điều kiện tiếp cận tương đối thuận lợi nhưng các rào 
cản thực hành lại cao. Điều này cho thấy khoảng cách giữa có thể tiếp cận và 
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có thể thực hiện vẫn còn lớn, đặc biệt trong bối cảnh người nông dân thiếu thời 
gian, kỹ năng và thiết bị phù hợp. 

Hà Tĩnh thể hiện một dạng trung gian: các điều kiện hỗ trợ ở mức khá, 
nhưng rào cản vẫn tồn tại đồng đều. Điều này cho thấy vấn đề không nằm ở 
việc thiếu hoàn toàn nguồn lực, mà ở chỗ các nguồn lực này chưa đủ mạnh để 
chuyển hóa thành hành vi truyền thông thường xuyên và hiệu quả. 

Kết quả phỏng vấn sâu cũng củng cố nhận định này. Một nông dân tại Hà 
Tĩnh chia sẻ: “Ở đây cũng ít khi có tập huấn về truyền thông, chủ yếu là mình tự 
tìm hiểu hoặc hỏi người quen. Nhiều cái nghe thì biết, nhưng không ai hướng dẫn 
cụ thể nên cũng không làm được.” (Nam, 48 tuổi, nhóm thực phẩm, Hà Tĩnh). 
Trường hợp này cho thấy hạn chế không chỉ nằm ở kỹ năng, mà bắt nguồn từ việc 
người nông dân thiếu cơ hội tiếp cận các hình thức đào tạo mang tính thực hành, 
khiến nhận thức về truyền thông khó chuyển hóa thành hành vi cụ thể. 

Tương tự, tại Cà Mau, một người được phỏng vấn cho biết: “Giờ ai cũng 
có điện thoại, mạng cũng có, nhưng tụi tôi làm suốt ngày, với lại không ai chỉ 
cách làm cụ thể. Thấy người ta đăng thì biết vậy thôi, chứ tự làm thì khó.” (Nữ, 
45 tuổi, nhóm thực phẩm, Cà Mau). Phát biểu này phản ánh rằng, ngay cả khi 
điều kiện tiếp cận công nghệ tương đối thuận lợi, việc thiếu hướng dẫn trực tiếp 
và thiếu kỹ năng thực hành vẫn khiến hoạt động truyền thông không được duy 
trì một cách chủ động và hiệu quả. 

Bảng 4.4. Tổng hợp vấn đề đặt ra từ môi trường hỗ trợ truyền thông OCOP 
Nhóm vấn đề Biểu hiện 

Hỗ trợ chưa đồng đều 
Tập huấn và hỗ trợ chính quyền ở mức 
trung bình 

Thiếu thời gian 57% 
Nội dung chưa phù hợp 30,9% 
Thiếu nguồn tin tin cậy 24% 
Chênh lệch giữa các địa phương Bảng 4.2, 4.3 
Thiếu cơ chế trao quyền Người dân vẫn phụ thuộc hỗ trợ bên ngoài 

Tổng hợp hai nhóm kết quả cho thấy không tồn tại một mô hình môi 
trường truyền thông OCOP thống nhất cho mọi địa phương. Thay vào đó, mỗi 
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tỉnh đối mặt với một kiểu mất cân đối riêng: giữa cộng đồng và thiết chế, giữa 
hạ tầng và năng lực, hoặc giữa điều kiện tiếp cận và khả năng thực hành. Điều 
này khẳng định rằng các giải pháp nâng cao nhận thức và hành vi truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP cần được thiết kế theo hướng phân vùng và phân 
tầng, thay vì áp dụng một cách tiếp cận đồng nhất trên phạm vi toàn quốc. 

Từ các kết quả trên có thể nhận thấy môi trường truyền thông OCOP hiện 
nay chưa tạo được điều kiện thuận lợi để người nông dân chuyển hóa nhận thức 
tích cực thành hành vi truyền thông thường xuyên và chủ động. 

4.2. Những vấn đề đặt ra từ thực trạng nhận thức và hành vi của 
người nông dân về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 

4.2.1. Khoảng cách giữa nhận thức tích cực và hành vi truyền thông 
thực tế. 

Kết quả nghiên cứu ở Chương 3 cho thấy một trong những vấn đề nổi 
bật trong truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP hiện nay là sự tồn tại của 
khoảng cách đáng kể giữa nhận thức, ý định và hành vi của người nông dân. 
Mặc dù người nông dân đã hình thành nhận thức tương đối tích cực về sản 
phẩm OCOP và vai trò của truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, nhưng mức 
độ tham gia truyền thông trên thực tế vẫn còn hạn chế và chưa tương xứng với 
nhận thức đã hình thành. 

Trước hết, mức độ hiểu biết cơ bản của người nông dân về sản phẩm 
OCOP đạt mức khá. Kết quả ở biểu đồ 3.2 cho thấy các chỉ báo về nhận thức 
chung dao động từ 3,78 đến 4,24/5 điểm, phản ánh mức độ hiểu biết tương đối 
rõ ràng về OCOP. Người nông dân không chỉ nhận diện OCOP như một chương 
trình xếp hạng sản phẩm, mà còn gắn OCOP với các lợi ích thiết thực đối với 
hoạt động sản xuất, như nâng cao giá trị sản phẩm, mở rộng đầu ra và cải thiện 
thu nhập. Điều này cho thấy truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP đã bước 
đầu giúp người nông dân tiếp cận chính sách theo hướng gắn với lợi ích sinh 
kế, thay vì chỉ tiếp nhận OCOP như một khuôn khổ quản lý hành chính. 

Thứ hai, nhận thức về các hình thức và kênh truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP đã được hình thành tương đối rõ. Theo biểu đồ 3.3, mạng xã hội 
(56,4%) và truyền hình/báo/đài (53,7%) là hai kênh được nhận biết nhiều nhất; 
bên cạnh đó, Internet và hội chợ/triển lãm cũng được ghi nhận ở mức khá. Kết 
quả này phản ánh sự mở rộng không gian tiếp cận truyền thông của người nông 
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dân từ các kênh truyền thống sang môi trường truyền thông đa kênh, đặc biệt 
trong bối cảnh chuyển đổi số ngày càng phổ biến. 

Thứ ba, thái độ và niềm tin của người nông dân đối với truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP nhìn chung là tích cực. Kết quả ở biểu đồ 3.4 cho 
thấy các phát biểu về vai trò của truyền thông đều đạt mức điểm tương đối cao 
(khoảng 3,90–3,97 điểm). Đồng thời, bảng 3.5 cho thấy người nông dân đặt kỳ 
vọng rõ ràng vào hiệu quả kinh tế của truyền thông, đặc biệt ở khả năng hỗ trợ 
tiêu thụ sản phẩm và cải thiện thu nhập. Điều này cho thấy truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP đã được nhìn nhận như một công cụ thiết thực trong hoạt 
động sản xuất - kinh doanh, thay vì chỉ là hoạt động mang tính hình thức. 

Thứ tư, hành vi tiếp cận và tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP đã được kích hoạt ở mức độ nhất định. Kết quả ở biểu đồ 3.6 cho 
thấy 64,3% người nông dân đã chia sẻ thông tin về sản phẩm OCOP từ 3 lần 
trở lên trong 3 tháng gần đây, cho thấy hành vi chia sẻ đã bước đầu trở thành 
một thực hành quen thuộc. Bên cạnh đó, biểu đồ 3.8 cho thấy đa số người nông 
dân đã từng tham gia các hình thức truyền thông như hội chợ, sự kiện hoặc giới 
thiệu trực tiếp sản phẩm. Điều này phản ánh truyền thông OCOP đã bắt đầu 
được tích hợp vào hoạt động tiêu thụ và giới thiệu sản phẩm ở cấp hộ gia đình. 

Cuối cùng, nền tảng kỹ thuật cho truyền thông số đã được hình thành, tạo 
tiền đề cho việc nâng cao năng lực truyền thông trong giai đoạn tiếp theo. 
Theo biểu đồ 3.10, một tỷ lệ đáng kể người nông dân đã sử dụng điện thoại thông 
minh để chụp ảnh, quay video và đăng tải nội dung truyền thông. Mặc dù mức 
độ sử dụng còn ở dạng cơ bản, nhưng kết quả này cho thấy người nông dân đã 
có điều kiện ban đầu để tiếp cận và thử nghiệm các hình thức truyền thông số. 
Nhận định này cũng được củng cố qua phỏng vấn sâu, khi một cán bộ OCOP 
cho biết: “So với vài năm trước, người nông dân giờ đã hiểu rõ hơn vai trò của 
truyền thông. Họ không còn nghĩ OCOP chỉ là dán sao cho có, mà đã thấy truyền 
thông giúp bán hàng tốt hơn và tạo uy tín cho sản phẩm.” (PVS1, Văn phòng 
Điều phối Chương trình OCOP, Sở NN&PTNT tỉnh Quảng Ninh, 2025). 

Những kết quả tích cực nêu trên chưa đồng nghĩa với việc người nông 
dân đã trở thành chủ thể truyền thông một cách chủ động và thường xuyên. 
Mặc dù nhận thức, thái độ và ý định tham gia truyền thông đã được hình thành 
ở mức tương đối tích cực, nhưng mức độ tham gia thực tế vẫn còn hạn chế, đặc 
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biệt đối với các hoạt động truyền thông số đòi hỏi kỹ năng, sự chủ động và khả 
năng duy trì thường xuyên. Điều này cho thấy giữa nhận thức và hành vi vẫn 
tồn tại một khoảng cách đáng kể. Khoảng cách này không chỉ xuất phát từ hạn 
chế về kỹ năng và niềm tin vào năng lực bản thân, mà còn chịu tác động từ điều 
kiện môi trường hỗ trợ và cơ chế trao quyền chưa thực sự hiệu quả đã được 
phân tích ở mục 4.1. 

4.2.2. Hạn chế về năng lực và niềm tin vào khả năng thực hiện truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP. 

Bên cạnh khoảng cách giữa nhận thức và hành vi, kết quả nghiên cứu 
còn cho thấy năng lực thực hành truyền thông và niềm tin vào khả năng thực 
hiện truyền thông của người nông dân vẫn là một trong những hạn chế đáng 
chú ý. Trong bối cảnh truyền thông số ngày càng giữ vai trò quan trọng trong 
quảng bá sản phẩm OCOP, việc thiếu kỹ năng và thiếu sự tự tin khi sử dụng 
các công cụ truyền thông đang trở thành rào cản trực tiếp đối với quá trình tham 
gia truyền thông của người nông dân. 

Thứ nhất, niềm tin vào năng lực bản thân của người nông dân trong hoạt 
động truyền thông còn ở mức chưa cao. Kết quả tại Biểu đồ 3.5 cho thấy các 
chỉ báo về niềm tin vào năng lực bản thân chỉ đạt mức trung bình, đặc biệt đối 
với các kỹ năng như quay video, xây dựng nội dung, đăng tải thông tin và sử 
dụng các nền tảng truyền thông số. Điều này cho thấy người nông dân đã nhận 
thức được tầm quan trọng của truyền thông, nhưng chưa thực sự tin tưởng vào 
khả năng tự thực hiện hoạt động truyền thông một cách hiệu quả. 

Thứ hai, hạn chế về kỹ năng truyền thông số làm giảm khả năng chủ 
động tạo lập và duy trì nội dung truyền thông. Kết quả tại Biểu đồ 3.10 cho 
thấy việc sử dụng công cụ truyền thông số của người nông dân chủ yếu mới 
dừng lại ở những thao tác cơ bản như chụp ảnh, đăng tải thông tin hoặc chia 
sẻ nội dung có sẵn. Các hình thức truyền thông đòi hỏi kỹ năng cao hơn như 
sản xuất video, livestream, xây dựng câu chuyện sản phẩm, quản lý kênh 
truyền thông hoặc tương tác với khách hàng trên nền tảng số chưa được triển 
khai phổ biến. 

Thứ ba, kết quả phân tích tương quan và hồi quy ở Chương 3 cho thấy 
niềm tin vào năng lực bản thân là một trong những yếu tố có ảnh hưởng tích 
cực đến ý định tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người 
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nông dân. Điều này cho thấy hạn chế về kỹ năng truyền thông không chỉ là vấn 
đề kỹ thuật đơn thuần, mà còn liên quan trực tiếp đến mức độ tự tin khi tham 
gia hoạt động truyền thông. Khi người nông dân chưa tin rằng mình có thể chụp 
ảnh, quay video, xây dựng nội dung hoặc sử dụng hiệu quả các nền tảng số, họ 
sẽ có xu hướng hạn chế tham gia hoặc phụ thuộc vào sự hỗ trợ từ bên ngoài. 

Thứ tư, hạn chế về năng lực thực hành còn gắn với sự thiếu hụt trong 
các hoạt động tập huấn và hỗ trợ thường xuyên. Như đã phân tích ở mục 4.1, 
các hoạt động tập huấn về truyền thông OCOP tại địa phương còn thiếu tính 
liên tục, chưa gắn chặt với thực hành và chưa tạo được cơ chế đồng hành lâu 
dài. Vì vậy, người nông dân khó tích lũy kinh nghiệm, khó hình thành cảm giác 
làm chủ công cụ truyền thông và khó duy trì hành vi truyền thông như một phần 
thường xuyên trong hoạt động sản xuất, kinh doanh. 

Tổng hợp các hạn chế trên cho thấy năng lực thực hành và niềm tin vào 
khả năng thực hiện truyền thông là một vẫn đề quan trọng trong quá trình 
chuyển hóa nhận thức thành hành vi của người nông dân. Đây không chỉ là hạn 
chế cá nhân, mà còn phản ánh sự thiếu đồng bộ của môi trường hỗ trợ, cơ chế 
tập huấn và quá trình trao quyền truyền thông ở cấp cơ sở. 

4.2.3. Những mâu thuẫn trong quá trình hình thành vai trò chủ thể 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân. 

Từ kết quả phân tích ở Chương 3, có thể nhận diện các mâu thuẫn không 
chỉ đơn thuần là sự thiếu hụt về năng lực hay điều kiện, mà là sự lệch pha giữa 
các yếu tố cấu thành hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. Những 
mâu thuẫn này phản ánh trạng thái chuyển tiếp chưa hoàn chỉnh của quá trình 
hình thành vai trò chủ thể truyền thông của người nông dân. 

Trước hết, tồn tại mâu thuẫn giữa nhận thức mang tính công cụ kinh 
tế và yêu cầu của truyền thông mang tính xây dựng giá trị dài hạn. Kết quả 
ở biểu đồ 3.2 và bảng 3.5 cho thấy người nông dân đã nhận thức rõ vai trò 
của truyền thông trong việc hỗ trợ tiêu thụ sản phẩm và tăng thu nhập. Tuy 
nhiên, nhận thức này chủ yếu gắn với lợi ích ngắn hạn, trong khi các khía 
cạnh như xây dựng thương hiệu, phát triển thị trường bền vững hay định vị 
sản phẩm chưa được coi trọng tương xứng. Mâu thuẫn này khiến hoạt động 
truyền thông dễ thiên về “bán hàng trước mắt”, thiếu tính chiến lược và khó 
tạo giá trị lâu dài. 
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Thứ hai, tồn tại mâu thuẫn giữa sự mở rộng không gian truyền thông và 
sự thu hẹp trong năng lực thực hành của người nông dân. Trong khi biểu đồ 3.3 
và 3.10 cho thấy người nông dân đã tiếp cận đa dạng các kênh truyền thông và 
công cụ số, thì kết quả ở biểu đồ 3.5 và 3.11 - 3.12 lại cho thấy năng lực tạo nội 
dung và triển khai truyền thông vẫn còn hạn chế. Điều này phản ánh một trạng 
thái mở rộng về hình thức nhưng chưa nâng cao về năng lực, khiến việc tham gia 
truyền thông mới dừng lại ở mức tiếp cận, chưa đạt tới mức làm chủ. 

Thứ ba, tồn tại mâu thuẫn giữa sự tham gia gia tăng và tính bền vững 
thấp của hành vi truyền thông. Kết quả ở biểu đồ 3.6 và 3.8 cho thấy người 
nông dân đã bắt đầu tham gia vào các hoạt động truyền thông với tần suất nhất 
định. Tuy nhiên, hành vi này chủ yếu mang tính thời điểm, gắn với sự kiện hoặc 
nhu cầu bán hàng ngắn hạn, chưa trở thành một hoạt động thường xuyên và có 
kế hoạch. Mâu thuẫn này cho thấy truyền thông chưa được nội hóa như một 
phần tất yếu trong hoạt động sản xuất,  kinh doanh của người nông dân. Nhận 
định này cũng được củng cố qua phỏng vấn sâu tại Cà Mau, khi một người 
được hỏi chia sẻ: “Lúc có hàng mới hay có dịp gì thì còn đăng bán, chứ bình 
thường thì bận làm nên cũng không duy trì được. Mình làm nông là chính, 
truyền thông chỉ làm thêm thôi.” (Nam, 50 tuổi, nhóm thực phẩm, Cà Mau). 
Trích đoạn này cho thấy hoạt động truyền thông hiện vẫn mang tính bổ trợ, 
chưa trở thành một phần cấu thành ổn định trong hoạt động sản xuất – kinh 
doanh của người nông dân. 

Thứ tư, tồn tại mâu thuẫn giữa sự hiện diện của các thiết chế hỗ trợ và 
sự thiếu vắng cơ chế trao quyền thực chất. Kết quả ở bảng 3.6 cho thấy người 
nông dân có sự tiếp cận nhất định với các nguồn hỗ trợ từ chính quyền và hợp 
tác xã. Tuy nhiên, sự tham gia của họ vẫn chủ yếu mang tính thụ động, phụ 
thuộc vào các chương trình hỗ trợ hoặc sự điều phối từ bên ngoài. Điều này cho 
thấy quá trình “hỗ trợ” chưa chuyển hóa thành “trao quyền”, khiến người nông 
dân chưa thực sự trở thành chủ thể trong hoạt động truyền thông. 

Cuối cùng, tồn tại mâu thuẫn giữa tính lan tỏa mạnh của cộng đồng địa 
phương và khả năng mở rộng thị trường còn hạn chế. Như phân tích ở mục 
3.4.2, truyền thông OCOP hiện vẫn dựa nhiều vào mạng lưới cộng đồng và các 
quan hệ xã hội gần gũi, giúp thông tin lan tỏa nhanh trong phạm vi địa phương. 
Tuy nhiên, sự phụ thuộc này đồng thời làm hạn chế khả năng mở rộng ra thị 
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trường ngoài địa phương, đặc biệt trong bối cảnh cạnh tranh và yêu cầu truyền 
thông số ngày càng cao. “Điện thoại, mạng thì giờ ai cũng có, nhưng không ai 
hướng dẫn cụ thể từng bước. Mình thấy người ta bán được thì cũng muốn làm 
theo, mà không biết bắt đầu từ đâu, làm thử không hiệu quả là thôi.” (Nam, 42 
tuổi, nhóm thực phẩm, Cà Mau). Điều này cho thấy khoảng cách giữa có công 
cụ và biết cách sử dụng công cụ vẫn còn lớn, làm hạn chế khả năng chuyển đổi 
sang truyền thông số một cách hiệu quả. 

Tổng hợp các mâu thuẫn trên cho thấy truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP của người nông dân Việt Nam hiện không đơn thuần thiếu nguồn lực, mà 
đang tồn tại sự lệch cấu trúc giữa nhận thức, năng lực và môi trường thực hiện. 
Chính sự lệch pha giữa nhận thức, năng lực thực hiện và môi trường hỗ trợ là 
nguyên nhân cốt lõi làm xuất hiện khoảng cách giữa nhận thức, ý định và hành 
vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân. Đây cũng là cơ 
sở thực tiễn quan trọng để đề xuất các phương hướng và giải pháp nâng cao vai 
trò chủ thể truyền thông của người nông dân trong giai đoạn tiếp theo. 

4.3. Phương hướng nâng cao nhận thức và hành vi người nông dân 
về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 

Thứ nhất, định hướng chuyển từ nhận thức mang tính công cụ sang tư 
duy truyền thông giá trị và dài hạn. Từ mâu thuẫn giữa nhận thức mang tính 
công cụ kinh tế và yêu cầu xây dựng giá trị dài hạn, truyền thông OCOP cần 
được định hướng theo hướng vượt ra khỏi mục tiêu “hỗ trợ bán hàng” trước 
mắt, chuyển sang xây dựng thương hiệu, giá trị sản phẩm và hình ảnh địa 
phương một cách bền vững. Đồng thời, người nông dân cần từng bước nhận 
thức rằng truyền thông không chỉ nhằm quảng bá và tiêu thụ sản phẩm, mà còn 
góp phần duy trì niềm tin của người tiêu dùng đối với chất lượng sản phẩm, 
nguồn gốc xuất xứ và uy tín của thương hiệu OCOP địa phương. Trong bối 
cảnh thông tin trên môi trường số lan truyền nhanh chóng, việc minh bạch thông 
tin và duy trì hình ảnh tích cực của sản phẩm ngày càng trở thành yêu cầu quan 
trọng đối với các chủ thể OCOP. 

Điều này đòi hỏi người nông dân không chỉ hiểu truyền thông như công 
cụ tiêu thụ sản phẩm, mà cần tiếp cận truyền thông như một quá trình tạo dựng 
giá trị, trong đó nội dung truyền thông gắn với câu chuyện sản phẩm, bản sắc 
văn hóa và niềm tin thị trường. Định hướng này phù hợp với quan điểm trong 
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Văn kiện Đại hội XIII của Đảng Cộng sản Việt Nam phát triển “nông nghiệp sinh 
thái, nông thôn hiện đại, nông dân văn minh”, nhấn mạnh vai trò trung tâm của 
người nông dân trong quá trình phát triển  (Ban Chấp hành Trung ương Đảng 
Cộng sản Việt Nam, 2021) [59]. 

Thứ hai, định hướng gắn mở rộng không gian truyền thông với nâng cao 
năng lực thực hành của người nông dân. Từ mâu thuẫn giữa sự mở rộng kênh 
truyền thông và năng lực thực hành còn hạn chế, phương hướng đặt ra là phát 
triển truyền thông OCOP theo hướng đồng thời mở rộng khả năng tiếp cận và 
nâng cao năng lực thực hành. Truyền thông không chỉ dừng lại ở việc cung cấp 
công cụ hay nền tảng, mà cần tập trung vào việc giúp người nông dân biết cách 
làm và làm được. 

Định hướng này phù hợp với Chương trình Chuyển đổi số quốc gia đến 
năm 2025, định hướng đến năm 2030, trong đó lĩnh vực nông nghiệp được xác 
định là một trong những lĩnh vực ưu tiên nhằm “thúc đẩy phát triển nền kinh tế 
số và xã hội số toàn diện” (Chính phủ, 2020) [13]. Đồng thời, kế hoạch chuyển 
đổi số ngành NN&PTNT cũng nhấn mạnh việc “tạo dựng môi trường và hệ 
sinh thái số nông nghiệp, tạo sự thay đổi từ nhận thức đến hành động” của các 
chủ thể trong chuỗi giá trị (Bộ NN&PTNT, 2022) [7]. 

Thứ ba, định hướng chuyển từ hành vi mang tính thời điểm sang hành vi 
truyền thông thường xuyên và bền vững. Từ mâu thuẫn giữa mức độ tham gia 
gia tăng và tính bền vững thấp của hành vi, truyền thông OCOP cần được định 
hướng theo hướng tích hợp vào hoạt động sản xuất, kinh doanh thường xuyên 
của người nông dân. 

Người nông dân cần từng bước hình thành thói quen truyền thông liên 
tục, có kế hoạch và gắn với chu kỳ sản xuất sản phẩm. Định hướng này phù 
hợp với Chương trình chuyển đổi số trong xây dựng nông thôn mới, trong đó 
khẳng định “chuyển đổi số trong xây dựng nông thôn mới là giải pháp và nhiệm 
vụ trọng tâm”, góp phần nâng cao hiệu quả tổ chức sản xuất và tiêu thụ sản 
phẩm (Chính phủ, 2022) [17]. 

Thứ tư, định hướng chuyển từ hỗ trợ bên ngoài sang trao quyền truyền 
thông cho người nông dân. Từ mâu thuẫn giữa sự hỗ trợ của các thiết chế và 
mức độ chủ thể còn hạn chế, truyền thông OCOP cần được định hướng theo 
hướng tăng cường trao quyền cho người nông dân trong hoạt động truyền 
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thông. Điều này đòi hỏi chuyển đổi từ mô hình truyền thông thay sang truyền 
thông cùng và tiến tới người nông dân tự truyền thông. 

Định hướng này phù hợp với quan điểm phát triển lấy người dân làm 
trung tâm trong các chương trình phát triển nông thôn, đồng thời được cụ thể 
hóa qua yêu cầu “truyền thông chủ động, tích cực, công khai, minh bạch” và 
khuyến khích người dân trở thành chủ thể lan tỏa thông tin trong cộng đồng 
(Bộ Nông nghiệp và Môi trường, 2025) [104]. 

Thứ năm, định hướng kết nối truyền thông cộng đồng với mở rộng thị 
trường trong môi trường số. Từ mâu thuẫn giữa tính lan tỏa mạnh trong cộng 
đồng và khả năng mở rộng thị trường còn hạn chế, truyền thông OCOP cần 
được định hướng theo hướng kết hợp giữa truyền thông cộng đồng và truyền 
thông số. Trong đó, truyền thông cộng đồng tiếp tục phát huy vai trò tạo 
niềm tin trong phạm vi địa phương, trong khi truyền thông số đóng vai trò 
mở rộng thị trường và kết nối với người tiêu dùng ngoài địa phương. Định 
hướng này phù hợp với xu hướng phát triển kinh tế số nông nghiệp, trong đó 
nhấn mạnh việc ứng dụng dữ liệu lớn, trí tuệ nhân tạo và các nền tảng số 
nhằm mở rộng thị trường tiêu thụ nông sản và nâng cao giá trị sản phẩm (Tạp 
chí Kinh tế Dự báo, 2022) [154]. 

Các phương hướng trên được xây dựng trực tiếp từ những vấn đề đã được 
phân tích ở mục 4.1 và 4.2, đặc biệt là các khoảng cách giữa nhận thức và hành 
vi, giữa tiếp cận công cụ và năng lực thực hành, cũng như những hạn chế của 
môi trường hỗ trợ truyền thông OCOP. Đây là cơ sở để đề xuất hệ thống giải 
pháp cụ thể trong phần tiếp theo. 

4.4. Giải pháp nâng cao nhận thức và hành vi người nông dân Việt 
Nam về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP thời gian tiếp theo. 

Từ những vấn đề đặt ra trong mục 4.1 và trên cơ sở các phương hướng lý 
luận, chính sách đã được luận giải ở mục 4.2, việc đề xuất hệ thống giải pháp 
nâng cao nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người 
nông dân Việt Nam cần được tiếp cận theo hướng kết hợp giữa giải pháp chung 
mang tính nền tảng và giải pháp đặc thù theo điều kiện từng địa phương. Cách 
tiếp cận này vừa bảo đảm tính thống nhất với mục tiêu phát triển OCOP ở cấp 
quốc gia, vừa phù hợp với sự khác biệt về môi trường, xã hội và chính sách đã 
được chứng minh bằng dữ liệu thực nghiệm tại năm tỉnh Quảng Ninh, Bắc Ninh, 
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Nam Định, Hà Tĩnh và Cà Mau. Các giải pháp được đề xuất nhằm trực tiếp giải 
quyết những khoảng cách đã được chỉ ra ở Chương 3 giữa nhận thức và hành vi, 
giữa tiếp cận công cụ và năng lực thực hành, cũng như giữa hỗ trợ mang tính 
chương trình và trao quyền truyền thông thực chất cho người nông dân. 

4.4.1. Nhóm giải pháp chung áp dụng cho người nông dân Việt Nam 
Thứ nhất, nâng cao nhận thức và tư duy truyền thông quảng bá sản phẩm 

OCOP như một chiến lược thương hiệu dài hạn trong môi trường số. Kết quả 
nghiên cứu ở mục 4.1.1 và 4.1.2 cho thấy, mặc dù người nông dân đã có nhận thức 
tương đối tích cực về vai trò của truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, song 
cách nhìn nhận vẫn chủ yếu dừng ở lợi ích ngắn hạn, gắn với tiêu thụ sản phẩm 
trước mắt, chưa coi truyền thông là một chiến lược dài hạn trong xây dựng thương 
hiệu và phát triển bền vững. Bên cạnh mục tiêu quảng bá và tiêu thụ sản phẩm, 
cần nâng cao nhận thức của người nông dân về vai trò của truyền thông trong việc 
xây dựng và duy trì niềm tin của người tiêu dùng. Mỗi hoạt động truyền thông 
không chỉ góp phần gia tăng nhận diện sản phẩm, mà còn là cơ hội để khẳng định 
chất lượng, nguồn gốc và uy tín của sản phẩm OCOP trên thị trường. 

Vì vậy, cần định hướng lại nhận thức của người nông dân theo hướng 
coi truyền thông như một quá trình tích lũy giá trị thương hiệu, trong đó mỗi 
hoạt động chia sẻ, kể chuyện và tương tác trên môi trường số đều góp phần 
hình thành hình ảnh và uy tín của sản phẩm OCOP. Thực tiễn triển khai cho 
thấy, khi truyền thông được định hướng đúng, hiệu quả lan tỏa và nhận diện 
sản phẩm được nâng cao rõ rệt. Theo thống kê của Cục Thông tin cơ sở – Bộ 
Thông tin và Truyền thông (2023), các chuyên mục “OCOP - Niềm tự hào Việt 
Nam” phát sóng trên Đài Truyền hình Việt Nam và VOV đã giúp mức độ nhận 
biết chương trình OCOP tăng từ 37% năm 2019 lên 68% năm 2023 trong nhóm 
nông dân tham gia khảo sát [95]. 

Thứ hai, đào tạo kỹ năng truyền thông số theo hướng thực hành, tương 
tác và cầm tay chỉ việc. Một trong những rào cản lớn được chỉ ra ở mục 4.1.2 là 
mức độ tự tin và năng lực thực hành truyền thông số của người nông dân còn 
hạn chế. Do đó, giải pháp trọng tâm cần tập trung vào đào tạo kỹ năng số gắn 
với thực hành trực tiếp. Các chương trình tập huấn cần ưu tiên các kỹ năng thiết 
thực như: chụp ảnh, quay video, dựng video ngắn, viết nội dung, livestream bán 
hàng và quản lý kênh truyền thông. 
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Thực tiễn tại các địa phương cho thấy hiệu quả rõ rệt của hướng tiếp cận 
này. Tại Quảng Ninh, 92% chủ thể OCOP có trang fanpage riêng, trong đó 60% 
thường xuyên đăng tải nội dung quảng bá trên Facebook và TikTok; tại Bắc Ninh, 
hơn 80 sản phẩm OCOP đang bán trên các sàn thương mại điện tử như Postmart 
và Voso.vn, góp phần tăng doanh thu trung bình khoảng 25% sau khi triển khai 
truyền thông số [103]. Trong khi đó, tại các địa phương như Hà Tĩnh và Cà Mau, 
nhiều nghiên cứu và báo cáo thực tiễn cho thấy người nông dân dù đã tiếp cận với 
điện thoại thông minh và mạng xã hội nhưng vẫn gặp khó khăn trong việc triển 
khai truyền thông số một cách hiệu quả, chủ yếu do hạn chế về kỹ năng và thiếu 
hướng dẫn thực hành cụ thể. Điều này phản ánh khoảng cách giữa khả năng tiếp 
cận công nghệ và năng lực sử dụng công nghệ trong hoạt động quảng bá sản phẩm 
(Bộ Nông nghiệp và Phát triển Nông thôn, 2022).  

Thứ ba, phát huy vai trò chủ thể của người nông dân trong truyền thông 
cộng đồng thông qua mô hình học tập và lan tỏa điển hình. Người nông dân 
không chỉ là đối tượng thụ hưởng mà cần trở thành chủ thể truyền thông, trực 
tiếp tham gia vào việc xây dựng và lan tỏa câu chuyện sản phẩm OCOP. Theo 
tài liệu của Văn phòng Điều phối Nông thôn mới Trung ương (2024), chỉ khoảng 
38% nông dân tham gia OCOP từng được tập huấn kỹ năng truyền thông hoặc 
kỹ năng số, trong khi nhu cầu thực tế lên tới 70% [148]. Điều này cho thấy việc 
đào tạo và trao quyền truyền thông cho người nông dân là yêu cầu cấp thiết. 

Các mô hình “nông dân truyền thông” tại Nam Định, nơi hợp tác xã phối 
hợp với các trường đại học tổ chức câu lạc bộ truyền thông nông sản, đã cho 
thấy hiệu quả rõ rệt. Người nông dân được hướng dẫn sản xuất video ngắn và 
đăng tải trên các nền tảng số, giúp sản phẩm OCOP đạt hàng chục nghìn lượt 
tiếp cận mỗi tháng. Bên cạnh đó, các mô hình như “Người dân kể chuyện 
OCOP” tại Quảng Ninh hay “Truyền thông từ làng nghề - đến OCOP” tại Bắc 
Ninh đã góp phần thúc đẩy vai trò chủ thể của người nông dân, đồng thời tạo 
sự lan tỏa tích cực trong cộng đồng [91]. Thực tế tại một số địa phương như Hà 
Tĩnh và Cà Mau cho thấy hoạt động truyền thông OCOP vẫn phụ thuộc nhiều 
vào chính quyền địa phương hoặc các tổ chức trung gian, trong khi vai trò chủ 
động của người nông dân còn hạn chế. Điều này phù hợp với nhận định rằng 
quá trình trao quyền trong truyền thông nông nghiệp tại Việt Nam vẫn đang 
trong giai đoạn chuyển tiếp (Nguyễn & Trần, 2023).  
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Thứ tư, đa dạng hóa hình thức, nội dung và kênh truyền thông phù hợp 
với đặc điểm người nông dân. Truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP cần được 
thiết kế linh hoạt, kết hợp giữa truyền thống và hiện đại, phù hợp với trình độ và 
thói quen tiếp nhận thông tin của người nông dân từng vùng miền. Theo Báo cáo 
Truyền thông OCOP toàn quốc (Bộ NN&PTNT, 2023) [130], hơn 60% nông 
dân vẫn tiếp nhận thông tin qua loa phát thanh, hội chợ và mạng xã hội, trong 
khi nhóm trẻ có xu hướng chuyển sang nền tảng số. Đồng thời, nội dung truyền 
thông cần tăng cường các thông tin về nguồn gốc xuất xứ, quy trình sản xuất, 
tiêu chuẩn chất lượng, chứng nhận OCOP và các yếu tố truy xuất nguồn gốc sản 
phẩm. Việc kết hợp giữa kể chuyện sản phẩm và minh bạch thông tin không chỉ 
giúp nâng cao khả năng nhận diện thương hiệu, mà còn góp phần củng cố niềm 
tin của người tiêu dùng đối với sản phẩm OCOP trong môi trường số. 

Về nội dung, cần chú trọng xây dựng thông điệp ngắn gọn, gần gũi, gắn 
với lợi ích thực tiễn, đồng thời khai thác yếu tố “câu chuyện thật - người thật”. 
Theo nghiên cứu của Viện IPSARD (2023), các nội dung truyền thông có yếu tố 
câu chuyện người nông dân có tỷ lệ ghi nhớ cao hơn đáng kể so với nội dung 
tuyên truyền đơn thuần [136]. Bên cạnh đó, cần đẩy mạnh ứng dụng công nghệ 
mới như AI, thực tế ảo (VR/AR) trong quảng bá nông sản. Mô hình “chợ OCOP 
ảo 3D” tại Quảng Ninh đã thu hút hơn 300.000 lượt truy cập trong 6 tháng đầu 
triển khai, mở ra xu hướng truyền thông thương mại hóa thông minh trong nông 
nghiệp [98]. Tại Hà Tĩnh và Cà Mau, nội dung truyền thông OCOP vẫn chủ yếu 
tập trung vào giới thiệu sản phẩm, thiếu yếu tố kể chuyện và giá trị văn hóa, làm 
giảm khả năng thu hút người tiêu dùng. Xu hướng này cũng được ghi nhận trong 
các nghiên cứu về truyền thông nông nghiệp tại Việt Nam, khi nội dung truyền 
thông còn mang tính thông tin hơn là xây dựng thương hiệu (IPSARD, 2023). 

Thứ năm, gắn truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP với chuyển đổi số 
và giáo dục truyền thông cộng đồng. Việc nâng cao năng lực truyền thông cần 
đi đôi với nâng cao năng lực số và nhận thức công nghệ của người nông dân. 
Theo Báo cáo Chuyển đổi số quốc gia (2024), mặc dù 90% xã đã có nền tảng số 
cơ bản, nhưng chỉ khoảng 42% nông dân có khả năng sử dụng công cụ số trong 
quảng bá sản phẩm [156].   

Các mô hình như “Nông dân số - OCOP thông minh” tại Bắc Ninh cho 
thấy, sau quá trình tập huấn, khoảng 75% người tham gia đã có thể tự sản xuất 
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nội dung và quản lý kênh bán hàng trực tuyến. Đồng thời, các chương trình 
giáo dục truyền thông cộng đồng như “Nông dân với chuyển đổi số” hay “Làng 
OCOP xanh” đã góp phần nâng cao nhận thức và thúc đẩy hành vi tích cực 
trong cộng đồng nông thôn [124]. Ngoài ra, tại các tỉnh như Hà Tĩnh và Cà 
Mau, mặc dù hạ tầng số đã từng bước được cải thiện, nhưng việc ứng dụng 
công nghệ vào truyền thông OCOP vẫn gặp khó khăn do hạn chế về kỹ năng số 
và nguồn lực. Báo cáo chuyển đổi số quốc gia cũng chỉ ra rằng khoảng cách 
giữa hạ tầng và năng lực sử dụng vẫn là rào cản lớn trong phát triển kinh tế số 
nông nghiệp tại Việt Nam (Bộ Thông tin và Truyền thông, 2024) [109]. 

Ngoài việc nâng cao năng lực sử dụng công cụ truyền thông số, cần 
khuyến khích người nông dân từng bước hình thành thói quen minh bạch hóa 
thông tin sản phẩm thông qua các nền tảng số như mã QR truy xuất nguồn gốc, 
giới thiệu quy trình sản xuất, chứng nhận chất lượng và câu chuyện hình thành 
sản phẩm. Đây là cơ sở quan trọng để củng cố niềm tin của người tiêu dùng, 
đồng thời nâng cao giá trị thương hiệu OCOP trong dài hạn. 

4.4.2.  Nhóm giải pháp đặc thù theo điều kiện của từng địa phương 
Bên cạnh các giải pháp chung, việc nâng cao nhận thức và hành vi truyền 

thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân cần được triển khai theo 
hướng phân hóa theo đặc điểm từng địa phương. Sự khác biệt về điều kiện kinh 
tế - xã hội, trình độ sản xuất, mức độ phát triển OCOP và môi trường truyền 
thông đòi hỏi các giải pháp phải được thiết kế cụ thể, linh hoạt và phù hợp với 
bối cảnh thực tiễn của từng tỉnh. 

Đối với tỉnh Quảng Ninh, nơi hoạt động truyền thông OCOP đã được 
triển khai tương đối đồng bộ và có nền tảng tốt, giải pháp trọng tâm không nằm 
ở việc mở rộng quy mô mà ở việc chuẩn hóa và nâng cao tính chuyên nghiệp của 
hệ thống truyền thông. Theo đó, cần xây dựng một bộ tiêu chuẩn nội dung truyền 
thông OCOP cấp tỉnh, bao gồm các mẫu bài viết, video, hình ảnh và cách thức 
kể chuyện sản phẩm, nhằm đảm bảo sự thống nhất về hình ảnh và thông điệp 
giữa các chủ thể OCOP. Đồng thời, mỗi địa phương cấp huyện cần thành lập tổ 
hỗ trợ truyền thông số với quy mô khoảng 3 - 5 người, có nhiệm vụ hướng dẫn 
trực tiếp cho các chủ thể trong việc xây dựng và vận hành kênh truyền thông. Ở 
cấp chủ thể, khuyến khích mỗi chủ thể OCOP xây dựng và duy trì ít nhất một 
kênh truyền thông số phù hợp (Facebook, fanpage hoặc Zalo), đồng thời từng 
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bước hoàn thiện các nội dung giới thiệu sản phẩm bằng hình ảnh, video và mã 
QR truy xuất nguồn gốc. Đối với các chủ thể có điều kiện triển khai tốt hơn, có 
thể xây dựng video giới thiệu sản phẩm thời lượng từ 1–2 phút và duy trì đăng 
tải nội dung định kỳ từ 3–5 bài mỗi tháng. Bên cạnh đó, việc tích hợp truyền 
thông với du lịch cần được triển khai thông qua việc bố trí các gian hàng OCOP 
tại điểm du lịch, kết hợp mã QR truy xuất và nội dung video giới thiệu sản phẩm, 
qua đó nâng cao trải nghiệm và khả năng tiếp cận của người tiêu dùng. Các giải 
pháp này nhằm chuyển hoạt động truyền thông OCOP tại Quảng Ninh từ trạng 
thái có triển khai sang chuyên nghiệp và đồng bộ. 

Đối với tỉnh Bắc Ninh, với đặc trưng nổi bật là hệ thống làng nghề truyền 
thống, giải pháp trước sáp nhập cần tập trung vào việc đồng bộ hóa hoạt động 
truyền thông trong nội bộ từng cộng đồng nghề. Trước hết, mỗi làng nghề cần xây 
dựng một kênh truyền thông chung (fanpage hoặc kênh TikTok), tạo không gian 
chia sẻ thông tin, giới thiệu sản phẩm và kết nối cộng đồng làng nghề. Song song 
với đó, cần tổ chức các lớp đào tạo kỹ năng truyền thông số theo cụm làng nghề 
với quy mô từ 20 - 30 hộ mỗi lớp, tập trung vào các kỹ năng thiết thực như quay 
video sản phẩm, livestream bán hàng và tham gia các sàn thương mại điện tử như 
Postmart và Voso. Đồng thời, triển khai mô hình “mỗi hộ - một kênh bán hàng 
số”, theo đó mỗi hộ sản xuất cần có ít nhất một kênh truyền thông/bán hàng trên 
nền tảng số như Facebook, Zalo hoặc sàn thương mại điện tử. Việc kết nối với các 
trường đại học để huy động sinh viên hỗ trợ sản xuất nội dung truyền thông cũng 
cần được đẩy mạnh nhằm nâng cao chất lượng hình ảnh và thông điệp. 

Sau sáp nhập, trong bối cảnh không gian hành chính và thị trường được 
mở rộng, giải pháp cần chuyển từ cấp độ “làng nghề” sang cấp độ liên vùng và 
chuỗi giá trị. Theo đó, cần xây dựng các cụm truyền thông OCOP liên 
huyện/liên vùng, kết nối nhiều làng nghề có cùng nhóm sản phẩm (như thủ 
công mỹ nghệ, thực phẩm truyền thống) để tạo thành hệ sinh thái truyền thông 
quy mô lớn hơn. Đồng thời, cần thiết lập một trung tâm hỗ trợ truyền thông số 
cấp tỉnh (hoặc cấp vùng sau sáp nhập) đóng vai trò điều phối nội dung, chuẩn 
hóa hình ảnh và phân phối thông tin trên các nền tảng số. Các hoạt động truyền 
thông cũng cần gắn chặt với du lịch làng nghề và trải nghiệm văn hóa, hướng 
tới xây dựng thương hiệu vùng thay vì chỉ dừng ở thương hiệu làng nghề riêng 
lẻ. Như vậy, giải pháp cho Bắc Ninh thể hiện rõ quá trình chuyển đổi từ truyền 
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thông phân tán theo hộ - truyền thông cộng đồng làng nghề - truyền thông liên 
kết vùng sau sáp nhập, góp phần hình thành hệ sinh thái truyền thông OCOP 
mang tính chuyên nghiệp và bền vững. 

