
                        XÃ HỘI                                                                                          https://jst-haui.vn 

  Tạp chí Khoa học và Công nghệ Trường Đại học Công nghiệp Hà Nội                                                     Tập 61 - Số 6 (6/2025) 208

KINH TẾ P-ISSN 1859-3585      E-ISSN 2615-9619 

 

 

YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN QUYẾT ĐỊNH TIÊU DÙNG  
SẢN PHẨM OCOP CỦA NGƯỜI DÂN 
TRÊN ĐỊA BÀN THÀNH PHỐ THÁI NGUYÊN 
FACTORS INFLUENCING CONSUMERS' DECISION TO PURCHASE OCOP PRODUCTS IN THAI NGUYEN CITY 

 

Trần Cương1, Vũ Đình Khoa2, 
Trần Thị Quý Chinh3,* 

DOI: https://doi.org/10.57001/huih5804.2025.237 

TÓM TẮT  

Bài báo này khám phá các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định mua sản phẩm OCOP của người dân trên địa bàn Thành phố Thái Nguyên dựa trên 280 
mẫu khảo sát các khách hàng đã và chưa sử dụng sản phẩm OCOP. Kết quả của phân tích hồi quy Binary Logistic đã chỉ ra rằng các nhân tố tuổi, trình độ giáo 
dục, thu nhập, quảng cáo đều có tác động tích cực trong khi yếu tố khoảng cách có tác động tiêu cực đến quyết định mua sản phẩm OCOP của người tiêu 
dùng. Do đó, kết quả nghiên cứu là những bằng chứng thực nghiệm đáng tin cậy về hành vi của người tiêu dùng trong tiêu dùng các sản phẩm OCOP trên 
địa bàn Thành phố Thái Nguyên. 

Từ khóa: Nhân tố, ảnh hưởng, quyết định, OCOP, Thái Nguyên. 

ABSTRACT  

This article explores the factors influencing consumers' decision to purchase OCOP products in Thai Nguyen City based on a survey of 280 respondents, 
including both users and non-users of OCOP products. The results of the Binary Logistic regression analysis indicate that factors such as age, education level, 
income, and advertising have a positive impact, while distance has a negative impact on consumers' purchasing decisions regarding OCOP products. Therefore, 
the findings provide reliable empirical evidence on consumer behavior in purchasing OCOP products in Thai Nguyen City. 
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 1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Chương trình OCOP “Mỗi xã một sản phẩm” ở nước ta 
được triển khai từ năm 2018, đến nay chương trình này đã 
đạt nhiều thành tựu đáng kể, có sức lan tỏa lớn, tác động 
mạnh mẽ đến phát triển kinh tế - xã hội khu vực nông 
thôn [1, 2]. Nhìn rộng ra thế giới, tại Nhật Bản vào những 
năm 1970, chương trình OVOP - “Mỗi làng một sản phẩm” 

được nêu ra bởi ông Morihika Hiramtsu, với nội dung tập 
trung sản xuất hàng hóa và nâng cao giá trị sản phẩm của 
các địa phương. Trong khi đó, tại Thái Lan, với mục tiêu 
giảm nghèo, tạo việc làm và cải thiện thu nhập của người 
dân, chính phủ cũng đã thành lập dự án OTOP “Một 
Tambon Một sản phẩm” vào năm 2001 [3]. Kết quả cho 
thấy đãcó hơn 22.762 ngôi làng trên toàn quốc tham gia 
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mô hình này, với 2.661 sản phẩm OTOP, góp phần tạo ra 
hơn 1,3 việc làm, đặc biệt là các phụ nữ và những người 
lớn tuổi [3]. 

Sự thành công của các mô hình phát triển kinh tế nông 
thôn này đã tạo ra động lực đáng kể thúc đẩy những nhà 
hoạc định chính sách ở Việt nam. Từ đó, ngày 7 tháng 5 
năm 2018, Thủ tướng Chính phủ đã ban hành Quyết định 
số 490/QĐ-TTg phê duyệt Chương trình “Mỗi xã một sản 
phẩm” (OCOP) nhằm phát huy thế mạnh, đặc thù ở mỗi 
địa phương để thúc đẩy phát triển kinh tế nông thôn bền 
vững, góp phần giảm nghèo, tăng thu nhập, chuyển dịch 
cơ cấu kinh tế, cơ cấu lao động ở nông thôn, đồng thời 
khắc phục những hạn chế của Chương trình nông thôn 
mới [4]. Từ năm 2018 đến nay, Ban Chỉ đạo Trung ương 
Chương trình MTQG xây dựng NTM đã ban hành và tổ 
chức triển khai sâu rộng chương trình “Mỗi xã một sản 
phẩm". Nhờ sự vào cuộc của các Bộ, ngành và các cấp 
chính quyền cùng với sự tham gia tích cực của mọi tầng 
lớp nhân dân các tỉnh thành, quy mô, cơ cấu và chất 
lượng sản phẩm cũng như chủ thể thực hiện Chương 
trình này ở nước ta đã có sự thay đổi đáng kể [5]. 