Với đặc trưng làng nghề truyền thống, trọng tâm truyền thông cần hướng 
tới việc kể câu chuyện sản phẩm gắn với lịch sử làng nghề, nghệ nhân, quy 
trình sản xuất và giá trị văn hóa địa phương. Thay vì tập trung quá nhiều vào 
các yếu tố nhận diện mang tính kỹ thuật, cần khuyến khích các chủ thể OCOP 
xây dựng nội dung về nguồn gốc sản phẩm, kỹ thuật nghề truyền thống và giá 
trị văn hóa của cộng đồng làng nghề nhằm tăng tính khác biệt và củng cố niềm 
tin của người tiêu dùng 

Đối với tỉnh Nam Định, nơi đã bước đầu hình thành một số mô hình 
truyền thông cộng đồng nhưng chưa thực sự lan tỏa rộng, giải pháp trước sáp 
nhập cần hướng tới việc tổ chức và chuẩn hóa các cộng đồng truyền thông nông 
sản ở cấp cơ sở. Cụ thể, tại mỗi xã có sản phẩm OCOP, cần thành lập các câu 
lạc bộ truyền thông với quy mô từ 10 -15 thành viên, bao gồm các hộ sản xuất 
và đại diện hợp tác xã. Các câu lạc bộ này cần duy trì sinh hoạt định kỳ hằng 
tháng hoặc theo mùa vụ, tập trung vào các nội dung như quay video, viết bài, 
chia sẻ kinh nghiệm và hỗ trợ nhau đăng tải nội dung truyền thông. Hợp tác xã 
đóng vai trò điều phối, quản lý nội dung và hỗ trợ kỹ thuật, trong khi mỗi sản 
phẩm OCOP cần có một người phụ trách truyền thông cụ thể nhằm đảm bảo 
tính liên tục và hiệu quả của hoạt động quảng bá. 

Sau sáp nhập, khi quy mô quản lý được mở rộng và cấu trúc hành chính 
thay đổi, giải pháp cần nâng cấp từ mô hình câu lạc bộ cấp xã lên mạng lưới 
truyền thông OCOP cấp tỉnh/liên tỉnh. Theo đó, cần xây dựng các nhóm cộng 
đồng số (digital community) kết nối các câu lạc bộ truyền thông ở nhiều địa 
phương, tạo thành mạng lưới chia sẻ nội dung, kinh nghiệm và hỗ trợ lẫn nhau 
trên các nền tảng như Facebook, Zalo hoặc hệ thống nội bộ. Đồng thời, cần 
hình thành cơ chế điều phối nội dung tập trung (thông qua Văn phòng OCOP) 
nhằm định hướng thông điệp, đảm bảo tính thống nhất và nâng cao chất lượng 
truyền thông trên diện rộng. Bên cạnh đó, cần đẩy mạnh các chiến dịch truyền 
thông theo mùa vụ, theo sự kiện chung của toàn tỉnh/vùng sau sáp nhập để tạo 
hiệu ứng lan tỏa lớn hơn. Như vậy, giải pháp cho Nam Định thể hiện sự chuyển 
dịch từ truyền thông cá nhân - truyền thông cộng đồng cấp xã - mạng lưới 
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truyền thông liên kết sau sáp nhập, phù hợp với đặc điểm truyền thông dựa vào 
cộng đồng và góp phần tăng cường tính tham gia của người nông dân. 

Đối với tỉnh Hà Tĩnh, nơi tồn tại rõ khoảng cách giữa nhận thức và năng 
lực thực hành truyền thông, giải pháp cần tập trung vào đào tạo theo hướng 
thực hành trực tiếp, cầm tay chỉ việc. Các chương trình tập huấn cần được tổ 
chức với quy mô nhỏ, từ 10 - 15 hộ mỗi lớp, trong đó mỗi buổi học tập trung 
vào một kỹ năng cụ thể như chụp ảnh sản phẩm, quay video bằng điện thoại, 
viết bài trên Facebook hoặc đăng bài và tương tác với khách hàng. Điểm quan 
trọng là mỗi hộ tham gia cần hoàn thành ít nhất một sản phẩm truyền thông 
ngay tại lớp học, đảm bảo khả năng áp dụng thực tế. Sau quá trình tập huấn, 
cần duy trì các nhóm hỗ trợ trực tuyến (như Zalo) trong thời gian từ 1- 3 tháng 
để tiếp tục hướng dẫn và giải đáp các vấn đề phát sinh trong quá trình triển 
khai. Bên cạnh đó, việc huy động lực lượng hỗ trợ tại địa phương như cán bộ, 
đoàn thanh niên hoặc sinh viên sẽ góp phần nâng cao hiệu quả chuyển giao kỹ 
năng. Bên cạnh kỹ năng quảng bá, cần hướng dẫn người nông dân cách giới 
thiệu nguồn gốc sản phẩm, quy trình sản xuất và các chứng nhận OCOP nhằm 
nâng cao tính minh bạch của thông tin truyền thông. Giải pháp này nhằm giúp 
người nông dân chuyển từ trạng thái biết sang làm được trong thực tiễn. 

Đối với tỉnh Cà Mau, trong bối cảnh người nông dân còn hạn chế về 
thời gian và điều kiện tiếp cận công nghệ, giải pháp trước sáp nhập cần được 
thiết kế theo hướng đơn giản hóa, dễ thực hiện và gắn trực tiếp với hoạt động 
tiêu thụ sản phẩm. Thực tế cho thấy, các chương trình livestream quảng bá 
sản phẩm OCOP do Liên minh Hợp tác xã tỉnh phối hợp với Báo và phát 
thanh, truyền hình Cà Mau tổ chức đã bước đầu tạo hiệu ứng tích cực, góp 
phần kết nối sản phẩm với người tiêu dùng thông qua các nền tảng số như 
Facebook. Trên cơ sở đó, cần tiếp tục phát huy mô hình này theo hướng 
chuẩn hóa và nhân rộng. Nội dung livestream không chỉ tập trung vào giới 
thiệu sản phẩm và bán hàng, mà cần tăng cường thông tin về quy trình sản xuất, 
điều kiện nuôi trồng, tiêu chuẩn chất lượng và truy xuất nguồn gốc nhằm củng 
cố niềm tin của người tiêu dùng đối với sản phẩm OCOP địa phương. 

Cụ thể, tập trung vào một số nền tảng phổ biến, dễ sử dụng như Facebook 
và Zalo thay vì triển khai dàn trải nhiều công cụ phức tạp. Các cơ quan hỗ trợ 
cần xây dựng các mẫu nội dung truyền thông sẵn (hình ảnh, giá sản phẩm, thông 
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tin liên hệ, nội dung bài viết mẫu), giúp người nông dân có thể áp dụng nhanh 
trong thực tế. Đồng thời, cần hướng dẫn cụ thể về tần suất đăng bài (2–3 
bài/tuần) và cách thức tương tác, trả lời khách hàng trong quá trình bán hàng 
trực tuyến. Đặc biệt, cần duy trì và nâng cao chất lượng các chương trình 
livestream OCOP với sự tham gia của cơ quan báo chí địa phương, trong đó 
đóng vai trò dẫn dắt nội dung, tạo uy tín và mở rộng độ phủ thông tin. Các hợp 
tác xã và chủ thể OCOP tham gia với tư cách giới thiệu sản phẩm, kể câu chuyện 
sản phẩm và trực tiếp tương tác với khách hàng, qua đó nâng cao năng lực 
truyền thông thực hành. Hợp tác xã giữ vai trò hỗ trợ xây dựng thương hiệu, 
kết nối thị trường và quảng bá, trong khi hoạt động bán hàng và xử lý đơn hàng 
vẫn do chính chủ thể sản xuất đảm nhiệm. 

Sau sáp nhập, khi không gian quản lý và thị trường được mở rộng, giải 
pháp cần chuyển từ mô hình hỗ trợ đơn lẻ theo chương trình sang mô hình 
truyền thông tích hợp theo chuỗi giá trị và theo vùng. Theo đó, cần xây dựng 
các chương trình livestream OCOP quy mô liên tỉnh/liên vùng, kết nối nhiều 
địa phương có sản phẩm tương đồng (đặc biệt là nhóm thủy sản, thực phẩm đặc 
trưng) nhằm gia tăng quy mô tiếp cận và hiệu ứng thị trường. Đồng thời, cần 
hình thành một đầu mối điều phối truyền thông cấp vùng (hoặc sau sáp nhập), 
có chức năng xây dựng kịch bản chung, chuẩn hóa nội dung và phối hợp với 
các cơ quan báo chí để triển khai các chiến dịch truyền thông đồng bộ. Bên 
cạnh đó, cần phát triển hệ thống gian hàng số OCOP vùng trên các sàn thương 
mại điện tử, tích hợp nhiều sản phẩm từ các địa phương sau sáp nhập, giúp tăng 
khả năng hiển thị và tạo lợi thế cạnh tranh theo quy mô. Vai trò của hợp tác xã 
cũng cần được nâng cấp từ hỗ trợ kỹ thuật sang tổ chức chuỗi truyền thông - 
tiêu thụ, đóng vai trò cầu nối giữa nông dân, thị trường và các nền tảng số. Các 
hoạt động truyền thông cần gắn với câu chuyện vùng (ví dụ: đặc sản sinh thái, 
nuôi trồng bền vững, văn hóa địa phương), từ đó xây dựng hình ảnh thương 
hiệu OCOP mang tính liên kết, thay vì chỉ dừng ở từng sản phẩm riêng lẻ. Giải 
pháp cho Cà Mau thể hiện rõ quá trình chuyển đổi từ truyền thông đơn giản, 
thực hành trực tiếp - truyền thông có tổ chức thông qua hợp tác xã và báo chí - 
truyền thông tích hợp theo chuỗi giá trị và quy mô vùng sau sáp nhập, phù hợp 
với điều kiện thực tiễn của địa phương và yêu cầu phát triển OCOP trong bối 
cảnh chuyển đổi số. 
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Như vậy, các giải pháp theo địa phương cho thấy hiệu quả của truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP phụ thuộc không chỉ vào hạ tầng hay công 
nghệ, mà còn vào mức độ phù hợp của giải pháp với năng lực, điều kiện và thói 
quen của người nông dân tại từng địa phương. Kết quả nghiên cứu cho thấy 
khoảng cách giữa nhận thức và hành vi không xuất phát đơn thuần từ hạn chế 
cá nhân, mà còn chịu tác động của môi trường hỗ trợ, điều kiện tiếp cận công 
nghệ và cơ hội tham gia truyền thông trong thực tiễn. Vì vậy, các giải pháp cần 
được thiết kế theo hướng từng bước nâng cao năng lực thực hành, tăng cường 
tính minh bạch thông tin, khả năng kể chuyện sản phẩm và xây dựng niềm tin 
của người tiêu dùng đối với sản phẩm OCOP. Đây là cơ sở quan trọng để phát 
huy vai trò chủ thể của người nông dân trong hệ sinh thái truyền thông OCOP 
theo hướng bền vững và phù hợp với điều kiện thực tiễn của từng địa phương. 
 

Tiểu kết chương 4 
Chương 4 đã phân tích các điều kiện môi trường hỗ trợ, những vấn đề 

đặt ra từ thực trạng nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP của người nông dân, đồng thời đề xuất phương hướng và hệ thống giải 
pháp nhằm nâng cao vai trò của người nông dân trong hoạt động truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP trong bối cảnh chuyển đổi số nông nghiệp hiện nay. 

Trước hết, kết quả phân tích cho thấy môi trường truyền thông OCOP 
hiện nay tồn tại đồng thời các yếu tố hỗ trợ và các rào cản đối với quá trình 
tham gia truyền thông của người nông dân. Trong khi một số yếu tố như sự hỗ 
trợ của cộng đồng, sự phát triển của hạ tầng số và sự quan tâm của các chương 
trình OCOP đã tạo điều kiện thuận lợi cho hoạt động truyền thông, thì các yếu 
tố liên quan đến kỹ năng, hoạt động tập huấn, cơ chế hỗ trợ và khả năng tiếp 
cận nguồn lực vẫn còn nhiều hạn chế. Đồng thời, sự khác biệt giữa các địa 
phương về điều kiện kinh tế - xã hội, hạ tầng truyền thông và mức độ hỗ trợ 
cho thấy không tồn tại một mô hình truyền thông OCOP thống nhất, mà cần có 
cách tiếp cận linh hoạt, phù hợp với điều kiện cụ thể của từng địa phương. 

Trên cơ sở kết quả nghiên cứu ở Chương 3, chương này đã chỉ ra một số 
vấn đề nổi bật trong hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người 
nông dân. Nổi bật nhất là sự tồn tại của khoảng cách giữa nhận thức, ý định và 
hành vi truyền thông. Mặc dù người nông dân đã có nhận thức tương đối tích cực 
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về vai trò của truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, nhưng mức độ tham gia 
thực tế vẫn còn hạn chế. Bên cạnh đó, năng lực thực hành truyền thông, niềm tin 
vào khả năng thực hiện truyền thông và điều kiện hỗ trợ chưa đồng bộ tiếp tục là 
những rào cản quan trọng ảnh hưởng đến quá trình chuyển hóa từ nhận thức sang 
hành vi. Kết quả này phù hợp với các luận điểm của lý thuyết hành vi có kế hoạch, 
lý thuyết nhận thức xã hội và lý thuyết truyền thông tham gia, cho thấy hành vi 
truyền thông của người nông dân không chỉ chịu tác động bởi nhận thức cá nhân 
mà còn phụ thuộc vào năng lực thực hiện và môi trường hỗ trợ. 

Từ các vấn đề và mâu thuẫn đã được nhận diện, chương đã đề xuất hệ thống 
phương hướng nhằm nâng cao nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP của người nông dân theo hướng phát triển bền vững. Các phương 
hướng tập trung vào việc chuyển từ nhận thức mang tính công cụ sang tư duy 
truyền thông giá trị; gắn mở rộng không gian truyền thông với nâng cao năng lực 
thực hành; hình thành hành vi truyền thông thường xuyên; tăng cường trao quyền 
cho người nông dân; đồng thời kết hợp giữa truyền thông cộng đồng với truyền 
thông số để mở rộng thị trường và nâng cao hiệu quả quảng bá sản phẩm. 

Trên cơ sở đó, hệ thống giải pháp được xây dựng theo hai nhóm: nhóm 
giải pháp chung áp dụng trên phạm vi cả nước và nhóm giải pháp đặc thù theo 
điều kiện của từng địa phương. Các giải pháp tập trung vào nâng cao nhận thức, 
đào tạo kỹ năng truyền thông số theo hướng thực hành, phát huy vai trò chủ thể 
của người nông dân, đa dạng hóa nội dung và hình thức truyền thông, tăng 
cường minh bạch thông tin, truy xuất nguồn gốc và kể chuyện sản phẩm nhằm 
củng cố niềm tin của người tiêu dùng. Đồng thời, các giải pháp địa phương 
được thiết kế phù hợp với điều kiện thực tiễn của từng tỉnh nhằm bảo đảm tính 
khả thi và hiệu quả trong triển khai. 

Như vậy, Chương 4 không chỉ làm rõ các điều kiện và vấn đề cốt lõi 
đang ảnh hưởng đến hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của 
người nông dân, mà còn đề xuất được hệ thống phương hướng và giải pháp có 
cơ sở lý luận, cơ sở thực tiễn và tính khả thi. Các kết quả này góp phần hoàn 
thiện cơ sở khoa học cho việc nâng cao vai trò chủ thể của người nông dân 
trong truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, đồng thời cung cấp luận cứ tham 
khảo cho các cơ quan quản lý, địa phương và các chủ thể OCOP trong quá trình 
xây dựng và triển khai các chương trình hỗ trợ truyền thông trong thời gian tới. 
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KẾT LUẬN VÀ KHUYẾN NGHỊ 
 

1. Kết luận 
Luận án “Nhận thức và hành vi của người nông dân Việt Nam về truyền 

thông quảng bá sản phẩm OCOP” được thực hiện trong bối cảnh Chương trình 
OCOP đang bước sang giai đoạn nâng cao chất lượng, giá trị gia tăng và năng 
lực cạnh tranh của sản phẩm trong môi trường chuyển đổi số. Trên cơ sở tiếp 
cận liên ngành giữa truyền thông học, khoa học xã hội và phát triển nông thôn, 
luận án tập trung nghiên cứu nhận thức và hành vi của người nông dân đối với 
hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, đồng thời phân tích các yếu 
tố ảnh hưởng đến quá trình tham gia truyền thông của người nông dân. 

Thứ nhất, về phương diện lý luận, luận án đã hệ thống hóa và làm rõ các 
khái niệm liên quan đến nhận thức, hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP, vai trò của người nông dân trong hoạt động truyền thông và các yếu tố 
ảnh hưởng đến quá trình tham gia truyền thông. Trên cơ sở vận dụng lý thuyết 
hành vi có kế hoạch (TPB), lý thuyết nhận thức xã hội (SCT) và lý thuyết truyền 
thông tham gia, luận án đã xây dựng khung phân tích nghiên cứu nhằm xem 
xét mối liên hệ giữa nhận thức, niềm tin vào năng lực bản thân, điều kiện hỗ 
trợ và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân. 

Thứ hai, về phương diện thực tiễn, kết quả khảo sát 988 người nông dân 
tại năm địa phương gồm Quảng Ninh, Bắc Ninh, Nam Định, Hà Tĩnh và Cà 
Mau cho thấy người nông dân đã hình thành nhận thức tương đối tích cực về 
vai trò của truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. Phần lớn người được khảo 
sát nhận thức được ý nghĩa của truyền thông trong việc nâng cao giá trị sản 
phẩm, mở rộng thị trường tiêu thụ và gia tăng thu nhập. Đồng thời, người nông 
dân cũng đã bước đầu tham gia vào các hoạt động truyền thông thông qua chia 
sẻ thông tin, tham gia hội chợ, sự kiện quảng bá và sử dụng các nền tảng số. 

Thứ ba, kết quả nghiên cứu cho thấy tồn tại khoảng cách giữa nhận thức, ý 
định và hành vi truyền thông trong nhóm đối tượng khảo sát. Mặc dù nhận thức và 
ý định tham gia truyền thông ở mức tương đối tích cực, nhưng mức độ tham gia 
thực tế còn hạn chế, đặc biệt đối với các hoạt động truyền thông số đòi hỏi kỹ năng 
và tính chủ động cao. Kết quả phân tích tương quan và hồi quy cho thấy nhận thức, 
niềm tin vào năng lực bản thân và các điều kiện hỗ trợ có mối liên hệ với ý định và 
hành vi tham gia truyền thông của người nông dân. Điều này cho thấy quá trình 
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chuyển hóa từ nhận thức sang hành vi không chỉ phụ thuộc vào yếu tố cá nhân mà 
còn chịu ảnh hưởng của môi trường hỗ trợ và điều kiện thực hiện truyền thông. 

Thứ tư, nghiên cứu cho thấy môi trường truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP giữa các địa phương có sự khác biệt nhất định về điều kiện hỗ trợ, hạ 
tầng số, mức độ tập huấn và vai trò của các thiết chế trung gian. Những khác 
biệt này cho thấy việc nâng cao nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP cần được tiếp cận theo hướng linh hoạt, phù hợp với điều kiện 
cụ thể của từng địa phương thay vì áp dụng một mô hình thống nhất. 

Thứ năm, trên cơ sở các kết quả nghiên cứu, luận án đã đề xuất hệ thống 
phương hướng và giải pháp nhằm nâng cao nhận thức và hành vi truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân. Các giải pháp tập trung vào 
nâng cao nhận thức, tăng cường kỹ năng truyền thông số theo hướng thực hành, 
phát huy vai trò chủ thể của người nông dân, đẩy mạnh truyền thông cộng đồng, 
tăng cường minh bạch thông tin và gắn hoạt động truyền thông với quá trình 
chuyển đổi số trong nông nghiệp và nông thôn. 

Bên cạnh những kết quả đạt được, luận án vẫn còn một số hạn chế. 
Nghiên cứu được thực hiện tại năm địa phương được lựa chọn theo phương 
pháp chọn mẫu chủ đích nhằm bảo đảm tính đa dạng về điều kiện phát triển 
OCOP và môi trường truyền thông, do đó kết quả nghiên cứu không hướng tới 
khái quát hóa theo nghĩa thống kê cho toàn bộ người nông dân Việt Nam. Bên 
cạnh đó, nghiên cứu chủ yếu tập trung vào các yếu tố nhận thức, năng lực bản 
thân và điều kiện hỗ trợ, trong khi một số yếu tố khác như đặc điểm ngành 
hàng, tác động của nền tảng số, vai trò của dữ liệu và trí tuệ nhân tạo trong 
truyền thông nông nghiệp chưa được xem xét đầy đủ. Đây cũng là những hướng 
nghiên cứu cần tiếp tục được mở rộng trong thời gian tới. 

2. Kiến nghị 
Từ các kết luận nghiên cứu, luận án đề xuất một số kiến nghị sau: 
Thứ nhất, đối với cơ quan quản lý nhà nước, cần xác định truyền thông 

quảng bá sản phẩm OCOP là một cấu phần chiến lược trong phát triển kinh tế 
nông thôn và chuyển đổi số nông nghiệp. Cần hoàn thiện cơ chế chính sách 
theo hướng tích hợp truyền thông vào toàn bộ chu trình phát triển sản phẩm 
OCOP, từ sản xuất, xây dựng thương hiệu đến tiêu thụ. Đồng thời, nghiên cứu 
khả năng bổ sung các tiêu chí liên quan đến năng lực truyền thông và hiện diện 
số của chủ thể OCOP trong quá trình đánh giá, hỗ trợ và phát triển sản phẩm. 
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Bên cạnh đó, cần tăng cường đầu tư cho các chương trình đào tạo kỹ năng 
truyền thông số theo hướng thực hành, liên tục và phân tầng theo đối tượng, 
nhằm thu hẹp khoảng cách giữa tiếp cận công nghệ và năng lực sử dụng công 
nghệ của người nông dân. 

Thứ hai, đối với chính quyền địa phương và các thiết chế trung gian, cần 
chuyển từ vai trò hỗ trợ mang tính thời điểm sang vai trò điều phối và kiến tạo hệ 
sinh thái truyền thông OCOP bền vững. Hợp tác xã, hội nông dân và các tổ chức 
trung gian cần được củng cố để trở thành đầu mối tổ chức truyền thông tập thể, hỗ 
trợ người nông dân trong việc xây dựng nội dung, vận hành kênh truyền thông và 
kết nối thị trường. Đồng thời, cần phát triển các mô hình truyền thông cộng đồng 
như câu lạc bộ truyền thông OCOP, nhóm “nông dân truyền thông” hoặc mạng 
lưới hỗ trợ số tại cơ sở, phù hợp với điều kiện từng địa phương. 

Thứ ba, đối với người nông dân và các chủ thể OCOP, cần từng bước 
thay đổi tư duy, coi truyền thông quảng bá sản phẩm không phải là hoạt động 
bổ trợ mà là một bộ phận cấu thành của quá trình sản xuất - kinh doanh trong 
nền kinh tế số. Người nông dân cần chủ động nâng cao năng lực truyền thông, 
tích cực tham gia vào việc xây dựng và lan tỏa nội dung, đồng thời tận dụng 
các nền tảng số để mở rộng thị trường. Việc hình thành thói quen truyền thông 
thường xuyên, gắn với chu kỳ sản xuất và tiêu thụ sản phẩm, sẽ góp phần nâng 
cao giá trị và sức cạnh tranh của sản phẩm OCOP. 

Thứ tư, đối với các cơ sở đào tạo, nghiên cứu và tổ chức hỗ trợ, cần tăng 
cường kết nối với địa phương và cộng đồng OCOP để triển khai các chương 
trình đào tạo, chuyển giao kỹ năng truyền thông số và sản xuất nội dung. Việc 
huy động sinh viên, chuyên gia và các nhóm sáng tạo tham gia hỗ trợ truyền 
thông cho sản phẩm OCOP không chỉ giúp nâng cao hiệu quả quảng bá mà còn 
tạo ra môi trường học tập gắn với thực tiễn. 

Thứ năm, đối với các nghiên cứu tiếp theo, cần mở rộng phạm vi khảo 
sát theo hướng liên vùng và liên ngành, nhằm làm rõ hơn sự khác biệt trong 
nhận thức và hành vi truyền thông của người nông dân trong các bối cảnh kinh 
tế - xã hội khác nhau. Đồng thời, cần tiếp tục nghiên cứu về khoảng cách số 
(digital divide) giữa các nhóm nông dân và các vùng miền khác nhau nhằm làm 
rõ hơn tác động của điều kiện tiếp cận công nghệ đến hành vi truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP trong tương lai. 
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DANH MỤC PHỤ LỤC LUẬN ÁN TIẾN SỸ ĐỀ TÀI 

NHẬN THỨC VÀ HÀNH VI CỦA NGƯỜI NÔNG DÂN VIỆT NAM 

VỀ TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ SẢN PHẨM OCOP 
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dân Việt Nam về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 
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trách Chương trình OCOP. 
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PHỤ LỤC 1: BẢNG HỎI KHẢO SÁT ĐỀ TÀI 

NHẬN THỨC VÀ HÀNH VI CỦA NGƯỜI NÔNG DÂN VIỆT NAM 

VỀ TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ SẢN PHẨM OCOP 

 
PHẦN A: THÔNG TIN ĐỊNH DANH NGƯỜI TRẢ LỜI 
 
A1. Tỉnh (tính đơn vị hành chính tỉnh từ trước 1/7/2025)?   
!  1. Bắc Ninh !  2. Nam Định !  3. Quảng Ninh   !  4. Hà Tĩnh   !  5. Cà Mau 
A2. Năm sinh (dương lịch) ?   
A3. Giới tính  !  1. Nam  !  2. Nữ    !  3. Khác 
A4. Trình độ học vấn 
!  0. Không biết chữ/Chưa từng đi học 
!  1. Tiểu học 
!  2. Trung học cơ sở  
!  3. Trung học phổ thông 
!  4. Học nghề/Sơ cấp 
!  5. Trung cấp/Cao đẳng 
!  6. Đại học/Sau đại học 
A5. Tình trạng hôn nhân? 
!  1. Đã kết hôn 
!  2. Ly hôn/Ly thân 
!  3. Góa 
!  4. Chưa kết hôn 
A6. Ông/bà (hoặc hộ gia đình) đang tham gia sản xuất/kinh doanh sản phẩm 

OCOP thuộc nhóm nào? !Có thể chọn 1 hoặc nhiều nhóm tùy hộ gia đình đang tham 
gia sản xuất/kinh doanh" 

!  1. Nhóm Thực phẩm (nông sản, chế biến thực phẩm, sản phẩm từ trồng 
trọt/chăn nuôi…) 
!  2. Nhóm Đồ uống (trà, cà phê, rượu, đồ uống từ lên men tự nhiên…) 
!  3. Nhóm dược liệu và sản phẩm từ dược liệu (trồng, sơ chế, chế biến dược 
liệu…) 
!  4. Nhóm!thủ công mỹ nghệ: Thủ công mỹ nghệ trang trí; Thủ công mỹ nghệ 
gia dụng; Vải, sản phẩm may mặc 
!  5. Nhóm sinh vật cảnh:  Hoa cảnh; Cây cảnh; Động vật cảnh 
!  6. Nhóm sản phẩm dịch vụ du lịch cộng đồng/du lịch sinh thái/ điểm du 

lịch" Dịch vụ du lịch cộng đồng; Dịch vụ du lịch sinh thái; Điểm du lịch địa phương 
!  7. Khác (ghi rõ): …………………………………….. 
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A7. Thu nhập trung bình hàng tháng của cả hộ gia đình?  
!  1. Dưới 3 triệu  
!  2. Từ 3 – dưới 5 triệu  
!  3. Từ 5 – dưới 10 triệu 
!  4. Từ 10 – dưới 20 triệu 
!  5. Từ 20 triệu trở lên 
A8a. Số thành viên hiện đang sinh sống trong hộ?.......................................... 
A8b. Số thành viên từ 18 tuổi trở lên?.............................................................. 
A9. Hiện nay, Ông/bà tham gia Chương trình OCOP với tư cách nào?  
!  1. Hộ nông dân trực tiếp sản xuất/chế biến sản phẩm OCOP 
!  2. Hộ kinh doanh/cơ sở sản xuất OCOP quy mô nhỏ do nông dân làm chủ 
!  3. Thành viên hoặc người đại diện của hợp tác xã/tổ hợp tác OCOP 
!  4. Khác (ghi rõ): ……………………………………………………………… 
PHẦN B: NHẬN THỨC CỦA NGƯỜI NÔNG DÂN VỀ VỀ TRUYỀN THÔNG 

QUẢNG BÁ SẢN PHẨM OCOP 
 
I.! HIỂU BIẾT VỀ SẢN PHẨM OCOP  
B1. Ông/bà hiểu OCOP là gì? 
!  1. Mỗi xã một sản phẩm đặc trưng 
!  2. Một sản phẩm đạt tiêu chuẩn chất lượng 
!  3. Một chương trình hỗ trợ nông dân sản xuất 
!  4. Một loại tem chứng nhận chất lượng 
!  5. Một chương trình của nhà nước để quảng bá sản phẩm địa phương 
!  6. Một thương hiệu dùng để xuất khẩu nông sản 
!  7. Khác (ghi rõ): ……………………………………………………………… 
!  8. Không biết/Không rõ 
B2. Theo Ông/bà, mục tiêu chính của Chương trình OCOP là gì? 
!  1. Hỗ trợ doanh nghiệp lớn mở rộng sản xuất tại nông thôn 
!  2. Tạo việc làm và tăng thu nhập cho người dân thông qua phát triển SP địa phương  
!  3. Giới thiệu văn hóa truyền thống trên truyền hình 
!  4. Tăng thu ngân sách cho chính quyền địa phương 
!  5. Khác (ghi rõ) ……………………………………………………………… 
!  6. Không biết/Không rõ 
B3. Theo Ông/Bà sản phẩm OCOP là những nhóm sản phẩm nào? !#$%&'(%)'*+%

+',-.%/'01+2%3+" 
!  1. Nhóm thực phẩm (đặc sản, nông sản, chế biến…) 
!  2. Nhóm Đồ uống 
!  3. Nhóm dược liệu và sản phẩm từ dược liệu 
!  4. Nhóm Thiết bị điện tử 
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!  5. Nhóm thủ công mỹ nghệ (bao gồm vải và sản phẩm may mặc) 
!  6. Nhóm sinh vật cảnh 
!  7. Nhóm sản phẩm công nghệ ca0 (AI, chip bán dẫn) 
!  8. Nhóm dịch vụ du lịch cộng đồng/ du lịch sinh thái 
!  9. Khác (ghi rõ): ……………………………………………………………… 
!  10. Không biết/Không rõ 

B4. Ông/bà đánh giá mức độ hiểu biết của 
mình về sản phẩm OCOP như thế nào? 

#$%!&'!&()*!+,( !
!4.,%56+2%73+'%2,3%&'89%&':+2%
7,(;%&<%=%7>+%?@%=%A%BC&%D'E+2%
7F+2%GH%?%A%BC&%7F+2%G" 

1.! Tôi hiểu rõ tiêu chí phân hạng sản phẩm 
OCOP (số sao, nhóm sản phẩm) !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

2.! Tôi hiểu nguồn gốc, tiêu chuẩn chất lượng 
và quy trình để một sản phẩm được công 
nhận OCOP 

!  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

3.! Tôi hiểu rằng OCOP mang lại lợi ích cho 
người sản xuất (tăng thu nhập, mở rộng thị 
trường…) 

!  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

4.! Tôi hiểu rằng OCOP mang lại lợi ích cho 
người tiêu dùng (chất lượng đảm bảo, 
nguồn gốc rõ ràng…). 

!  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

 
II.! HIỂU BIẾT VỀ CÁCH THỨC TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ SẢN 

PHẨM OCOP 
B5. Theo hiểu biết của Ông/Bà, những hình thức nào sau đây có thể được sử 
dụng để truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP? !#$%&'(%)'*+%+',-.%/'01+2%
3+" 
!  1. Truyền hình/Báo/Đài phát thanh 
!  2. Internet (Website, Youtube…) 
!  3. Mạng xã hội (Facebook, Zalo, Tiktok…) 
!  4. Hội chợ, triển lãm sản phẩm OCOP 
!  5. Người thân/bạn bè giới thiệu 
!  6. Chính quyền địa phương/tổ chức đoàn thể 
!  7. Tờ rơi, tờ gấp, pano, áp phích  
!  8. Tổ chức hội nghị, sự kiện OCOP tại địa phương 
!  9. Nguồn khác (ghi rõ): ……………………………………………………… 
!  10. Không rõ/không biết 
B6. Tại địa phương của Ông/Bà sinh sống, có tổ chức các buổi tập huấn/hướng 
dẫn về  truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP không? !#$%&'(%)'*+%+',-.%
/'01+2%3+"% 
!  1. Có tập huấn chụp ảnh sản phẩm OCOP 
!  2. Có tập huấn quay video giới thiệu sản phẩm OCOP 
!  3. Có tập huấn viết bài giới thiệu sản phẩm OCOP 
!  4. Có tập huấn livestream/bán hàng trực tuyến 
!  5. Có tập huấn đăng bài, chia sẻ sản phẩm trên Facebook, Zalo 



5 

 

!  6. Có tập huấn nhưng không nhớ rrox nội dung 
!  7. Không có tổ chức tập huấn nào 
!  8. Không biết/Không rõ 
B7. Trong 12 tháng gần đây, tại địa phương của Ông/Bà sinh sống, các hoạt 
động tập huấn/hướng dẫn về  truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP được tổ 
chức với tần suất như thế nào? !#'I%)'*+%=%/'01+2%3+"% 
!  1. Chưa từng tổ chức 
!  2. 1 lần 
!  3. 2-3 lần 
!  4. 4-5 lần 
!  5. Trên 5 lần 
!  6. Không nhớ/Không rõ 

B8. Ông/bà đánh giá như thế nào về mức độ 
hiểu biết cách thức truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP của mình ? 

#$%!&'!&()*!+,( !
!4.,%56+2%73+'%2,3%&'89%&':+2%
7,(;%&<%=%7>+%?@%=%A%BC&%D'E+2%
7F+2%GH%?%A%BC&%7F+2%G" 

1.! Tôi biết cách chụp ảnh sản phẩm để giới 
thiệu trên các kênh truyền thông. !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

2.! Tôi biết cách quay video giới thiệu sản 
phẩm OCOP. !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

3.! Tôi biết cách đăng bài giới thiệu sản phẩm 
trên Facebook, Zalo. !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

4.! Tôi biết cách chia sẻ thông tin sản phẩm qua 
các nhóm cộng đồng (Zalo, hội nhóm 
thôn/xã…). 

!  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

 
III.! THÁI ĐỘ VÀ NIỀM TIN VỀ TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ SẢN 

PHẨM OCOP 
 B9. Mức độ quan tâm của ông/bà đến sản phẩm OCOP? 
 !  1. Không quan tâm  
 !  2. Quan tâm ít  
 !  3. Bình thường 
 !  4. Quan tâm nhiều  
 !  5. Rất quan tâm 
 

B10. Ông/bà có đồng ý với các ý kiến sau đây 
về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP? 

#$%!&'!&()*!+,( !
!4.,%56+2%73+'%2,3%&'89%&':+2%
7,(;%&<%=%7>+%?@%=%A%BC&%D'E+2%
7F+2%GH%?%A%BC&%7F+2%G" 

1.! Tôi cho rằng truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP là cần thiết. !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

2.! Tôi tin rằng truyền thông giúp nâng cao hình 
ảnh và giá trị sản phẩm OCOP !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

3.! Tôi cho rằng người nông dân nên tham gia các 
hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP. 

!  1    !  2    !  3    !  4   !  5 
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 B11. Ông/bà tin tưởng mức độ nào về truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP? 
 !  1. Rất thấp     !  2. Thấp    !  3. Trung bình     !  4. Cao       !  5. Rất cao 
%J>.%)'*+%=%KL%M%)'.N(+%O:+2%)P.%Q=M%

      B12. Vì sao ông/bà tin vào truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP? 
%%%%%%!#$%&'(%)'*+%+',-.%/'01+2%3+"%

 !  1. Vì nguồn phát đáng tin (Đài truyền hình, cơ quan nhà nước…) 
 !  2. Vì có minh chứng rõ ràng (giấy chứng nhận, hình ảnh thực tế, mã QR...) 
 !  3. Vì tôi đã từng trải nghiệm sản phẩm và thấy chất lượng tốt 
 !  4. Vì được người quen, cán bộ, hội đoàn thể giới thiệu 
 !  5. Vì truyền thông nhất quán, lặp lại nhiều lần 
 !  6. Vì thông tin gắn với địa phương, dễ kiểm chứng 
 !  7. Lý do khác (ghi rõ): ………………………………………………………… 
%RST%5U,%V9+2%Q=M%)'.N(+%O:+2%Q=W 
 B13. Vì sao ông/bà KHÔNG TIN hoặc ÍT vào truyền thông quảng bá sản  phẩm 
OCOP? !#$%&'(%)'*+%+',-.%/'01+2%3+" 
 !  1. Vì thông tin quá chung chung, không cụ thể 
 !  2. Vì truyền thông mang tính quảng cáo, không thực tế 
 !  3. Vì tôi chưa từng trải nghiệm sản phẩm nên không dám tin 
 !  4. Vì thông tin không được cập nhật, thiếu minh chứng rõ ràng 
 !  5. Vì có tin xấu hoặc tai tiếng về sản phẩm OCOP trước đó 
 !  6. Vì không rõ ai chịu trách nhiệm kiểm chứng thông tin 
 !  7. Lý do khác (ghi rõ): ………………………………………………………… 
 B14. Theo ông/bà, điều gì QUAN TRỌNG NHẤT khiến truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP trở nên đáng tin hơn? 
 !  1. Có kiểm chứng từ cơ quan Nhà nước (sở, ban ngành, chứng nhận rõ ràng) 
 !  2. Có người nổi tiếng, chuyên gia nông nghiệp, cán bộ khuyến nông giới thiệu 
 !  3. Có hình ảnh/video về quy trình sản xuất, đóng gói, người thật - việc thật 
 !  4. Có phản hồi tích cực từ người tiêu dùng (đánh giá tốt, chia sẻ trải nghiệm) 
 !  5. Có thông tin rõ ràng về nguồn gốc, nơi bán, chứng nhận chất lượng 
 !  6. Thông tin được truyền tải nhiều lần, trên nhiều kênh (TV, mạng xã hội…) 
 !  7. Người quen/gia đình từng mua và giới thiệu lại 
 !  8. Lý do khác (ghi rõ): ………………………………………………………… 
 

B15. Ông/bà đánh giá như thế nào về mức độ 
tin tưởng và cảm nhận về thông tin truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP? 

#$%!&'!&()*!+,( !
!4.,%56+2%73+'%2,3%&'89%&':+2%
7,(;% &<% =% 7>+% ?@% =% A% BC&%
D'E+2%7F+2%GH%?%A%BC&%7F+2%G" 

1. Tôi tin rằng các thông tin về OCOP trên 
truyền thông là chính xác !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

2. Tôi cảm thấy nội dung truyền thông OCOP 
hấp dẫn, dễ tiếp cận !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

3. Tôi thấy quảng bá OCOP có lợi cho người 
nông dân !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

4. Tôi tin rằng việc truyền thông giúp tăng sức !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 
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mua cho sản phẩm OCOP 
5. Tôi cảm thấy truyền thông quảng bá sản phẩm 

OCOP hiện nay chưa thật sự hiệu quả !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

 
IV.! NIỀM TIN VÀO NĂNG LỰC CỦA BẢN THÂN THAM GIA TRUYỀN 

THÔNG QUẢNG BÁ SẢN PHẨM OCOP%
%

B16. Ông/bà đánh giá mức độ tự tin về năng 
lực bản thân khi tham gia truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP như thế nào? 

#$%!&'!&()*!+,( !
!4.,%56+2%73+'%2,3%&'89%&':+2%
7,(;%&<%=%7>+%?@%=%A%BC&%D'E+2%
7F+2%GH%?%A%BC&%7F+2%G" 

1.! Tôi tự tin có thể chụp ảnh sản phẩm để phục 
vụ truyền thông !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

2.! Tôi tự tin có thể viết bài giới thiệu sản phẩm 
OCOP. !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

3.! Tôi tự tin có thể đăng và chia sẻ bài viết về 
sản phẩm OCOP trên mạng xã hội. !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

4.! Tôi có thể tự thực hiện các hoạt động truyền 
thông đơn giản mà không cần hỗ trợ từ người 
khác. 

!  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

 
#'.N(+%O:+2%/'X+%#%

%
PHẦN C: HÀNH VI VÀ ĐỘNG LỰC THAM GIA TRUYỀN THÔNG 
QUẢNG BÁ SẢN PHẨM OCOP CỦA NGƯỜI NÔNG DÂN VIỆT NAM 
%
I.! ĐỘNG LỰC THAM GIA TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ SẢN PHẨM 

OCOP CỦA NGƯỜI NÔNG DÂN 
C1. Ông/Bà thường sử dụng kênh truyền thông nào để tìm hiểu về sản phẩm 
OCOP? !#$%&'(%)'*+%+',-.%/'01+2%3+" 
!  1. Truyền hình/Báo/Đài phát thanh 
!  2. Internet (Website, Youtube…) 
!  3. Mạng xã hội (Facebook, Zalo, Tiktok…) 
!  4. Hội chợ, triển lãm 
!  5. Người thân/bạn bè giới thiệu 
!  6. Chính quyền địa phương/tổ chức đoàn thể 
!  7. Tờ rơi, tờ gấp, pano, áp phích tuyên truyền 
!  8. Không nhớ/không biết 
!  9. Nguồn khác (ghi rõ): ……………………………………………………… 
C2. Ông/bà có chủ động tìm kiếm thông tin truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP trong 3 tháng qua không? 
!  0. Không 
!  1. 1 – 2 lần 
!  2. 3 – 4 lần 
!  3. Trên 5 lần 
C3. Nếu không quan tâm đến thông tin truyền thông quảng bá sản phẩm 
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OCOP, lý do chính là gì? 
!  1. Không liên quan đến nhu cầu cá nhân 
!  2. Không tin vào quảng cáo, truyền thông 
!  3. Nội dung truyền thông quảng bá không hấp dẫn 
!  4. Không có thời gian để tìm hiểu 
!  5. Sản phẩm OCOP giá cao hơn hàng thông thường 
!  6. Sản phẩm không khác biệt rõ ràng 
!  7. Chưa thấy lợi ích thiết thực 
!  8. Không biết tìm thông tin OCOP ở đâu 
!  9. Chưa từng thấy sản phẩm OCOP ngoài đời 
!  10. Khác (ghi rõ): …………………………………………………… 
C4. Trong thời gian tới, tôi muốn sẽ tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP. 
!  Hoàn toàn không đồng ý 
!  Không đồng ý 
!  Phân vân/Không ý kiến 
!  Đồng ý 
!   Hoàn toàn đồng ý 
C5. Tôi sẽ chia sẻ thông tin về sản phẩm OCOP khi có dịp phù hợp 
!   Hoàn toàn không đồng ý 
!   Không đồng ý 
!   Phân vân/Không ý kiến 
!   Đồng ý 
!   Hoàn toàn đồng ý 
C6. Tôi tin rằng truyền thông quảng bá sẽ giúp sản phẩm OCOP bán chạy 
hơn. 
!  Hoàn toàn không đồng ý 
!  Không đồng ý 
!  Phân vân/Không ý kiến 
!  Đồng ý 
!  Hoàn toàn đồng ý 
C7. Tôi nghĩ rằng truyền thông quảng bá OCOP có thể giúp tăng thu nhập 
cho gia đình tôi. 
!  Hoàn toàn không đồng ý 
!  Không đồng ý 
!  Phân vân/Không ý kiến 
!  Đồng ý 
!  Hoàn toàn đồng ý 
C8. Tôi tin rằng truyền thông quảng bá sẽ giúp mở rộng thị trường tiêu thụ 
sản phẩm OCOP 
!  Hoàn toàn không đồng ý 
!  Không đồng ý 
!  Phân vân/Không ý kiến 
!  Đồng ý 
!  Hoàn toàn đồng ý 
C9. Tôi được tham gia đóng góp nội dung truyền thông về sản phẩm OCOP. 
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!  Hoàn toàn không đồng ý 
!  Không đồng ý 
!  Phân vân/Không ý kiến 
!  Đồng ý 
!  Hoàn toàn đồng ý 
C10. Tôi được khuyến khích chia sẻ thông tin về sản phẩm OCOP. 
!  Hoàn toàn không đồng ý 
!  Không đồng ý 
!  Phân vân/Không ý kiến 
!  Đồng ý 
!  Hoàn toàn đồng ý 
C11. HTX hoặc chính quyền địa phương tạo điều kiện để tôi tham gia truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP. 
!  Hoàn toàn không đồng ý 
!  Không đồng ý 
!  Phân vân/Không ý kiến 
!  Đồng ý 
!  Hoàn toàn đồng ý 
C12. Tôi cảm thấy tiếng nói của mình được lắng nghe trong các hoạt động liên 
quan đến truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 
!  Hoàn toàn không đồng ý 
!  Không đồng ý 
!  Phân vân/Không ý kiến 
!  Đồng ý 
!  Hoàn toàn đồng ý 

 
II.! HÀNH VI THAM GIA TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ SẢN PHẨM 

OCOP CỦA NGƯỜI NÔNG DÂN 
 
C13. Trong Trong 3 tháng gần đây, Ông/bà đã chia sẻ thông tin về sản phẩm 
OCOP bao nhiêu lần? (Chia sẻ qua nói chuyện, mạng xã hội, hội họp, tin nhắn…) 
!  1. 0 lần 
!  2. 1-2 lần 
!  3. 3-5 lần 
!  4. 6-10 lần 
!  5. Trên 10 lần 
!  6. Không nhớ/không chắc 
J>.%)'*+%Y%'9Z)%?%#'.N(+%O:+2%)P.%#=[%
C14. Trong 3 tháng gần đây, Ông/bà đã đăng bài giới thiệu hoặc chia sẻ nội 
dung OCOP trên mạng xã hội bao nhiêu lần?%
!  1. 0 lần 
!  2. 1 lần 
!  3. 2-3 lần 
!  4. 4-5 lần 
!  5. Trên 5 lần 
!  6. Không sử dụng mạng xã hội 
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C15. Trong 3 tháng gần đây, Ông/bà đã tham gia hội chợ, sự kiện, hoặc buổi 
giới thiệu sản phẩm OCOP bao nhiêu lần? 
!  1. 0 lần 
!  2. 1 lần 
!  3. 2-3 lần 
!  4. Trên 3 lần 
!  5. Không nhớ/không chắc 
C16. Ông/Bà đã tham gia các hình thức truyền thông sau đây liên quan đến sản 
phẩm OCOP? !#$%&'(%)'*+%+',-.%/'01+2%3+" 
!  1. Trò chuyện trực tiếp với người thân, hàng xóm, bạn bè 
!  2. Chia sẻ trong các cuộc họp đoàn thể thôn/xã 
!  3. Đăng bài, chia sẻ hình ảnh hoặc video trên Facebook, Zalo, Tiktok… 
!  4. Chia sẻ đường link, hoặc bài viết OCOP  
!  5. Tặng hoặc mời người khác dùng thử sản phẩm 
!  6. Chia sẻ tạo gian hàng, hội chợ 
!  7. Giới thiệu khi có người hỏi đến 
!  8. Khác (ghi rõ): ………………………………………………………… 
C17. Ông/bà từng tham gia vào các hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP nào sau đây? !#$%&'(%)'*+%+',-.%/'01+2%3+" 
!  1. Hội chợ OCOP 
!  2. Buổi tập huấn tuyên truyền/truyền thông tại thôn/xã 
!  3. Chương trình truyền hình về OCOP 
!  4. Giao lưu, triển lãm, giới thiệu sản phẩm 
!  5. Viết bài/chia sẻ câu chuyện về sản phẩm OCOP 
!  6. Chưa từng tham gia hoạt động nào 
!  7. Khác (ghi rõ): …………………………………………………… 

J>.%)'*+%73/%3+%[\]%^_%`.:%)P.%#=aH%#=bH%#McH%)'.N(+%O:+2%#M=%
C18. Khi tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, Ông/bà thường sử 
dụng những công cụ/trang thiết bị nào?%!#$%&'(%)'*+%+',-.%/'01+2%3+" 
!  1. Điện thoại (Chụp ảnh, quay video, đăng bài) 
!  2. Máy tính đẻ soạn nội dung, gửi email 
!  3. Tờ rơi, pano, poster, tự in 
!  4. Loa đài hoặc hệ thống truyền thanh thôn/xã 
!  5. Không sử dụng công dụ gì, chỉ chia sẻ bằng miệng 
!  6. Công cụ khác (ghi rõ): ………………………………………… 
C19. Ông/bà có từng tự tạo nội dung truyền thông để giới thiệu sản phẩm 
OCOP mà mình (hoặc địa phương) sản xuất không?%!#'I %)'*+%=%/'01+2%3+" 
!  1. Có- thường xuyên thực hiện 
!  2. Có- thỉnh thoảng thực hiện 
!  3. Có- nhưng chỉ khi được yêu cầu hỗ trợ 
!  4. Không bao giờ 
!  5. Không rõ/không nhớ 

J>. %)'*+%73/%3+%Y%'9Z)%?%&'d%^_%`.:%)P.%#McH%)'.N(+%O:+2%#M=%
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C20. Nếu có tạo nội dung, Ông/bà thường làm theo hình thức nào?%!#$%&'(%)'*+%
+',-.%/'01+2%3+"%

#'I%&ST%5U,%#=b%+>.%e%)P.%#=b%)'*+%73/%3+%=HM%'9Z)%W%
!  1. Tự quay video giới thiệu sản phẩm 
!  2. Tự viết bài, đăng bài trên Facebook /zalo 
!  3. Chụp ảnh sản phẩm để chia sẻ 
!  4. Làm thơ, viết lời bình/văn bản giới thiệu sản phẩm 
!  5. Tham gia viết nội dung truyền thông quảng bá cho hợp tác xã/địa phương 
!  6. Hình thức khác (ghi rõ) …………………………………………… 
!  7. Không tạo nội dung 
C21. Theo ông/bà, việc chia sẻ thông tin truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP là? 
!  1. Việc tôi chủ động làm vì tự tin vào sản phẩm 
!  2. Việc tôi được đề nghị/thúc đẩy làm (Từ hợp tác xã, chính quyền, hội đoàn…) 
!  3. Việc tôi làm theo phong trào 
!  4. Tôi không chủ động cũng không bị yêu cầu 
C22. Tôi cảm thấy mình được trao quyền trong hoạt động truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP (được tham gia góp ý, xây dựng nội dung, lựa 
chọn hình thức truyền thông). 
1 !  Hoàn toàn không đồng ý 
2 !  Không đồng ý 
3 !  Phân vân/Không ý kiến 
4 !  Đồng ý 
5 !  Hoàn toàn đồng ý 
C23. Ai là người thường xuyên chia sẻ hoặc thông báo cho ông/bà các thông tin 
liên quan đến truyền thông quảng bá về sản phẩm OCOP (bao gồm thông tin 
sản phẩm, hoạt động tập huấn/hướng dẫn)? 
!  1. Cán bộ xã/thôn 
!  2. Hội phụ nữ/nông dân/thanh niên 
!  3. Người thân 
!  4. Người bán hàng 
!  5. Khác (ghi rõ): …………………………………………………………… 
 
PHẦN D:  YẾU TỐ MÔI TRƯỜNG, XÃ HỘI VÀ RÀO CẢN ĐẾN HOẠT 
ĐỘNG TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ SẢN PHẨM OCOP. 
 
D1. Mức độ đồng thuận của Ông/bà với các yếu 
tố hỗ trợ và rào cản trong truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP 

#$%!&'!&()*!+,( !
!4.,%56+2%73+'%2,3%&'89%&':+2%
7,(;%&<%=%7>+%?@%=%A%BC&%D'E+2%
7F+2%GH%?%A%BC&%7F+2%G" 

2.! Hạ tầng số (Internet, điện thoại thông minh…) giúp 
tôi dễ dàng tiếp cận thông tin về sản phẩm OCOP. !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

3.! Chính quyền địa phương hỗ trợ người dân trong 
hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

4.! Hợp tác xã tổ chức các buổi tập huấn giúp tôi có !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 
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thêm kỹ năng truyền thông sản phẩm OCOP. 
5.! Cộng đồng địa phương ủng hộ và tích cực lan tỏa 

thông tin về sản phẩm OCOP. !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

6.! Tôi thiếu thời gian để tìm hiểu hoặc tham gia 
truyền thông về sản phẩm OCOP. !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

7.! Tôi gặp hạn chế về kỹ năng số (sử dụng điện thoại, 
mạng xã hội, công cụ truyền thông…) !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

8.! Tôi thiếu thiết bị phục vụ truyền thông (điện thoại 
phù hợp, Internet ổn định, công cụ hỗ trợ…). !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

9.! Tôi chưa được tập huấn hoặc hướng dẫn cách 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. !  1    !  2    !  3    !  4   !  5 

 
D2. Những khó khăn hoặc rào cản nào dưới đây đã cản trở ông/bà trong việc 
tiếp cận thông tin về OCOP? !#$%&'(%)'*+%+',-.%/'01+2%3+" 
!  1. Thiếu thời gian để tìm hiểu thông tin 
!  2. Không có thiết bị công nghệ phù hợp để truy cập thông tin 
!  3. Không biết nguồn cung cấp thông tin đáng tin cậy về sản phẩm OCOP 
!  4. Nội dung thông tin truyền thông không phù hợp với nhu cầu, hoàn cảnh hoặc 
mối quan tâm cá nhân  
!  5. Thiếu niềm tin vào tính xác thực hoặc giá trị của nội dung truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP 
!  6. Giá sản phẩm OCOP cao hơn so với các sản phẩm thông thường cùng loại 
!  7. Không nhận thấy sự khác biệt rõ ràng hoặc điểm nổi bật của sản phẩm OCOP 
so với các sản phẩm khác 
!  8. Không có người thân, bạn bè hoặc cộng đồng xung quanh sử dụng hay giới 
thiệu sản phẩm OCOP 
!  9. Không có nhu cầu tiêu dùng đối với các sản phẩm OCOP 
!  10. Có xu hướng duy trì  thói quan sử dụng các sản phẩm quen thuộc, ít quan tâm 
đến sản phẩm mới 
!  11. Gia đình không quan tâm nên bản thân không để ý 
!  12. Lý do khác (ghi rõ): …………………………………………………… 
!  13. Không có khó khăn gì hay rào cản nào đáng kể 
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PHỤ LỤC 1A: HƯỚNG DẪN TỔ CHỨC KHẢO SÁT VÀ TẬP HUẤN ĐỐI 
VỚI ĐIỀU TRA VIÊN 

1. Mục đích hướng dẫn và tập huấn khảo sát 
Nhằm bảo đảm tính thống nhất, độ tin cậy và giá trị khoa học của dữ liệu, trước khi 

triển khai khảo sát chính thức, nghiên cứu đã xây dựng tài liệu hướng dẫn và tổ chức 
tập huấn ngắn cho điều tra viên. Hoạt động này giúp điều tra viên nắm rõ mục tiêu 
nghiên cứu, cấu trúc bảng hỏi và cách thức triển khai khảo sát thống nhất tại các địa 
phương. 

2.!Đối tượng khảo sát và điều tra viên 
Đối tượng khảo sát: Người nông dân trực tiếp tham gia sản xuất, chế biến, kinh 

doanh sản phẩm OCOP hoặc là chủ hộ/cơ sở sản xuất OCOP quy mô nhỏ, thành viên 
hợp tác xã/tổ hợp tác OCOP, các doanh nghiệp nhỏ có nền tảng từ nông dân (do nông 
dân làm chủ, phát triển từ mô hình sản xuất nông nghiệp hoặc ngành nghề nông thôn). 
Tại các địa phương nghiên cứu (Bắc Ninh, Nam Định, Quảng Ninh, theo đơn vị hành 
chính trước 1/7/2025). 

Điều tra viên: Cán bộ địa phương, cán bộ hội đoàn thể hoặc người hỗ trợ nghiên 
cứu, có khả năng giao tiếp với người dân nông thôn và hiểu biết bối cảnh địa phương. 

3. Nội dung hướng dẫn và tập huấn 
Điều tra viên được hướng dẫn các nội dung chính sau: 

-!Giới thiệu mục tiêu nghiên cứu và các khái niệm cơ bản như: OCOP, truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP, hoạt động tập huấn/hướng dẫn truyền thông, nhận thức, 
hành vi. 

-!Hướng dẫn cấu trúc bảng hỏi gồm: 
+ Phần A: Thông tin định danh người trả lời; 
+ Phần B: Nhận thức, thái độ, niềm tin và năng lực bản thân người nông dân trong 

truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP; 
+ Phần C: Hành vi và động lực tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 

của người nông dân.; 
+ Phần D: Các yếu tố môi trường, xã hội và rào cản ảnh hưởng đến hoạt động 

truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP của người nông dân. 
-! Hướng dẫn cách sử dụng thang đo Likert 5 mức và cách giải thích ngắn gọn cho 

người trả lời. 
4. Quy trình thực hiện khảo sát 
Khảo sát được triển khai theo các bước thống nhất: 
(1) Tiếp cận người trả lời, giới thiệu mục đích nghiên cứu, khẳng định tính tự nguyện 

và bảo mật thông tin; 
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(2) Tiến hành phỏng vấn trực tiếp bằng bảng hỏi, đọc nguyên văn câu hỏi và ghi 
nhận trung thực câu trả lời; 

(3) Kiểm tra nhanh phiếu khảo sát sau khi hoàn thành tránh bỏ sót thông tin. 
Bảng hướng dẫn lọc mẫu 

Tiêu chí xác định người nông dân với tư cách chủ thể truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP 

TT Tiêu chí Biểu hiện cụ thể Được 
tính 

Không tính 

1 
Gắn với OCOP 

Tham gia sản xuất/kinh doanh sản 
phẩm OCOP 

"  #  

2 Vai trò truyền 
thông 

Có tham gia định hướng hoặc thực 
hiện truyền thông 

"  
#  Không 

tham gia 

3 
Quyền định 
hướng nội dung 

Nội dung do nông dân quyết 
định/đồng quyết định 

"  
#  Bị bên 

ngoài quyết 
định 

4 
Hình thức tham 
gia 

Trực tiếp hoặc gián tiếp (qua con 
cháu hỗ trợ kỹ thuật) 

"  
#  Thuê 

ngoài hoàn 
toàn 

5 Kiểm soát nội 
dung 

Có duyệt/góp ý nội dung truyền 
thông 

"  
#  Không 

kiểm soát 

6 
Không phụ thuộc 
chức danh 

Không yêu cầu là chủ hộ hay lãnh 
đạo HTX 

"  
#  Chỉ xét 

theo chức 
danh 

 
5. Nguyên tắc đạo đức và kiểm soát chất lượng dữ liệu 
Trong quá trình khảo sát, điều tra viên tuân thủ các nguyên tắc: tôn trọng người trả 

lời, không gợi ý hay áp đặt câu trả lời, không thu thập thông tin ngoài bảng hỏi. Các 
phiếu khảo sát được rà soát, mã hóa và nhập liệu thống nhất; một số phiếu được kiểm 
tra chéo ngẫu nhiên nhằm hạn chế sai sót. 

6. Vai trò của hướng dẫn và tập huấn 
Việc xây dựng phụ lục hướng dẫn và tổ chức tập huấn điều tra viên góp phần bảo 

đảm tính nhất quán trong triển khai khảo sát, nâng cao độ tin cậy của dữ liệu, đáp ứng 
yêu cầu phương pháp nghiên cứu định lượng trong luận 
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PHỤ LỤC 2: BẢNG CÂU HỎI THẢO LUẬN NHÓM  
Đối tượng: Người nông dân trực tiếp tham gia sản xuất, chế biến, kinh doanh sản 

phẩm OCOP hoặc là chủ hộ/cơ sở sản xuất OCOP quy mô nhỏ; thành viên hợp tác xã/tổ 
hợp tác OCOP; các doanh nghiệp nhỏ có nền tảng từ nông dân (do nông dân làm chủ, 
phát triển từ mô hình sản xuất nông nghiệp hoặc ngành nghề nông thôn). Tại các địa 
phương nghiên cứu (Bắc Ninh, Nam Định, Quảng Ninh, Hà Tĩnh và Cà Mau theo đơn 
vị hành chính trước 1/7/2025). 

Số nhóm: 06 nhóm (tương ứng 06 nhóm sản phẩm OCOP) 
Quy mô nhóm: 6–8 người/nhóm. Thời lượng: 60–90 phút/nhóm 

Bảng Phụ lục 2.1. Câu hỏi thảo luận nhóm 
Mục tiêu thảo 

luận 
Câu hỏi gợi mở chung cho tất cả 

các nhóm OCOP 
Gợi ý khai thác theo nhóm 

sản phẩm OCOP 

1. Nhận thức về 
sản phẩm OCOP 
và truyền thông 
quảng bá sản phẩm 
OCOP 

Ông/bà hiểu như thế nào về 
Chương trình OCOP và sản phẩm 
OCOP? 

• Thực phẩm/đồ uống: truyền 
thông về an toàn chất lượng  
• Thủ công: truyền thông về 
câu chuyện nghề  
• Du lịch: truyền thông về trải 
nghiệm 

Theo Ông/bà, truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP giúp ích gì cho 
sản phẩm và cho người sản xuất? 

Gợi mở so sánh trước và sau 
khi tham gia OCOP 

2. Thái độ, niềm 
tin và năng lực bản 
thân về truyền 
thông quảng bá sản 
phẩm OCOP 

Khi tham gia truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP, Ông/bà tin 
rằng việc nhấn mạnh những yếu tố 
nào là quan trọng nhất để tạo được 
sự quan tâm và tin tưởng của người 
tiêu dùng? 

• Thực phẩm/dược liệu: nguồn 
gốc, an toàn  
• Thủ công: tính thủ công bản 
sắc  
• Du lịch: trải nghiệm cảm 
xúc 

Ông/bà cảm thấy mình có đủ hiểu 
biết và sự tự tin để định hướng nội 
dung truyền thông OCOP phù hợp 
với các nhóm người tiêu dùng khác 
nhau hay không? Vì sao? 

 

Gợi mở nhận thức của người 
nông dân về sự khác biệt trong 
nhu cầu, động cơ và hành vi 
tiếp nhận thông tin giữa các 
nhóm người tiêu dùng (khách 
địa phương, khách du lịch và 
khách mua hàng trực tuyến), 
làm cơ sở cho việc hình thành 
thái độ và niềm tin về cách 
thức truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP phù hợp. 

3. Ý định và động Điều gì khiến Ông/bà muốn (hoặc Gợi mở: thu nhập, uy tín, 
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lực tham gia truyền 
thông quảng bá sản 
phâm OCOP 

không muốn) tiếp tục tham gia 
quảng bá sản phẩm của mình? 

phong trào, yêu cầu từ 
HTX/chính quyền 

Ông/bà kỳ vọng điều gì khi tham 
gia các hoạt động truyền thông 
OCOP? 

Gợi mở: bán được hàng, học 
hỏi, mở rộng mối quan hệ 

4. Hành vi truyền 
thông thực tế 

Hiện nay Ông/bà đang quảng bá 
sản phẩm bằng những hình thức 
nào? 

• Livestream, video, hội chợ  
• Nhờ HTX/cán bộ hỗ trợ 

Ông/bà có chủ động làm truyền 
thông hay chủ yếu làm theo hướng 
dẫn? 

Gợi mở: thỉnh thoảng,  theo 
đợt/chương trình 

5. Khó khăn và rào 
cản 

Khó khăn lớn nhất của Ông/bà khi 
tham gia truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP là gì? 

Gợi mở: kỹ năng số, thời 
gian, chi phí, ngại nói, sợ sai, 
thiếu người hỗ trợ,,, 

Những khâu nào khiến Ông/bà thấy 
khó hiểu hoặc khó thực hiện khi 
tham gia truyền thông quảng bá sản 
phẩm? 

Gợi mở: cách nói/viết về sản 
phẩm, sử dụng mạng xã hội, 
yêu cầu về hình ảnh - video… 

6. Đề xuất và nhu 
cầu hỗ trợ 

Theo Ông/bà, cần hỗ trợ gì để 
người nông dân làm truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP tốt hơn? 

Gợi mở: tập huấn, hỗ trợ nội 
dung, người hướng dẫn 

Nếu được lựa chọn, Ông/bà muốn 
được hỗ trợ theo hình thức nào? 

• Học trực tiếp  
• Cầm tay chỉ việc  
• Làm mẫu 

 
Các câu hỏi thảo luận nhóm được thiết kế theo hướng bán cấu trúc, bảo đảm khung 

nội dung thống nhất giữa các nhóm, đồng thời cho phép người điều phối linh hoạt khai 
thác sâu các trải nghiệm, nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá của người nông 
dân theo đặc thù từng nhóm sản phẩm OCOP. 
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PHỤ LỤC 3: TRÍCH ĐOẠN THẢO LUẬN NHÓM NGƯỜI NÔNG DÂN 
THAM GIA CHƯƠNG TRÌNH OCOP 

!J2.F+@%R'T9%5.f+%+'$;%+20U,%+E+2%gP+%&h,%)3)%7i:%^L+%+2',j+%)k." 
1. Nhận thức về sản phẩm OCOP và truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 
lm#mn%&'89%&E,%',(.%5L%)'01+2%&Sd+'%2,o/%OT+%/'p;%`.j%;d+'%70q)%)E+2%+'f+H%)$%

O:9%&'d%gr%^3+%'1+s%RS.N-+%&'E+2%5L%7(%)'9%+',-.%+20U,%^,>&%7>+%OT+%/'p;H%)'k%+>.%)'I%

5L;%S:%;L%D'E+2%:,%^,>&%&'d%)t+2%D'$%&,j.%&'usv (Nam, 44 tuổi, nhóm sản phẩm thực 
phẩm, Quảng Ninh) 

lRS0w)%7PN%+'L%&E,%5L;%&'89%D,(.%`.8+%;x,%`.8+%53,H%&<%D',%KL9%m#mn%&'d%/'T,%`.:+%

&P;%7>+%^:9%^dH%+'y+%;3)H%SF,%7z+2%5j+%;h+2s%{o)%7X.%)t+2%5hH%+'0+2%gX+%gX+%&'CN%)$%

&S.N-+%&'E+2%&'d%D'3)'%^,>&%&w,%+',-.%'1+sv (Nữ, 36 tuổi, nhóm đồ uống, Bắc Ninh) 
lJ2LN%V0:%)'I%5L;%SF,%^3+%)'9%`.8+%^,>&H%2,U%KL9%m#mn%&'d%/'T,%'*)%)3)'%`.T+2%

^3H%+$,%K-%OT+%/'p;%+',-.%'1+sv%(Nam, 50 tuổi, nhóm thủ công mỹ nghệ, Nam Định) 
lm#mn%&'89%&E,%',(.%5L%)'01+2%&Sd+'%2,o/%OT+%/'p;%`.j%;d+'%70q)%)E+2%+'f+H%)$%O:9%&'d%

D'3)'%&,+%'1+s%J'0+2%;.x+%^3+%70q)%&'d%/'T,%`.T+2%^3H%)'k%D'E+2%&'d%)'I%`.:+'%`.p+%&S9+2%

K|+2%&'E,sv (Nam, 46 tuổi, nhóm thực phẩm, xã Thạch Hạ, TP. Hà Tĩnh) 
2. Thái độ, niềm tin và năng lực bản thân về truyền thông quảng bá sản phẩm 

OCOP 
lJ20U,%;.:%&'d%)'})%'*%`.:+%&P;%5L%Oh)'H%)$%+2.F+%2x)%S~%SL+2H%)$%O:9%m#mn%+j+%

'*%&,+s%J'0+2%)u%&'(%'*%O9%O3+'%2,3%&'>%+L9H%)'*+%'L+2%;d+'%':N%'L+2%D'3)%&'d%&E,%)t+2%

D'E+2%',(.%OP.H%Kd%;d+'%)'•%N>.%5L;%&'89%'0w+2%g€+%)•:%'q/%&3)%Vysv (Nữ, 38 tuổi, 
nhóm thực phẩm, Bắc Ninh) 

l#$%2,CN%&UH%;y%`.•&H%SF,%;d+'%z+%&'‚ %&'CN%7o+2%)'C&%50q+2%&'d%;w,%&,+%'ƒ+„%)6+%+$,%

;, …+2%&'d%)t+2%)'I%+2'8%Kf N%&'E,s%†.x+2%)',%5L%;d+'%)6+%^3+%OT+%/'p;%)'9%+20U,%&,j.%

g|+2sv (Nữ, 26 tuổi, nhóm thực phẩm, Nam Định). 
l‡'3)'%g.%5i)'%&'d%'*%&'ˆ)'%&ST,%+2',…;H%&'ˆ)'%+2'8%D(%)'.N…+%5L+2%+2'-H%)'k%D'E+2%

)'I%;.:%;‰,%OT+%/'p;s%J'0+2%+$,%&'f&%5L%D'E+2%/'T,%:,%5L;%)t+2%^,>&%)3)'%D(%O:9%)'9%

':Nsv (Nam, 41 tuổi, nhóm du lịch cộng đồng, Quảng Ninh) 
lQ3+%9+5,+8%&'d%&'CN%D'3)'%'_,%+',-.H%+'0+2%+',-.%D',%;d+'%D'E+2%',(.%S~%'*%)X+%

&'E+2%&,+%2d%+'C&H%+j+%)k%/'T,%)'•%7Š+2%'_,%D'3)'%5L%)'ˆ+'sv (Nữ, 34 tuổi, nhóm sinh 
vật cảnh, Quảng Ninh). 

lR I+'%5L;%&S.N-+%&'E+2%+',-.%Dj+'H%+'} )%7,%+'} )%5h,%+j+%D'3)'%+'w„%;d+'%)t+2%&,+%'1+%

Kd%&'CN%7P.%)t+2%+$,%2,x+2%+':.sv (Nữ, 32 tuổi, nhóm thực phẩm, Quảng Ninh, 2025).  
lRS0w)%7PN%)'•%N>.%^3+%)'9%+20U,%`.8+H%2,U%&'d%/'T,%7z+2%‹:)8^99DH%Œ:59%7(%D'3)'%

^,>&%&w,s%#$%&S.N-+%&'E+2%&'d%D'3)'%'_,%+',-.%'1+H%+'0+2%;d+'%5L;%)'0:%7-.sv%(Nữ, 38 
tuổi, nhóm đồ uống, xã Kỳ Phong, huyện Kỳ Anh, Hà Tĩnh) 
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3. Ý định và động lực tham gia truyền thông quảng bá 
l•d+'%&':;%2,:%`.T+2%^3%5L%Kd%;.x+%^3+%70q)%'L+2%+',-.%'1+H%)$%&'j;%&'.%+'f/s%

R'CN%+20U,%D'3)%5L;%70q)%&'d%;d+'%)t+2%;.x+%5L;%&'89H%)'k%D'E+2%/'T,%/'9+2%&SL9%

D'E+2%7P.sv (Nam, 47 tuổi, nhóm dược liệu, Nam Định) 
l#t+2%)$%5o)%+2h,H%Kd%;d+'%D'E+2%`.8+%+$,%&S0w)%;3N%`.:Ns%J'0+2%&'CN%+>.%D'E+2%

5L;%&'d%'L+2%;d+'%D'$%)h+'%&S:+'H%+j+%K€+%)x%2}+2%&':;%2,:sv (Nữ, 35 tuổi, nhóm sinh 
vật cảnh, Quảng Ninh) 

lJ',-.%D',%)3+%^Š%Vy%Kf+%7Š+2%&':;%2,:H%;d+'%)t+2%)x%2}+2%5L;%&'89H%)'k%/'T,%+$,%

5L%+2h,H%+2h,%5};Žv (Nam, 52 tuổi, nhóm thực phẩm, Quảng Ninh) 
lQ,>&%5L%/'T,%`.T+2%^3%&'d%'L+2%;w,%^3+%70q)H%+'0+2%^T9%5L;%&'0U+2%V.Nj+%&'d%

)t+2%+2h,H%Kd%;d+'%`.8+%5L;%+E+2%)'k%)$%`.8+%+$,%&S0w)%;3N%`.:N%7P.sv (Nam, 52 
tuổi, nhóm thực phẩm, Quảng Ninh) 

lJ >.%)$%gi/%&'d%&E,%)t+2%O• +%OL+2%)',:%O•H%+'0+2%^T9%5L;%&'0U+2%V.Nj+%&'d%)6+%&|NH%

5o)%+L9%ST+'%;w,%5L;%70q)sv (Nữ, 39 tuổi, nhóm thực phẩm, Bắc Ninh) 
lJ >.%)$%&'U,%2,:+%ST+'%&'d%&E,%7z+2H%)'k%̂f +%5L;%'L+2%&'d%5h,%&'E,sv (Nữ, 26 tuổi, 

nhóm thực phẩm, Bắc Ninh). 
lRS.N-+%&'E+2%&'d%&x&%&'f&H%2,o/%OT+%/'p;%;d+'%70q)%^,>&%7>+%+',-.%'1+H%+'0+2%

+',-.%5o)%&'CN%+$%)'0:%/'T,%K,…)%^}&%^.Š)H%5L;%70q)%&'d%5L;H%D'E+2%&'d%5h,%+'U%'q/%&3)%

Vysv (Nữ, 42 tuổi, nhóm đồ uống, Bắc Ninh) 
lR'CN%+20U,%&:%^3+%70q)%&Sj+%;h+2%&'d%;d+'%)t+2%;.x+%5L;%&'89H%+'0+2%+',-.%D',%

D'E+2%^,>&%^}&%7X.%&<%7P.s%{L;%&'‚%;L%D'E+2%',….%`.T%&'d%5h,%&'E,sv%(Nam, 42 tuổi, 
nhóm thực phẩm, xã Trần Văn Thời, huyện Trần Văn Thời, Cà Mau) 

l‘%7PN%)'•%N>.%5L%+20U,%+LN%2,w,%&',….%)'9%+20U,%D,:s%‡'3)'%`.8+%g|+2%&'CN%&x&%&'d%

'*%+$,%5h,H%)'k%D'E+2%/'T,%:,%)t+2%&,+%`.T+2%)39%&Sj+%;h+2sv%(Nữ, 40 tuổi, nhóm thực 
phẩm, xã Cái Nước, huyện Cái Nước, Cà Mau) 

4. Hành vi truyền thông thực tế 
l’,U%)'•%N>.%5L%7z+2%‹:)8^99DH%Œ:59H%)$%'Š,%)'q%&'d%;:+2%'L+2%7,%^3+s%{,K8O&S8:;%

&'d%)$%&'‚%KL,%5X+%+'0+2%)'0:%`.8+H%&9L+%+'U%)9+%)'3.%'‰%&Sqsv (Nam, 50 tuổi, nhóm 
thủ công mỹ nghệ, Nam Định) 

lJ$,%5L%)'•%7Š+2%&'d%)t+2%)'0:%'ƒ+H%/'X+%5w+%K€+%5L;%&'89%'0w+2%g€+%)•:%'q/%&3)%

Vy%':N%)3+%^Š%Vys%#$%2d%;w,%&'d%+20U,%&:%^T9%;d+'%5L;%&'89sv (Nữ, 42 tuổi, nhóm đồ 
uống, Bắc Ninh) 

lJ',-.%K,…)%K€+%/'T,%+'U%'q/%&3)%Vy%'‰%&SqH%)'k%&“%5L;%'>&%&'d%)'0:%7•%D”%+z+2sv%

(Nam, 44 tuổi, nhóm dược liệu, Quảng Ninh) 
l•d+'%5L;%+E+2%5L%)'ˆ+'H%)6+%K,>&%^L,%':N%5L;%K,g89%&'d%&E,%D'E+2%`.8+„%K,…)%`.T+2%

^3%&'0U+2%&'E+2%`.:%2,w,%&',….%&S“ )%&,>/%'9Z)%+'U%̂h+%^•H%&'f ;%)'ˆ%+'U%)9+%)3,H%+'–+2%
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+20U,%)$%D”%+z+2%)E+2%+2'…%&x&%'1+H%'9Z)%'q/%&3)%Vy%'‰%&Sq%7z+2%&T,sv(Nam, 50 tuổi, 
nhóm sinh vật cảnh, Quảng Ninh). 

l ‘ %̀.j%&'d%)'• %N>.%5L%+20U,%+LN%2,w,%&',….%)'9%+20U,%D,:H%'L+2%V$;%g|+2%&'CN%&x&%

&'d%+$,%;,…+2%)'9%+':.H%)'k%̂&%:,%5L;%SX;%SŠ%&Sj+%;h+2sv (Nữ, 40 tuổi, nhóm du lịch 
cộng đồng, Quảng Ninh). 

l{o)%)$%'L+2%;w,%':N%)$%gi/%2d%&'d%)6+%7z+2%^3+H%)'k%^d+'%&'0U+2%&'d%^f+%5L;%+j+%

)t+2%D'E+2%g.N%&Sd%70q)s%•d+'%5L;%+E+2%5L%)'ˆ+'H%&S.N-+%&'E+2%)'I%5L;%&'j;%&'E,sv 
(Nam, 50 tuổi, nhóm thực phẩm, Cà Mau). 

5. Khó khăn và rào cản trong truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
l‡'$%+'C&%5L%D”%+z+2H%;d+'%D'E+2%SL+'%)E+2%+2'…H%Oq%5L;%O:,H%7z+2%D'E+2%7o+2%5h,%

^i%+$,s%4w,%5h,%5L;%+E+2%)t+2%^f+H%D'E+2%)$%+',-.%&'U,%2,:+sv (Nam, 53 tuổi, nhóm thực 
phẩm, Nam Định) 

l•CN%&,j.%)'ˆ%)'C;%O:9H%2,CN%&UH%&'.f&%+2–%&'d%+2'8%+',-.%+'0+2%D'$%+'ws%‡',%5L;%

'F%O1%':N%&S.N-+%&'E+2%&'d%/'T,%+'U%)3+%^Š%'0w+2%g€+%5h,sv (Nữ, 39 tuổi, nhóm thủ 
công mỹ nghệ, Bắc Ninh) 

l{L;%+E+2%&'d%^f+H%D'E+2%)$%+',-.%&'U,%2,:+%7(%`.:N%K,g89%':N%K,>&%^L,H%&x,%7>+%5L%

)'I%&S:+'%&'•%7,%+2•%Ow;%&'E,sv (Nam, 48 tuổi, nhóm sinh vật cảnh, Quảng Ninh) 
lR f /%'.C+%&'d%)$H%+'0+2%&'0U+2%5L%&':+'%+,j+%7,%'* )s%J'L%&E,%5L;%m#mnH%+'0+2%

+20U,%&S“ )%&,>/%5L;%5h,%5L%Kq%)' F+2%&E,H%+j+%;CN%^.—,%7$%)t+2%ˆ&%D',%&':;%2,:H%;L%)$%

' *)%&'d%K-%)t+2%D'$%5L;%&'89sv(Nam, 52 tuổi, nhóm thực phẩm, Nam Định). 
l•d+'%)$%7,%'* )%;CN%^.—,%`.:N%)'u/%SF,H%+'0+2%7(%', ( .%KL%5L;%)'9%',….%`.T%&'d%)X+%

&'U,%2,:+%;LN%;6%&'j;s%#E+2%K,…)%+',- .%`.3%+j+%D'E+2%&'89%O3&%70q)H%).x,%)|+2%K€+%

/' T,%+'U%' q/%&3)%Vy%'‰%&Sqsv (Nữ, 48 tuổi, nhóm đồ uống, Quảng Ninh). 
l˜,…+%&'9h,H%;h+2%&'d%2,U%:,%)t+2%)$H%+'0+2%D'E+2%:,%'0w+2%g€+%)u%&'(%&<+2%^0w)s%

•d+'%&'CN%+20U,%&:%^3+%70q)%&'d%)t+2%;.x+%5L;%&'89H%;L%D'E+2%^,>&%^}&%7X.%&<%7P.H%

5L;%&'‚%D'E+2%',….%`.T%5L%&'E,sv (Nam, 42 tuổi, nhóm thực phẩm, Cà Mau). 
lJ$,%&'f&%5L%;d+'%^,>&%)X+%&S.N-+%&'E+2H%+'0+2%D'E+2%`.8+%+$,%&S0w)%;3N%`.:Ns%

J',-.%D',%`.:N%SF,%;L%&'CN%D'E+2%—+%5h,%V$:H%+j+%)t+2%+2h,%5L;%&,>/sv%(Nam, 52 tuổi, 
nhóm sinh vật cảnh, xã Đức Thịnh, huyện Đức Thọ, Hà Tĩnh) 

l˜,…+%&'9h,H%;h+2%&'d%2,U%:,%)t+2%)$H%+'0+2%D'E+2%)$%:,%'0w+2%g€+%)u%&'(%&<+2%

^0w)s%•d+'%Oq%5L;%O:,%+j+%)t+2%ˆ&%D',%)'•%7Š+2%7z+2%^L,sv (Nữ, 45 tuổi, nhóm đồ uống, 
xã Đầm Dơi, huyện Đầm Dơi, Cà Mau) 

6. Nhu cầu hỗ trợ và đề xuất 
lJ>.%70q)%&f/%'.C+%D,(.%)X;%&:N%)'I%K,…)H%'0w+2%g€+%`.:N%K,g89H%)'u/%T+'H%+$,%O:9%

)'9%gr%',(.%&'d%)'o+2%&E,%5L;%70q)%&x&%'1+sv (Nam, 46 tuổi, nhóm dược liệu, Quảng 
Ninh) 
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l#'o+2%&E,%;9+2%)$%+20U,%'0w+2%g€+%5P.%gL,H%)'k%'*)%;Š&%^.—,%V9+2%K-%5h,%`.j+s%

#$%+20U,%5L;%;€.%)'9%V8;%&'d%gr%'*)%'1+sv (Nữ, 40 tuổi, nhóm du lịch cộng đồng, 
Quảng Ninh) 

l#$%+20U,%'‰%&Sq%+Š,%g.+2%&S.N-+%&'E+2%&'d%+E+2%gP+%5L;%70q)%&x&%'1+s%#'k%+',-.%

D',%)3)%^3)%5w+%&.—,%;}&%;t,%&•;%+'•;%+'d+%7,…+%&'9h,%)6+%D'$%'.x+2%)',%)6+%&“%`.:N%

&“%;LN%;6%O:9%+—,sv%(Nữ, 35 tuổi, nhóm đồ uống, Bắc Ninh) 
lJ>.%)$%+20U,%'0w+2%g€+%)u%&'(H%D,(.%)X;%&:N%)'I%K,…)%&'d%)'o+2%&E,%5L;%70q)%&x&%

'1+s%#'k%'*)%)'.+2%)'.+2%V9+2%K-%5h,%D'E+2%^,>&%5L;%&'>%+L9sv%(Nam, 48 tuổi, nhóm 
thực phẩm, xã Hương Long, huyện Hương Khê, Hà Tĩnh) 

Nhận xét tổng hợp từ thảo luận nhóm 
Các trích đoạn thảo luận nhóm cho thấy người nông dân đã có nhận thức tương đối 

rõ về ý nghĩa của Chương trình OCOP và vai trò của truyền thông trong tiêu thụ sản 
phẩm. Tuy nhiên, sự hiểu biết về thị trường, người tiêu dùng và kỹ năng truyền thông 
chuyên sâu còn hạn chế; hành vi truyền thông chủ yếu mang tính làm theo hướng dẫn 
hơn là chủ động. Những kết quả này góp phần bổ sung, giải thích cho các phát hiện định 
lượng và làm rõ cơ chế hình thành nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP của người nông dân Việt Nam. 
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PHỤ LỤC 4: KHUNG CÂU HỎI PHỎNG VẤN SÂU THEO 
NHÓM ĐỐI TƯỢNG 

Các câu hỏi phỏng vấn được thiết kế xoay quanh ba trục chính của nghiên cứu, bao 
gồm: (i) nhận thức của người nông dân về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP; (ii) 
hành vi tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP; và (iii) các yếu tố tác động 
và rào cản ảnh hưởng đến nhận thức và hành vi của người nông dân về truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP. 

Nhóm 1. Cán bộ quản lý, điều phối Chương trình OCOP (cấp tỉnh/trung ương) 
1.! Ông/Bà đánh giá như thế nào về vai trò của truyền thông quảng bá trong việc 

phát triển sản phẩm OCOP hiện nay? 
2.! Các chủ trương, chính sách liên quan đến truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 

đang được triển khai ở địa phương/cấp quản lý như thế nào? 
3.! Những kênh và hình thức truyền thông nào đang được ưu tiên sử dụng cho sản 

phẩm OCOP? 
4.! Theo Ông/Bà, hiệu quả truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP hiện nay còn 

những hạn chế gì? 
5.! Những khó khăn lớn nhất trong tổ chức và điều phối hoạt động truyền thông 

quảng bá sản phẩm OCOP là gì? 
6.! Ông/Bà có đề xuất hoặc định hướng gì để nâng cao nhận thức và hành vi người 

nông dân về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP trong thời gian tới? 
7.! Theo Ông/Bà, những yếu tố nào (chính sách, nguồn lực, đào tạo, truyền thông…) 

ảnh hưởng mạnh nhất đến nhận thức và hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
của người nông dân? 

Nhóm 2. Đại diện các tổ chức trung gian (Hội Nông dân, Hội Liên hiệp Phụ nữ) 
1.! Vai trò của tổ chức Hội trong việc hỗ trợ người nông dân tham gia truyền thông 

quảng bá sản phẩm OCOP được thể hiện như thế nào? 
2.! Các hoạt động quảng bá sản phẩm OCOP mà tổ chức Hội đã tham gia hoặc hỗ 

trợ gồm những nội dung gì? 
3.! Tần suất tổ chức/ triển khai các hoạt động tập huấn cho người nông dân về truyền 

thông quảng bá sản phẩm OCOP hiện nay như thế nào? 
4.! Mức độ chủ động và khả năng tham gia truyền thông của người nông dân hiện 

nay ra sao? 
5.! Những rào cản khiến người nông dân chưa tích cực tham gia truyền thông quảng 

bá sản phẩm OCOP là gì? 
6.! Theo Ông/Bà, cần có những hỗ trợ nào để tăng cường sự tham gia của nông dân, 

đặc biệt là phụ nữ, trong hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP? 
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7.! Theo Ông/Bà, đâu là yếu tố quan trọng nhất quyết định việc người nông dân có 
tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP hay không? 

Nhóm 3. Chuyên gia, nhà nghiên cứu và nhà báo trong lĩnh vực nông nghiệp- 
truyền thông 

1.! Ông/Bà đánh giá như thế nào về xu hướng truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP trong bối cảnh truyền thông số hiện nay? 

2.! Những điểm mạnh và điểm yếu trong cách thức truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP hiện nay là gì? 

3.! Truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP đã phản ánh đúng vai trò chủ thể của 
người nông dân hay chưa? 

4.! Theo Ông/Bà, đâu là những yếu tố then chốt quyết định hiệu quả truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP? 

5.! Cần thay đổi gì trong cách thức tập huấn cho người nông dân về truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP để phù hợp hơn với bối cảnh hiện nay? 

6.! Những yếu tố nào đang cản trở hoặc thúc đẩy người nông dân tham gia truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP? 

Nhóm 4. Đại diện hợp tác xã sản xuất, kinh doanh sản phẩm OCOP đạt chứng 
nhận, trực tiếp tham gia hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm tại địa 
phương nghiên cứu. 

1.Ông/Bà (với tư cách là đại diện HTX) hiện đang tham gia hoặc tổ chức những hoạt 
động truyền thông nào để quảng bá sản phẩm OCOP? 

2. Các kênh truyền thông mà HTX thường sử dụng để quảng bá sản phẩm OCOP là 
gì? 

3. HTX gặp những khó khăn gì khi tự triển khai hoặc phối hợp triển khai hoạt động 
truyền thông quảng bá sản phẩm? 

4. Theo đánh giá của Ông/Bà, truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP hiện nay đã 
hỗ trợ như thế nào cho việc tiêu thụ sản phẩm của HTX và các hộ thành viên? 

5. Ông/Bà mong muốn HTX nhận được những hỗ trợ gì về truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP trong thời gian tới? 

6. Theo Ông/Bà, những yếu tố nào khiến người nông dân tham gia tích cực hoặc 
chưa tích cực trong hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP? 

Trong quá trình phỏng vấn, người nghiên cứu có thể đặt thêm các câu hỏi gợi mở 
nhằm làm rõ thông tin, tùy theo diễn biến cuộc trao đổi. 
 
 

PHỤ LỤC 5: BẢNG MÃ HÓA DỮ LIỆU PHỎNG VẤN SÂU CHUYÊN GIA, 
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CÁN BỘ CHƯƠNG TRÌNH OCOP 
Dữ liệu phỏng vấn sâu sau khi thu thập được ghi âm, chép lại đầy đủ và mã hóa theo 

các chủ đề nghiên cứu nhằm phục vụ phân tích và đối chiếu với kết quả khảo sát định 
lượng. Các trích dẫn phỏng vấn sâu được mã hóa theo hai cấp: (i) mã đối tượng phỏng 
vấn (PVS1–PVS5) và (ii) mã chủ đề phân tích (PVS1–PVS8), nhằm đảm bảo tính hệ 
thống và thuận tiện cho việc phân tích, đối chiếu dữ liệu định tính trong luận án. 

¥!  Quy ước mã hóa đối tượng phỏng vấn sâu!

-! PVS1: Cán bộ phụ trách Chương trình OCOP, Sở Nông nghiệp và Phát triển 
nông thôn (Văn phòng Điều phối Chương trình OCOP) cấp tỉnh!

-! PVS2: Đại diện Hội Nông dân tỉnh/huyện!

-! PVS3: Đại diện Hội Liên hiệp Phụ nữ tỉnh/huyện (cán bộ tham gia truyền thông, 
hỗ trợ phát triển OCOP)!

-! PVS4: Chuyên gia, nhà nghiên cứu trong lĩnh vực nông nghiệp, truyền thông 
(Văn phòng Điều phối OCOP Trung ương, Bộ NN&PTNT; Báo Nông nghiệp Việt 
Nam)!

-! PVS5: Đại diện hợp tác xã sản xuất, kinh doanh sản phẩm OCOP đạt chứng 
nhận, trực tiếp tham gia hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm tại địa phương 
nghiên cứu.!

Bảng mã hóa dữ liệu Phỏng vấn sâu (PVS) 

Mã chủ 
đề Tên chủ đề mã hóa Nội dung phản ánh 

Liên hệ với 
khung nghiên 

cứu 

PVS1 
Nhận thức về vai trò 
truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP 

Quan điểm về tầm quan trọng, ý 
nghĩa của truyền thông đối với phát 
triển OCOP 

Nhận thức 

PVS2 
Chính sách và cơ chế 
truyền thông về 
Chương trình OCOP 

Chủ trương, định hướng, cách thức 
tổ chức truyền thông OCOP 

Yếu tố tác động – 
thể chế 

PVS3 Kênh và hình thức 
truyền thông 

Các kênh truyền thông truyền thống 
và số được sử dụng 

Yếu tố tác động – 
kênh truyền thông 

PVS4 Mức độ tham gia của 
người nông dân 

Sự chủ động, hình thức tham gia 
truyền thông của nông dân 

Hành vi truyền 
thông 

PVS5 Vai trò tổ chức trung 
gian 

Sự hỗ trợ của Hội, HTX, cơ quan 
quản lý 

Yếu tố tác động- 
tổ chức hỗ trợ 

PVS6 Năng lực và kỹ năng 
truyền thông 

Kiến thức, kỹ năng, năng lực số của 
nông dân 

Năng lực bản 
thân 

PVS7 Khó khăn, rào cản Hạn chế về nguồn lực, kỹ năng, 
thời gian, thiết bị Rào cản hành vi 

PVS8 Đề xuất, khuyến nghị Gợi ý cải thiện truyền thông OCOP Giải pháp 
PHỤ LỤC 6: TRÍCH DẪN PHỎNG VẤN SÂU (PVS) 
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1. Trích dẫn PVS1: Cán bộ phụ trách Chương trình OCOP cấp tỉnh 
l ‘ %)C/%&I+'H%)'o+2%&E,%V3)%7i+'%&S.N-+%&'E+2%5L%;Š&%'q/%/'X+%`.:+%&S*+2%&S9+2%

#'01+2%&Sd+'%m#mns%R.N%+',j+H%',….%`.T%&S.N-+%&'E+2%)6+%/'u%&'. Š)%SC&%+',- .%KL9%

; k)%7Š%)' • %7Š+2%KL%+z+2%5“ )%&'“ )%',…+%)• :%&<+2%)'• %&'(%m#mnsv (PVS1, Văn phòng 
Điều phối Chương trình OCOP, Sở NN&PTNT tỉnh Quảng Ninh, 2025). 

lJ20 U,%gP+%K€+%&,+%+'C&%D',%&'E+2%&,+%g9%)1%`.:+%+'L%+0w)%'9Z)%7L,%70:H%Kd%'*%

+2'™%7$%5L%&'E+2%&,+%7y%D,( ;%g.N…&H%ˆ&%O:,%5…)'sv  (PVS1, Văn phòng Điều phối Chương 
trình OCOP, Sở NN&PTNT tỉnh Quảng Ninh, 2025). 

lJ', - .%'9h&%7Š+2%&S.N-+%&'E+2%K-%OT+%/'p;%m#mn%',…+%+:N%K€+%;:+2%&ˆ+'%&'U,%

7,( ;H%&'89%)'01+2%&Sd+'%'‰%&SqH%)'0:%'d+'%&'L+'%70q)%)',>+%50q)%&S.N-+%&'E+2%gL,%'h+%

2} +%Kw,%&<+2%+'$;%OT+%/'p;sv  (PVS1, Văn phòng Điều phối Chương trình OCOP, Sở 
NN&PTNT tỉnh Bắc Ninh, 2025) 

l• Š&%Š̂%/' f +%+E+2%gP+%K€+%)9,%&S.N-+%&'E+2%5L%+',…;%Ku%)• :%)1%`.:+%`.T+%5G%'9Z)%

71+%Ki%' ‰%&SqH%)'0:%&'“ )%O“ %V8;%7PN%5L%)E+2%K,…)%)X+%5L;%&'0U+2%V.Nj+%&S9+2%OT+%V.C&H%

D,+'%g9:+'sv (PVS1, Văn phòng Điều phối Chương trình OCOP, Sở NN&PTNT tỉnh 
Nam Định, 2025) 

lJ20U,%+E+2%gP+%)$%;9+2%;.x+%&':;%2,:%&S.N-+%&'E+2H%+'0+2%7(%'*%5L;%&'0U+2%

V.Nj+%&'d%)X+%)$%'0w+2%g€+%)u%&'(%KL%)1%)'>%'‰%&Sq%S~%SL+2sv (PVS1, Văn phòng Điều 
phối Chương trình OCOP, Sở NN&PTNT tỉnh Quảng Ninh, 2025) 

l#'ˆ+'%`.N -+%)'• %N>.%'‰%&Sq%&'89%)'01+2%&Sd+'H%7q&%):9%7,( ;%'9Z)%D',%)$%'Š,%)'qH%

O“ %D,…+„%)6+%K,…)%&S.N-+%&'E+2%&'0U+2%V.Nj+%e%)C/%'Š%&'d%+20U,%gP+%K€+%/'T,%&“ %V9:N%

Ve%5L%)'ˆ+'sv (PVS1, Văn phòng Điều phối Chương trình OCOP, Sở NN&PTNT tỉnh 
Quảng Ninh, 2025) 

lš9%Kw,%KL,%+z;%&S0w)H%+20U,%+E+2%gP+%2,U%7y%',( .%S~%'1+%K:,%&S6%)• :%&S.N-+%&'E+2s%

† *%D'E+2%)6+%+2'™%m#mn%)'I%5L%g3+%O:9%)'9%)$H%;L%7y%&'CN%&S.N-+%&'E+2%2,o/%^3+%

'L+2%&x&%'1+%KL%&h9%.N%&ˆ+%)'9%OT+%/'p;sv  (PVS1, Văn phòng Điều phối Chương trình 
OCOP, Sở NN&PTNT tỉnh Quảng Ninh, 2025) 

l‘%7i:%/'01+2%+'0%†L%R™+'H%)'o+2%&E,%V3)%7i+'%&S.N-+%&'E+2%m#mn%5L%SC&%`.:+%

&S*+2H%+'0+2%',….%`.T%K€+%/'u%&'.Š)%+',-.%KL9%;k)%7Š%)'•%7Š+2%)•:%&<+2%'Š%OT+%V.C&s%

‡'E+2%/'T,%'Š%+L9%)t+2%O•+%OL+2%&':;%2,:%&S.N-+%&'E+2%&'0U+2%V.Nj+sv (PVS1, cán 
bộ Văn phòng Điều phối OCOP tỉnh Hà Tĩnh, 2025) 

lR'“)%&>%)'9%&'CN%+',-.%'9h&%7Š+2%&S.N-+%&'E+2%K€+%;:+2%&ˆ+'%&'U,%7,(;H%)'•%N>.%

2}+%Kw,%'Š,%)'q%'9Z)%)'01+2%&Sd+'%'‰%&Sqs%#'0:%'d+'%&'L+'%70q)%)',>+%50q)%&S.N-+%

&'E+2%gL,%'h+%)'9%&<+2%OT+%/'p;sv (PVS1, cán bộ Sở NN&PTNT tỉnh Cà Mau, 2025) 
lJ20U,%+E+2%gP+%7y%+'f+%&'k)%S~%'1+%K:,%&S6%)•:%&S.N-+%&'E+2H%+'0+2%;Š&%^Š%/'f+%

K€+%)9,%7PN%5L%K,…)%)•:%)1%`.:+%`.T+%5G%'9Z)%'q/%&3)%VyH%)'k%)'0:%V8;%5L%'9h&%7Š+2%
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&'0U+2%V.Nj+%)•:%)'ˆ+'%;d+'sv (PVS1, cán bộ Văn phòng OCOP tỉnh Hà Tĩnh, 2025) 
2. Trích dẫn PVS2: Đại diện Hội Nông dân tỉnh/huyện 
l›.:%`.3%&Sd+'%5L;%K,…)%Kw,%'Š,%K,j+H%)'o+2%&E,%+'f +%&'CN%+',- .%+E+2%gP+%',( .%70q)%

K:,%&S6%)• :%&S.N-+%&'E+2%`.T+2%^3%OT+%/'p;%m#mnH%+'0+2%5h,%&',>.%&“ %&,+%D',%&S“ )%&,>/%

&':;%2,:H%7Z)%^,…&%5L%&Sj+%)3)%+-+%&T+2%Oxsv (PVS2, Hội Nông dân huyện Quế Võ, tỉnh 
Bắc Ninh, 2025) 

l‡',%)$%)3+%^Š%'0 w+2%g€+%)u%&'(H%)X;%&:N%)'I%K,…)H%&'d%+E+2%gP+%'9L+%&9L+%)$%&'(%

&':;%2,:%&S.N-+%&'E+2s%4C+%7-%)'ˆ+'%5L%&',>.%D”%+z+2%KL%D,+'%+2',…;sv  (PVS2, Hội 
Nông dân huyện Hải Hậu, tỉnh Nam Định, 2025) 

l† Š,%JE+2%gP+%7$+2%K:,%&S6%D>&%+x,%2,–:%)'01+2%&Sd+'%m#mn%KL%+20U,%gP+H%&.N%

+',j+%+2.F+%5“ )%'‰%&Sq%&S.N-+%&'E+2%)6+%'h+%)'>%+j+%)'0:%&'(%' ‰%&Sq%OP.%)'9%&C&%)T%)3)%

)' • %&'(sv (PVS2, Hội Nông dân tỉnh Quảng Ninh, 2025) 
l• ‰,%)'‰%; ‰,%D'3)H%)$%+1,%;h+2%&x&%&'d%5L;%9+5,+8%70q)H%)$%+1,%K€+%/'T,%+'U%)Š+2%

7F+2%KL%)'ˆ+'%`.N-+%'‰%&Sq%&<+2%^0w)H%)'k%D'E+2%&'(%5L;%2,x+2%+':.%'>&sv (PVS2, Hội 
Nông dân tỉnh Quảng Ninh, 2025).   

l˜9L+%R':+'%+,j+%)$%&—%)' k)%&f /%'.C+%&S.N-+%&'E+2%)'9%&':+'%+,j+%+E+2%&'E+H%

+'0+2%)'• %N>.%5L%)3)%^h+%&S•s%#6+%+',- .%'Š%OT+%V.C&%m#mn%5L%+20U,%&S.+2%&.—,H%5w+%

&.—,%&'d%ˆ&%&':;%2,:H%'9Z)%&':;%2,:%V9+2%)t+2%D'$%3/%gu+2%&'0U+2%V.Nj+sv (PVS2, Hội 
Nông dân huyện Quế Võ, tỉnh Bắc Ninh, 2025) 

3. Trích dẫn PVS3: Đại diện Hội Liên hiệp Phụ nữ tỉnh/huyện 
ln' u%+–%&':;%2,:%SC&%&ˆ)'%)“ )%KL9%OT+%V.C&%KL%`.T+2%^3%OT+%/'p;%m#mnH%+'0+2%

/' X+%5w+%K€+%5L;%&'89%D,+'%+2',…;%)3%+'P+H%)'0:%70q)%7L9%&h9%^L,%^T+%K-%D”%+z+2%

&S.N-+%&'E+2sv (PVS3, Hội Liên hiệp Phụ nữ huyện Đông Triều, tỉnh Quảng Ninh, 
2025). 

lJ', - .%'Š%5L;%SC&%2,_,H%+'0+2%^T9%'*%&“ %̀.:NH%&“ %+$,H%&“ %2,T,%&'ˆ)'%)'k+2%+'f +%&'d%

' *%+2h,„%&'0U+2%&SE+2%KL9%†Rœ%'9Z)%+20U,%'‰%&Sqvs%(PVS3, Hội Liên hiệp Phụ nữ 
huyện Trực Ninh, tỉnh Nam Định, 2025). 

lJ', - .%)'i%8;%)$%D'T%+z+2%D(%)P.%)'.N…+%K-%OT+%/'p;%SC&%&x&H%+'0+2%5h,%&',>.%D”%

+z+2%)'.N(+%+'–+2%)P.%)'.N…+%7$%&'L+'%+Š,%g.+2%&S.N-+%&'E+2%&Sj+%;h+2%Vy%'Š,sv 
(PVS3, Hội Liên hiệp Phụ nữ huyện Yên Phong, tỉnh Bắc Ninh, 2025) 

lJ >.%70q)%'‰%&Sq%7o+2%)3)'H%/'u%+–%'9L+%&9L+%)$%&'(%&Se%&'L+'%5“ )%50q+2%+6+2%)x&%

&S9+2%&S.N-+%&'E+2%OT+%/'p;%m#mn%&h,%)Š+2%7F+2sv (PVS3, Hội Liên hiệp Phụ nữ 
huyện Trực Ninh, tỉnh Nam Định, 2025) 

l›.:%`.3%&Sd+'%5L;%K,…)H%)'o+2%&E,%&'CN%+E+2%gP+%',(.%70q)%5q,%ˆ)'%)•:%&S.N-+%

&'E+2H%+'0+2%5h,%&',>.%&“%&,+%D',%&':;%2,:H%7Z)%^,…&%5L%&Sj+%+-+%&T+2%Oxsv (PVS2, đại diện 
Hội Nông dân huyện Thạch Hà, Hà Tĩnh, 2025) 
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l‘%+'–+2%D'.%K“)%+'0%#L%•:.H%7,-.%D,…+%'h%&X+2%KL%D”%+z+2%Ox%)'0:%7F+2%7-.H%

+j+%D'E+2%&'(%3/%gu+2%;Š&%;E%'d+'%&S.N-+%&'E+2%)'.+2s%#$%+1,%K€+%/'T,%g“:%KL9%)Š+2%

7F+2%KL%O“%'‰%&Sq%&S“)%&,>/sv (PVS2, Hội Nông dân tỉnh Cà Mau, 2025) 
ln'u%+–%&':;%2,:%SC&%&ˆ)'%)“)%&S9+2%OT+%V.C&%m#mnH%+'0+2%D',%)'.N(+%O:+2%&S.N-+%

&'E+2%&'d%5h,%&',>.%D”%+z+2s%J',-.%)'i%)$%&'(%D(%)'.N…+%OT+%/'p;%SC&%':NH%+'0+2%)'0:%

^,>&%)3)'%70:%5j+%;h+2%Vy%'Š,sv%(PVS3, Hội Liên hiệp Phụ nữ huyện Cẩm Xuyên, Hà 
Tĩnh, 2025) 

lJ>.%70q)%'‰%&Sq%7o+2%)3)'H%7Z)%^,…&%5L%D”%+z+2%D(%)'.N…+%KL%VPN%g“+2%+Š,%g.+2H%

/'u%+–%'9L+%&9L+%)$%&'(%&Se%&'L+'%5“)%50q+2%+6+2%)x&%&S9+2%&S.N-+%&'E+2%m#mn%&h,%7i:%

/'01+2sv %

(PVS3, Hội Liên hiệp Phụ nữ tỉnh Cà Mau, 2025) 
4. Trích dẫn PVS4: Chuyên gia, nhà nghiên cứu / nhà báo truyền thông nông 

nghiệp 
lRS.N-+%&'E+2%`.T+2%^3%OT+%/'p;%m#mn%',…+%+:N%K€+%&',j+%K-%2,w,%&',….%OT+%/'p;H%

&S9+2%D',%N>.%&x%&h9%2,3%&Si%̂-+%K–+2%5h,%+• ;%e%)P.%)'.N…+%Kz+%'$:H%)9+%+20U,%KL%O,+'%

D>%/'ˆ:%O:.%OT+%/'p;sv  (PVS4,  cán bộ quản lý Chương trình OCOP, Văn phòng Điều 
phối OCOP Trung ương, Bộ NN&PTNT, 2025) 

lJ20 U,%+E+2%gP+%K€+%7:+2%70q)%7Z&%e%Ki%&Sˆ%7x,%&0q+2%)• :%&S.N-+%&'E+2H%)'k%)'0:%

&'“ )%O“ %&Se%&'L+'%)'• %&'(%&':;%2,:%KL%7F+2%O3+2%&h9%+Š,%g.+2sv (PVS4, chuyên gia 
truyền thông nông nghiệp, Báo Nông nghiệp Việt Nam, 2025) 

lRS9+2%^x,%)T+'%&S.N-+%&'E+2%OxH%+>.%D'E+2%+P+2%):9%+z+2%5“ )%D(%)'.N …+%)'9%)'ˆ+'%

)' • %&'(%m#mnH%&'d%&S.N-+%&'E+2%SC&%D'$%&h9%70q)%Ok)%5:+%&_:%gL,%'h+sv (PVS4,  nhà báo 
Báo Nông nghiệp Việt Nam, 2025) 

lR<%2$)%7Š%)'.Nj+%;E+H%&S.N-+%&'E+2%m#mn%',…+%+:N%K€+%&',j+%K-%2,w,%&',….%OT+%

/'p;H%&S9+2%D',%2,3%&Si%^-+%K–+2%+•;%e%)P.%)'.N…+%Kz+%'$:%KL%)9+%+20U,%/'ˆ:%O:.%OT+%

/'p;sv  (PVS4,  cán bộ quản lý Chương trình OCOP, Văn phòng Điều phối OCOP 
Trung ương, Bộ NN&PTNT, 2025) 

lJ20U,%+E+2%gP+%K€+%)'0:%&'“)%O“%&Se%&'L+'%)'•%&'(%&S.N-+%&'E+2H%;L%/'X+%5w+%K€+%

e%Ki%&Sˆ%70q)%'‰%&Sqs%J>.%D'E+2%+P+2%):9%+z+2%5“)%)'9%'*H%&S.N-+%&'E+2%Ož%D'$%5:+%&_:%

^-+%K–+2sv (PVS4, chuyên gia truyền thông nông nghiệp, Báo Nông nghiệp Việt Nam, 
2025) 

 
5. Trích dẫn PVS5: Đại diện hợp tác xã OCOP tại địa phương 
l† q/%&3)%Vy%)'o+2%&E,%K<:%/'T,%59%OT+%V.C&H%K<:%59%7X.%S:H%+j+%D'E+2%/'T,%5o)%+L9%

)t+2%)$%7• %&'U,%2,:+%KL%+'P+%5“ )%7(%5L;%&S.N-+%&'E+2%^L,%^T+sv (PVS5, đại diện HTX 
OCOP tỉnh Quảng Ninh, 2025) 
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l#3)%Dj+'%+'0%‹:)8^99DH%Œ:59%&'d%K€+%g|+2H%+'0+2%)'• %N>.%5L;%&'89%D,+'%+2',…;H%

)'0:%)$%)',>+%50q)%&S.N-+%&'E+2%S~%SL+2sv (PVS5, đại diện HTX OCOP tỉnh Bắc Ninh, 
2025) 

l‡',%70q)%&f /%'.C+%'9Z)%)$%)'01+2%&Sd+'%'‰%&Sq%&S.N-+%&'E+2%)u%&'(H%',….%`.T%̂3+%

'L+2% )T,% &',…+% S~% S…&H% +'0+2% +>.% D'E+2% )$% '‰%&Sq%&'d% SC&% D'$% g.N% &Sd% 5P.% gL,sv 
(PVS5, đại diện HTX OCOP tỉnh Nam Định, 2025) 

lJ',-.%'Š%SC&%•+2%'Š%K,…)%`.T+2%^3%OT+%/'p;H%+'0+2%)'•%N>.%K€+%)'U%'q/%&3)%Vy%

'9Z)%D',%)$%)'01+2%&Sd+'%'‰%&Sq%&'d%;w,%&':;%2,:sv (PVS5, đại diện HTX OCOP tỉnh 
Quảng Ninh, 2025) 

“n' X+%5w+%+20U,%+E+2%gP+%)'I%&':;%2,:%&h9%+Š,%g.+2%e%; k)%71+%2,T+%+'0%)'u/%T+'H%

7z+2%^L,%+2} +%'9Z)%`.:N%K,g89%2,w,%&',….%;:+2%&ˆ+'%;,+'%'* : H%)6+%)3)%'d+'%&'k)%76,%

'_,%D”%+z+2%g,r+%7h&H%O3+2%&h9%+Š,%g.+2%'9Z)%/'x,%'q/%&S.N-+%&'E+2%&'0U+2%)' I%g9%;Š&%

Ox%̂&%+20U,%7T;%+'f +%'9Z)%&'“ )%',…+%D',%)$%'‰%&Sqv (PVS5, đại diện HTX OCOP tỉnh 
Quảng Ninh, 2025). 

l‘%)C/%'q/%&3)%VyH%)'o+2%&E,%K<:%/'T,%59%OT+%V.C&%K<:%59%&,j.%&'uH%+j+%&S.N-+%&'E+2%

)'0:%&'(%5L;%^L,%^T+s%#'•%N>.%K€+%5L;%&'89%D,+'%+2',…;%'9Z)%D',%)$%)'01+2%&Sd+'%'‰%

&Sqsv (PVS5, đại diện HTX OCOP huyện Hương Khê, Hà Tĩnh, 2025)%
l#3)%'Š%OT+%V.C&%e%#L%•:.%SC&%•+2%'Š%K,…)%`.T+2%^3%OT+%/'p;H%+'0+2%/'X+%5w+%

)'I%&':;%2,:%D',%)$%'‰%&Sqs%4,…)%g.N%&Sd%&S.N-+%&'E+2%&'0U+2%V.Nj+%K€+%5L%;Š&%&'3)'%

&'k)%5w+sv (PVS5, đại diện HTX OCOP huyện Đầm Dơi, Cà Mau, 2025)%
Các trích dẫn phỏng vấn sâu được mã hóa theo nhóm đối tượng, địa phương và đơn vị 

công tác nhằm đảm bảo tính ẩn danh cá nhân, đồng thời phản ánh rõ bối cảnh thực tiễn của 
hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP tại các địa phương nghiên cứu. 

 
 
 
 
 
 



28 

 

PHỤ LỤC 7 
BÁO CÁO SỐ LIỆU CÁC CHỦ THỂ THAM GIA OCOP TẠI 3 TỈNH QUẢNG NINH, BẮC NINH, NAM ĐỊNH 

TÍNH ĐẾN THÁNG 6/2025 
1. Danh sách sản phẩm OCOP tiêu biểu tại tỉnh Bắc Ninh cũ (đến tháng 6/2025)  (Nguồn: Tổng hợp từ Văn phòng 

điều phối OCOP tỉnh Bắc Ninh) 
Tại tỉnh Bắc Ninh (đơn vị hành chính cũ), cơ cấu sản phẩm OCOP là: nhóm thực phẩm (51,45%); nhóm thủ công mỹ nghệ 

(32,25%); nhóm đồ uống (13,04%), thảo dược (2,54%) và sinh vật cảnh (0,72%) , chưa có sản phẩm OCOP thuộc nhóm dịch 
vụ du lịch cộng đồng trong giai đoạn thống kê. 

STT Tên sản phẩm 
Tên tổ 
chức 

SXKD 
Địa chỉ 

  Năm 
công 
nhận 

  Nhóm sản phẩm OCOP 

5 
sao 

4 
sao 

3 
sao HKD DN HTX Thực 

phẩm 
Đồ 

uống TCMN Thảo 
dược 

Sinh 
vật 

cảnh 
DVDLCĐ 

* TỈNH BẮC NINH MỚI 0 57 664 

  

110 40 185 533 80 93 10 2 3 
* Tỉnh Bắc Giang cũ 0 18 427 45 16 162 391 44 4 3 0 3 
* Tỉnh Bắc Ninh cũ 0 39 237 65 24 23 142 36 89 7 2 0 
! " #$%&$"'$(")*+",-&$" " . " / " 01" 2" 3" . " 14" 0" 3" . " . " . "
1 Bánh khoai HKD 

Nguyễn Thị 
Nhung 

Phường 
Vũ Ninh 

"" "" 1 2022, 
2025 

1 "" "" 1 "" "" "" "" ""

2 Bánh ngũ sắc "" "" 1 "" "" "" 1 "" "" "" "" ""

3 
Bánh dẻo nhân thập 
cẩm gia truyền Sơn 
Thủy 

HKD 
Nguyễn 
Văn Sơn 

    1 2024 1     1           

4 
Bánh dẻo nhân đậu 
xanh gia truyền Sơn 
Thủy 

    1 2024       1           

5 
Bánh nướng nhân 
thập cẩm gia truyền 
Sơn Thủy 

    1 2024       1           

6 
Bánh nướng nhân đậu 
xanh gia truyền Sơn 
Thủy 

    1 2024       1           

7 Tranh ghép gỗ Trống 
đồng Việt Nam 

HKD 
Nguyễn 

Phường 
Kinh Bắc     1 2023 1         1       
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Văn Hùng 

8 Bánh chưng nhân 
đường 

Đặng Văn 
Hiển     1 2023 1     1           

9 Bánh khúc nhân đậu 
xanh bà Viện HKD 

Nguyễn Thị 
Huê 

    1 2023 1     1           

10 Bánh khúc nhân thịt 
bà Viện     1 2023       1           

11 Hộp trà Hoàng Vũ HKD 
Hoàng Bá 

Vũ 

    1 2024 1         1       

12 Chóe gỗ Hoàng Vũ     1 2024           1       

13 Cookies vừng Vibary Công ty cổ 
phần 

Vibary 

    1 2024   1   1           

14 Bánh hạt dinh dưỡng 
Vibary     1 2024       1           

15 Banh trung thu xôi 
xéo MEODA 

Công ty 
TNHH 

MEODA 
    1 2025   1   1           

16 Bộ gốm 12 con giáp  Công ty 
TNHH 

Hceramic 

Phường 
Võ Cường 

    1 2024   1       1       

17 Bộ bình gốm tuổi thơ 
ơi     1 2024           1       

18 Nano Curcuminoid 
Fujiko 

Công ty 
TNHH 

Dược liệu 
Fujiko Việt 

Nam 

  1   2024   1   1           

19 Nước uống dưỡng 
chất Kanzen- Life   1   2024         1         

20 Curcumin UKOL   1   2024         1         
21 Rau muống Công ty 

TNHH Ánh 
Dương 

    1 2023   1   1           
22 Rau cải     1 2023       1           
23 Mùng tơi     1 2023       1           
24 Dưa chuột     1 2023       1           
!! " #$%&$"'$("#5"67&"" . " . " // " "" 1. " 0" 0" 1/ " 2" 18" . " . " . "
25 Khăn mặt bông KiBa 

Công ty 
KiBa 

(TNHH) 

Phường 
Tam Sơn 

    1 2022,2   1       1       
26 Khăn tắm bông KiBa     1 2022,2           1       

27 Khăn bông trẻ em 
KiBa     1 2025           1       

28 Khăn gội KiBa     1 2025           1       
29 Kẹo lạc Hộ KD Vũ 

Công Toàn Phường 
Đồng 

Nguyên 

    1 2020,2 1     1           
30 Chè lam     1 2020,2       1           
31 Đèn tranh hoa sen  HKD Chử 

Văn Thụ 
    1 2023 1         1       

32 Đèn chùm phòng thờ     1 2023           1       
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33 Rượu sim lên men 
HKD Trần 

Quang  
Tuấn 

    1 2024 1       1         

34 Rượu táo mèo lên 
men     1 2024         1         

35 Rượu nếp nút chuối     1 2024         1         
36 Rượu ổi lên men     1 2024         1         

37 Rượu nếp cái hoa 
vàng hạ thổ 

Công ty 
TNHH 

Phong Lan 
    1 2024   1     1         

38 Rượu nếp trắng Trang 
Nguyễn 

HKD 
Nguyễn Thị 

Trang 
    1 2024 1       1         

39 Kẹo lạc Tuấn Thuận HKD Vũ 
Anh Tuấn 

    1 2022,2 1     1           

40 Kẹo chè lam Tuấn 
Thuận     1 2022,2       1           

41 Bánh phu thê Minh 
Thu 

HKD 
Nguyễn 

Đình Sơn 

Phường 
Từ Sơn 

    1 2022,2 1     1           

42 Bánh phu thê Nguyệt 
Cường 

HKD 
Nguyễn Thị 

Nguyệt  
    1 2023 1     1           

43 Giò lụa (heo) Tuấn 
Liên 

HKD Ngô 
Đình Tuấn  

    1 2023 1     1           

44 Giò trâu Tuấn Liên     1 2023       1           
45 Nem chua Tuấn Liên     1 2023       1           
46 Chả mỡ Tuấn Liên     1 2025       1           
47 Chả cốm Tuấn Liên     1 2025       1           

48 Bánh phu thê Thanh 
Dung 

HKD Ngô 
Thị Phương 

Thanh 
    1 2024 1     1           

49 Lư hương gỉa cổ HKD Phạm 
Văn Khơi 

    1 2024 1         1       

50 Bình gốm vuốt tay 
nghệ thuật     1 2024           1       

51 Gạo nếp nhung Tam 
Sơn 

HTXDVNN 
Tam Sơn 

Phường 
Tam Sơn     1 2023     1 1           

52 Tranh đĩa tứ linh HTX mỹ 
nghệ Hiệp 

Thắng 

Phường 
Phù Khê 

    1 2024     1     1       
53 Đài sen phúc phật     1 2024           1       
54 Lọ lộc bình tứ linh     1 2024           1       
55 Tượng Bác Hồ đứng     1 2024           1       
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56 Tượng Bác Giáp 
đứng     1 2024           1       

57 Đài sen long phượng 
tích phúc     1 2024           1       

!!! " #$9":;"<=>"?@"" . " . " 4. " "" 1/ " / " 3" 1A" 12" // " . " 0" . "

58 Bộ lục bình đèn Gốm 
Ngọc Phù Lãng 

HKD Gốm 
Ngọc 

Xã Phù 
Lãng 

    1 2024 1         1       

59 Đĩa derco Gốm Ngọc 
Phù Lãng     1 2024           1       

60 
Lư xông trầm và nến 
dưỡng sinh Gốm 
Ngọc Phù Lãng 

    1 2024           1       

61 Đèn ngủ mini Gốm 
Ngọc Phù Lãng     1 2024           1       

62 Phong thủy bát mini 
Gốm Ngọc Phù Lãng     1 2024           1       

63 
Cốc gốm lưu hương - 
gốm Ngọc Phù 
Lãng 

    1 2025           1       

64 Bộ trà Việt - gốm 
Ngọc Phù Lãng     1 2025           1       

65 Lọ diệu thổ - gốm 
Ngọc Phù Lãng     1 2025           1       

66 
Bát kết gốm vượng 
khí - gốm Ngọc 
Phù Lãng 

    1 2025           1       

67 Bình rượu quan họ 

HKD 
Nguyễn 

Đức Thịnh 

    1 2023 1         1       
68 Niêu kho cá     1 2023           1       
69 Vại muối dưa của mẹ     1 2023           1       
70 Tranh gốm quà tặng     1 2023           1       

71 
Sơn thuỷ miền sơn 
cước - Nghệ nhân 
Nguyễn Đức Thịnh 

    1 2024           1       

72 Tượng tri kỷ     1 2025           1       
73 Tượng tình già     1 2025           1       
74 Ấm trà rồng thời Lý     1 2025           1       

75 Bình đựng trà phú 
quý     1 2025           1       
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76 Mật ong hoa nhãn 
HKD 

Nguyễn Thị 
Thơi 

    1 2023 1     1           

77 Tượng con voi 
HKD 

Nguyễn 
Văn Hồng 

    1 2023 1         1       

78 Bộ bát đĩa gốm HTX DV-
DL Bảo tổn 

văn hoá 
Việt 

    1 2024     1     1       
79 Cá kho niêu     1 2024           1       

80 Bộ sản phẩm Gốm 
trải nghiệm     1 2024           1       

81 Cốc quà tặng 

HTX Gốm 
và Du lịch 
Minh Tâm 

    1 2025     1     1       
82 Cốc cà phê men hoa     1 2025           1       

83 Bình hút tài lộc phong 
thủy     1 2025           1       

84 Bộ ấm chén trà men 
cổ     1 2025           1       

85 Rượu cổ truyền 
Phòng Nga 

HKD 
Nguyễn 

Văn Phòng 
    1 2024 1       1         

86 Rượu chum 365 

HKD Rượu 
Cổ truyền 

Minh Long 

    1 2024 1       1         

87 Rượu nếp cái hoa 
vàng     1 2024         1         

88 Rượu Táo Mèo     1 2025         1         
89 Rượu Mơ Vàng     1 2025         1         
90 Rượu Sâm Cau     1 2025         1         

91 Rượu đông trùng hạ 
thảo     1 2025         1         

92 Gia đình hoan hỉ 
Budha Ceramic HKD 

Nguyễn 
Văn Lâm 

    1 2024 1       1         

93 Bộ chú tiểu an nhiên 
Buddha Ceramic     1 2024         1         

94 Đôi nghê Việt HKD Trần 
Thị 

Hằng 

    1 2025 1         1       
95 Đĩa rồng thời Lý     1 2025           1       

96 Bộ tượng Phật Đản 
Sinh     1 2025           1       

97 Hoa cúc Mộ Đạo HTX dịch 
vụ Nông 

nghiệp thôn 

Phường 
Bồng Lai 

    1 2023     1         1   

98 Hoa đồng tiền Mộ 
Đạo     1 2023               1   
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Mộ Đạo 
99 Xúc xích sạch Special 

Công ty 
TNHH thực 

phẩm an 
toàn Linh 

Đăng 

    1 2024   1   1           
100 Dồi sụn non Special     1 2024       1           

101 Lạp xưởng tươi 
Special     1 2024       1           

102 Xúc xích gà nấm      1 2025       1           

103 Chả cốm Tú Lệ 
Special     1 2025       1           

104 Mỳ gạo sạch Nam Trà 
My 

HTX mỳ 
gạo sạch 
Nam Trà 

My 

Phường 
Nhân Hòa     1 2024     1 1           

105 Trà túi lọc củ sen HTX sản 
xuất Nông 
sản - Thủy 

sản Sen 
vàng tự 

phát 

Xã Chi 
Lăng 

    1 2023     1   1         

106 Tinh bột củ sen     1 2023       1           

107 Bưởi Quang Vinh 
HKD 

Nguyễn 
Tiến Tuấn 

    1 2024 1     1           

108 Rượu nếp Khúc Tại HKD Khúc 
Hữu Tại     1 2024 1       1         

109 Yến sào Kinh Bắc Công ty 
TNHH Yến 

sào 
Kinh Bắc  

    1 2025   1   1           

110 Tổ yến chưng Kinh 
Bắc      1 2025       1           

111 Chè yến Ngọc Kinh 
Bắc     1 2025       1           

112 Rượu trắng hương lúa  HKD Phạm 
Văn Ngải 

Phường 
Đào Viên 

    1 2023 1       1         

113 Rượu thảo dược 
Hương Lúa     1 2023         1         

114 Bình gốm họa tích 
bách điểu triều phụng 

HKD gốm  
mỹ nghệ 
Nguyễn 

Văn Chiến 

    1 2023 1         1       

115 Bình gốm họa cảnh 
hoa sen     1 2023           1       

116 Bình gốm họa tích 
vinh quy bái tổ     1 2023           1       

117 Bộ tượng tam đa     1 2023           1       
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118 Bánh bao hồng kông HKD 
Nguyễn Thị 

Hảo 

    1 2024 1     1           

119 Dim sum Bắc Kinh     1 2024       1           

120 Đông trùng hạ thảo 
sumchoice 

Công ty cổ 
phần phát 

triển và đầu 
tư công 

nghệ cao 
Việt Nam 

Phường 
Phương 

Liễu 

    1 2023   1   1           

121 Đông trùng hạ thảo 
Plusr     1 2023       1           

122 Nước đông trùng hạ 
thảo sumchoice     1 2023         1         

123 Đông trùng hạ thảo 
thiên vương khô     1 2024       1           

124 Đông trùng hạ thảo 
thiên vương tươi     1 2024       1           

125 Rượu đông trùng hạ 
thảo     1 2024         1         

126 Đông trùng hạ thảo 
Sumchoice 3+     1 2024         1         

127 Sữa hạt dinh dưỡng 
Sumchoice     1 2024       1           
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128 Nem Bùi Tuấn Liên HKD Lê 
Đăng Tuấn 

Phường 
Ninh Xá 

  1   2020, 
2023 1     1           

129 Nem tai Tuấn Liên   1   2024       1           

130 Nem bùi Cường 
Hương 

HKD Lê Bá 
Cường     1 2023 1     1           

131 Nem bùi Thương Hải 
HKD Lê 

Đăng 
Thương 

    1 2023 1     1           

132 Nem Bùi Thiên Tâm HKD Đỗ 
Thị Thảo     1 2023 1     1           

133 Bộ lư đỉnh đồng ngũ 
sự 

HKD Đỗ 
Văn 

Phương 
    1 2023 1         1       

134 Cây Rửa Ly 4 Cánh Công ty 
TNHH 

thương mại 
dịch vụ Ánh 

Dương 

  1   2024   1       1       
135 Dép - Tông Xơ Mướp   1   2024           1       
136 Đai Kỳ Lưng   1   2024           1       

137 Bông tắm xơ mướp   1   2023, 
2024           1       
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138 Lót giày xơ mướp Kinh Bắc   1   2023, 
2024           1       

139 Miếng rửa bát xơ 
mướp   1   2023, 

2024           1       

140 Nem Bùi Trường Huệ Công ty 
TNHH thực 
phẩm QT 

Foods 

    1 2024   1   1           

141 Nem tươi Trường 
Huệ     1 2024       1           

142 Nem Bùi Trung 
Tuyến 

HKD 
Nguyễn 

Ngọc Năm 
    1 2024 1     1           

143 Nem Bùi gia truyền 
Đức Anh 

HKD Nem 
Bùi Hài 
Trung 

    1 2024 1     1           

144 Nem Bùi Mai Phương HKD Vũ 
Văn Nam     1 2024 1     1           

145 Nem Bùi Tuấn Dinh  HKD Lê Bá 
Tuấn       1 2025 1     1           

146 Nem Bùi Thoan 
Trường  

HKD Lê Bá 
Trường       1 2025 1     1           

147 
Tranh tập dân gian 
Đông Hồ - Nghệ nhân 
Nguyễn Thị Oanh 

HKD 
Nguyễn 

Hữu Hoa 

Phường 
Thuận 
Thành 

    1 2023 1         1       

148 
Tranh mành dân gian 
Đông Hồ - Nghệ nhân 
Nguyễn Thị Oanh 

    1 2023           1       

149 
Tranh để bàn dân gian 
Đông Hồ - Nghệ nhân 
Nguyễn Thị Oanh 

    1 2023           1       

150 

Tranh khung trúc dân 
gian Đông Hồ - Nghệ 
nhân Nguyễn Thị 
Oanh 

    1 2023           1       

151 
Tranh Vinh quy bái tổ 
- Nghệ nhân Nguyễn 
Thị Oanh 

    1 2025           1       

152 Tranh Gà đàn - Nghệ 
nhân Nguyễn Thị     1 2025           1       
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Oanh 

153 

Sản phẩm chữ Phúc 
nghệ thuật - Nghệ 
nhân 
Nguyễn Hữu Hoa 

    1 2025           1       

154 
Sách tô màu tranh 
Đông Hồ - Nghệ nhân 
Nguyễn Hữu Đạo 

HKD 
Nguyễn 

Hữu Đạo 

    1 2024 1         1       

155 
Tranh bưu thiếp Đông 
Hồ - Nghệ nhân 
Nguyễn Hữu Đạo 

    1 2024           1       

156 
Tranh Đông Hồ dán 
mành tre - Nghệ nhân 
Nguyễn Hữu Đạo 

    1 2024           1       

157 

Tranh khắc gỗ dân 
gian Đông Hồ - Nghệ 
nhân Nguyễn Hữu 
Đạo 

    1 2024           1       

158 Mỳ Hồ Đất Việt HKD sản 
phẩm 
truyền 

thống Kinh 
Bắc 

    1 2024 1     1           
159 Mỳ gạo lứt Đất Việt     1 2024       1           

160 Mỳ thảo dược Đất 
Việt     1 2024       1           

161 Cam canh hữu cơ 
HTX Tiến 

Dũng 

Phường 
Mão Điền 

    1 2023       1           
162 Cam vinh hữu cơ     1 2023     1 1           

163 Bưởi đào đường Tân 
Lạc Hoà Bình     1 2023       1           

164 Bộ Ỷ thờ gỗ mỹ nghệ 
Quang Tĩnh 

HKD Đỗ 
Quang Tĩnh     1 2023 1         1       

165 Bánh Cuốn Mão Điền 
Yến Hiện 

HKD 
Nguyễn 

Duy Hiện 
    1 2023 1     1           

166 Bánh dày May Nam HKD Cao 
Thị May 

    1 2024 1     1           

167 Bánh chưng May 
Nam     1 2024       1           

168 Chimax Tương ớt CTCP VN 
TT FOODS 
(trước đây 

Phường 
Trí Quả 

    1 2023   1   1           
169 Chimax Lẩu thái      1 2023       1           
170 Chimax Dấm gạo nếp     1 2023       1           
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171 Tương cà Chimax là CTCP 
thực phẩm 

Thơm 
Thực) 

    1 2024       1           
172 Lẩu bò Chimax     1 2024       1           

173 Xốt ướp thịt nướng 
Chimax     1 2024       1           

174 Xốt bò sốt vang 
Chimax     1 2024       1           

175 Tương ngô (Tương 
Đình Tổ Tính Quynh) 

HKD 
Nguyễn Thị 

Tính 
    1 2023 1     1           

176 Nấm mỡ Hải Toàn HKD Lưu 
Văn Hải 

Phường 
Trạm Lộ 

    1 2024 1     1           
177 Nấm sò Hải Toàn     1 2024       1           

178 Cam đường canh 
HKD 

Nguyễn 
Văn Thái 

Phường 
Song Liễu     1 2024 1     1           
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179 Địa liền khô thái lát Công ty cổ 

phần công 
nghệ sinh 
học Bảo 
Khang 

Xã Liên 
Bão 

    1 2023   1   1           

180 Bột củ mài nguyên 
chất     1 2023       1           

181 Sâm đại hành sấy 
thăng hoa     1 2024       1           

182 Mắm tép chưng thịt 
PTK 

Công ty 
TNHH PTK 

879 Việt 
Nam (đổi 
tên thành 
công ty cổ 
phần PTK 
Việt Nam) Xã Tiên 

Du 

  1   2020, 
2023   1   1           

183 Thịt xào mắm ruốc 
PTK   1   2021, 

2023       1           

184 Rượu táo mèo Kinh 
Bắc 

Cơ sở Rượu 
gạo truyền 
thống Kinh 

Bắc (Hộ 
kinh doanh 

cá thể 
Nguyễn 
Tân Trì) 

    1 2024 1       1         

185 Rượu chuối hột Kinh 
Bắc     1 2024         1         

186 Rượu đại đế     1 2024         1         

187 Tráp mây tre đan HTX Mây 
tre đan 

Xã Tân 
Chi 

    1 2023     1     1       
188 Lộc bình mây tre đan     1 2023           1       
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189 Làn mây tre đan Phùng 
Hưng 

    1 2023           1       
190 Gía hoa hai lớp     1 2024           1       
191 Quả hồng có nắp     1 2024           1       

192 Tráp tròn (mây tre 
đan)     1 2025           1       

193 Quả bưởi cổ lắp (mây 
tre đan)     1 2025           1       

194 Rượu dừa Chiến 
Thắng 

HKD Đặng 
Công Hiếu 

Xã Đại 
Đồng     1 2023 1       1         
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195 Trứng gà Hưng Phát HTX Hưng 
Phát 

xã Văn 
Môn 

    1 2020, 
2023     1 1           

196 Trứng vịt Hưng Phát     1 2020, 
2023       1           

197 Bánh đa nem ăn sống 
Hạnh Tính Công ty 

TNHH 
Hạnh Tính 

    1 2024   1   1           

198 Bánh tráng phim 
Hạnh Tính     1 2024       1           

199 Bánh đa nem Yên 
Phụ Đào Liên 

HKD Đào 
Thị Liên     1 2023 1     1           

200 Nước chấm 3 phi 
Công ty 
TNHH 3 
Phi Lands xã Yên 

Phong 

    1 2024   1   1           

201 Bánh tẻ làng Chờ Bảo 
Béo 

HKD Bảo 
béo     1 2023 1     1           

202 Rượu cô mẩu HKD Chu 
Văn Hảo Xã Tam 

Giang 

    1 2023 1       1         

203 Mỳ gạo Minh Châu 
HKD 

Nguyễn Sỹ 
Minh 

    1 2023 1     1           

204 
Trà thải độc hồng sâm 
cốm chanh linh chi 
Ngọc Vinh 

HTX Dược 
liệu, người 
khuyết tật 
Việt Nam Xã Yên 

Trung 

    1 2024     1 1           

205 Dưa lưới Dương Thị 
Thương 

HTX Đa 
ngành 

Trọng Tín 
    1 2023     1 1           

206 Rượu gạo gia truyền Hộ kinh Xã Tam     1 2024 1       1         
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Nhàn Hưng doanh 
Nguyễn Thị 

Hưng 

Đa 

207 Dưa lưới HKD Đào 
Thị Huế 

    1 2024 1     1           
208 Dưa leo baby     1 2024       1           
209 Trà gạo lứt thảo mộc Công ty 

TNHH 
Thương mại 
và sản xuất 
Lam Phong 

    1 2025   1   1           

210 Trà búp ổi xạ đen     1 2025       1           
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211 Tỏi đen 1 nhánh Gia 
Bình Công ty 

TNHH 
Nano Care 

R&D 

Xã Gia 
Bình 

  1   2020, 
2023   1   1           

212 Trà tỏi đen   1   2024       1           
213 Trà Bưởi gừng   1   2024       1           
214 Gạo nảy mầm   1   2024       1           
215 Bộ dầu gội xả tỏi đen   1   2024             1     

216 Rượu Cuốc lủi 
HTX nông 
nghiệp sạch 
Việt Nam 

    1 2020, 
2023     1   1         

217 Bưởi da xanh 

Doanh 
nghiệp tư 

nhân Trịnh 
Chung 

    1 2023   1   1           

218 Bộ lục bình Đông Đô 
HKD 

Nguyễn 
Văn Đông 

    1 2025 1         1       

219 Cồng chiêng Đức 
Dũng Đại Bái 

HKD 
Nguyễn 

Đức Dũng 
    1 2024 1         1       

220 Rượu dâu Bako HKD 
Nguyễn 

Danh Tráng Xã Đông 
Cứu 

    1 2024 1       1         

221 Rượu mơ Bako     1 2024         1         

222 Túi đựng chất liệu vải 
tự hủy 

HTX Lê 
Văn Thịnh     1 2023     1     1       

223 Dưa leo baby Tâm 
Phúc 

HTX Nông 
nghiệp công 

nghệ cao 

Xã Đại 
Lai 

    1 2023     1 1           

224 Dưa lưới Tâm Phúc     1 2023       1           



40 

 

Tâm Phúc 

225 Dưa leo baby (dưa 
Quế) 

HTX Nông 
nghiệp sạch 
Xuân Mai 

Xã Nhân 
Thắng 

    1 2023     1 1           

226 Nước xúc miệng thảo 
dược 

Công ty 
TNHH 

Dược liệu 
Việt Kết 

  1   2024   1         1     

227 Hydrosol vỏ bưởi   1   2024             1     

228 Dầu gội đầu bồ kết - 
hà thủ ô   1   2024             1     

229 Hydrosol tía tô   1   2024             1     

230 Hydrosol lá trầu 
không bạc hà   1   2024             1     

231 Nụ hương thảo - xông 
nhà tẩy uế   1   2024           1       

232 Cao bồ kết   1   2024             1     
233 Nho sữa Bình Dương HTX sản 

xuất dịch vụ 
thương mại 

Nông 
nghiệp sạch 

Bình 
Dương 

    1 2024     1 1           

234 Nho Hạ Đen Bình 
Dương     1 2024       1           

235 Ổi Lê Bình Dương     1 2024       1           

236 Thanh long ruột đỏ 
Bình Dương     1 2024       1           

237 Trà củ sen Thúy Cau HKD 
Nguyễn Thị 

Thúy 

    1 2024 1     1           

238 Bột củ sen Thúy Cau     1 2024       1           

239 Củ cải khô Mỹ Linh 
HKD 

Nguyễn 
Văn Linh Xã Cao 

Đức 

    1 2024 1     1           

240 Cá Trắm đen sông 
Đuống 

HTX dịch 
vụ NN tổng 
hợp Đông 

Bình 

    1 2024     1 1           

241 Cá Chép giòn sông 
Đuống     1 2024       1           
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242 Hành tím muối chua 
bà Mai Công ty CP 

Agritec 
Xã Lương 

Tài 

  1   2024   1   1           

243 Cà dầm mắm bà mai   1   2024       1           

244 Tỏi ngâm giấm 
Agritec   1   2024       1           
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245 Dưa chuột muối 
Agritec   1   2024       1           

246 Dưa món muối chua 
Agritec   1   2024       1           

247 
Chanh gừng ngâm 
mật ong 
Agritec 

    1 2025       1           

248 Súp lơ muối chua 
Agritec     1 2025       1           

249 Tỏi ngọc bích ngâm 
tương Agritec     1 2025       1           

250 Nem99 vị bùi truyền 
thống  

Công ty 
TNHH 

Thương mại 
và Chế biến 
Thực phẩm 

Nem99 
Kinh Bắc 

Xã Lâm 
Thao 

    1 2020, 
2023   1   1           

251 Nem99 vị tỏi     1 2020, 
2023       1           

252 Tượng gỗ Lý Thái Tổ 
HTX Minh Trưởng 

HTX đồ gỗ 
Minh 

Trưởng 

    1 2023     1     1       

253 Bình hoa sen gỗ HTX    
Minh Trưởng     1 2023           1       

254 Đĩa Gỗ Bác Hồ Minh 
Trưởng     1 2024           1       

255 Quấn thư câu đối gỗ 
Minh Trưởng     1 2024           1       

256 Lá tía tô xanh Hồ 
Gươm Bắc Ninh 

Công ty 
TNHH 
Nông 
nghiệp 

CNC Hồ 
Gươm - 

Bắc Ninh 

    1 2023   1   1           

257 Rượu mẹ nấu - Men 
lá 

HKD 
TTNC & 
TNSX - 

Men rượu 
sạch Thái 

    1 2025 1       1         
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An 

258 Rượu ngon tương 
phùng  

HKD Tân 
Thịnh 
Vượng 

    1 2025 1       1         

259 Đông trùng hạ thảo 
Kinh Bắc 

HKD Phạm 
Thị Tươi 

Xã Trung 
Chính 

    1 2024 1     1           

260 Điếu bồ kết Cát Cát 
HTX Thảo 
Dược Cát 

Cát 

  1   2024     1     1       

261 Điếu ngải Cứu Cát 
Cát   1   2024           1       

262 Bột ngải cứu ngâm 
chân Cát Cát   1   2024           1       

263 Tỏi cát lát sấy khô bà 
Lý 

Công ty 
TNHH 

TMDV du 
lịch và giáo 
dục Gia An 

Xã Trung 
Kênh 

  1   2024       1           

264 Hành cắt lát sấy khô 
bà Lý   1   2024       1           

265 Bột tỏi An Thịnh bà 
Lý   1   2024       1           

266 Tỏi đen An Thịnh   1   2024       1           

267 Tỏi đen ngâm mật 
ong bà Lý   1   2024       1           

268 Gừng nướng mật ong 
An Thịnh   1   2024       1           

269 Tỏi khô Đại An - 
Trung Kênh 

HTX sản 
xuất rau an 
toàn Đại An 

    1 2023     1 1           

270 Trà củ sen Mỹ Hương HTX sản 
xuất chế 
biến Sen 
Vàng Mỹ 

Hương 

    1 2024     1 1           

271 Hạt sen khô Mỹ 
Hương     1 2024       1           

272 Tỏi An Thịnh HKD Trần 
Thị Sanh     1 2022,2 1     1           

273 Qủa Nhàu khô Hán 
Thị 

HTXDV 
Hán Thị  

    1 2025     1 1           

274 Trà nháu túi lọc Hán 
Thị      1 2025       1           

275 Nước cốt nhàu Hán 
Thị     1 2025       1           
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276 Rượu nhàu Hán Thị     1 2025         1         
 

2. Danh sách sản phẩm OCOP tiêu biểu tại tỉnh Quảng Ninh đến tháng 6/2025) (Nguồn: Tổng hợp từ Văn phòng 
điều phối OCOP tỉnh Quảng Ninh) 

Cơ cấu sản phẩm OCOP tại tỉnh Quảng Ninh: nhóm thực phẩm (76,77%), nhóm đồ uống (12,83%), nhóm dược liệu 
(6,64%), nhóm thủ công mỹ nghệ (3,32%), nhóm sinh vật cảnh và dịch vụ du lịch đều (0,22%). 
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3.! Danh sách sản phẩm OCOP tiêu biểu tại tỉnh Nam Định cũ (đến tháng 6/2025)'1!"# $%&'(2%"'/34'56'78%'4/9%"':+; #'4/ <+'=>=?'
5@%/'!AB'C .%/0'

Về cơ cấu các sản phẩm OCOP tại Nam định trước sát nhập: nhóm thực phẩm có 544 sản phẩm, chiếm 90,1%; nhóm đồ uống có 37 sản phẩm, 
chiếm 6,1%; nhóm thủ công mỹ nghệ có 10 sản phẩm, chiếm 1,7%; nhóm sinh vật cảnh có 9 sản phẩm, chiếm 1,5%; nhóm du lịch nông thôn 3 
sản phẩm, chiếm 0,5% và nhóm mỹ phẩm 1 sản phẩm. 

STT Tên sản phẩm Nhóm sản 
phẩm Chủ thể Hình 

thức Địa bàn Số sao Năm 

1!  Ruốc Cá Thu Thực phẩm Công y TNHH Quý DN Huyện Hải 
Hậu 

4 sao 2025 

2!  Mật ong sú vẹt Bắc Hồng Thực phẩm HKD Nguyễn Tiến Bắc HKD Huyện Giao 
Thủy 

4 sao 2025 

3!  Chảo chống dính HAPPY Success TCMN HKD Trần Khắc Ngân HKD Huyện Nam 
Trực 

4 sao 2025 

4!  Nước mắm Lâm Bão Thực phẩm Công ty TNHH nước mắm Lâm 
Bão 

DN Huyện Hải 
Hậu 

4 sao 2025 

5!  Nước mắm cường Là Thực phẩm Công ty TNHH Cường Là DN Huyện Hải 
Hậu 

4 sao 2025 

6!  Chả mực giã tay Tâm AN Thực phẩm Công ty TNHH Qúy Thịnh DN Huyện Hải 
Hậu 

4 sao 2025 

7!  Chả cá thu Tâm An Thực phẩm Công ty TNHH Qúy Thịnh DN Huyện Hải 
Hậu 

4 sao 2025 

8!  Gạo sinh thái ruộng Tươi Thực phẩm Công ty TNHH Toản Xuân DN Huyện Ý Yên 3 sao 2024 

9!  Gạo sạch chất lượng cao Toản Xuân 
999 

Thực phẩm Công ty TNHH Toản Xuân DN Huyện Ý Yên 3 sao 2024 
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10!  Nghêu thịt hộp Lenger Thực phẩm Công ty TNHH Thủy sản 
Lenger Việt Nam 

DN Phường 
Trường Thi 

3 sao 2024 

11!  Gạo Bắc Thơm Nghĩa Bình Thực phẩm HTX Sản xuất - Kinh doanh 
dịch vụ nông nghiệp Nghĩa Bình 

HTX Phường Nghĩa 
Hưng 

4 sao 2024 

12!  Ốc hương An Hòa Thực phẩm HTX Nông nghiệp và Nuôi trồng, 
Chế biến thủy hải sản An Hòa 

HTX Phường Hải 
Hậu 

4 sao 2024 

13!  Đông trùng hạ thảo sấy khô Phúc 
Khang 

Thảo dược HKD Đào Thị hà HKD Thành phố 
Nam Định 3 sao 2023 

14!  Kẹo Sìu Châu Toàn Mỹ Thực phẩm HKD Triệu Văn Myc HKD Huyện Mỹ Lộc 3 sao 2023 
15!  Kẹo dồi lạc Toàn Mỹ Thực phẩm HKD Triệu Văn Myc HKD Huyện Mỹ Lộc 3 sao 2023 
16!  Ruốc cá trắm đen Nhiên An Thực phẩm HKD Trần Văn Khoa HKD Huyện Mỹ Lộc 3 sao 2023 
17!  Cá trắm đen nướng Nhiên An Thực phẩm HKD Trần Văn Khoa HKD Huyện Mỹ Lộc 3 sao 2023 
18!  Cá trắm đen tươi cắt khúc Nhiên An Thực phẩm HKD Trần Văn Khoa HKD Huyện Mỹ Lộc 3 sao 2023 

19!  Gạo sạch Tâm An Thực Phẩm HTX sản xuất kinh doanh dịch 
vụ nông nghiệp Mỹ Thành 

HTX Huyện Mỹ Lộc 3 sao 2023 

20!  Bột sắn dây Uyên Khôi Thực Phẩm HKD Lê Thị Uyên HKD Huyện Mỹ Lộc 3 sao 2023 

21!  Gạo thảo dược Thực Phẩm HTX cựu chiến binh Vạn Xuân 
Trường 

HTX Huyện Vụ Bản 3 sao 2023 

22!  Gạo sạch Bốn Thuận Thực Phẩm HTX chế biến nông sản Bốn 
Thuận 

HTX Huyện Vụ Bản 3 sao 2023 

23!  Gạo sạch Bốn Thuận-Dự Hương Thực Phẩm HTX chế biến nông sản Bốn 
Thuận 

HTX Huyện Vụ Bản 3 sao 2023 

24!  Bê thui rơm Hùng Oanh Thực Phẩm HKD Trần Ngọc Hùng HKD Huyện Vụ Bản 3 sao 2023 
25!  Trứng gà tươi Mạnh Tuyết Thực Phẩm HKD Nguyễn Hữu Mạnh HKD Huyện Vụ Bản 3 sao 2023 
26!  Giò lụa Vũ Chuyên Thực Phẩm HKD Vũ Văn Chuyên HKD Huyện Vụ Bản 3 sao 2023 
27!  Gà sạch Đăng Khôi Thực Phẩm HKD Trần Đăng Khôi HKD Huyện Vụ Bản 3 sao 2023 
28!  Rượu men lá Thanh Xuân Đồ uống Hộ kinh doanh Trương Thị Huệ HKD Huyện Vụ Bản 3 sao 2023 
29!  Kẹo lạc vừng gia truyền Mạnh Hùng Thực Phẩm HKD Bùi Xuân Hùng HKD Huyện Vụ Bản 3 sao 2023 
30!  Giấm truyền thống Thực Phẩm HTX thanh niên Bách Cốc HTX Huyện Vụ Bản 3 sao 2023 
31!  Bánh dẻo Minh Phượng Thực Phẩm HKD Vũ Văn Việt HKD Huyện Vụ Bản 3 sao 2023 
32!  Trứng gà quê Hiền Hoa Thực Phẩm Hộ kinh doanh Vũ Đình Chiến HKD Huyện Vụ Bản 3 sao 2023 
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33!  Mật ong ông Phú Thực Phẩm Hộ kinh doanh Phạm Văn Phú HKD Huyện Vụ Bản 3 sao 2023 
34!  Giò giăm Bông Chính Hằng Thực Phẩm Hộ kinh doanh Nguyễn Lệ Hằng HKD Huyện Vụ Bản 3 sao 2023 
35!  Tương ớt Quang Minh Sài Gòn Thực Phẩm HKD Quang Minh HKD Huyện Ý Yên 3 sao 2023 
36!  Sa tế Oihinsu Thực Phẩm HKD Quang Minh HKD Huyện Ý Yên 3 sao 2023 

37!  Dầu lạc nguyên chất An Nhiên Thực Phẩm Hộ kinh doanh Nguyễn Văn 
Dũng 

HKD Huyện Ý Yên 3 sao 2023 

38!  Dầu vừng nguyên chất An Nhiên Thực Phẩm Hộ kinh doanh Nguyễn Văn 
Dũng 

HKD Huyện Ý Yên 3 sao 2023 

39!  Dầu lạc nguyên chất Thuận Hồng Thực Phẩm Hộ kinh doanh Trần Văn Thuận HKD Huyện Ý Yên 3 sao 2023 
40!  Trứng gà Phú Nghĩa Thực Phẩm HTX chăn nuôi Phú Nghĩa HTX Huyện Ý Yên 3 sao 2023 
41!  Dầu lạc nguyên chất Hải Chính Thực Phẩm Hộ kinh doanh Trịnh Văn Hải HKD Huyện Ý Yên 3 sao 2023 
42!  Dầu lạc nguyên chất Mộc Miên Thực Phẩm Hộ kinh doanh Trần Văn Nông HKD Huyện Ý Yên 3 sao 2023 

43!  Nước mắm truyền thống Quất Lâm Thực phẩm HKD NguyễN sơn Thành HKD Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

44!  Nấm bào ngư xám Thực Phẩm Hộ kinh doanh Phùng Quang 
Cảnh 

HKD Huyện Ý Yên 3 sao 2023 

45!  Gạo nếp Bắc Nghĩa Bình Thực Phẩm HTX SXKD DVNN Nghĩa Bình HTX Huyện Nghĩa 
Hưng 4 sao 2023 

46!  Gạo Huyết rồng Nghĩa Bình Thực Phẩm HTX SXKD DVNN Nghĩa Bình HTX Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

47!  Mỳ phở Minh Khang Thực Phẩm Cơ sở SX & KD thóc gạo Đăng 
Trang 

CSSX Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

48!  Cà chua sinh thái Nam Điền Thực Phẩm HTX SXKD DVNN Nam Điền HTX Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

49!  Cá khô Tuyền Loan Thực Phẩm Cơ sở chế biến cá khô – cá ruốc 
Rạng Đông 

CSSX Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

50!  Ruốc cá Tuyền Loan Thực Phẩm Cơ sở chế biến cá khô – cá ruốc 
Rạng Đông 

CSSX Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

51!  Gạo mắm tươi Thực Phẩm HTX Thanh niên Nam Đại 
Dương 

HTX Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

52!  Gạo mắm tươi ANTONIN Thực Phẩm HTX Thanh niên Nam Đại HTX Huyện Nghĩa 3 sao 2023 
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Dương Hưng 

53!  Cá nhệch khô tổ Thiết Hiền Thực Phẩm HKD cửa hàng KD hải sản 
Thắng Hiền 

HKD Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

54!  Gạo nếp cau Nghĩa Hải Thực Phẩm HTX SXKD DVNN Phú Thọ HTX Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

55!  Bánh gai Kim Cúc Thực Phẩm HKD Đàm Thị Kim Cúc HKD Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

56!  Củ cải sấy khô Thực Phẩm HTX SX & CB nông sản Nông 
Phong 

HTX Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

57!  Rau tiến vua sấy khô Thực Phẩm HTX SX & CB nông sản Nông 
Phong 

HTX Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

58!  Trà cỏ truyền gạo lứt thảo mộc Thực Phẩm HTX SX & CB nông sản Nông 
Phong 

HTX Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

59!  Bột tía tô Kocta Thực Phẩm HKD cơ sở trồng & CB nông 
sản Kocta 

HKD Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

60!  Bột cần tây Kocta Thực Phẩm HKD cơ sở trồng & CB nông 
sản Kocta 

HKD Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

61!  Mắm tôm cổ truyền Liêm Doanh Thực Phẩm HKD cơ sở chế biến nước mắm 
Liêm Doanh 

HKD Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

62!  Nước mắm nguyên chất Liêm Doanh Thực Phẩm HKD cơ sở chế biến nước mắm 
Liêm Doanh 

HKD Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

63!  Nước mắm truyền thống Kiều Huệ Thực Phẩm HKD cơ sở SX & CB thủy hải 
sản Kiều Huệ 

HKD Huyện Nghĩa 
Hưng 3 sao 2023 

64!  Kẹo lạc vừng Hồng Bắc Thực Phẩm HKD Vũ Văn Bắc HKD Huyện Nam 
Trực 3 sao 2023 

65!  Kẹo vừng than Hồng Bắc Thực Phẩm HKD Vũ Văn Bắc HKD Huyện Nam 
Trực 3 sao 2023 

54 Gạo mộc Hương Tâm Thực phẩm Cơ sở SX & CB lương thực, TP 
Toàn Lý 

CSSX Huyện Trực 
Ninh 

3 sao 2023 

55 Bộ giỏ đựng hoa quả mây tre đan 
Việt Tiến TCMN HTX SXKD DV Việt Tiến HTX Huyện Trực 

Ninh 
3 sao 2023 

56 Vải tơ tằm thủ công truyền thống TCMN HTX dệt lụa Cổ Chất HTX Huyện Trực 4 sao 2023 
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Chất Silk Ninh 

57 Lợn sữa đông lạnh Thực phẩm Hộ kinh doanh Phạm Văn 
Nguyên HKD Huyện Trực 

Ninh 
3 sao 2023 

58 Gạo nếp Bắc đặc sản Trực Đạo Thực phẩm HTX SXKD DVNN Trực Đạo HTX Huyện Trực 
Ninh 

3 sao 2023 

59 Mực đông lạnh Hùng Cường Thực phẩm HTX DVNN MT & thủy sản 
Hùng Cường 

HTX Huyện Trực 
Ninh 

3 sao 2023 

60 Kẹo vừng lạc – Vũ Thịnh Thực phẩm Hộ kinh doanh Vũ Thị Nhung HKD Huyện Trực 
Ninh 

3 sao 2023 

61 Gạo nếp đặc sản Trực Thanh Thực phẩm HTX SXKD DVNN Trực Thanh HTX Huyện Trực 
Ninh 

3 sao 2023 

61 Trứng gà Thảo Năng xanh Thực phẩm Hộ kinh doanh Nguyễn Văn 
Năng HKD Huyện Trực 

Ninh 
3 sao 2023 

63 Gạo Bắc thơm số 7 Trực Khang Thực phẩm HTX SXKD DVNN Trực 
Khang 

HTX Huyện Trực 
Ninh 

3 sao 2023 

64 Phôi khô Tâm An Phúc Thực phẩm HTX Nông nghiệp Tâm An 
Phúc 

HTX Huyện Trực 
Ninh 

3 sao 2023 

65 Rau muống sạch Thực phẩm Hộ kinh doanh Vũ Văn Lê HKD Huyện Trực 
Ninh 

3 sao 2023 

66 Cây sanh Trực Thắng dáng trực Sinh vật cảnh Hộ kinh doanh Phạm Văn Triều HKD Huyện Trực 
Ninh 

3 sao 2023 

67 Gạo sạch ST25 Đăng Dung Thực phẩm HTX SXKD DVNN Trực Liêm HTX Huyện Trực 
Ninh 

3 sao 2023 

68 Gạo tám thơm Hoàng Thành Thực phẩm HTX dược thảo Hoàng Thành 
Nam Định 

HTX Huyện Trực 
Ninh 

3 sao 2023 

69 Mỳ gạo Bảo Nguyên Thực phẩm HTX DV SXNN & cơ khí Xuân 
Tiến HTX Huyện Xuân 

Trường 
3 sao 2023 

70 Bánh đa nem Bảo Nguyên Thực phẩm HTX DV SXNN & cơ khí Xuân 
Tiến HTX Huyện Xuân 

Trường 
3 sao 2023 

71 Nem nắm con dâu bà Thành Thực phẩm HKD Bùi Quang Điện HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

72 Giò lụa (giò lạc) con dâu bà Thành Thực phẩm HKD Bùi Quang Điện HKD Huyện Xuân 3 sao 2023 
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Trường 

73 Sấu dầm bà Hậu Thực phẩm HKD Bùi Văn Hải HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

74 Giò Trung Lan Thực phẩm HKD Ngô Mạnh Trung HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

75 Chả Trung Lan Thực phẩm HKD Ngô Mạnh Trung HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

76 Giò Duyên Định Thực phẩm HKD Vũ Văn Duyên HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

77 Chả Duyên Định Thực phẩm HKD Vũ Văn Duyên HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

78 Rượu nếp cái hoa vàng Hồng Phúc Đồ uống HKD Nguyễn Hồng Thanh HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

79 Rượu chát Hồng Phúc Đồ uống HKD Nguyễn Hồng Thanh HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

80 Rượu nếp men lá Hồng Phúc Đồ uống HKD Nguyễn Hồng Thanh HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

81 Kẹo lạc vừng Lụa Vượng Thực phẩm HKD Trần Thị Lụa HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

82 Chiếu đậu Văn Đoan TCMN HKD Mai Văn Đoan HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

83 Nước uống tinh khiết Vina Hạnh 
Thiên Đồ uống HKD Đặng Văn Biên HKD Huyện Xuân 

Trường 
3 sao 2023 

84 Cá lăng trộn cắt khúc Thực phẩm HTX NTTS Xuân Hòa HTX Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

85 Cá trắm đen tươi cắt khúc Thực phẩm HTX NTTS Xuân Hòa HTX Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

86 Cá trắm cỏ tươi cắt khúc Thực phẩm HTX NTTS Xuân Hòa HTX Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

87 Tinh bột nghệ Luyến Phi Thảo dược HKD Luyện Phi HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

88 Giò lụa Thắng Phượng Thực phẩm HKD Vũ Hoài Thắng HKD Huyện Xuân 3 sao 2023 
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Trường 

89 Giò nạc Ngọc Nhung Thực phẩm HKD Giò, Chả Ngọc Nhung HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

90 Xúc xích Ngọc Nhung Thực phẩm HKD Giò, Chả Ngọc Nhung HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

91 Chả lụa Ngọc Nhung Thực phẩm HKD Giò, Chả Ngọc Nhung HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

92 Giò lụa Huy Túc Thực phẩm HKD Bùi Huy Túc HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

93 Giò nạc Hưng Gấm Thực phẩm HKD Ngô Minh Hưng HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

94 Giò xào Hưng Gấm Thực phẩm HKD Ngô Minh Hưng HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

95 Xúc xích Hưng Gấm Thực phẩm HKD Ngô Minh Hưng HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

96 Giò lụa Thơm Đồng Thực phẩm HKD Phạm Văn Đồng HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

97 Chả lụa Thơm Đồng Thực phẩm HKD Phạm Văn Đồng HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

98 Cá trắm đen cắt khúc Thực phẩm HKD Trần Thanh Năm HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

99 Cá trắm cắt khúc Thực phẩm HKD Trần Thanh Năm HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

100 Cá chép cắt khúc Thực phẩm HKD Trần Thanh Năm HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

101 Giò lụa Khang Phương Thực phẩm HKD Cơ sở SX & KD giò, chả 
Khánh Thủy HKD Huyện Xuân 

Trường 
3 sao 2023 

102 Chả lụa Khang Phương Thực phẩm HKD Cơ sở SX & KD giò, chả 
Khánh Thủy HKD Huyện Xuân 

Trường 
3 sao 2023 

103 Nấm sò trắng Việt Hiệp Thực phẩm HKD Cơ sở Nấm Việt HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

104 Nấm sò nâu Việt Hiệp Thực phẩm HKD Cơ sở Nấm Việt HKD Huyện Xuân 3 sao 2023 
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Trường 

105 Cây sanh dáng Lão Sinh vật cảnh HKD Nhà vườn Tam – Gấm HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

106 Cây sanh dáng Trực Sinh vật cảnh HKD Nhà vườn Tam – Gấm HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

107 Bánh nướng Ngọc Hà nhân thập cẩm Thực phẩm HKD Nguyễn Ngọc Hà HKD Huyện Xuân 
Trường 

3 sao 2023 

108 Mật ong Sú Vẹt Xuân Thủy Thực phẩm HKD Vũ Thị Rường HKD Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

109 Nem Trinh Thực phẩm HKD Phạm Văn Trịnh HKD Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

120 Ruốc tôm Khang Trường Thực phẩm HTX Khang Trường HTX Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

121 Nõn tôm hấp Khang Trường Thực phẩm HTX Khang Trường HTX Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

122 Nõn tôm rào sấy khô Khang Trường Thực phẩm HTX Khang Trường HTX Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

123 Tôm Sú Khang Trường Thực phẩm HTX Khang Trường HTX Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

124 Cá vược cắt khúc Khang Trường Thực phẩm HTX Khang Trường HTX Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

125 Cá Bống dục làm sạch Khang 
Trường Thực phẩm HTX Khang Trường HTX Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

126 Tôm ráo Khang Trường Thực phẩm HTX Khang Trường HTX Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

127 Tôm he Khang Trường Thực phẩm HTX Khang Trường HTX Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

128 Rượu nếp cái hoa vàng Bảo tàng 
Đồng Quê Đồ uống HKD Ngô Thị Khiếu HKD Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

129 Rượu nếp Bảo tàng Đồng Quê Đồ uống HKD Ngô Thị Khiếu HKD Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

130 Mực Duy Ngân Thực phẩm HKD Cao Như Sao HKD Huyện Giao 3 sao 2023 
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Thủy 

131 Tôm ráo Cổ Hồng Thực phẩm HKD Nguyễn Tiến Bắc HKD Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

132 Cá Thu Cổ Hồng Thực phẩm HKD Nguyễn Tiến Bắc HKD Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

133 Mật ong Sú Vẹt Bắc Hồng Thực phẩm HKD Nguyễn Tiến Bắc HKD Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

134 Tinh bột nghệ Bắc Hồng Thực phẩm HKD Nguyễn Tiến Bắc HKD Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

135 Tinh bột sắn Bắc Hồng Thực phẩm HKD Nguyễn Tiến Bắc HKD Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

136 Long Giò Thực phẩm HKD Phương Việt Long HKD Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

137 Long Chả Thực phẩm HKD Phương Việt Long HKD Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

138 Long Ruốc Thực phẩm HKD Phương Việt Long HKD Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

139 Dưa Hấu Họ Mai Thực phẩm HTX Nông nghiệp Trường Xuân HTX Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

140 Dưa Lê Áy Mã Thực phẩm HTX Nông nghiệp Trường Xuân HTX Huyện Giao 
Thủy 

3 sao 2023 

141 Mộc nhĩ thái sợi Tuấn Hiệp Thực phẩm HTX SX Nấm & tiêu thụ CN 
Tuấn Hiệp HTX Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

142 Nấm sò nâu Tuấn Hiệp Thực phẩm HTX SX Nấm & tiêu thụ CN 
Tuấn Hiệp HTX Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

143 Nem Nấm Tuấn Hiệp Thực phẩm HTX SX Nấm & tiêu thụ CN 
Tuấn Hiệp HTX Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

144 Giò Nấm Tuấn Hiệp Thực phẩm HTX SX Nấm & tiêu thụ CN 
Tuấn Hiệp HTX Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

145 Dưa Lê Đình Mộc Thực phẩm HTX Kinh tế NN tuần hoàn 
Đình Mộc HTX Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

146 Rau Ngót Đình Mộc Thực phẩm HTX Kinh tế NN tuần hoàn HTX Huyện Giao 3 sao 2023 
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Đình Mộc Thủy 

147 Cà chua hồng Đình Mộc Thực phẩm HTX Kinh tế NN tuần hoàn 
Đình Mộc HTX Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

148 Củ cải Đình Mộc Thực phẩm HTX Kinh tế NN tuần hoàn 
Đình Mộc HTX Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

149 Cà rốt Đình Mộc Thực phẩm HTX Kinh tế NN tuần hoàn 
Đình Mộc HTX Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

150 Súp lơ xanh Đình Mộc Thực phẩm HTX Kinh tế NN tuần hoàn 
Đình Mộc HTX Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

151 Vịt trời thương phẩm Đình Mộc Thực phẩm HTX Kinh tế NN tuần hoàn 
Đình Mộc HTX Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

152 Khoai tây Đình Mộc Thực phẩm HTX Kinh tế NN tuần hoàn 
Đình Mộc HTX Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

153 Đậu cô ve Đình Mộc Thực phẩm HTX Kinh tế NN tuần hoàn 
Đình Mộc HTX Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

154 Dưa hấu Đình Mộc Thực phẩm HTX Kinh tế NN tuần hoàn 
Đình Mộc HTX Huyện Giao 

Thủy 3 sao 2023 

155 Bí Ngô Đình Mộc Thực phẩm HTX Kinh tế NN tuần hoàn 
Đình Mộc HTX Huyện Giao 

Thủy 3 sao 2023 

156 Rau mồng tơi Đình Mộc Thực phẩm HTX Kinh tế NN tuần hoàn 
Đình Mộc HTX Huyện Giao 

Thủy 3 sao 2023 

157 Mướp hương Đình Mộc Thực phẩm HTX Kinh tế NN tuần hoàn 
Đình Mộc HTX Huyện Giao 

Thủy 3 sao 2023 

158 Trứng gà Đình Mộc Thực phẩm HTX Kinh tế NN tuần hoàn 
Đình Mộc HTX Huyện Giao 

Thủy 3 sao 2023 

159 Sữa ăn liền Lâm Tươi Thực phẩm Cơ sở SX sữa ăn liền CSSX Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

160 Sữa ăn liền Quỳnh Thụy Thực phẩm HKD Nguyễn Xuân Quỳnh HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

161 Nước mắm cốt cá mực Thực phẩm Công ty TNHH CB thủy sản 
Phúc Hải (CS2) HKD Huyện Giao 

Thủy 3 sao 2023 

162 Nước mắm cốt nhĩ Phúc Hải 40N Thực phẩm Công ty TNHH CB thủy sản HKD Huyện Giao 3 sao 2023 
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Phúc Hải (CS2) Thủy 

163 Dịch vụ du lịch sinh thái cộng đồng 
Giao Xuân 

Dịch vụ du 
lịch 

HTX DV du lịch sinh thái CĐ 
Giao Xuân HTX Huyện Giao 

Thủy 3 sao 2023 

164 Nước mắm nguyên chất Làng Quế 
Châu Thực phẩm Cơ sở CB thủy hải sản Đại Hoạt CSSX Huyện Giao 

Thủy 3 sao 2023 

165 Mắm tôm Đại Hoạt Thực phẩm Cơ sở CB thủy hải sản Đại Hoạt CSSX Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

166 Tôm bóc nõn Hoàn Chiều Thực phẩm HKD Mai Văn Khoán HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

167 Cá thu một nắng Hoàn Chiều Thực phẩm HKD Mai Văn Khoán HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

168 Chả cá Hoàn Chiều Thực phẩm HKD Mai Văn Khoán HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

169 Chả mực Hoàn Chiều Thực phẩm HKD Mai Văn Khoán HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

170 Củ gai Bảo An Thực phẩm HKD Phạm Thị Kiều Oanh HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

171 Nấm sò Thủy Farm Thực phẩm HKD Đặng Văn Thủy HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

172 Gạo J02 Đình Khích Thực phẩm HKD Mai Đình Khích HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

173 Bột ngũ cốc mẹ bầu Grain Mum Thực phẩm Cơ sở ngũ cốc Việt Khuê CSSX Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

174 Bột ngũ cốc lợi sữa cao cấp Titi 
Mum Thực phẩm Cơ sở ngũ cốc Việt Khuê CSSX Huyện Giao 

Thủy 3 sao 2023 

175 Bột ngũ cốc dinh dưỡng Việt Khuê Thực phẩm Cơ sở ngũ cốc Việt Khuê CSSX Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

176 Tổ yến rút lông tinh chế Thực phẩm HKD Yến Sào Tứ Gia HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

177 Tổ yến thô Thực phẩm HKD Yến Sào Tứ Gia HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

178 Nước mắm truyền thống Quất Lâm Thực phẩm HKD NguyễN sơn Thành HKD Huyện Giao 3 sao 2023 
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Thủy 

179 Sữa ăn liền Trường Phát Thực phẩm HKD Phạm Thị Khuyên HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

180 Nước mắm tôm Vũ Duy Tình Thực phẩm HKD Vũ Duy Tình HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

181 Nước mắm Mai Bắc Thực phẩm HKD Vũ Thị Phấn HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

182 Rượu Nam Hoa Đồ uống HTX Dịch vụ & Thương mại 
công nghệ cao Nam Hoa HTX Huyện Nam 

Trực 3 sao 2023 

182 Rượu nếp Hiền Hòa Đồ uống HKD Nguyễn Văn Hòa HKD Huyện Nam 
Trực 3 sao 2023 

183 Rượu nếp Hải Châu Đồ uống HKD Trần Văn Tuyến HKD Huyện Hải 
Hậu 3 sao 2023 

184 Trà Thanh Tâm An Đồ uống HKD Đỗ Thị Gấm HKD Huyện Hải 
Hậu 3 sao 2023 

185 Trà Thanh Tâm Uyên Đồ uống HKD Đỗ Thị Gấm HKD Huyện Hải 
Hậu 3 sao 2023 

186 Xúc xích Lương Gấm Thực phẩm HKD Bùi Thị Gấm HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

187 Giò lụa Lương Gấm Thực phẩm HKD Bùi Thị Gấm HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

188 Thính gia truyền Bà Mão Thực phẩm HKD Phạm Thị Thêu HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

189 Nước mắm nguyên chất Trung Trực Thực phẩm HKD Trần Trung Trực HKD Huyện Giao 
Thủy 3 sao 2023 

190 Bắp cải Giao Hà Thực phẩm HTX SXKD DV NN Giao Hà 
Giao Thủy HTX Huyện Giao 

Thủy 
3 sao 2023 

191 Lạc đỏ Thịnh Long hực phẩm HKD Đỗ Thị Cúc HKD Huyện Hải 
Hậu 

3 sao 2023 

192 Xúc xích cá Long Hải Thực phẩm HKD Lê Văn Dược HKD Huyện Hải 
Hậu 

3 sao 2023 

193 Chả cá Long Hải Thực phẩm HKD Lê Văn Dược HKD Huyện Hải 3 sao 2023 
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Hậu 

194 Nước mắm Nhà thờ đổ Thực phẩm HTX NN & thủy sản Hải Hậu HTX Huyện Hải 
Hậu 

3 sao 2023 

195 Tinh chất húng chanh Mẹ Gấu Thực phẩm HKD Phương Yên HKD Huyện Hải 
Hậu 

3 sao 2023 

196 Gạo nếp Bắc Hải Hậu Thực phẩm HTX DV NN Hải Hậu HTX Huyện Hải 
Hậu 

3 sao 2023 

197 Nước mắm Biển Đông Hải Hậu Thực phẩm CS CB thủy sản Biển Đông Hải 
Hậu CSSX Huyện Hải 

Hậu 
3 sao 2023 

198 Ổi lê Hải Long Thực phẩm HTX Quyết Thắng xã Hải Long HTX Huyện Hải 
Hậu 

3 sao 2023 

199 Mì nấm Phúc An Thực phẩm HTX SX & CB nấm Phúc An HTX Huyện Hải 
Hậu 

3 sao 2023 

200 Bột nấm sấy lạnh Phúc An Thực phẩm HTX SX & CB nấm Phúc An HTX Huyện Hải 
Hậu 

3 sao 2023 

 
 
 
 
 
 
 
 

4.! Danh sách sản phẩm OCOP tiêu biểu tại tỉnh Hà Tĩnh trước sáp nhập tính đến (T6/2025): 1!"# $%&'(2%"'/34'56'78%'4/9%"':+; #'
4/ <+'=>=?'5@%/'DE'(F%/0'

Về cơ cấu các sản phẩm OCOP tại Hà Tĩnh trước sát nhập: nhóm thực phẩm có 544 sản phẩm, chiếm 90,1%; nhóm đồ uống có 37 sản phẩm, 
chiếm 6,1%; nhóm thủ công mỹ nghệ có 10 sản phẩm, chiếm 1,7%; nhóm sinh vật cảnh có 9 sản phẩm, chiếm 1,5%; nhóm du lịch nông thôn 3 
sản phẩm, chiếm 0,5% và nhóm mỹ phẩm 1 sản phẩm. 
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STT' Tên sản phẩm'
Nhóm sản 

phẩm'
Chủ thể'

Hình 
thức'

Địa bàn' Số sao' Năm'

HUYỆN CẨM XUYÊN 
1 Nước mắm Phú Sáng Thực phẩm HTX Chế biến thủy hải sản 

Phú Sáng 
HTX Huyện Cẩm 

Xuyên 
4 sao 2024 

2 Nước mắm Thu Hùng Thực phẩm Cơ sở chế biến Thủy hải sản 
Thu Hùng HKD Huyện Cẩm 

Xuyên 
3 sao 2023 

3 Mực khô Thu Hùng Thực phẩm Cơ sở chế biến Thủy hải sản 
Thu Hùng 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

4 Tôm Nõn Thu Hùng Thực phẩm Cơ sở chế biến Thủy hải sản 
Thu Hùng 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

5 Rượu sim Thanh Bảo Đồ uống Cơ sở sản xuất kinh doanh 
Thanh Bảo 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

6 Rượu nếp Thanh Bảo Đồ uống Cơ sở sản xuất kinh doanh 
Thanh Bảo 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

7 Ổi Đinh Phùng Thực phẩm HTX Ổi và DVNN Đinh Phùng 
Cẩm Lạ 

HTX Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

8 Nước mắm Vinh Vân Thực phẩm Hộ KD Trần Thị Vinh 
 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

9  Nước mắm Tuệ Loan 
 

Thực phẩm Hộ KD Trần Thị Loan HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

10 Bánh đa vừng Hà Tâm 
 

Thực phẩm Cơ sở Sản xuất bánh đa Hà 
Tâm   
 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

11 Trà Mướp đắng Mai Hương 
 

Đồ uống Tổ hợp tác Sản xuất, chế biến 
Rau củ quả Trung Thành 

THT Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

12 Gà đồi Ngân Hà 
 

Thực phẩm Hộ kinh doanh Trương Xuân 
Hà  
 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

13 Trứng Vịt lộn Đức Bình 
 

Thực phẩm HTX Dịch vụ Nông nghiệp và 
Chăn nuôi tổng hợp Cẩm Duệ 
 

HTX Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 
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14 Lạp xưởng VIETLAP Thực phẩm Hộ kinh doanh Nguyễn Thị 
Khánh Linh 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

15 Nước mắm Thiên Trọng Thực phẩm Hộ kinh doanh Lê Thị Thiên  
 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

16 Xúc xích Mỹ Hạnh 
 

Thực phẩm Hộ kinh doanh Nguyễn Thị 
Hạnh    
 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

17 Rượu nếp Đạt Thơm 
 

Đồ uống Hộ kinh doanh Phan Khắc Đạt  
 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

18 Rượu nếp Hương Cẩm 
 

Đồ uống Hộ kinh doanh Nguyễn Thị 
Nhân  
 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

19 Xúc xích ức gà Anh Béo 38 
 

Thực phẩm Hộ kinh doanh Trần Long 
Thành 
 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

20 Chả ức gà cốm non Anh Béo 
38 
 

Thực phẩm Hộ kinh doanh Trần Long 
Thành 
 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

21 Bánh chưng xanh Bộc 
Nguyên 
 

Thực phẩm HTX Nông nghiệp và Dịch vụ 
tổng hợp Hoàng Sơn 
 

HTX Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

22 Miến gạo Hải Hà Cẩm 
Xuyên 
 

Thực phẩm Hộ kinh doanh Hoàng Văn Hải  
 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

23 Rượu sâm Bố Chính Chiều 
Tin 

Đồ uống Hộ kinh doanh Trương Thị 
Mận, xã Cẩm Thịnh 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

24 Mực một nắng Cửa Nhượng Thực phẩm HTX Hải sản Cửa Nhượng   HTX Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

25 Nước mắm Lương Cẩn 
 

Thực phẩm HTX Thu mua chế biến Thủy 
hải sản Lương Cẩn  

HTX Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

26 Chẻo Bà Châu Thực phẩm Hộ KD Lại Thị Huyền Châu  
 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 



90 

 

27 Mực khô Thanh Sáng  
 

Thực phẩm Hộ kinh doanh Nguyễn Tiến 
Sáng 
 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

28 Giò bò Loan Độ 
 

Thực phẩm Hộ Kinh doanh Trần Thị Loan 
 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

29 Tôm nõn khô Liễu Phượng 
 

Thực phẩm Hộ kinh doanh Trần Thị Liễu  
 

HKD Huyện Cẩm 
Xuyên 

3 sao 2023 

30 Bộ Bàn ghế mây Hồng Sơn 
 TCMN Hộ sản xuất kinh doanh 

Nguyễn Xuân Sơn:  
HKD Huyện Cẩm 

Xuyên 
3 sao 2023 

HUYỆN CAN LỘC 
31 Giò lụa Trường An 

 
Thực phẩm CSSX Nguyễn Mạnh Nam 

 
HKD Huyện Can Lộc 3 sao 2023 

32 Bánh đa Bà 9 Thực phẩm CSSX Lê Quán Thực 
 

HKD Huyện Can Lộc 3 sao 2023 

33 Gạo sạch Hạ Vàng 
 

Thực phẩm HTX NN DV Hạ Vàng 
 

HTX Huyện Can Lộc 3 sao 2023 

34 Nem chua Hoài Võ 
 

Thực phẩm Cơ sở sản xuất Hoài Võ 
 

HKD Huyện Can Lộc 3 sao 2023 

35 Giò me Hoài Võ 
 

Thực phẩm Cơ sở sản xuất Hoài Võ 
 

HKD Huyện Can Lộc 3 sao 2023 

36 Cá kho Làng Yên 
 

Thực phẩm Cơ sở sản xuất Tuyết Hà 
 

HKD Huyện Can Lộc 3 sao 2023 

37 Lạc rang cháy tỏi ớt Minh 
Nhật 

Thực phẩm Cơ sở sản xuất Minh Nhật; 
 

HKD Huyện Can Lộc 3 sao 2023 

38 Trà túi lọc cà gai leo Tiến 
hiệp 

Đồ uống Hợp tác xã thương mại dịch vụ 
nông nghiệp Tiến Hiệp 

HTX Huyện Can Lộc 3 sao 2023 

39 Bột nêm dinh dưỡng Tinh 
Hoa 

Thực phẩm Cơ sở sản xuất chay dinh 
dưỡng Đông An 

HKD Huyện Can Lộc 3 sao 2023 

40 Nước cốt canh dinh dưỡng 
Tinh Hoa 

Thực phẩm Cơ sở sản xuất chay dinh 
dưỡng Đông An 

HKD Huyện Can Lộc 3 sao 2023 

41 Cam Tân Phương Đông  Thực phẩm HTX Tân Phương Đông 
 

HTX Huyện Can Lộc 3 sao 2023 
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42 Cam giòn Xuân Hoà Thực phẩm HTX Trà Sơn 
 

HTX Huyện Can Lộc 3 sao 2023 

43 Viên nghệ mật ong An Tâm 
 

Thực phẩm CSSX Trấn Bá Quang 
 

HKD Huyện Can Lộc 3 sao 2023 

44 Tinh bột nghệ An Tâm 
 

Thực phẩm CSSX Trấn Bá Quang 
 

HKD Huyện Can Lộc 3 sao 2023 

45 Cam Thượng Lộc Khe Giao Thực phẩm  HTX Nông nghiệp dịch vụ K HTX Huyện Can Lộc 3 sao 2023 
46 Mật ong Trà Sơn Thực phẩm HTX mật ong Trà Sơn  HTX Huyện Can Lộc 3 sao 2023 
47 Mật Ong Tâm An Thực phẩm HTX Nông nghiệp và thương 

mại dịch vụ Tâm An  HTX Huyện Can Lộc 3 sao 2023 

HUYỆN ĐỨC THỌ 
48 Gạo Thế Cường Thực phẩm HTX chế biến nông lâm sản 

Đức Lâm  
HTX Huyện Đức Thọ 3 sao 2023 

49 Bộ bàn ghế sofa gỗ TCMN Hộ kinh doanh Phan Đăng 
Luận, xã Thanh Bình Thịnh 

HKD Huyện Đức Thọ 3 sao 2023 

50 Dầu Lạc Mai Lợi Thực phẩm Cơ sở SXKD Trần Văn Lợi, xã 
Quang Vĩnh 

HKD Huyện Đức Thọ 3 sao 2023 

51 Giò bột Long Bình Thực phẩm Cơ sở SXKD Phạm Thị Bình, 
xã An Dũng 

HKD Huyện Đức Thọ 3 sao 2023 

52 Giò Nhung Tuấn Thực phẩm Cơ sở SXKD Trần Đình Tuấn, 
thị trấn Đức Thọ HKD Huyện Đức Thọ 3 sao 2023 

53 Rượu Thiên Hà Thủy Đồ uống Cơ sở SXKD Bùi Phi Hùng, thị 
trấn Đức Thọ HKD Huyện Đức Thọ 3 sao 2023 

54 Nấm Hà Tường Thực phẩm Cơ sở sản xuất nấm Nguyễn 
Tường xã Đức Đồng HKD Huyện Đức Thọ 3 sao 2023 

55 Dầu Lạc Mai Tĩnh Thực phẩm Cơ sở SXKD Nguyễn Thị Hoa 
Mai Bùi La Nhân HKD Huyện Đức Thọ 3 sao 2023 

56 Dầu Vừng Mai Tĩnh Thực phẩm Cơ sở SXKD Nguyễn Thị Hoa 
Mai Bùi La Nhân HKD Huyện Đức Thọ 3 sao 2023 

57 Nem chua Liên Huyền Thực phẩm Cơ sở SXKD Liên Huyền HKD Huyện Đức Thọ 3 sao 2023 
58 Gạo ruộng rươi Đức Thọ Thực phẩm HTX nông nghiệp hữu cơ HTX Huyện Đức Thọ 3 sao 2023 
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Thần Nông thần nông HT 
59 

Nước tinh kiết trường Sơn 
Đồ uống Cơ sở SXKD Nghiêm Minh 

Thanh HKD 
Huyện Đức Thọ 3 sao 2023 

60 Bánh gai Đức Yên 
Thực phẩm HTX SXKD Bánh gai thị 

trấn Đức Thọ HTX 
Huyện Đức Thọ 3 sao 2023 

HUYỆN KỲ ANH 
61 Nước mắm Kỳ Phú 4 sao Thực phẩm HTX thu mua và chế biến thủy 

hải sản Kỳ Phú HTX Huyện Kỳ Anh 3 sao 2023 

62 Miến vừng đen Nguyên Lâm Thực phẩm HTX Nguyên Lâm HTX Huyện Kỳ Anh 3 sao 2023 
63 Xúc xích Tứ Yên Thực phẩm Hộ SXKD Trương Thị Yến HKD Huyện Kỳ Anh 3 sao 2023 
64 Tinh dầu lá xông Dung 

Nguyễn 
Thực phẩm Hộ SXKD Nguyễn Thị Thùy 

Dung HKD Huyện Kỳ Anh 3 sao 2023 

65 Trà mầm ngũ cốc Dung 
Nguyễn 

Thực phẩm Hộ SXKD Nguyễn Thị Thùy 
Dung HKD Huyện Kỳ Anh 3 sao 2023 

66 Nước mắm Đại Hải Ngư Thực phẩm HTX Hà Quảng HTX Huyện Kỳ Anh 3 sao 2023 
67 Tôm xù Tâm Trí Thực phẩm HSXKD Nguyễn Văn Trí HKD Huyện Kỳ Anh 3 sao 2023 
68 Ram cuộn Tâm Trí Thực phẩm HSXKD Nguyễn Văn Trí HKD Huyện Kỳ Anh 3 sao 2023 
69 Xúc xích Lý Vượng Thực phẩm Hộ SXKD Nguyễn Thị Minh 

Lý HKD Huyện Kỳ Anh 3 sao 2023 

70 Giò chả Lý Vượng Thực phẩm Hộ SXKD Nguyễn Thị Minh 
Lý HKD Huyện Kỳ Anh 3 sao 2023 

71 Giò lụa Tứ Yên Thực phẩm Hộ SXKD Trương Thị Yến HKD Huyện Kỳ Anh 3 sao 2023 
72 Tôm xù Bảo Nam Thực phẩm Cơ sở chả mực giã tay Bảo 

Nam HTX Huyện Kỳ Anh 3 sao 2023 

73 Kẹo cu đơ Thỉnh Anh Thực phẩm Hộ sản xuất Nguyễn Văn 
Thỉnh HKD Huyện Kỳ Anh 3 sao 2023 

74 Nước mắm Kỳ Phú 4 sao Thực phẩm HTX thu mua và chế biến thủy 
hải sản Kỳ Phú HTX Huyện Kỳ Anh 3 sao 2023 

THỊ XÃ HỒNG LĨNH 
75 Rượu Phúc Hội Đồ uống Hợp tác xã SXKD rượu bia 

nước giải khát Phúc Hội HTX Thị xã Hồng 
Lĩnh 

3 sao 2023 
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76 Lạc rang hùng lìu Khang Hy Thực phẩm HKD Lạc Khang Hy HKD Thị xã Hồng 
Lĩnh 

3 sao 2023 

77 Cu đơ Hiền Võ Thực phẩm Lương Thị Thu Hiền HKD Thị xã Hồng 
Lĩnh 

3 sao 2023 

HUYỆN HƯƠNG KHÊ 
78 Mật ong Hương Bưởi Thực phẩm HTX Mật ong Hương Bưởi HTX Huyện Hương 

Khê 
3 sao 2023 

79 Hương Trầm Đinh Gia TCMN Hộ KD hương trầm Phúc Trạch HKD Huyện Hương 
Khê 

3 sao 2023 

80 Giò Me Tiến Giáp Thực phẩm Hộ KD Nguyễn Đình Giáp  HKD Huyện Hương 
Khê 

3 sao 2023 

81 Hương trầm cao cấp Thọ 
Nga 

TCMN HKD trầm hương Thọ Nga HKD Huyện Hương 
Khê 

3 sao 2023 

82 Giò lụa Song Anh Thực phẩm HKD thực phẩm sạch Song 
Anh HKD Huyện Hương 

Khê 
3 sao 2023 

83 Hương Bài Thảo Mộc TCMN HTX sản xuất hương Giáp 
Thủy HTX Huyện Hương 

Khê 
3 sao 2023 

84 Cam Khe Mây Long Nhâm Thực phẩm HTX NN Cam khe mây Long 
Nhâm HTX Huyện Hương 

Khê 
3 sao 2023 

85 Bánh đa gia vị Phú Tài Thực phẩm Hộ KD Đoàn Đăng Phong HKD Huyện Hương 
Khê 

3 sao 2023 

86 Kẹo cu đơ Hà Tĩnh – 
Nguyễn Hằng 

Thực phẩm Hộ kinh doanh Nguyễn Thị 
Hằng HKD Huyện Hương 

Khê 
3 sao 2023 

87 Mật mía Phú Gia – Cường 
Thùy 

Thực phẩm Hộ kinh doanh Lê Phan Cường HKD Huyện Hương 
Khê 

3 sao 2023 

88 Xúc xích Lương Hà Thực phẩm Hộ kinh doanh Trần Thị Lương HKD Huyện Hương 
Khê 

3 sao 2023 

HUYỆN HƯƠNG SƠN 
89 Mật ong Cường Nga Thực phẩm HTX mật ong Cường Nga HTX Huyện Hương 

Sơn 
3 sao 2023 

90 Tinh bột nghệ Thu Hằng Thực phẩm HKD Võ Thị Thu Hằng HKD Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 
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91 Tinh bột sắn giấy Thu Hằng Thực phẩm HKD Võ Thị Thu Hằng HKD Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

92 Nem chua Ý Bình Thực phẩm HKD Lê Thị Bình HKD Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

93 Giò lụa Bình Sơn Thực phẩm HKD Lê Thị Bình HKD Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

94 Mật ong Cường Nga Thực phẩm HTX mật ong Cường Nga HTX Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

95 Nhung hươu Hương Sơn 
Hiền Ngọc - Nhung hươu 
tươi 

Thực phẩm 
HKD Nguyễn Thu Hiền HKD 

Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

96 Nhung hươu Hương Sơn 
Hiền Ngọc - Khô thái lát 

Thực phẩm HKD Nguyễn Thu Hiền HKD Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

97 Nhung hươu Hương Sơn 
Hiền Ngọc - Nhung hươu bột 

Thực phẩm HKD Nguyễn Thu Hiền HKD Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

98 Rượu nhung hươu Hiền 
Ngọc 

Đồ uống HKD Nguyễn Thu Hiền HKD Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

99 Nhung hươu Hương Sơn 
Hương Luật - Nhung hươu 
bột 

Thực phẩm HTX DV hươu giống, nhung 
hươu, mật ong Sơn Lâm HTX 

Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

100 Rượu nhung hươu Hương 
Luật 

Đồ uống HTX dịch vụ hươu giống, 
nhung hươu mật ong Sơn Lâm  HTX Huyện Hương 

Sơn 
3 sao 2023 

101 Rượu nhung hươu Ngọc 
Linh 

Đồ uống HTX hươu sao Ngọc Linh HTX Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

102 Cao xương hươu Ngọc Linh  HTX hươu sao Ngọc Linh HTX Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

103 Mật ong Thức Dung Thực phẩm HKD Nguyễn Trí Thức HKD Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

104 Lươn sấy Minh Hà Thực phẩm HKD Nguyễn Minh Hà HKD Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

105 Ổi Mai Sinh Thực phẩm HTX dịch vụ nông nghiệp tổng 
hợp Sơn Tiến HTX Huyện Hương 

Sơn 
3 sao 2023 
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106 Trám đen Hùng Ly Thực phẩm HKD Đặng Thị Khánh Lý HKD Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

107  Ngũ cốc dinh dưỡng Thu Lê  Thực phẩm HKD Nguyễn Thị Thu Lê HKD Huyện Hương 
Sơn 

3 sao 2023 

TP. HÀ TĨNH 
108 Giò Nuôi Tiêu 

 
Thực phẩm HKD Lê Thị Vân Anh 

 
HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

109 Bún sạch An Tâm Thực phẩm HKD Nguyễn Thị Phong HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 
110 Giò lụa ngũ sắc Cao Thủy Thực phẩm HKD Trương Xuân Cao HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 
111 Cu đơ Thư Viện Đặng Thanh Thực phẩm Hộ Kinh doanh Đặng Thị 

Thanh HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

112 SP Gạo bún, bánh Hạnh 
Cường 

Thực phẩm HTX Thương mại dịch vụ Chế 
biến nông sản Hạnh Cường HTX TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

113 Sản phẩm Nem chua Tuyết 
Thân 

Thực phẩm Hộ SXKD Chả lụa Nài Sơn, 
nem chua Sông Phủ HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

114 Sản phẩm Giò bì Tuyết Thân Thực phẩm Hộ SXKD Chả lụa Nài Sơn, 
nem chua Sông Phủ  HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

115 Sản phẩm Giò bó da Thuỷ 
Hoàn 

Thực phẩm Hộ SXKD Thuỷ Hoàn HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

116 Sản phẩm Kẹo cu đơ Thanh 
Hạnh 

Thực phẩm Hộ SXKD Kẹo cu đơ Thanh 
Hạnh HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

117 Bánh bao Xu Pao Thực phẩm Hộ Kinh doanh Cẩm Xu House HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 
118 Bánh Đa Nem Thuận Kỷ Thực phẩm Hộ kinh doanh Trần Hữu Kỷ HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 
119 Mật ong Rào Cái Thực phẩm Hợp tác xã Nuôi ong và Dịch 

vụ nghề ong thành phố Hà Tĩnh  HTX TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

120 Bộ sản phẩm bột rau Hatisa Thực phẩm Hợp tác xã Nông nghiệp sạch 
Hatisa HTX TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

121 Bộ sản phẩm Kim chi Thanh 
Phượng 

Thực phẩm Hộ kinh doanh Phạm Thị 
Thanh HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

122 Cu đơ Phong Nga 
 

Thực phẩm Hộ kinh doanh Nguyễn Văn 
Phong HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 
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123 Giò bột Thắm Thanh Thực phẩm THT sản xuất Giò bột Thắm 
Thanh xã Thạch Hội THT TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

124 Bánh đa nem Lan Hưng Thực phẩm Hộ kinh doanh Nguyễn Thị 
Lan HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

125 Giò bột Tuyết Hoa Thực phẩm THT sản xuất Giò bột Tuyết 
Hoa THT TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

126 Muối lạc vừng Nam Phong Thực phẩm THT sản xuất Muối lạc vừng 
Nam Phong THT TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

127 Sứa ép bãi ngang Thạch Hà Thực phẩm THT thu mua và chế biến sứa 
Dung Mai THT TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

128 Bánh ram Anh Thu Thực phẩm Hộ kinh doanh Lê Hoài Thu HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 
129 !"#$%&'&%()*%+,-.  Thực phẩm Hô kinh doang Hòa Cung  HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 
130 Gạo Cẩm Bình  Thực phẩm Hộ kinh doanh Nguyễn Thừa 

Hùng  HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 

131 Cu đơ Thành Đạt Thực phẩm Hộ kinh doanh Lưu Văn Anh  HKD TP Hà Tĩnh 3 sao 2023 
THỊ XÃ KỲ ANH 
132 Giò chả Chín Hồng Thực phẩm CSKD Bùi Quang Chín  HKD TX Kỳ Anh 3 sao 2023 
133 Giò me Chín Hồng  Thực phẩm CSKD Bùi Quang Chín  HKD TX Kỳ Anh 3 sao 2023 
134 Chả cá thu Sơn Phương Thực phẩm CSKD Mai Thị Phương HKD TX Kỳ Anh 3 sao 2023 
135 Nấm Thương Huyền Thực phẩm CSKD Phạm Thị Thương 

Huyền HKD TX Kỳ Anh 3 sao 2023 

136 Ruốc bông Thương Hòa Thực phẩm CSKD Nguyễn Thiị Thương  HKD TX Kỳ Anh 3 sao 2023 
137 Nước mắm Luận Nghiệp 3 Thực phẩm HTX thu mua và chế biến thủy 

hải sản Chiến Thắng HTX TX Kỳ Anh 3 sao 2023 

138 Cá mờm rim lạc Luận 
Nghiệp 

Thực phẩm HTX thu mua và chế biến thủy 
hải sản Chiến Thắng 

HTX  TX Kỳ Anh 3 sao 2023 

139 Nước mắm Luận Nghiệp 4 
Sao 

Thực phẩm HTX thu mua và chế biến thủy 
hải sản Chiến Thắng 

HTX  TX Kỳ Anh 4 sao 2023 

140 Nước mắm Bà Thinh Thực phẩm HTX dịch vụ hậu cần nghề cá 
Mạnh Cường HTX TX Kỳ Anh 3 sao 2023 

HUYỆN VŨ QUANG 
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141 Mật ong Vũ Quang, sản 
phẩm Mật Ong xã  Ân Phú 

Thực phẩm HTX nuôi ong xã Ân Phú, 
huyện Vũ Quang HTX Huyện Vũ 

Quang 
3 sao 2023 

142 Cam Chanh  Bảo Phương Vũ 
Quang 

Thực phẩm THT sản xuất cam và kinh 
doanh cam Hương Thọ, xã 
Quang Thọ, huyện Vũ Quang 

THT 
Huyện Vũ 
Quang 

3 sao 2023 

143 
Cam Thân Thành 

Thực phẩm THT trồng cam thâm canh theo 
hướng VietGap xã Đức Lĩnh, 
huyện Vũ Quang 

THT 
Huyện Vũ 
Quang 

3 sao 2023 

144 Nước Chấm Thanh Mai Thực phẩm Hộ SXKD, Thôn 6, xã Quang 
Thọ HKD Huyện Vũ 

Quang 
3 sao 2023 

145 Mật Ong Vũ Quang Minh 
châu 

Thực phẩm THT SX&KD mật ong xã Thọ 
Điền THT Huyện Vũ 

Quang 
3 sao 2023 

146 Dò chả Hiên Tý Thực phẩm Hộ SXKD, TDP 3, Thị trấn Vũ 
Quang HKD Huyện Vũ 

Quang 
3 sao 2023 

147 Xúc xích Hiên Tý Thực phẩm Hộ SXKD, TDP 3, Thị trấn Vũ 
Quang HKD Huyện Vũ 

Quang 
3 sao 2023 

148 Thập Nhị Cốc Hồng Thủy Thực phẩm Hộ SXKD, TDP 4, Thị trấn Vũ 
Quang HKD Huyện Vũ 

Quang 
3 sao 2023 

149 Mật ong Vũ Quang Đức 
Giang 

Thực phẩm THT nươi Ong lấy mật xã Đức 
Giang THT Huyện Vũ 

Quang 
3 sao 2023 

150 Mật Ong ngâm hoa đu đủ 
đực Mạnh Hùng 

Thực phẩm Hộ SXKD Đậu Khắc mạnh THT Huyện Vũ 
Quang 

3 sao 2023 

151 Cam Bồng Thượng Thực phẩm THT SX Cam VIETGAP Thôn 
5 Đức Bồng, huyện Vũ Quang HTX Huyện Vũ 

Quang 
3 sao 2023 

152 Tinh bột nghệ Hải Lợi Thực phẩm Hộ SXKD Nguyễn Thị Hải HKD Huyện Vũ 
Quang 

3 sao 2023 

153 Mật mía Nhàn Đức Thực phẩm HTX dịch vụ mật mía xã Thọ 
Điền HTX Huyện Vũ 

Quang 
3 sao 2023 

154 Mật ong Vũ Quang – Đức 
Lĩnh 

Thực phẩm Hợp tác xã nuôi ong lấy mật 
xã Đức Lĩnh  HTX 

Huyện Vũ 
Quang 

3 sao 2023 

155 Mật ong Vũ Quang – Thực phẩm Hộ sản xuất kinh doanh HKD Huyện Vũ 3 sao 2023 
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Triều Thu Phạm Thị Hoài Thu Quang 
156 Kẹo cu đơ Hà Tĩnh – Xuân 

Lương  
Thực phẩm Hộ sản xuất kinh doanh 

Nguyễn Thị Thanh Xuân  HKD 
Huyện Vũ 
Quang 

3 sao 2023 

157 
Rượu nếp Ngọc Quế 

Đồ uống Hộ sản xuất kinh doanh Hộ 
sản xuất kinh doanh Nguyễn 
Ngọc Quế 

HKD 
Huyện Vũ 
Quang 

3 sao 2023 

HUYỆN THẠCH HÀ 
158 Miến gạo Hương Tâm 

 
Thực phẩm Hộ kinh doanh Nguyễn Hữu 

Tâm 
 

HKD Huyện Thạch 
Hà 

3 sao 2023 

159 Kẹo lạc Sửu Hà Thực phẩm Hộ kinh doanh Nguyễn Đặng 
Sửu HKD Huyện Thạch 

Hà 
3 sao 2023 

160 Bánh chưng, bánh tét Ngô 
Chất 

Thực phẩm THT sản xuất bánh chưng, 
bánh tét Tân Hưng THT Huyện Thạch 

Hà 
3 sao 2023 

161 Giò lụa Xuân Thành Thực phẩm THT sản xuất giò chả Thanh 
Xuân THT Huyện Thạch 

Hà 
3 sao 2023 

162 Bánh đa vừng Minh Thúy 
 

Thực phẩm Hộ kinh doanh Trần Văn Minh HKD Huyện Thạch 
Hà 

3 sao 2023 

163 Hoa đào cảnh Lưu Vĩnh Sơn Sinh vật 
cảnh 

Tổ hợp tác sản xuất hoa cây 
cảnh Bắc Sơn THT Huyện Thạch 

Hà 
3 sao 2023 

164 Rượu nếp cái Hà Mai Đồ uống Hộ kinh doanh Trần Công Hà HKD Huyện Thạch 
Hà 

3 sao 2023 

165 Giò lắt Thành Duẫn Thực phẩm Hộ kinh doanh T&D Thành 
Duẫn HKD Huyện Thạch 

Hà 
3 sao 2023 

166 Giò lụa Thành Duẫn Thực phẩm Hộ kinh doanh T&D Thành 
Duẫn HKD Huyện Thạch 

Hà 
3 sao 2023 

167  Xúc xích Nhung Mậu Thực phẩm HKD Nguyễn Đức Mậu HKD Huyện Thạch 
Hà 

3 sao 2023 

168 Mắm tôm Làng xưa Thực phẩm HKD Mắm tôm Làng xưa HKD Huyện Thạch 
Hà 

3 sao 2023 

169 Rượu nếp sim Thành Tuấn Đồ uống HKD Rượu nếp sim Thành HKD Huyện Thạch 3 sao 2023 
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Tuấn Hà 
170 Nước mắm Sành Thực phẩm HKD Nguyễn Văn Thắng HKD Huyện Thạch 

Hà 
3 sao 2023 

171 Nước mắm Thọ Vân Thực phẩm HKD Trần Thị Vân 1957 HKD Huyện Thạch 
Hà 

3 sao 2023 

172 Giò lụa Hường Quý Thực phẩm HKD Hường Quý Giò HKD Huyện Thạch 
Hà 

3 sao 2023 

173 Nấm sò tươi Quang Trung Thực phẩm HTX nấm Quang Trung HTX Huyện Thạch 
Hà 

3 sao 2023 

174 
Nước mắm Đồng Châu 

Thực phẩm HTX chế biến xuất khẩu hải 
sản 
Đồng Châu - Cửa Sót 

HTX 
Huyện Thạch 
Hà 

3 sao 2023 

175 Bánh vừng Tâm Anh Thực phẩm Hộ kinh doanh Tâm Anh 
Bakery HKD Huyện Thạch 

Hà 
3 sao 2023 

176 Giò lụa Ông Lào Thực phẩm Hộ kinh doanh Trần Văn Lào HKD Huyện Thạch 
Hà 

3 sao 2023 

177 Rượu nếp Đạt Minh Trung 
 

Đồ uống Hộ kinh doanh Trần Văn Lào HKD Huyện Thạch 
Hà 

3 sao 2023 

HUYỆN NGHI XUÂN 
178 Tôm nõn Hoa Linh Chi Thực phẩm HTX kinh doanh và chế biến 

Hải Sản Hoa Linh Chi HTX Huyện Nghi 
Xuân 

3 sao 2023 

179 Nước mắm Lạch Kèn Thực phẩm Hợp tác xã Thiên Phú  HTX Huyện Nghi 
Xuân 

3 sao 2023 

180 Kẹo Cu đơ Quỳnh Hội Thực phẩm Hộ kinh doanh Trần Đình Hội HKD Huyện Nghi 
Xuân 

3 sao 2023 

181 Cá ngần khô (cá mờm) Thực phẩm HTX kinh doanh và chế biến 
Hải Sản Hoa Linh Chi HTX Huyện Nghi 

Xuân 
3 sao 2023 

182 Bánh chưng xanh Xuân Phổ Thực phẩm Hộ kinh doanh Trần Thị Như 
Sen HKD Huyện Nghi 

Xuân 
3 sao 2023 

183 Giò Trung Mơ Thực phẩm Hộ kinh doanh Phan Thành 
Trung HKD Huyện Nghi 

Xuân 
3 sao 2023 
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184 Bánh đa Thanh Hà Thực phẩm THT SX kinh doanh bánh đa 
Thanh Hà THT Huyện Nghi 

Xuân 
3 sao 2023 

185 Giò lụa Khuyên Tuấn Thực phẩm Hộ kinh doanh Hoàng Minh 
Tuấn HKD Huyện Nghi 

Xuân 
3 sao 2023 

186 Mật ong Núi Hồng Thực phẩm 
Tổ hợp tác nuôi ong Xuân Lĩnh THT Huyện Nghi 

Xuân 
3 sao 2023 

187 Đào phai Cổ Đạm Sinh vật 
cảnh 

Tổ hợp tác trồng và kinh doanh 
đào phai Xuân Sơn THT Huyện Nghi 

Xuân 
3 sao 2023 

188 Dưa hồng muối Nga Thông Thực phẩm Hộ kinh doanh Hoàng Thị Nga HKD Huyện Nghi 
Xuân 

3 sao 2023 

189 Dưa lưới Ngọc Khuê Thực phẩm THT dưa lưới Ngọc Khuê  THT Huyện Nghi 
Xuân 

3 sao 2023 

190 Lạc cúc Xuân Thành Thực phẩm Hộ sản xuất, kinh doanh Trần 
Đình Hiệu HKD Huyện Nghi 

Xuân 
3 sao 2023 

191 Sứa ăn liền Thái Long Thực phẩm Hộ kinh doanh Trần Thị Long HKD Huyện Nghi 
Xuân 

3 sao 2023 

192 Giò Hiên Bình Thực phẩm Hộ kinh doanh Lê Thị Hiên HKD Huyện Nghi 
Xuân 

3 sao 2023 

193 Xúc Xích Hiên Bình Thực phẩm Hộ kinh doanh Lê Thị Hiên   Huyện Nghi 
Xuân 

3 sao 2023 

194 Bánh đa Thoại Chung Thực phẩm Hộ kinh doanh Võ Văn Thoại HKD Huyện Nghi 
Xuân 

3 sao 2023 

195 Chả rươi Cường Liệu 
Thực phẩm Hộ kinh doanh Trần Minh 

Cường HKD Huyện Nghi 
Xuân 

3 sao 2023 

196 Rươi tươi, rươi cấp đông 
Cường Liệu 

Thực phẩm Hộ kinh doanh Trần Minh 
Cường HKD Huyện Nghi 

Xuân 
3 sao 2023 

197 Chả rươi Hương Tăng 
Thực phẩm Hộ kinh doanh Hồ Ngọc 

Tăng HKD 
Huyện Nghi 
Xuân 

3 sao 2023 

198 Rươi muối Hương Tăng 
Thực phẩm Hộ kinh doanh Hồ Ngọc 

Tăng HKD Huyện Nghi 
Xuân 

3 sao 2023 

199 Cá đối kho Nghệ Hợp Huệ Thực phẩm Hộ kinh doanh Võ Văn Hợp HKD Huyện Nghi 3 sao 2023 
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Xuân 
200 Sứa ép Hương Quê 

 
Thực phẩm Hộ kinh doanh Nguyễn Văn 

Hoạt HKD Huyện Nghi 
Xuân 

3! sao 2023 

 
 

5.! Danh sách sản phẩm OCOP tiêu biểu tại tỉnh Cà Mau trước sáp nhập tính đến tháng 6/2025)'1!"# $%&'(2%"'/34'56'78%'4/9%"':+; #'
4/ <+'=>=?'5@%/'>E'GA#0'

Về cơ cấu các sản phẩm OCOP tại Cà Mau trước sát nhập: nhóm thực phẩm chiếm tỷ trọng áp đảo với 291 sản phẩm, tương ứng 95,4% tổng 
số sản phẩm OCOP. Nhóm đồ uống có 8 sản phẩm, chiếm 2,6%. Nhóm thủ công mỹ nghệ có 5 sản phẩm, chiếm 1,6%, trong khi nhóm dịch vụ du 
lịch nông thôn chỉ có 1 sản phẩm, chiếm 0,3%. Tổng số sản phẩm OCOP của tỉnh là 305 sản phẩm. 

 

TT Tên sản phẩm 
OCOP 

Phân  
hạng 
 sao 

Phân nhóm Hình 
thức Đơn vị sản xuất 

Năm  
công 
nhận 

QĐ công nhận 

I PHƯỜNG AN XUYÊN  
1 Rượu Quý 3 ĐU Cá thể Công ty TNHH Phát triển xanh 

Việt Nam 2023 Quyết định số 726/QĐ-
UBND ngày 06/02/2024 

2 Bắp bò ngâm nước 
mắm  4 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Thúy Lực 2024 Quyết định số 110 /QĐ-

UBND ngày 20/01/2025  

3 Ba khía trộn sẵn 3 Thực phẩm  Hộ kinh doanh hải sản Út An 2023 Quyết định số 04/QĐ-
UBND ngày 03/01/2024 

4 Đông trùng hạ thảo 
sấy khô 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Hương Quang 2023 Quyết định số 04/QĐ-

UBND ngày 03/01/2024 

5 Rau các loại 3 Thực phẩm CT Công ty TNHH nông nghiệp 
công nghệ cao Bảo Long 2023 Quyết định số 04/QĐ-

UBND ngày 03/01/2024 

6 Yến sào Đạt Hằng 3 Thực phẩm HKD 

Hộ kinh doanh gia công, chế 
biến, kinh doanh yến sào & 
thủy hải sản Cà Mau - Đạt 

Hằng 

2024 Quyết định số 5464/QĐ-
UBND ngày 03/10/2024 

7 Yến chưng đường 4 Thực phẩm CT Công ty TNHH TM DV Yến 2024 Quyết định số 110 /QĐ-
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phèn sào Đất Mũi UBND ngày 20/01/2025  

8 Chả lụa 365 3 Thực phẩm CT Công ty TNHH MTV TM và 
DV Gà rán 365 2025 Quyết định số 416/QĐ-

UBND ngày 05/02/2026. 
II PHƯỜNG LÝ VĂN LÂM   

9 Gạo sạch lúa tôm 
Ông Muộn 4 Thực phẩm HTX HTX dịch vụ nông nghiệp và 

thủy sản Ông Muộn 2023 Quyết định số 2153/QĐ-
UBND ngày 06/12/2023  

10 Rượu Hương lúa 
Xóm Dừa 4 ĐU CT Công ty TNHH MTV Nguyễn 

Gia Cà Mau 2024 Quyết định số 110 /QĐ-
UBND ngày 20/01/2025  

III PHƯỜNG TÂN THÀNH   

11 

Thực phẩm bổ sung 
vi chất dinh dưỡng 
bột gạo lức- đậu 
xanh lòng-mè đen 

4 Thực phẩm 

HKD Hộ kinh doanh Quách Tệt  

2024 Quyết định số 110 /QĐ-
UBND ngày 20/01/2025  

12 
Thực phẩm bổ sung 
vi chất dinh dưỡng 
bột gạo lứt - hạt sen 

4 Thực phẩm 2024 Quyết định số 110 /QĐ-
UBND ngày 20/01/2025  

13 Rượu gia truyền VIP 
Như Bảo Ngọc 3 ĐU 

HKD Hộ kinh doanh Như Bảo Ngọc 

2024 Quyết định số 5464/QĐ-
UBND ngày 03/10/2024 

14 
Rượu gia truyền 
CLASSIC Như Bảo 
Ngọc 

3 ĐU 2024 Quyết định số 5464/QĐ-
UBND ngày 03/10/2024 

15 Chuối sấy giòn 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh SXCB nông sản 
Cà Mau 2024 Quyết định số 7146/QĐ-

UBND ngày 03/12/2024 

16 Tôm thẻ nguyên con 
luộc đông lạnh 3 Thực phẩm 

CT Công ty TNHH Anh Khoa 
2025 Quyết định số 416/QĐ-

UBND ngày 05/02/2026. 17 Tôm thẻ nguyên con 
đông lạnh 3 Thực phẩm 2025 

IV PHƯỜNG HÀ THÀNH   

18 Tôm khô 3 Thực phẩm 
THT HKD Dương Kiều Lam 

2023 Quyết định số 04/QĐ-
UBND ngày 03/01/2024 

19 Chà bông tôm đất 
sống 3 Thực phẩm 2024 Quyết định số 5464/QĐ-

UBND ngày 03/10/2024 
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20 Cơm cháy chà bông 3 Thực phẩm HKD   Hộ kinh doanh Tài Chí 2023 Quyết định số 04/QĐ-
UBND ngày 03/01/2024 

21 Bánh phồng tôm Cà 
Mau 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Khánh Nhị 2023 Quyết định số 04/QĐ-

UBND ngày 03/01/2024 

V PHƯỜNG VĨNH 
TRẠCH 

      Số Chủ thể:  
DN: 1; HKD: 2     

       
3 sao: DN:1; HKD:2     

22 Tôm Sú nguyên con 
tươi đông lạnh 3 Thực phẩm CT Công ty cổ phần chế biến xuất 

khẩu Tôm Việt 2025 

Quyết định 236/QĐ-
UBND ngày 21/11/2022 

của UBND tỉnh Bạc 
Liêu. 

 Đánh giá lại:  Quyết 
định 169/QĐ-UBND 
ngày 26/6/2025 của 
UBND TP Bạc Liêu 

23 Tổ yến sơ chế sấy 
khô 3 Thực phẩm 

HKD Hộ kinh doanh yến sào cao cấp 
Hùng Nhi 

2022 

Quyết định số 118/QĐ-
UBND ngày 05/10/2022 

của Chủ tịch Ủy ban 
nhân dân thành phố 

22 Yến hủ 3 Thực phẩm 2022 

Quyết định số 118/QĐ-
UBND ngày 05/10/2022 

của Chủ tịch Ủy ban 
nhân dân thành phố 

25 Tổ Yến Chưng 3 Thực phẩm 

HKD Cơ sở nuôi và chế biến yến sào 
Quang Minh 

2025 Quyết định số 216/QĐ-
UBND ngày 05/02/2026. 

26 Tổ yến sơ chế sấy 
khô 3 Thực phẩm 2025 

Quyết định số 21/QĐ-
UBND ngày 07/02/2022. 
Đánh giá lại: Quyết định 
số 216/QĐ-UBND ngày 

05/02/2026.  
VI PHƯỜNG BẠC       Số Chủ thể:      
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LIÊU HTX:1; HKD: 2 

      2 sao: HKD: 2 
3 sao: HTX:1; HKD: 2     

27 Tổ yến sơ chế 2 Thực phẩm HKD Cơ sở Yến sào Mai 2023 

Quyết định số 266/QĐ-
UBND ngày 30/11/2023 

của UBND tỉnh Bạc 
Liêu 

28 Bánh đậu xanh 3 Thực phẩm HKD Cơ sở Hương Sen 2023 
Quyết định số 220/QĐ-
UBND ngày 3/8/2023 

của UBND TP Bạc Liêu 

29 Chả lụa 2 Thực phẩm HKD Cơ sở Sơn Hà 2023 

Quyết định số 266/QĐ-
UBND ngày 30/11/2023 

của UBND tỉnh Bạc 
Liêu 

30 Tôm khô 3 Thực phẩm HTX HTX Tân Huy Hoàng Bạc Liêu 2022 
Quyết định số 06/QĐ-

UBND ngày 11/01/2022 
của UBND TP Bạc Liêu 

31 Tổ yến sơ chế sấy 
khô 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Yến sào 

Phương Mai 2022 

Quyết định số 118/QĐ-
UBND ngày 05/10/2022 

của Chủ tịch Ủy ban 
nhân dân thành phố 

VII PHƯỜNG HIỆP 
THÀNH 

      Số Chủ thể:  
DN:1; HTX:2; HKD:1      

      2 sao: DN: 1 
3 sao: HTX:2; HKD:1     

32 Thanh Nhãn Bạc 
Liêu 2 Thực phẩm CT Doanh nghiệp tư nhân Thanh 

nhãn Bạc Liêu 2022 

Quyết định số 391/QĐ-
UBND ngày 27/11/2022 

của UBND tỉnh Bạc 
Liêu 

33 Măng Tây Bạc Liêu 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Măng Tây Bạc 
Liêu 2023 

Quyết định số 220/QĐ-
UBND ngày 03/8/2023 
của UBND TP Bạc Liêu 
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34 Hẹ bông 3 Thực phẩm HTX Hợp tác xã rau sạch Đoàn Kết 2022 

Quyết định số 118/QĐ-
UBND ngày 05/10/2022 

của Chủ tịch Ủy ban 
nhân dân thành phố 

35 Tôm giòn chất lượng 
cao 3 Thực phẩm 

HTX Hợp tác xã Nông sản sạch số 1 
Bạc Liêu 

2022 Quyết định số 118/QĐ-
UBND ngày 05/10/2022 

của Chủ tịch Ủy ban 
nhân dân thành phố 36 Chà bông tôm 3 Thực phẩm 2022 

VIII PHƯỜNG GIÁ 
RAI 

      Số Chủ thể:  
HKD:1     

      3 sao: HKD:1     

37 Bánh phồng tôm 3 Thực phẩm HKD Cơ sở Bách Phúc 2023 

Quyết định số 2209/QĐ-
UBND ngày 31/10/2023 
của UBND huyện Giá 
Rai 

IX PHƯỜNG LÁNG 
TRÒN 

      Số Chủ thể:  
 HKD:1     

      3 sao: HKD:1     

38 Mắm cá rô phi không 
xương 3 Thực phẩm HKD Cơ sở Mắm không xương Vị 

Quê 2023 
Quyết định số 2209/QĐ-
UBND ngày 31/10/2023 
của UBND TX Giá Rai 

X XÃ TRẦN VĂN 
THỜI 

      Số Chủ thể:  
DN:1; HTX:1     

      2 sao: DN:1; HTX:1     

39 Cá Khô bổi 2 Thực phẩm 
HTX HTX Cá khô bổi Tám Oanh 

2023 Quyết định số 2153/QĐ-
UBND ngày 06/12/2023  

40 Bổi 1 nắng 2 Thực phẩm 2023 Quyết định số 2153/QĐ-
UBND ngày 06/12/2023  

41 
Nước cốt trái nhàu 
nguyên chất SK 
NONI 

2 ĐU CT Công ty TNHH Sản xuất 
Thương mại SK NONI 2023 Quyết định số 2153/QĐ-

UBND ngày 06/12/2023  

XI XÃ ĐÁ BẠC       Số Chủ thể:      
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DN:1; HTX: 1 
      2 sao: DN: 1; HTX:1     

42 Cá Khô bổi Tư Hùng 2 Thực phẩm HTX Hợp tác xã nông nghiệp cá khô 
bổi Tư Hùng 2023 Quyết định số 2153/QĐ-

UBND ngày 06/12/2023  

43 Trà xạ đen túi lọc 
Hùng Khánh 2 Thực phẩm 

CT Công ty TNHH SX TM Hùng 
Khánh 

2023 Quyết định số 2153/QĐ-
UBND ngày 06/12/2023  

44 Trà  thìa canh túi lọc 
Hùng Khánh 2 Thực phẩm 2023 Quyết định số 2153/QĐ-

UBND ngày 06/12/2023  

XII XÃ KHÁNH BÌNH       Số Chủ thể:  
HTX: 1      

      3 sao: HTX: 1     

45 Tinh bột nghệ xà cừ 3 Thực phẩm HTX Hợp tác xã Nhật Huy 2022 Quyết định số 7757/QĐ-
UBND ngày 08/11/2022 

XIII XÃ SÔNG ĐỐC       Số Chủ thể:  
HTX:1      

      3 sao: HTX:1     

46 Bánh tráng mực sữa 3 Thực phẩm 
HTX Hợp tác xã mực khô Kiều 

Nương 2 

2022 Quyết định số 7757/QĐ-
UBND ngày 08/11/2022 

47 Khô cá đù 3 Thực phẩm 2022 Quyết định số 7757/QĐ-
UBND ngày 08/11/2022 

XIV XÃ ĐẦM DƠI 
      Số Chủ thể:  

HTX: 2     

      2 sao: HTX: 2 
3 sao: HTX: 3;     

48 Tôm khô Sông Đầm 2 Thực phẩm 

HTX Hợp tác xã Sông Đầm 

2023 Quyết định số 2153/QĐ-
UBND ngày 06/12/2023 

49 Tôm khô chà bông 
Sông Đầm 2 Thực phẩm 2023 Quyết định số 2153/QĐ-

UBND ngày 06/12/2023 

50 Tôm khô thẻ Sông 
Đầm 2 Thực phẩm 2023 Quyết định số 2153/QĐ-

UBND ngày 06/12/2023 

51 Tôm khô 2 Thực phẩm HTX Hợp tác xã Trúc Thương 2022 Quyết định số 110 /QĐ-
UBND ngày 20/01/2025  
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52 Mắm tôm Ngọc 
Thêm 3 Thực phẩm 

HTX Hợp tác xã Nuôi trồng thủy sản 
Huy Thịnh 

2023 Quyết định số 710/QĐ-
UBND ngày 22/10/2023 

53 Ba khía muối Ngọc 
Thêm 3 Thực phẩm 2023 Quyết định số 710/QĐ-

UBND ngày 22/10/2023 

54 Muối tôm ngào 3 Thực phẩm 

HTX Hợp tác xã Muối Cà Mau 

2022 
Đợt 2 năm 2022. Quyết 
định số 1562/QĐ-UBND 
ngày 31/12/2022 

55 Muối ớt ngào 3 Thực phẩm 2022 
Đợt 2 năm 2022. Quyết 

định số 1562/QĐ-UBND 
ngày 31/12/2022 

XV XÃ QUÁCH 
PHẨM 

      Số Chủ thể:  
HTX: 2     

      2 sao: HTX: 1 
3 sao: HTX: 2     

56 Ba khía muối 2 Thực phẩm 
HTX Hợp tác xã Ba khía Đầm Dơi 

2023 Quyết định số 2153/QĐ-
UBND ngày 06/12/2023 

57 Mắm tôm chua ngọt 2 Thực phẩm 2023 Quyết định số 2153/QĐ-
UBND ngày 06/12/2023 

58 Tôm khô nguyên vỏ 3 Thực phẩm 
HTX Hợp tác xã Nguyễn Thơ 

2023 Quyết định số 710/QĐ-
UBND ngày 22/10/2023 

59 Chà bông tôm 3 Thực phẩm 2023 Quyết định số 710/QĐ-
UBND ngày 22/10/2023 

XVI XÃ TÂN TIẾN       Số Chủ thể:  
 HTX:1     

      3 sao: HTX: 1     

60 Khô tôm tít 3 Thực phẩm HTX Hợp tác xã Mắm cá mào gà 2023 Quyết định số 1101/QĐ-
UBND ngày 28/12/2023 

XVII XÃ TẠ AN 
KHƯƠNG 

      Số Chủ thể:  
HKD: 3      

      3 sao: HKD: 3     

61 Chả cá phi  3 Thực phẩm HKD Cơ sở sản xuất Chả Cá phi Bảy 
Thơ 2023 Quyết định số 1101/QĐ-

UBND ngày 28/12/2023 
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62 Tôm khô 3 Thực phẩm 

HKD Hộ kinh doanh Dương Thành 
Công 

2025 Quyết định số 275/QĐ-
UBND ngày 12/3/2023, 
Đánh giá lại: Quyết định 
số 216/QĐ-UBND ngày 

05/02/2026. 

63 Tôm xẻ khô 3 Thực phẩm 2025 

64 Tôm khô 3 Thực phẩm 

HKD Hộ kinh doanh Lê Trúc Ly 

2022 
Đợt 1 năm 2022. Quyết 
định số 902/QĐ-UBND 

ngày 08/10/2022 

65 Muối tôm 3 Thực phẩm 2022 
Đợt 1 năm 2022. Quyết 
định số 902/QĐ-UBND 

ngày 08/10/2022 

XVIII XÃ TRẦN PHÁN       Số Chủ thể:  
HTX: 1     

      3 sao: HTX: 1     

66 Khô cá phi 3 Thực phẩm 

HTX Hợp tác xã Minh Quách 

2022 
Đợt 2 năm 2022. Quyết 

định số 1562/QĐ-UBND 
ngày 31/12/2022 

67 Mắm cá phi 3 Thực phẩm 2022 
Đợt 2 năm 2022. Quyết 

định số 1562/QĐ-UBND 
ngày 31/12/2022 

XIX XÃ TÂN THUẬN       Số Chủ thể:  
DN:1     

      3 sao: DN:1     

68 Mắm tôm chua Ánh 
Kua 3 Thực phẩm CT 

Chi nhánh Cà Mau - Công ty 
TNHH thương mại & dịch vụ 

TA 
2022 

Đợt 2 năm 2022. Quyết 
định số 1562/QĐ-UBND 

ngày 31/12/2022 

XX XÃ TAM GIANG 
      Số Chủ thể:  

HTX: 1; HKD: 1     

      2 sao: HTX: 1 
3 sao: HTX: 1; HKD: 1     

69 Tôm khô sinh thái 2 Thực phẩm HTX Hợp tác xã Tài Thịnh Phát 
Farm 2023 Quyết định số 2153/QĐ-

UBND ngày 06/12/2023 
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70 Thịt cua sinh thái 2 Thực phẩm 2023 Quyết định số 2153/QĐ-
UBND ngày 06/12/2023 

71 Tôm khô 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Trường Hải 2022 
 Quyết định số 

2736/QĐ-UBND ngày 
27/11/2022 

XXI XÃ NĂM CĂN 

      Số Chủ thể:  
DN: 2; HTX: 1; HKD: 1     

      
2 sao: DN: 2 
3 sao: DN: 2; HTX: 1; HKD: 
1 

    

72 Bánh phồng tôm 2 Thực phẩm 
CT Công ty Cổ phần Xuất nhập 

khẩu Vĩnh Hòa Phát 

2023 Quyết định số 2153/QĐ-
UBND ngày 06/12/2023 

73 Bánh phồng môn 3 Thực phẩm 2022  Quyết định số 2736/QĐ-
UBND ngày 27/11/2022 

74 Bánh phồng tôm 2 Thực phẩm 
CT Công ty TNHH SX TM DV 

Kiên Cường Năm Căn 

2023 Quyết định số 2153/QĐ-
UBND ngày 06/12/2023 

75 Bánh phồng cua 3 Thực phẩm 2023 Quyết định số 2520/QĐ-
UBND ngày 15/11/2023 

76 
Cua biển Năm Căn - 
Cà Mau Dư Thái 
Bình 

3 Thực phẩm CT Công ty TNHH Dư Thái Bình 2023 Quyết định số 2520/QĐ-
UBND ngày 15/11/2023 

77 Bánh phồng chay 3 Thực phẩm 

HKD Hộ kinh doanh Phúc Nhân 

2023 
Đợt 2-2023. Quyết định 

số 1961/QĐ-UBND 
ngày 12/8/2022 

78 Bánh phồng tôm 3 Thực phẩm 2023 
Đợt 2-2023. Quyết định 

số 1961/QĐ-UBND 
ngày 12/8/2022 

79 Bánh phồng tôm 3 Thực phẩm HTX Hợp tác xã Bánh phồng tôm 
Hàng Vịnh - Năm Căn 2023 

Đợt 2-2023. Quyết định 
số 1961/QĐ-UBND 

ngày 12/8/2022 

80 Yến sào tinh chế Tỷ 
Vân Yến 3 Thực phẩm CT Công ty TNHH TVTK và XD 

Yến Sào Tỷ Vân Yến 2023 Đợt 2- Quyết định số 
1961/QĐ-UBND ngày 
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12/8/2022 

XXII XÃ HƯNG MỸ 
      Số Chủ thể:  

HTX: 1; HKD: 2     

      2 sao: HTX: 1 
3 sao: HTX: 1; HKD: 2     

81 Bánh phồng tôm  2 Thực phẩm 

HTX 
Hợp tác xã Chế biến, thương 
mại dịch vụ Nuôi trồng thủy 

sản Cái Bát 

2022 Quyết định số 110 /QĐ-
UBND ngày 20/01/2025  

82 Tôm  khô 3 Thực phẩm 2022 
 Quyết định số 2168/QĐ-
UBND ngày 07/10/2022, 
Đợt 2 năm 2022 

83 Nước mắm Diệu 
Hương 3 Thực phẩm HKD Hộ Kinh doanh Lê Hoài Thanh 2022 

 Quyết định số 3022/QĐ-
UBND ngày 25/7/2022, 
Đợt 1 năm 2022, 

84 Chả lụa Võ Ngoan 3 Thực phẩm 

HKD Hộ kinh doanh Võ Ngoan 

2022 
 Quyết định số 2168/QĐ-
UBND ngày 07/10/2022, 
Đợt 2 năm 2022 

85 Chả lụa da ớt xanh 
Võ Ngoan 3 Thực phẩm 2022 

 Quyết định số 2168/QĐ-
UBND ngày 07/10/2022, 
Đợt 2 năm 2022 

XXIII XÃ LƯƠNG THẾ 
TRÂN 

      Số Chủ thể:  
HTX: 1     

      3 sao: HTX: 1     

86 Mắm mặn cá trắm cỏ 3 Thực phẩm HTX HTX DV NN Nam Bộ 2022 
Quyết định số 2168/QĐ-
UBND ngày 07/10/2022, 
Đợt 2 năm 2022 

XXIV XÃ TÂN HƯNG       Số Chủ thể:  
HKD: 1     

      3 sao: HKD: 1     

87 Cua cốm Thương 
hiệu 3 Thực phẩm 

HKD Hộ kinh doanh Trang trại Cua 
Thương hiệu 

2025 Quyết định số 216/QĐ-
UBND ngày 05/02/2026. 88 Cua gạch Thương 

Hiệu 3 Thực phẩm 2025 
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XXV XÃ CÁI NƯỚC       Số Chủ thể:  
HKD: 2     

      3 sao: HKD: 2     

89 Nước mắm Minh 
Nhựt 3 Thực phẩm HKD Hộ Kinh doanh Nước mắm 

Năm Nhựt 2023 Quyết định số 6596/QĐ-
UBND ngày 02/11/2023  

90 Túi xách du lịch 3 TCMN HKD Hộ Kinh doanh Mỹ Phượng 2023 Quyết định số 6596/QĐ-
UBND ngày 02/11/2023  

XXVI XÃ NGUYỄN 
PHÍCH 

      Số Chủ thể:  
HTX: 1; HKD: 2     

      2 sao: HKD: 1; 
3 sao: HTX:1; HKD:1     

91 Cam 3 Tình 2 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Nông trại 3 
Tình 2023 Quyết định số 2153/QĐ-

UBND ngày 06/12/2023  

92 Mắm cá lóc đồng U 
Minh 3 Thực phẩm HTX Hợp tác xã Cựu TNXP Quyết 

Thắng 2022 Quyết định số 2381/QĐ-
UBND ngày 31/12/2022 

93 Mật Ong Hương 
tràm  3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Hương Tràm 2022 Quyết định số 2381/QĐ-

UBND ngày 31/12/2022 

XXVII XÃ KHÁNH AN       Số Chủ thể:  
DN: 1     

      3 sao: DN:1     

94 Điểm du lịch Hương 
Tràm 3 DVDL CT 

Chi nhánh Công ty TNHH 
Dịch vụ lũ hình Cà Mau - Nhà 

hàng Sinh thái Homestay 
Hương Tràm 

2022 Quyết định số 2381/QĐ-
UBND ngày 31/12/2022 

XXVIII XÃ TÂN ÂN 

      Số Chủ thể:  
DN: 1; HTX: 1; HKD: 2     

      
2 sao: HTX: 1; 
3 sao: DN: 1; HTX: 1; HKD: 
2 

    

95 Tôm khô nguyên vỏ 2 Thực phẩm HTX HTX Tân Phát Lợi 2022 Quyết định số 110 /QĐ-
UBND ngày 20/01/2025  

96 Bánh phồng tôm sú 2 Thực phẩm 2023 Quyết định số 2153/QĐ-
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UBND ngày 06/12/2023  

97 Bánh phồng nghiêu 3 Thực phẩm 2023 
Đợt 2-2023. Quyết định 
số 232/QĐ-UBND ngày 
21/3/2022 

98 Bánh phòng tôm  3 Thực phẩm CT Công ty TNHH Con Tôm 2025 

Quyết định số 2937/QĐ-
UBND ngày 12/12/2022. 
Đánh giá lại: Quyết định 
số 216/QĐ-UBND ngày 

05/02/2026. 

99 Tôm khô 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Nguyễn Trường 
Giang 2023 Quyết định số 2727/QĐ-

UBND ngày 02/11/2023 

100 Mắm Cá sơn Ngọc 
Chuyển 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Phan Thị 

Chuyển 2023 
Đợt 2-2023. Quyết định 
số 232/QĐ-UBND ngày 

21/3/2022 

XXIX XÃ PHAN NGỌC 
HIỂN 

      Số Chủ thể:  
DN: 1; HTX: 1; HKD: 1     

      3 sao: DN: 1; HTX: 1; HKD: 
1     

101 Bánh phồng tôm  3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Phạm Thanh 
Trung 2023 Quyết định số 2727/QĐ-

UBND ngày 02/11/2023 

102 Ba khía muối Rạch 
Gốc 3 Thực phẩm 

CT Công ty TNHH MTV Thủy sản 
Châu Sang 

2023 
Đợt 2-2023. Quyết định 
số 232/QĐ-UBND ngày 

21/3/2022 

103 Ba khía ủ nước mắm 
Châu Sang 3 Thực phẩm 2025 

Quyết định số 
2032//QĐ-UBND ngày 

22/6/2025 

104 Cá sơn rim nước 
mắm 3 Thực phẩm HTX Hợp tác xã Anh Thư 2025 Quyết định số 2032/QĐ-

UBND ngày 22/6/2025 

XXX XÃ ĐẤT MŨI       Số Chủ thể:  
HKD: 3     

      3 sao: HKD: 3     
105 Ba khía muối nước 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Võ Thị Đào 2022 Đợt 1-2022. Quyết định 
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mắm Hồng Đào số 2522/QĐ-UBND ngày 
02/10/2022 

106 Lịch củ một nắng 
Hồng Đào 3 Thực phẩm 2022 

Đợt 1-2022. Quyết định 
số 2522/QĐ-UBND 

ngày 02/10/2022 

107 Đũa đước 3 TCMN HKD CSSX đũa đước Chí Nguyện 2022 
Đợt 2-2022. Quyết định 

số 3377/QĐ-UBND  
ngày 31/12/2022 

108 Ba khía muối 3 Thực phẩm 

HKD Hộ kinh doanh Duyên Mai 

2022 
Đợt 2-2022. Quyết định 

số 3322/QĐ-UBND 
ngày 31/12/2022 

110 Khô cá đù 1 nắng 3 Thực phẩm 2022 
Đợt 2-2022. Quyết định 

số 3322/QĐ-UBND 
ngày 31/12/2022 

XXXI XÃ BIỂN BẠCH       Số Chủ thể:  
DN: 1     

      2 sao: DN: 1     

111 Rượu nếp cẩm  2 ĐU CT CTy TNHH MTV Rượu nếp 
ngon Hoài Vẹn 2023 Quyết định số 2153/QĐ-

UBND ngày 06/12/2023  

XXXII XÃ TRÍ PHẢI       Số Chủ thể:  
HTX: 2; HKD: 1     

      3 sao: HTX: 2; HKD: 1     

112 Gạo sinh thái ST 
Quyết Thắng 3 Thực phẩm HTX Hợp tác xã DVNNTS Quyết 

Thắng 2023 
Đợt 2-2023. Quyết định 
số 881/QĐ-UBND ngày 

13/3/2022 

113 Chả cá phi Cát 
Tường 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Chả cá Cát 

Tường 2023 
Đợt 2-2023. Quyết định 
số 881/QĐ-UBND ngày 

13/3/2022 

114 Gạo sinh thái Từ 
Tâm 3 Thực phẩm HTX HTX Dịch vụ NNTS Đoàn Phát 2022 

Đợt 2-2022. Quyết định 
số 239/QĐ-UBND ngày 

11/02/2025 
XXXIII XÃ TÂN LỘC       Số Chủ thể:      
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HTX: 1; HKD: 2 
      3 sao: HTX: 1; HKD: 2     

115 Chả cá phi Phi Hùng 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh chả cá phi Phi 
Hùng 2023 

Đợt 2-2023. Quyết định 
số 881/QĐ-UBND ngày 

13/3/2022 

116 Khô cá phi 3 Thực phẩm HTX HTX Dịch vụ nông nghiệp - 
thủy sản Minh Phát 2022 

Đợt 1-2022. Quyết định 
số 5802 /QĐ-UBND 

ngày 12/12/2022 

117 Lạp xưởng Cô Muội 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Cô Muội 2022 
Đợt 2-2022. Quyết định 
số 239/QĐ-UBND ngày 

11/02/2025 

XXXIV XÃ THỚI BÌNH       Số Chủ thể:  
HKD: 1     

      3 sao: HKD: 1     

118 Mắm lóc Thới Bình 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Yến Khoa 2025 
 Quyết định số 

3288/QĐ-UBND ngày 
22/6/2025 

XXXV XÃ HỒ THỊ KỶ       Số Chủ thể:  
HKD: 1     

      3 sao: HKD: 1     

119 Tôm khô 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Út Mau 2025 
 Quyết định số 

3288/QĐ-UBND ngày 
22/6/2025 

XXXVI XÃ CÁI ĐÔI VÀM 
      Số Chủ thể:  

HTX: 1; HKD: 1     

      2 sao: HTX: 1; 
3 sao: HTX: 1; HKD: 1     

120 Nước mắm Ngọc 
Trân 2 Thực phẩm 

HTX Hợp tác xã sản xuất nước mắm 
Ngọc Trân 

2023 Quyết định số 2153/QĐ-
UBND ngày 06/12/2023  

121 Chả cá thu 3 Thực phẩm 2023 Quyết định số 5525/QĐ-
UBND ngày 21/12/2023 

122 Cốm nếp Hai Thình 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Hồ Thị Mỹ 2025 Quyết định số 609/QĐ-
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Thuộc UBND ngày 25/3/2025 
(đợt 1) 

XXXVII XÃ NGUYỄN 
VIỆT KHÁI 

      Số Chủ thể:  
HTX: 2; HKD: 2     

      3 sao: HTX: 2; HKD: 2     

123 Chả cá phi 3 Thực phẩm 

HTX Hợp tác xã Hưng Hiệp Tiến 

2023 Quyết định số 38/QĐ-
UBND ngày 15/01/2022 

124 Chả cá Kiềng (cá 
măng) 3 Thực phẩm 2022 

Quyết định số 2829/QĐ-
UBND ngày 05/9/2022, 
Đợt 1-2022 

125 Chả cá viên 3 Thực phẩm 2022 
 Quyết định số 

2829/QĐ-UBND ngày 
05/9/2022, Đợt 1-2022 

126 Chả lụa Hoàng Phát 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Lưu Văn Phiệt 2023 Quyết định số 2006/QĐ-
UBND ngày 19/10/2023  

127 Bánh phồng tôm 
Thanh Ngọc 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Nguyễn Định 

Thanh 2022 
Đợt 1-2022. Quyết định 

số 2829/QĐ-UBND 
ngày 05/9/2022 

128 Tôm khô Ngọc Hân 3 Thực phẩm HTX Hợp tác xã Tân Hiệp Lợi 2025 Quyết định số 216/QĐ-
UBND ngày 05/02/2026. 

XXXVIII XÃ PHÚ TÂN       Số Chủ thể:  
HKD: 3     

      3 sao: HKD: 3     

129 Ba khía muối 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Nguyễn Văn 
Hổ 2023 Quyết định số 2006/QĐ-

UBND ngày 19/10/2023  

130 Rượu nếp sữa Tân 
Hải 3 ĐU HKD Hộ kinh doanh Lương Thị Ảnh 2022 

Đợt 1-2022. Quyết định 
số 2829/QĐ-UBND ngày 
05/9/2022 

131 Cá đù một nắng 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Võ Thị Lệ 
Huyền 2025 

Quyết định số 609/QĐ-
UBND ngày 25/3/2025 

(đợt 1) 
XXXIX XÃ PHÚ MỸ       Số Chủ thể:      
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HTX: 1; HKD: 2 
      3 sao: HTX: 1; HKD: 2     

132 Khô cá phi một nắng 3 Thực phẩm HTX Hợp tác xã Tân Thuận Thành 2023 Quyết định số 2006/QĐ-
UBND ngày 19/10/2023  

133 Tôm khô 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Cao Ngọc Bích 2023 Quyết định số 5525/QĐ-
UBND ngày 21/12/2023 

134 Yến sào Út Son 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Phan Cẩm Linh 2025 
Quyết định số 609/QĐ-
UBND ngày 25/3/2025 
(đợt 1) 

XXXX XÃ PHONG 
THẠNH 

      Số Chủ thể:  
HKD: 5     

      3 sao: HKD: 5     
135 Mắm tôm 3 Thực phẩm 

HKD Cơ sở Lò tôm khô Phương 
Nguyệt 

2023 Quyết định số 2209/QĐ-
UBND ngày 31/10/2023 
của UBND Thị xã Giá 

Rai 
136 Tôm khô 1(HB':I50 3 Thực phẩm 2023 

137 Chả cá măng 3 Thực phẩm HKD Cơ sở Kim Phượng (Hân) 2023 
Quyết định số 2209/QĐ-
UBND ngày 31/10/2023 
của UBND TX Giá Rai 

138 Khô cá phi lê 3 Thực phẩm HKD Cơ sở Quyển Đình 2022 

Quyết định số 2182/QĐ-
UBND ngày 17/11/2022 
của UBND huyện Giá 

Rai 
139 Vang trái giác 3 Thực phẩm 

HKD Cơ sở VYMT 

2022 Quyết định số 2182/QĐ-
UBND ngày 17/11/2022 
của UBND huyện Giá 

Rai 
140 Nước Cốt trái Nhàu 3 Thực phẩm 2022 

141 Chả bò lụa 3 Thực phẩm HKD Hộ Kinh doanh Nguyễn Hoàng 
Phong (Ngọc Hái) 

2025 Quyết định số 216/QĐ-
UBND ngày 05/02/2026. 142 Chả gân 3 Thực phẩm 2025 

XXXXI XÃ VĨNH LỢI       Số Chủ thể:  
HKD: 1     

      3 sao: HKD: 1     
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143 Khô Cá kèo 3 Thực phẩm 

HKD Cơ sở Xuân Thảo 

2023 
Quyết định số 322/QĐ-
UBND ngày 07/9/2023 144 Mắm cá đồng 1GJB'

K/H%"'LMN%"0 3 Thực phẩm 2023 

145 Khô cá lóc 3 Thực phẩm 2023 

XXXXII XÃ CHÂU THỚI       Số Chủ thể:  
HTX: 1; HKD: 2     

      3 sao: HTX: 1; HKD: 2     

146 Năng bộp A Trung 
Đông 3 Thực phẩm HTX HTX DVNN A Trung Đông 2022 

Quyết định số 370/QĐ-
UBND ngày 18/11/2022 
của UBND huyện Vĩnh 

Lợi 

147 Mắm chua không 
xương Năm Tiệm 3 Thực phẩm HKD Cơ sở SX-KD Năm Tiệm 2023 

Quyết định số 522/QĐ-
UBND ngày 20/12/2023 
của UBND huyện Vĩnh 

Lợi 

148 Khô cá sặc bổi 3 Thực phẩm 

HKD Hộ kinh doanh Kiều Hạnh 

2022 

Quyết định số 366/QĐ-
UBND ngày 18/11/2022 
của UBND huyện Vĩnh 

Lợi 

149 Khô cá lóc 3 Thực phẩm 2022 

Quyết định số 367/QĐ-
UBND ngày 18/11/2022 
của UBND huyện Vĩnh 

Lợi 

150 Nước mắm me 3 Thực phẩm 2022 

Quyết định số 368/QĐ-
UBND ngày 18/11/2022 
của UBND huyện Vĩnh 

Lợi 

XXXXIII XÃ HÒA BÌNH 

      Số Chủ thể:  
DN: 1; HTX: 1     

      
5 sao: DN: 1 
2 sao: DN: 1 
3 sao: HTX: 1 
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151 Muối tiêu Bạc Liêu 2 Thực phẩm 

CT Công ty cổ phần Muối Bạc 
Liêu 

2022 Quyết định số 391/QĐ-
UBND ngày 27/11/2022 

của UBND tỉnh Bạc 
Liêu 

152 Muối ớt Bạc Liêu 2 Thực phẩm 2022 

153 Muối chay Bạc Liêu 2 Thực phẩm 2022 

154 Muối tinh Bạc Liêu 5 Thực phẩm 2025 Quyết định số 2361/QĐ-
UBND ngày 26/06/2025 
của Bộ Nông nghiệp và 

Môi trường 
155 Muối hạt Bạc Liêu 5 Thực phẩm 2025 

156 Tôm chao 3 Thực phẩm 

HTX HTX DV và NTTS Vĩnh 
Thành 

2023 

Quyết định số 1722/QĐ-
UBND ngày 21/09/2023 
của UBND huyện Hòa 

Bình 

157 Tôm Sú Xẻ Khô 3 Thực phẩm 2022 

Quyết định số 2855/QĐ-
UBND ngày 25/12/2022 
của UBND huyện Hòa 

Bình 

XXXXIV XÃ HƯNG HỘI       Số Chủ thể:  
HTX: 1; HKD: 1     

      3 sao: HTX: 1; HKD: 1     

158 Hẹ lá 3 Thực phẩm HTX HTX Hưng Thành Phát 2023 

Quyết định số 322/QĐ-
UBND ngày 07/9/2023 
của UBND huyện Vĩnh 

Lợi 

159 Bánh Gừng Cái Giá 3 Thực phẩm HKD Hộ Kinh Doanh Lý Quang 
Long 2022 

Quyết định số 280/QĐ-
UBND ngày 22/08/2022 
của UBND huyện Vĩnh 

Lợi 

XXXXV XÃ VĨNH HẬU 
      Số Chủ thể:  

HTX: 2; HKD: 2     

      2 sao: HKD: 1 
3 sao: HTX: 2; HKD: 1     
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160 Cá khoai khô 3 Thực phẩm HKD Cơ sở Mỹ Liên 2023 

Quyết định số 1722/QĐ-
UBND ngày 21/09/2023 
của UBND huyện Hòa 

Bình 

161 Tổ yến sơ chế sấy 
khô 2 Thực phẩm HKD   Cơ sở Ngọc Minh 2022 

Quyết định số 391/QĐ-
UBND ngày 27/11/2022 

của UBND tỉnh Bạc 
Liêu 

162 Tôm Chao 3 Thực phẩm HTX Hợp tác xã Dịch vụ NTTS 30/2 2022 

Quyết định số 2855/QĐ-
UBND ngày 25/12/2022 
của UBND huyện Hòa 

Bình 

163 Trà Rau Sam Biển 3 Thực phẩm HTX Hợp tác xã Nông nghiệp Sinh 
thái Hương Rừng 2022 

Quyết định số 2855/QĐ-
UBND ngày 25/12/2022 
của UBND huyện Hòa 

Bình 

XXXXVI XÃ VĨNH MỸ       Số Chủ thể:  
HTX: 2; HKD: 1     

      3 sao: HTX: 2; HKD: 1     
164 Gạo RVT 3 Thực phẩm 

HTX HTX Chí Phải 

2023 Quyết định số 1722/QĐ-
UBND ngày 21/09/2023 
của UBND huyện Hòa 
Bình 

165 Gạo ST25-CP 3 Thực phẩm 2023 

166 Mắm cá chốt 3 Thực phẩm HKD Cơ sở 7 Tín 2023 

Quyết định số 1722/QĐ-
UBND ngày 21/09/2023 
của UBND huyện Hòa 
Bình 

167 Gạo BL9 - Thanh 
Sơn 3 Thực phẩm 

HTX Hợp tác xã Thanh Sơn 
2022 Quyết định số 2855/QĐ-

UBND ngày 25/12/2022 
của UBND huyện Hòa 

Bình 
168 Gạo Đài Thơm 8 3 Thực phẩm 2022 
169 Gao OM 18 3 Thực phẩm 2022 

XXXXVII XÃ PHONG HIỆP       Số Chủ thể:      
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HTX: 1; HKD: 3 

      2 sao: HKD: 1 
3 sao: HTX: 1; HKD: 3     

170 Tôm sấy sốt trứng 
muối 2 Thực phẩm 

HKD Cơ sở Nông sản Việt 

2023 Quyết định số 266/QĐ-
UBND ngày 30/11/2023 

của UBND tỉnh Bạc 
Liêu 

171 Tôm sấy sốt me 2 Thực phẩm 2023 
172 Tôm khô đất 2 Thực phẩm 2023 
173 Tôm khô bạc 2 Thực phẩm 2023 

174 Nước sốt me 3 Thực phẩm 2023 

Quyết định số 391/QĐ-
UBND ngày 25/10/2023 
của UBND huyện Phước 

Long 

175 Khô tôm thẻ ép gia 
vị 3 Thực phẩm 

HTX HTX Thiên Phú - Phong Thạnh 
Tây A 

2025 

Quyết định số 21/QĐ-
UBND ngày 07/2/2022 

của UBND tỉnh Bạc 
Liêu . Đánh giá lại: 

Quyết định số 168/QĐ-
UBND ngày 10/6/2025 

của UBND huyện Phước 
Long 

176 Khô tôm sú ép gia vị 3 Thực phẩm 2025 

Quyết định số 21/QĐ-
UBND ngày 07/2/2022 

của UBND tỉnh Bạc 
Liêu . Đánh giá lại: 

Quyết định số 168/QĐ-
UBND ngày 10/6/2025 

của UBND huyện Phước 
Long 

177 Khô tôm thẻ ép 3 Thực phẩm HKD Cơ sở Kim Cúc 2025 

Quyết định số 21/QĐ-
UBND ngày 07/2/2022 

của UBND tỉnh Bạc 
Liêu . Đánh giá lại: 
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Quyết định số 168/QĐ-
UBND ngày 10/6/2025 

của UBND huyện Phước 
Long 

178 Khô tôm thẻ 3 Thực phẩm 2022 

Quyết định số 532/QĐ-
UBND ngày 26/11/2022 
của UBND huyện Phước 
Long 

179 Khô cá lóc sợi 3 Thực phẩm 2025 

Quyết định số 168/QĐ-
UBND ngày 10/6/2025 
của UBND huyện Phước 
Long 

180 Mắm cá lóc 3 Thực phẩm 

HKD Hộ kinh doanh Bùi Cẩm Thạch 
(Cơ sở Long Hồ) 

2022 Quyết định số 532/QĐ-
UBND ngày 26/11/2022 
của UBND huyện Phước 
Long 

181 Mắm cá trám cỏ 3 Thực phẩm 2022 

        

XXXXVIII XÃ PHƯỚC LONG       Số Chủ thể:  
HTX: 1; HKD: 1     

        3 sao: HTX: 1; HKD: 1     

182 Cá thát lát rút xương 3 Thực phẩm HKD Cơ sở sản xuất bảy Lãnh 2023 

Quyết định số 391/QĐ-
UBND ngày 25/10/2023 
của UBND huyện Phước 
Long 

183 Bắp nếp 3 Thực phẩm HTX HTX dịch vụ nông nghiệp và 
tưới tiêu Quyết Tiến 2025 

Quyết định số 21/QĐ-
UBND ngày 07/2/2022 
của UBND tỉnh Bạc 
Liêu . Đánh giá lại: 
Quyết định số 168/QĐ-
UBND ngày 10/6/2025 
của UBND huyện Phước 
Long 
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XXXXIX XÃ VĨNH THANH       Số Chủ thể:  
HTX: 2; HKD: 1     

        3 sao: HTX: 2; HKD: 1     

184 Rau cần nước 3 Thực phẩm HTX HTX 8/3 2023 

Quyết định số 283/QĐ-
UBND ngày 11/12/2023 
của UBND huyện Phước 
Long 

185 Mắm Cá lóc 3 Thực phẩm HKD Cơ sở Út Sinh 2025 

Quyết định số 21/QĐ-
UBND ngày 07/2/2022 
của UBND tỉnh Bạc 
Liêu . Đánh giá lại: 
Quyết định số 168/QĐ-
UBND ngày 10/6/2025 
của UBND huyện Phước 
Long 

186 Gạo Đài Thơm 8 3 Thực phẩm HTX Hợp tác xã Dịch vụ nông 
nghiệp và tưới tiêu Tiên Tiến 2023 

Quyết định số 283/QĐ-
UBND ngày 11/12/2023 
của UBND huyện Phước 
Long 

XXXXX XÃ NINH QUỚI       Số Chủ thể:  
HKD: 1     

        3 sao: HKD: 1     

187 Trà lá Sen 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Võ Văn Lăng 
(Cơ sở Thiên Thanh) 2022 

Quyết định số 7659/QĐ-
UBND ngày 25/12/2022 
của UBND huyện Hồng 
Dân 

XXXXXI XÃ NINH THẠNH 
LỢI       Số Chủ thể:  

HKD: 2     

        3 sao: HKD: 2     

188 Mắm cá Trắm cỏ 3 Thực phẩm HKD Hộ kinh doanh Trương Minh 
Cường 2022 

Quyết định số 7659/QĐ-
UBND ngày 25/12/2022 
của UBND huyện Hồng 
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Dân 

189 Lẵng hoa 3 TCMN HKD Cơ sở sản xuất kinh doanh 10 
Thúc 2025 

Quyết định số 236/QĐ-
UBND ngày 21/11/2022 
của UBND tỉnh Bạc 
Liêu. Đánh giá lại: 
Quyết định số 216/QĐ-
UBND ngày 05/02/2026. 

XXXXXII XÃ VĨNH LỘC       Số Chủ thể:  
HTX: 1; HKD: 1     

        3 sao: HTX: 1; HKD: 1     

190 Gạo Lúa - Tôm Ba 
Đình (ST22) 3 Thực phẩm HTX Hợp tác xã nông nghiệp tổng 

hợp Ba Đình 2022 

Quyết định số 7659/QĐ-
UBND ngày 25/12/2022 
của UBND huyện Hồng 
Dân 

191 Chả cá Thát Lát 3 Thực phẩm HKD 
Hộ kinh doanh Nguyễn Thị 
Hồng Nhanh (Cơ sở chả cá 
Thát Lát Hồng Nhanh) 

2022 

Quyết định số 7659/QĐ-
UBND ngày 25/12/2022 
của UBND huyện Hồng 
Dân 

XXXXXIII XÃ GÀNH HÀO       Số Chủ thể:  
DN: 1     

        3 sao: DN: 1     

192 Chả cá chiên 3 Thực phẩm CT Công ty TNHH MTV Thủy sản 
Trường Phúc 2023 

Quyết định số 3085/QĐ-
UBND ngày 13/09/2023 
của UBND huyện Đông 
Hải 

XXXXXIV XÃ ĐỊNH THÀNH       Số Chủ thể:  
 HKD: 1     

        3 sao: HKD: 1     

193 Khô tôm đất 3 Thực phẩm HKD Cơ sở tôm khô Hùng Mạnh 2022 

Quyết định số 
10223/QĐ-UBND ngày 
22/10/2022 của UBND 
huyện Đông Hải 
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XXXXXV XÃ LONG ĐIỀN       Số Chủ thể:  
 DN: 1; HTX: 1; HKD: 1     

        2 sao: DN: 1 
3 sao: HTX:1; HKD:1     

194 Chà bông tôm 3 Thực phẩm HTX Hợp tác xã nuôi tôm CNC 
Thành Đạt 2022 

Quyết định số 
10918/QĐ-UBND ngày 
30/12/2022 của UBND 
huyện Đông Hải 

195 Khô cá kèo 3 Thực phẩm HKD Cơ sở Thanh Thủy PP 2022 

Quyết định số 
10918/QĐ-UBND ngày 
30/12/2022 của UBND 
huyện Đông Hải 

196 Muối tinh sấy I-ốt 
Đông Hải - Bạc Liêu 2 Thực phẩm CT Công ty Cổ phần Muối Đông 

Hải tỉnh Bạc Liêu 2025 

Quyết định số 172/QĐ-
UBND ngày 26/6/2020. 
Đánh giá lại: Quyết định 
số 216/QĐ-UBND ngày 
05/02/2026. 

XXXXXVI XÃ AN TRẠCH       Số Chủ thể:  
 HTX: 1     

        3 sao:  HTX: 1     

197 Chả tôm 3 Thực phẩm HTX HTX DV NTTS Ba Mến 2022 

Quyết định số 
10223/QĐ-UBND ngày 
22/10/2022 của UBND 
huyện Đông Hải 

XXXXXVII XÃ ĐÔNG HẢI       Số Chủ thể:  
 HTX: 1; HKD: 1     

        3 sao:  HTX: 1; HKD: 1     
198 Muối sấy xay mịn 3 Thực phẩm 

HTX HTX SX Muối và DV Muối 
Công nghệ cao 

2022 Quyết định số 
10223/QĐ-UBND ngày 
22/10/2022 của UBND 
huyện Đông Hải 

199 Muối hạt sấy 3 Thực phẩm 2022 

200 Khô tôm Đất 3 Thực phẩm HKD Cơ sở Tôm Khô Khánh Hòa 2022 Quyết định số 
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10918/QĐ-UBND ngày 
30/12/2022 của UBND 
huyện Đông Hải 
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PHỤ LỤC 8 

DỮ LIỆU XỬ LÝ PHIẾU KHẢO SÁT BẰNG PHẦN MỀM SPSS 
PHẦN A: THÔNG TIN ĐỊNH DANH NGƯỜI TRẢ LỜI 
A1. Tỉnh (tính đơn vị hành chính tỉnh từ trước 1/7/2025)? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Bắc Ninh 198 20.0 20.0 20.0 
Nam Định 199 20.1 20.1 40.2 
Quảng Ninh 198 20.0 20.0 60.2 
Hà Tĩnh 197 19.9 19.9 80.2 
Cà Mau 196 19.8 19.8 100.0 
Total 988 100.0 100.0  

 
A2. Năm sinh (dương lịch) 
 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

1952 3 .3 .3 .3 
1953 1 .1 .1 .4 
1954 2 .2 .2 .6 
1955 1 .1 .1 .7 
1957 1 .1 .1 .8 
1958 3 .3 .3 1.1 
1959 2 .2 .2 1.3 
1960 1 .1 .1 1.4 
1962 4 .4 .4 1.8 
1963 5 .5 .5 2.3 
1964 11 1.1 1.1 3.4 
1965 13 1.3 1.3 4.8 
1966 16 1.6 1.6 6.4 
1967 14 1.4 1.4 7.8 
1968 15 1.5 1.5 9.3 
1969 21 2.1 2.1 11.4 
1970 24 2.4 2.4 13.9 
1971 15 1.5 1.5 15.4 
1972 27 2.7 2.7 18.1 
1973 20 2.0 2.0 20.1 
1974 14 1.4 1.4 21.6 
1975 13 1.3 1.3 22.9 
1976 20 2.0 2.0 24.9 
1977 25 2.5 2.5 27.4 
1978 17 1.7 1.7 29.1 
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1979 15 1.5 1.5 30.7 
1980 49 5.0 5.0 35.6 
1981 14 1.4 1.4 37.0 
1982 32 3.2 3.2 40.3 
1983 24 2.4 2.4 42.7 
1984 31 3.1 3.1 45.9 
1985 24 2.4 2.4 48.3 
1986 21 2.1 2.1 50.4 
1987 35 3.5 3.5 53.9 
1988 24 2.4 2.4 56.4 
1989 20 2.0 2.0 58.4 
1990 41 4.1 4.1 62.6 
1991 25 2.5 2.5 65.1 
1992 32 3.2 3.2 68.3 
1993 23 2.3 2.3 70.6 
1994 21 2.1 2.1 72.8 
1995 20 2.0 2.0 74.8 
1996 20 2.0 2.0 76.8 
1997 18 1.8 1.8 78.6 
1998 17 1.7 1.7 80.4 
1999 32 3.2 3.2 83.6 
2000 29 2.9 2.9 86.5 
2001 20 2.0 2.0 88.6 
2002 14 1.4 1.4 90.0 
2003 27 2.7 2.7 92.7 
2004 22 2.2 2.2 94.9 
2005 37 3.7 3.7 98.7 
2006 6 .6 .6 99.3 
2007 7 .7 .7 100.0 
Total 988 100.0 100.0  

 
A2b. Tuổi (tính đến năm 2025) 

 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

18 7 .7 .7 .7 
19 6 .6 .6 1.3 
20 37 3.7 3.7 5.1 
21 22 2.2 2.2 7.3 
22 27 2.7 2.7 10.0 
23 14 1.4 1.4 11.4 
24 20 2.0 2.0 13.5 
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25 29 2.9 2.9 16.4 
26 32 3.2 3.2 19.6 
27 17 1.7 1.7 21.4 
28 18 1.8 1.8 23.2 
29 20 2.0 2.0 25.2 
30 20 2.0 2.0 27.2 
31 21 2.1 2.1 29.4 
32 23 2.3 2.3 31.7 
33 32 3.2 3.2 34.9 
34 25 2.5 2.5 37.4 
35 41 4.1 4.1 41.6 
36 20 2.0 2.0 43.6 
37 24 2.4 2.4 46.1 
38 35 3.5 3.5 49.6 
39 21 2.1 2.1 51.7 
40 24 2.4 2.4 54.1 
41 31 3.1 3.1 57.3 
42 24 2.4 2.4 59.7 
43 32 3.2 3.2 63.0 
44 14 1.4 1.4 64.4 
45 49 5.0 5.0 69.3 
46 15 1.5 1.5 70.9 
47 17 1.7 1.7 72.6 
48 25 2.5 2.5 75.1 
49 20 2.0 2.0 77.1 
50 13 1.3 1.3 78.4 
51 14 1.4 1.4 79.9 
52 20 2.0 2.0 81.9 
53 27 2.7 2.7 84.6 
54 15 1.5 1.5 86.1 
55 24 2.4 2.4 88.6 
56 21 2.1 2.1 90.7 
57 15 1.5 1.5 92.2 
58 14 1.4 1.4 93.6 
59 16 1.6 1.6 95.2 
60 13 1.3 1.3 96.6 
61 11 1.1 1.1 97.7 
62 5 .5 .5 98.2 
63 4 .4 .4 98.6 
65 1 .1 .1 98.7 
66 2 .2 .2 98.9 
67 3 .3 .3 99.2 
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68 1 .1 .1 99.3 
70 1 .1 .1 99.4 
71 2 .2 .2 99.6 
72 1 .1 .1 99.7 
73 3 .3 .3 100.0 
Total 988 100.0 100.0  

 
A3. Giới tính 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Nam 513 51.9 51.9 51.9 
Nữ 474 48.0 48.0 99.9 
Khác 1 .1 .1 100.0 
Total 988 100.0 100.0  

 
A4. Trình độ học vấn 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Không biết chữ/chưa 
từng đi học 2 .2 .2 .2 

THCS 9 .9 .9 1.1 
THPT 164 16.6 16.6 17.7 
Học nghề/Sơ cấp 230 23.3 23.3 41.0 
Trung cấp/Cao đẳng 502 50.8 50.8 91.8 
Đại học/Sau đại học 81 8.2 8.2 100.0 
Total 988 100.0 100.0  

 
A5. Tình trạng hôn nhân? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Đã kết hôn 631 63.9 63.9 63.9 
Ly hôn/Ly 
thân 51 5.2 5.2 69.0 

Góa 23 2.3 2.3 71.4 
Chưa kết hôn 283 28.6 28.6 100.0 
Total 988 100.0 100.0  

 
 A6. Ông/bà (hoặc hộ gia đình) đang tham gia sản xuất/kinh doanh sản phẩm OCOP 
thuộc nhóm nào? 1Có thể chọn 1 hoặc nhiều nhóm tùy hộ gia đình đang tham gia sản 
xuất/kinh doanh0'

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid Nhóm thực phẩm 744 75.3 75.3 75.3 
Nhóm đồ uống 94 9.5 9.5 84.8 
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Nhóm dược liệu 31 3.1 3.1 88.0 
Nhóm thủ công mỹ nghệ 101 10.2 10.2 98.2 
Nhóm sinh vật cảnh 10 1.0 1.0 99.2 
Nhóm sản phẩm dịch vụ du lịch 8 .8 .8 100.0 
Total 988 100.0 100.0  

 
A7. Thu nhập trung bình quân hàng tháng của cả hộ gia đình?  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Dưới 3 triêu 23 2.3 2.3 2.3 
Từ 3 - dưới 5 triêu 12 1.2 1.2 3.5 
Từ 5 - dưới 10 triệu 77 7.8 7.8 11.3 
Từ 10 - dưới 20 triệu 380 38.5 38.5 49.8 
Từ 20 triệu trở lên 496 50.2 50.2 100.0 
Total 988 100.0 100.0  

 
A8a. Số thành viên hiện đang sinh sống trong hộ? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

1 9 .9 .9 .9 
2 133 13.5 13.5 14.4 
3 258 26.1 26.1 40.5 
4 318 32.2 32.2 72.7 
5 167 16.9 16.9 89.6 
6 59 6.0 6.0 95.5 
7 16 1.6 1.6 97.2 
8 10 1.0 1.0 98.2 
9 2 .2 .2 98.4 
10 9 .9 .9 99.3 
12 2 .2 .2 99.5 
13 1 .1 .1 99.6 
14 2 .2 .2 99.8 
15 1 .1 .1 99.9 
18 1 .1 .1 100.0 
Total 988 100.0 100.0  

 
A8b. Số thành viên từ 18 tuổi trở lên? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

1 12 1.2 1.2 1.2 
2 232 23.5 23.5 24.7 
3 348 35.2 35.2 59.9 
4 262 26.5 26.5 86.4 
5 84 8.5 8.5 94.9 
6 22 2.2 2.2 97.2 
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7 10 1.0 1.0 98.2 
8 7 .7 .7 98.9 
9 3 .3 .3 99.2 
10 6 .6 .6 99.8 
11 1 .1 .1 99.9 
12 1 .1 .1 100.0 
Total 988 100.0 100.0  

 
A9. Hiện nay, Ông/bà tham gia Chương trình OCOP với tư cách nào?  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Hộ nông dân trực tiếp sản xuất/chế 
biến sản phẩm OCOP 674 68.2 68.2 68.2 

Hộ kinh doanh/cơ sở sản xuất OCOP 
quy mô nhỏ do nông dân làm chủ 314 31.8 31.8 100.0 

Total 988 100.0 100.0  
 
 
PHẦN B: NHẬN THỨC CỦA NGƯỜI NÔNG DÂN VỀ VỀ TRUYỀN THÔNG 
QUẢNG BÁ SẢN PHẨM OCOP 
I.! HIỂU BIẾT VỀ SẢN PHẨM OCOP  
B1. Ông/bà hiểu OCOP là gì? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Mỗi xã một sản phẩm đặc trưng 386 39.1 39.1 39.1 
Một sản phẩm đạt tiêu chuẩn chất lượng 132 13.4 13.4 52.4 
Một chương trình hỗ trợ nông dân sản xuất 100 10.1 10.1 62.6 
Một loại tem chứng nhận chất lượng 72 7.3 7.3 69.8 
Một chương trình của nhà nước để quảng bá 
sản phẩm địa phương 220 22.3 22.3 92.1 

Một thương hiệu dùng để xuất khẩu nông 
sản 43 4.4 4.4 96.5 

Không biết/không rõ 35 3.5 3.5 100.0 
Total 988 100.0 100.0  
 
B2. Theo Ông/bà, mục tiêu chính của Chương trình OCOP là gì? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Hỗ trợ doanh nghiệp lớn mở rộng sản xuất tại 
nông thôn 245 24.8 24.8 24.8 

Tạo việc làm và tăng thu nhập cho người dân 
thông qua phát triển SP địa phương 403 40.8 40.8 65.6 

Giới thiệu văn hóa truyền thống trên truyền 
hình 176 17.8 17.8 83.4 
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Tăng thu ngân sách cho chính quyền địa 
phương 82 8.3 8.3 91.7 

Không biết/không rõ 75 7.6 7.6 99.3 
6 7 .7 .7 100.0 
Total 988 100.0 100.0  

 
 
B3. Theo Ông/Bà sản phẩm OCOP là những nhóm sản phẩm nào? 1>O'5/P'*/Q%'%/+;#'
CR)%0'

Các nhóm sản phẩm OCOP Tỷ lệ lựa chọn (%) 
Nhóm thực phẩm 71,3 
Nhóm đồ uống 39,7 
Nhóm dược liệu và sản phẩm từ dược liệu 44 
Nhóm thiết bị điện tử 11,1 
Nhóm thủ công mỹ nghệ 21,6 
Nhóm sinh vật cảnh 4,6 
Nhóm sản phẩm công nghệ cao 35,8 
Nhóm dịch vụ du lịch cộng đồng/du lịch sinh thái 32,8 
Không biết/Không rõ 2,5 

 
B4. Ông/bà đánh giá mức độ hiểu biết của mình về 

sản phẩm OCOP như thế nào? Min Max Mean Std. 
Deviation 

5.! Tôi hiểu rõ tiêu chí phân hạng sản phẩm OCOP (số sao, 
nhóm sản phẩm) 1 5 4,14 0,845 

6.! Tôi hiểu nguồn gốc, tiêu chuẩn chất lượng và quy trình để 
một sản phẩm được công nhận OCOP 1 5 4,21 0,783 

7.! Tôi hiểu rằng OCOP mang lại lợi ích cho người sản 
xuất (tăng thu nhập, mở rộng thị trường…) 1 5 4,24 0,787 

8.! Tôi hiểu rằng OCOP mang lại lợi ích cho người tiêu 
dùng (chất lượng đảm bảo, nguồn gốc rõ ràng…). 1 5 3,84 0,845 

 
II.! HIỂU BIẾT VỀ CÁCH THỨC TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ SẢN PHẨM 

OCOP 
B5. Theo hiểu biết của Ông/Bà, những hình thức nào sau đây có thể được sử dụng để 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP? 1>O'5/P'*/Q%'%/+;#'4/MN%"')%0'

Những hình thức sử dụng để truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP Tỷ lệ % 

Mạng xã hội 55,1 
Internet 49,3 
Truyền hình/Báo/Đài phát thanh 45,2 
Hội chợ, triển lãm sản phẩm OCOP 37,1 
Người thân/bạn bè giới thiệu 28,5 
Chính quyền địa phương/tổ chức đoàn thể 17,2 
Tờ rơi, tờ gấp, pano, áp phích 6,6 
Tổ chức hội nghị, sự kiện OCOP tại địa phương 2,1 



133 

 

B6. Tại địa phương của Ông/Bà sinh sống, có tổ chức các buổi tập huấn/hướng dẫn về  
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP không? 1>O'5/P'*/Q%'%/+;#'4/MN%"')%0''

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Có tập huấn chụp ảnh sản phẩm OCOP 87 8.8 8.8 8.8 
Có tập huấn quay video giới thiệu sản phẩm OCOP 105 10.6 10.6 19.5 
Có tập huấn viết bài giới thiệu sản phẩm OCOP 86 8.7 8.7 28.2 
Có tập huấn livestream/bán hàng trực tuyến 42 4.3 4.3 32.5 
Có tập huấn đăng bài, chia sẻ sản phẩm trên 
Facebook, Zalo 106 10.7 10.8 43.2 

Có tập huấn nhưng không nhớ rõ nội dung 69 7.0 7.0 50.2 
Không có tổ chức tập huấn nào 469 47.5 47.6 97.8 
Không biết/Không rõ 22 2.2 2.2 100.0 
Total 986 99.8 100.0  

Missing System 2 .2   
Total 988 100.0   

 
B7. Trong 12 tháng gần đây, tại địa phương của Ông/Bà sinh sống, các hoạt động tập 
huấn/hướng dẫn về  truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP được tổ chức với tần suất 
như thế nào? 1>/@'*/Q%'S'4/MN%"')%0' 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Chưa từng tổ chức 495 50.1 50.3 50.3 
1 lần 194 19.6 19.7 69.9 
2-3 lần 159 16.1 16.1 86.1 
4-5 lần 103 10.4 10.5 96.5 
Trên 5 lần 18 1.8 1.8 98.4 
Không nhớ/Không rõ 16 1.6 1.6 100.0 
Total 985 99.7 100.0  

Missing System 3 .3   
Total 988 100.0   

 
B8. Ông/bà đánh giá như thế nào về mức độ hiểu biết cách thức truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP của mình ? (ĐTB/5) 

 Min Max Mean Std. 
Deviation 

B8.1.Tôi biết cách chụp ảnh sản phẩm để giới 
thiệu trên các kênh truyền thông. 1 5 2.75 1.622 

B8.2. Tôi biết cách quay video giới thiệu sản 
phẩm OCOP. 1 5 2.66 1.638 

B8.3.Tôi biết cách đăng bài giới thiệu sản phẩm 
trên Facebook, Zalo. 1 5 3.88 1.055 

B8.4.Tôi biết cách chia sẻ thông tin sản phẩm 
qua các nhóm cộng đồng (Zalo, hội nhóm 
thôn/xã…). 

1 5 4.01 .947 
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V.! THÁI ĐỘ VÀ NIỀM TIN VỀ TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ SẢN PHẨM OCOP 
 B9. Mức độ quan tâm của ông/bà đến sản phẩm OCOP? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Không quan tâm 30 3.0 3.0 3.0 
Quan tâm ít 163 16.5 16.5 19.6 
Bình thường 410 41.5 41.6 61.2 
Quan tâm nhiều 274 27.7 27.8 88.9 
Rất quan tâm 109 11.0 11.1 100.0 
Total 986 99.8 100.0  

Missing System 2 .2   
Total 988 100.0   

 
B10. Ông/bà có đồng ý với các ý kiến sau đây về truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP? (ĐTB/5) 

 Min Max Mean Std. 
Deviation 

B10.1.Tôi cho rằng truyền thông quảng bá 
sản phẩm OCOP là cần thiết. 1 5 3.67 1.036 

B10.2.Tôi tin rằng truyền thông giúp nâng 
cao hình ảnh và giá trị sản phẩm OCOP 1 5 3.97 .934 

B10.3.Tôi cho rằng người nông dân nên 
tham gia các hoạt động truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP 

2 5 4.04 .887 

Valid N (listwise)     
 B11. Ông/bà tin tưởng mức độ nào về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Rất thấp 17 1.7 1.7 1.7 
Thấp 106 10.7 10.8 12.5 
Trung bình 496 50.2 50.3 62.8 
Cao 335 33.9 34.0 96.8 
Rất cao 32 3.2 3.2 100.0 
Total 986 99.8 100.0  

Missing System 2 .2   
Total 988 100.0   

  B12. Vì sao ông/bà tin vào truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP? 
Lý do ông/bà tin vào truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP Tỷ lệ % 

Vì nguồn phát đáng tin 65,6 
Vì tôi từng trải nghiệm sản phẩm và thấy chất lượng tốt 44,6 
Vì có minh chứng rõ ràng 44,2 
Vì được người quen, cán bộ, hội đoàn thể giới thiệu 23,2 
Vì truyền thông nhất quán, lặp lại nhiều lần 10 
Vì thông tin gắn với địa phương, dễ kiểm chứng 7,6 
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  B13. Vì sao ông/bà KHÔNG TIN hoặc ÍT vào truyền thông quảng bá sản  phẩm 
OCOP? 1>O'5/P'*/Q%'%/+;#'4/MN%"')%0'
Lý do ông/bà không tin hoặc ít vào truyền thông quảng bá 

sản phẩm OCOP Tỷ lệ lựa chọn (%) 

1.! Vì thông tin quá chung chung, không cụ thể  54,6  
2.! Vì truyền thông mang tính quảng cáo, không thực tế 11 
3.! Vì tôi chưa từng trải nghiệm sản phẩm nên không dám 

tin 
 66,5  

4.! Vì thông tin không được cập nhật, thiếu minh chứng rõ 
ràng 

18,5 

5.! Vì có tin xấu hoặc tai tiếng về sản phẩm OCOP trước 
đó 

4,4 

6.! Vì không rõ ai chịu trách nhiệm kiểm chứng thông tin 9 
B14. Theo ông/bà, điều gì QUAN TRỌNG NHẤT khiến truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP trở nên đáng tin hơn? 
 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Có kiểm chứng từ cơ quan Nhà nước 413 41.8 41.8 41.8 
Có người nổi tiếng, chuyên gia nông nghiệp, 
cán bộ khuyến nông giới thiệu 127 12.9 12.9 54.7 

Có hình ảnh/video về quy trình sản xuất 115 11.6 11.6 66.3 
Có phản hồi tích cực từ người tiêu dùng 218 22.1 22.1 88.4 
Có thông tin rõ ràng về nguồn gốc, nơi bán, 
chứng nhận chất lượng 66 6.7 6.7 95.0 

Thông tin được truyền tải nhiều lần, trên 
nhiều kênh (TV, mạng xã hội…) 23 2.3 2.3 97.4 

Người quen/gia đình từng mua và giới thiệu 
lại 26 2.6 2.6 100.0 

Total 988 100.0 100.0  
 
B15. Ông/bà đánh giá như thế nào về mức độ tin tưởng và cảm nhận về thông tin truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP? (ĐTB/5) 

 Min Max Mean Std. 
Deviation 

B15.1. Tôi tin rằng các thông tin về OCOP trên 
truyền thông là chính xác 1 5 3.93 .860 

B15.2. Tôi cảm thấy nội dung truyền thông 
OCOP hấp dẫn, dễ tiếp cận 1 5 3.58 1.044 

B15.3. Tôi thấy quảng bá OCOP có lợi cho 
người nông dân 1 5 4.22 .717 

B15.4. Tôi tin rằng việc truyền thông giúp tăng 
sức mua cho sản phẩm OCOP 2 5 4.03 .765 

B15.5. Tôi cảm thấy truyền thông OCOP hiện 
nay còn thiếu và yếu 1 5 3.73 .961 

Valid N (listwise)     
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VI.! NIỀM TIN VÀO NĂNG LỰC CỦA BẢN THÂN THAM GIA TRUYỀN THÔNG 
QUẢNG BÁ SẢN PHẨM OCOP'

B16. Ông/bà đánh giá mức độ tự tin về năng lực bản thân khi tham gia truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP như thế nào? 
 

 Min Max Mean Std. 
Deviation 

B16.1.Tôi tự tin có thể chụp ảnh sản phẩm để phục vụ 
truyền thông 1 5 2.61 1.456 

B16.2.Tôi tự tin có thể viết bài giới thiệu sản phẩm OCOP 1 5 2.56 1.649 
B16.3.Tôi tự tin có thể đăng và chia sẻ bài viết về sản 
phẩm OCOP trên mạng xã hội. 1 5 3.72 1.164 

B16.4.Tôi có thể tự thực hiện các hoạt động truyền thông 
đơn giản mà không cần hỗ trợ từ người khác 1 5 2.56 1.653 

Valid N (listwise)     
 
PHẦN C: HÀNH VI VÀ ĐỘNG LỰC THAM GIA TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ 
SẢN PHẨM OCOP CỦA NGƯỜI NÔNG DÂN VIỆT NAM 
 
I.! ĐỘNG LỰC THAM GIA TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ SẢN PHẨM OCOP 

CỦA NGƯỜI NÔNG DÂN 
 
C1. Ông/Bà thường sử dụng kênh truyền thông nào để tìm hiểu về sản phẩm OCOP? 
1>O'5/P'*/Q%'%/+;#'4/MN%"')%0'

Kênh truyền thông Tỷ lệ % 
Hội chơ, triển lãm 60.5 
Mạng xã hội 49.6 
Truyền hình/Báo/Đài phát thanh 46.7 
Internet 43.5 
Người thân/bạn bè giới thiệu 20.3 
Chính quyền địa phương/tổ chức đoàn thể 13.1 
Tờ rơi, tờ gấp, pano, áp phích 4.3 
Không nhớ/không biết 1.5 

 
C2. Ông/bà có chủ động tìm kiếm thông tin truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
trong 3 tháng qua không? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Không 155 15.7 15.7 15.7 
1-2 lần 428 43.3 43.4 59.1 
3-4 lần 347 35.1 35.2 94.2 
Trên 5 lần 57 5.8 5.8 99.9 
Total 987 99.9 100.0  

Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   
C3. Nếu không quan tâm đến thông tin truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, lý do 
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chính là gì? 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Không liên quan đến nhu cầu cá nhân 290 29.4 29.4 29.4 
Không tin vào quảng cáo, truyền thông 45 4.6 4.6 33.9 
Nội dung truyền thông quảng bá không 
hấp dẫn 97 9.8 9.8 43.8 

Không có thời gian để tìm hiểu 226 22.9 22.9 66.7 
Sản phẩm OCOP giá cao hơn hàng thông 
thường 162 16.4 16.4 83.1 

Sản phẩm không khác biệt rõ ràng 55 5.6 5.6 88.7 
Chưa thấy lợi ích thiết thực 58 5.9 5.9 94.5 
Không biết tìm thông tin OCOP ở đâu 34 3.4 3.4 98.0 
Chưa từng thấy sản phẩm OCOP ngoài 
đời 20 2.0 2.0 100.0 

Total 987 99.9 100.0  
Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   

 
C4. Trong thời gian tới, tôi muốn sẽ tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Không đồng ý 77 7.8 7.8 7.8 
Phân vân/Không ý kiến 72 7.3 7.3 15.1 
Đồng ý 743 75.2 75.3 90.4 
Hoàn toàn đồng ý 95 9.6 9.6 100.0 
Total 987 99.9 100.0  

Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   

 
C5. Tôi sẽ chia sẻ thông tin về sản phẩm OCOP khi có dịp phù hợp 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Không đồng ý 87 8.8 8.8 8.8 
Phân vân/Không ý kiến 168 17.0 17.0 25.8 
Đồng ý 571 57.8 57.9 83.7 
Hoàn toàn đồng ý 161 16.3 16.3 100.0 
Total 987 99.9 100.0  

Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   
 
 
 
C6. Tôi tin rằng truyền thông quảng bá sẽ giúp sản phẩm OCOP bán chạy hơn. 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Phân vân/Không ý 
kiến 6 .6 .6 .6 

Đồng ý 904 91.5 91.6 92.2 
Hoàn toàn đồng ý 77 7.8 7.8 100.0 
Total 987 99.9 100.0  

Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   

C7. Tôi nghĩ rằng truyền thông quảng bá OCOP có thể giúp tăng thu nhập cho gia đình tôi. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Phân vân/Không ý 
kiến 25 2.5 2.5 2.5 

Đồng ý 801 81.1 81.2 83.7 
Hoàn toàn đồng ý 161 16.3 16.3 100.0 
Total 987 99.9 100.0  

Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   

C8. Tôi tin rằng truyền thông quảng bá sẽ giúp mở rộng thị trường tiêu thụ sản phẩm OCOP 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Hoàn toàn không đồng 
ý 48 4.9 4.9 4.9 

Không đồng ý 74 7.5 7.5 12.4 
Phân vân/Không ý kiến 227 23.0 23.0 35.4 
Đồng ý 400 40.5 40.5 75.9 
Hoàn toàn đồng ý 238 24.1 24.1 100.0 
Total 987 99.9 100.0  

Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   

C9. Tôi được tham gia đóng góp nội dung truyền thông về sản phẩm OCOP. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Hoàn toàn không đồng 
ý 60 6.1 6.1 6.1 

Không đồng ý 107 10.8 10.8 16.9 
Phân vân/Không ý kiến 225 22.8 22.8 39.7 
Đồng ý 361 36.5 36.6 76.3 
Hoàn toàn đồng ý 234 23.7 23.7 100.0 
Total 987 99.9 100.0  

Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   

C10. Tôi được khuyến khích chia sẻ thông tin về sản phẩm OCOP. 



139 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Hoàn toàn không đồng 
ý 42 4.3 4.3 4.3 

Không đồng ý 83 8.4 8.4 12.7 
Phân vân/Không ý kiến 261 26.4 26.4 39.1 
Đồng ý 416 42.1 42.1 81.3 
Hoàn toàn đồng ý 185 18.7 18.7 100.0 
Total 987 99.9 100.0  

Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   

 
C11. HTX hoặc chính quyền địa phương tạo điều kiện để tôi tham gia truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP. 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Hoàn toàn không đồng 
ý 3 .3 .3 .3 

Không đồng ý 75 7.6 7.6 7.9 
Phân vân/Không ý kiến 334 33.8 33.8 41.7 
Đồng ý 357 36.1 36.2 77.9 
Hoàn toàn đồng ý 218 22.1 22.1 100.0 
Total 987 99.9 100.0  

Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   

 
C12. Tôi cảm thấy tiếng nói của mình được lắng nghe trong các hoạt động liên quan 
đến truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP. 
 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

Hoàn toàn không đồng 
ý 33 3.3 3.3 3.3 

Không đồng ý 90 9.1 9.1 12.5 
Phân vân/Không ý kiến 234 23.7 23.7 36.2 
Đồng ý 406 41.1 41.1 77.3 
Hoàn toàn đồng ý 224 22.7 22.7 100.0 
Total 987 99.9 100.0  

Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   
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I.! HÀNH VI THAM GIA TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ SẢN PHẨM OCOP 
CỦA NGƯỜI NÔNG DÂN 

C13. Trong Trong 3 tháng gần đây, Ông/bà đã chia sẻ thông tin về sản phẩm OCOP 
bao nhiêu lần? (Chia sẻ qua nói chuyện, mạng xã hội, hội họp, tin nhắn…) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

0 lần 31 3.1 3.1 3.1 
1-2 lần 86 8.7 8.7 11.9 
3-5 lần 557 56.4 56.4 68.3 
6-10 lần 202 20.4 20.5 88.8 
Trên 10 lần 111 11.2 11.2 100.0 
Total 987 99.9 100.0  

Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   

 
C14. Trong 3 tháng gần đây, Ông/bà đã đăng bài giới thiệu hoặc chia sẻ nội dung 
OCOP trên mạng xã hội bao nhiêu lần? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

0 lần 28 2.8 2.8 2.8 
1 lần 70 7.1 7.1 9.9 
2-3 lần 570 57.7 57.8 67.7 
4-5 lần 204 20.6 20.7 88.3 
Trên 5 lần 115 11.6 11.7 100.0 
Total 987 99.9 100.0  

Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   

'
C15. Trong 3 tháng gần đây, Ông/bà đã tham gia hội chợ, sự kiện, hoặc buổi giới thiệu 
sản phẩm OCOP bao nhiêu lần? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

0 lần 33 3.3 3.3 3.3 
1 lần 144 14.6 14.6 17.9 
2-3 lần 350 35.4 35.5 53.4 
Trên 3 lần 293 29.7 29.7 83.1 
Không nhớ/không 
chắc 167 16.9 16.9 100.0 

Total 987 99.9 100.0  
Missing System 1 .1   

Total 988 100.0   
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C16. Ông/Bà đã tham gia các hình thức truyền thông sau đây liên quan đến sản phẩm 
OCOP? 1>O'5/P'*/Q%'%/+;#'4/MN%"')%0 

Hình thức truyền thông Tỷ lệ % 
Đăng bài, chia sẻ hình ảnh hoặc video trên Facebook, Zalo, Tiktik 51 
Chia sẻ tạo gian hàng, hội chợ 43. 
Trò chuyện trực tiếp với người thân, hàng xóm, bạn bè 43.5 
Chia sẻ trong các cuộc họp đoàn thể thôn/xã 30.5 
Giới thiệu khi có ngưới hỏi đến 27.8 
Tặng hoặc mời người khác dùng thử sản phẩm 24.9 
Chia sẻ đường link hoặc bài viết OCOP 11.4 
Chưa từng 1.2 

C17. Ông/bà từng tham gia vào các hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
nào sau đây? 1>O'5/P'*/Q%'%/+;#'4/MN%"')%0'

Các hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP Tỷ lệ % 
Hội chợ OCOP 44,4 
Buổi tập huấn tuyên truyền/truyền thông tại thôn/xã 12,8 
Chương trình truyền hình về OCOP 10,8 
Giao lưu, triển lãm, giới thiệu sản phẩm 20,4 
Viết bài/chia sẻ câu chuyện về sản phẩm OCOP 10,2 
Chưa từng tham gia hoạt động nào 32,1 

 
C18. Khi tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, Ông/bà thường sử dụng 
những công cụ/trang thiết bị nào?'1>O'5/P'*/Q%'%/+;#'4/MN%"')%0 

Công cụ, trang thiết khị khi tham gia truyền thông Tỷ lệ % 
Điện thoại (Chụp ảnh, quay video, đăng bài) 51,1 
Máy tính đẻ soạn nội dung, gửi email 16 
Tờ rơi, pano, poster, tự in 10,4 
Loa đài hoặc hệ thống truyền thanh thôn/xã 8,4 
Không sử dụng công dụ gì, chỉ chia sẻ bằng miệng 37,2 
Không tham gia 1,3 

 
C19. Ông/bà có từng tự tạo nội dung truyền thông để giới thiệu sản phẩm OCOP mà 
mình (hoặc địa phương) sản xuất không?'1>/@'*/Q%'S'4/MN%"')%0'
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Có- thường xuyên thực 
hiện 215 21.8 21.8 21.8 

Có- thỉnh thoảng thực 
hiện 209 21.2 21.2 42.9 

Có- nhưng chỉ khi được 
yêu cầu hỗ trợ 148 15.0 15.0 57.9 

Không bao giờ 182 18.4 18.4 76.3 
Không rõ/không nhớ 234 23.7 23.7 100.0 
Total 988 100.0 100.0  
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C20. Nếu có tạo nội dung, Ông/bà thường làm theo hình thức nào?'1>O'5/P'*/Q%'%/+;#'
4/MN%"')%0'

Hình thức tạo nội dung Tỷ lệ % 
Tự quay video giới thiệu sản phẩm 34.5 

Tự viết bài, đăng bài trên Facebook /zalo 41.6 

Chụp ảnh sản phẩm để chia sẻ 18.5 
Làm thơ, viết lời bình/văn bản giới thiệu sản phẩm 6.4 

Tham gia viết nội dung truyền thông quảng bá cho 
hợp tác xã/địa phương 

10.2 

Không tạo nội dung 41.7 
 
C21. Theo ông/bà, việc chia sẻ thông tin truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP là? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Việc tôi chủ động làm vì 
tự tin vào sản phẩm 368 37.2 37.3 37.3 

Việc tôi được đề 
nghị/thúc đẩy làm (Từ 
hợp tác xã, chính quyền, 
hội đoàn…) 

141 14.3 14.3 51.6 

Việc tôi làm theo phong 
trào 155 15.7 15.7 67.3 

Tôi không chủ động 
cũng không bị yêu cầu 323 32.7 32.7 100.0 

Total 987 99.9 100.0  
Missing System 1 .1   

Total 988 100.0   
 
C22. Tôi cảm thấy mình được trao quyền trong hoạt động truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP (được tham gia góp ý, xây dựng nội dung, lựa chọn hình thức truyền 
thông). 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Không đồng ý 258 26.1 26.1 26.1 
Phân vân/Không ý kiến 364 36.8 36.9 63.0 
Đồng ý 364 36.8 36.9 99.9 
Hoàn toàn đồng ý 1 .1 .1 100.0 
Total 987 99.9 100.0  

Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   

 
C23. Ai là người thường xuyên chia sẻ hoặc thông báo cho ông/bà các thông tin liên 
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quan đến truyền thông quảng bá về sản phẩm OCOP (bao gồm thông tin sản phẩm, 
hoạt động tập huấn/hướng dẫn)? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Cán bộ xã/thôn 265 26.8 26.8 26.8 
Hội phụ nữ/nông dân/thanh niên 173 17.5 17.5 44.4 
Người thân 217 22.0 22.0 66.4 
Người bán hàng 323 32.7 32.7 99.1 
99 9 .9 .9 100.0 
Total 987 99.9 100.0  

Missing System 1 .1   
Total 988 100.0   

 
PHẦN D:  YẾU TỐ MÔI TRƯỜNG, XÃ HỘI VÀ RÀO CẢN ĐẾN HOẠT ĐỘNG 
TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ SẢN PHẨM OCOP. 

 Min Max Mean Std. 
Deviation 

D1.1.Hạ tầng số (Internet, điện thoại thông minh…) giúp tôi 
dễ dàng tiếp cận thông tin về sản phẩm OCOP. 1 5 3.56 .976 

D1.2.Chính quyền địa phương hỗ trợ người dân trong hoạt 
động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 1 5 3.07 1.055 

D1.3.Hợp tác xã tổ chức các buổi tập huấn giúp tôi có thêm kỹ 
năng truyền thông sản phẩm OCOP. 1 5 2.96 1.265 

D1.4. Cộng đồng địa phương ủng hộ và tích cực lan tỏa thông 
tin về sản phẩm OCOP. 1 5 4.01 .972 

D1.5.Tôi thiếu thời gian để tìm hiểu hoặc tham gia truyền 
thông về sản phẩm OCOP 1 5 3.64 .956 

D1.6.Tôi gặp hạn chế về kỹ năng số (sử dụng điện thoại, mạng 
xã hội, công cụ truyền thông…) 1 5 3.49 1.063 

D1.7.Tôi thiếu thiết bị phục vụ truyền thông (điện thoại phù 
hợp, Internet ổn định, công cụ hỗ trợ…). 1 5 3.49 1.187 

D1.8.Tôi chưa được tập huấn hoặc hướng dẫn cách truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP. 1 5 3.31 1.229 

 
D2. Những khó khăn hoặc rào cản nào dưới đây đã cản trở ông/bà trong việc tiếp cận 
thông tin về OCOP? 1>O'5/P'*/Q%'%/+;#'4/MN%"')%0 

Khó khăn hoặc rào cản trong việc tiếp cận thông tin về OCOP Tỷ lệ % 
Thiếu thời gian để tìm hiểu thông tin 57 
Không có thiết bị công nghệ phù hợp để truy cập thông tin 3.1 

Không biết nguồn cung cấp thông tin đáng tin cậy về sản phẩm OCOP 24 

Nội dung thông tin truyền thông không phù hợp với nhu cầu, hoàn cảnh hoặc 
mối quan tâm cá nhân  30,9 

Thiếu niềm tin vào tính xác thực hoặc giá trị của nội dung truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP 8 
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Giá sản phẩm OCOP cao hơn so với các sản phẩm thông thường cùng loại 36,2 

Không nhận thấy sự khác biệt rõ ràng hoặc điểm nổi bật của sản phẩm OCOP 
so với các sản phẩm khác 10,5 

Không có người thân, bạn bè hoặc cộng đồng xung quanh sử dụng hay giới 
thiệu sản phẩm OCOP 7,8 

Không có nhu cầu tiêu dùng đối với các sản phẩm OCOP 15,6 
Có xu hướng duy trì  thói quan sử dụng các sản phẩm quen thuộc, ít quan tâm 
đến sản phẩm mới 23,5 

Gia đình không quan tâm nên bản thân không để ý 3,9 
Không có khó khăn gì hay rào cản nào đáng kể 14,3 
 
 

PHỤ LỤC 9  
KIỂM ĐỊNH ĐỘ TIN CẬY CÁC THANG ĐO NGHIÊN CỨU 

Bảng: Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha thang đo hiểu biết của người dân về sản 
phẩm OCOP 

Cronbach’s Alpha = 0.826 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach'
s Alpha if 

Item 
Deleted 

Tôi hiểu rõ tiêu chí phân 
hạng sản phẩm OCOP (số 
sao, nhóm sản phẩm) 

8.46 1.975 0.690 0.753 

Tôi hiểu nguồn gốc, tiêu 
chuẩn chất lượng và quy 
trình để một sản phẩm được 
công nhận OCOP 

8.38 2.048 0.744 0.699 

Tôi hiểu rằng OCOP mang 
lại lợi ích cho người sản 
xuất (tăng thu nhập, mở 
rộng thị trường…) 

8.36 2.250 0.618 0.821 

 
Bảng: Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha thang đo nhận thức về khả năng thực 

hiện hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
 
Cronbach’s Alpha = 0.785 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlatio

n 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

Tôi biết cách chụp ảnh sản 6.54 5.069 0.792 0.503 
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phẩm để giới thiệu trên các 
kênh truyền thông. 
Tôi biết cách quay video 
giới thiệu sản phẩm OCOP. 6.63 4.703 0.859 0.408 

Tôi biết cách đăng bài giới 
thiệu sản phẩm trên 
Facebook, Zalo. 

5.40 10.141 0.333 0.952 

 
Bảng: Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha  của thang đo mức độ tin tưởng và cảm 

nhận về thông tin truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
 
Cronbach’s Alpha = 0.808 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach'
s Alpha if 

Item 
Deleted 

Tôi tin rằng các thông tin về 
OCOP trên truyền thông là 
chính xác 

11.82 4.432 0.624 0.759 

Tôi cảm thấy nội dung 
truyền thông OCOP hấp 
dẫn, dễ tiếp cận 

12.18 3.818 0.619 0.777 

Tôi thấy quảng bá OCOP có 
lợi cho người nông dân 11.54 4.893 0.638 0.760 

Tôi tin rằng việc truyền 
thông giúp tăng sức mua 
cho sản phẩm OCOP 

11.73 4.648 0.666 0.744 

 
 
Bảng: Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha của thang đo niềm tin vào năng lực bản 

thân tham gia thực hiện truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
 
Cronbach’s Alpha = 0.883 
 Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach'
s Alpha if 

Item 
Deleted 

Tôi tự tin có thể chụp ảnh sản 
phẩm để phục vụ truyền 
thông 

5.12 10.627 0.597 0.974 

Tôi tự tin có thể viết bài giới 
thiệu sản phẩm OCOP 5.16 7.708 0.872 0.741 
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Tôi có thể tự thực hiện các 
hoạt động truyền thông đơn 
giản mà không cần hỗ trợ từ 
người khác 

5.16 7.646 0.879 0.735 

 
 

PHỤ LỤC 10 
BẢNG KẾT QUẢ PHÂN TÍCH NHÂN TỐ KHÁM PHÁ (EFA) CỦA THANG 

ĐO NGHIÊN CỨU 
Bảng: Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) thang đo hiểu biết của người dân 

về sản phẩm OCOP 
 
KMO = 0.698 
Approx. Chi-Square = 1147.305 
df = 3 
Sig. = 0.000 
 Factor 

Loading Communalities 

Tôi hiểu rõ tiêu chí phân hạng sản phẩm OCOP (số 
sao, nhóm sản phẩm) 0,753 0,868 

Tôi hiểu nguồn gốc, tiêu chuẩn chất lượng và quy 
trình để một sản phẩm được công nhận OCOP 0,803 0,896 

.Tôi hiểu rằng OCOP mang lại lợi ích cho người sản 
xuất (tăng thu nhập, mở rộng thị trường…) 0,673 0,820 

 
Bảng: Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) thang đo nhận thức về khả năng 

thực hiện hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
KMO = 0.532 
Approx. Chi-Square = 1880.908 
df = 3 
Sig. = 0.000 

 Factor 
Loading  Communalities 

Tôi biết cách chụp ảnh sản phẩm để giới thiệu trên các 
kênh truyền thông. 

0,933 
 0,871 

B8.2. Tôi biết cách quay video giới thiệu sản phẩm 
OCOP. 0,958 0,917 
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B8.3.Tôi biết cách đăng bài giới thiệu sản phẩm trên 
Facebook, Zalo. 0,559 0,312 

 
Bảng: Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) của thang đo mức độ tin tưởng và 

cảm nhận về thông tin truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
 
KMO = 0.761 
Approx. Chi-Square = 1386.426 
df = 6 
Sig. = 0.000 

 Factor 
Loading   Communalities 

Tôi tin rằng các thông tin về OCOP trên truyền thông 
là chính xác 0,788 0,620 

Tôi cảm thấy nội dung truyền thông OCOP hấp dẫn, dễ 
tiếp cận 0,785 0,616 

Tôi thấy quảng bá OCOP có lợi cho người nông dân 0,815 0,665 
Tôi tin rằng việc truyền thông giúp tăng sức mua cho 
sản phẩm OCOP 0,832 0,692 

 
 

Bảng: Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) của thang đo niềm tin vào năng 
lực bản thân tham gia thực hiện truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 

 
KMO = 0.644 
Approx. Chi-Square = 2720.910 
df = 3 
Sig. = 0.000 

 Factor 
Loading   Communalities 

B16.1.Tôi tự tin có thể chụp ảnh sản phẩm để phục vụ 
truyền thông 0,784 0,615 

B16.2.Tôi tự tin có thể viết bài giới thiệu sản phẩm 
OCOP 0,952 0,907 

B16.4.Tôi có thể tự thực hiện các hoạt động truyền 
thông đơn giản mà không cần hỗ trợ từ người khác 0,955 0,913 

 
 
 
 

 
 