Từ năm 2018 đến nay, chương trình OCOP đã giúp tạo 
công ăn việc làm, nâng cao thu nhập thông qua sản xuất 
và kinh doanh các sản phẩm dịch vụ có lợi thế; hình 
thành, tái cấu trúc và nâng cao năng lực các hợp tác xã, 
doanh nghiệp ở nông thôn. Từ đó giúp thúc đẩy người 
dân thông qua quá trình góp vốn vào hợp tác xã, doanh 
nghiệp đã trở thành chủ nhân của quá trình phát triển [5]. 
Cốt lõi của chương trình này là cải tiến các sản phẩm nông 
nghiệp, phi nông nghiệp và sản phẩm dịch vụ ở từng địa 
phương, tạo ra chuỗi giá trị có sự tham gia của khu vực tư 
nhân (bao gồm doanh nghiệp, hộ gia đình) và kinh tế tập 
thể [5, 6]. Tuy nhiên, sản phẩm tốt dường như không phải 
yếu tố quyết định đến khả năng tiêu thụ của nó khi nhiều 
đơn vị kinh doanh và phân phối sản phẩm OCOP lại gặp 
khó về mặt thị trường khi chưa biết làm sao để đưa các 
sản phẩm này đến tay người tiêu dùng [6-8]. 

Nhiều câu hỏi lớn đã được đặt ra cho những nhà tạo 
lập chính sách và các chủ thể, làm thế nào để đưa sản 
phẩm OCOP đến tay người tiêu dùng, sản phẩm cần hoàn 
thiện điều gì để thỏa mãn người tiêu dùng, yếu tố nào 
ảnh hưởng đến quyết định tiêu dùng sản phẩm OCOP. 
Mặc dù chủ đề về quyết định mua hàng đã được nghiên 
cứu nhiều ở Việt Nam trong các nghiên cứu trước đây, tuy 
nhiên có rất ít nghiên cứu thực nghiệm đi vào cụ thể đối 
tượng là quyết định mua hàng đối với sản phẩm OCOP, 
đặc biệt là sử dụng mô hình hồi quy Binary Logistic để vừa 
khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định tiêu 

dùng sản phẩm OCOP ở người tiêu dùng, vừa đánh giá sự 
khác nhau về đặc tính giữa hai nhóm khách hàng đã và 
chưa tiêu dùng sản phẩm OCOP. Từ đó, nhóm tác giả đã 
thực hiện nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến quyết 
định lựa chọn tiêu dùng sản phẩm OCOP của người dân 
trên địa bản Thành phố Thái Nguyên nhằm xác định và 
đánh giá các yếu tố tác động đến quyết định mua các sản 
phẩm OCOP của người tiêu dùng tại khu vực thành phố 
Thái Nguyên.  

2. CƠ SỞ LÝ LUẬN 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Chương trình OCOP 

Khái niệm "Mỗi xã một sản phẩm" (OCOP) tại Việt Nam 
đã thu hút được sự chú ý đáng kể như một chương trình 
mục tiêu quốc gia nhằm phát triển kinh tế nông thôn. 
Chính phủ Việt Nam đã khởi xướng chương trình OCOP 
vào năm 2018, theo mô hình tương tự như phong trào 
"Mỗi xã một sản phẩm" (OVOP) của Nhật Bản và OTOP của 
Thái Lan [3]. Mục tiêu của chương trình OCOP là nâng cao 
năng lực của các doanh nghiệp vừa và nhỏ (SME) bằng 
cách tập trung vào các sản phẩm địa phương từ các xã 
khác nhau. Ngoài ra, việc tái cấu trúc chuỗi sản xuất và 
nhấn mạnh vào các sản phẩm quốc gia trong khuôn khổ 
OCOP là điều cần thiết để đạt được sự phát triển bền vững 
và cải thiện sinh kế của người dân địa phương tại Việt 
Nam [5, 9]. Các nội dung chính của chương trình gồm:  

Thứ nhất, về phát triển kinh tế: Chương trình OCOP đã 
dẫn đến việc chứng nhận gần 5.000 sản phẩm, tăng 
cường nền kinh tế địa phương thông qua việc tăng doanh 
số bán hàng và tiếp cận thị trường [2]. Mặt khác, chương 
trình này thúc đẩy tinh thần kinh doanh bằng cách cung 
cấp đào tạo và nguồn lực, dẫn đến cải thiện vốn tài chính 
cho các doanh nghiệp nông thôn [10]. 

Thứ hai, về lợi ích xã hội: Chương trình thúc đẩy vốn xã 
hội thông qua các cơ hội kết nối tại các hội thảo và hội 
chợ thương mại, tăng cường mối quan hệ và sự hợp tác 
trong cộng đồng [10]. Ngoài ra chương trình giúp trao 
quyền cho cộng đồng địa phương bằng cách bảo tồn các 
hoạt động truyền thống và thúc đẩy các hoạt động bảo 
vệ môi trường bền vững [11]. 

Mặc dù đạt được những thành công, chương trình 
OCOP vẫn phải đối mặt với những thách thức, bao gồm 
việc công nhận hạn chế các sản phẩm có tiềm năng cao 
và mức độ hỗ trợ khác nhau của chính quyền địa phương 
[12]. Mặt khác, một số nghiên cứu đã chỉ ra rằng một phần 
đáng kể các sản phẩm OCOP chỉ được đánh giá 3 sao, cho 
thấy vẫn còn nhiều chỗ để cải thiện về chất lượng và khả 
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năng tiếp thị [12]. Do đó, thành công của chương trình 
OCOP phụ thuộc vào các yếu tố như niềm tin, thái độ và 
chuẩn mực chủ quan ảnh hưởng đến ý định mua hàng 
của người tiêu dùng. Bằng cách hiểu các yếu tố tâm lý 
này, các nhà hoạch định chính sách và nhà tiếp thị có thể 
quảng bá tốt hơn các sản phẩm OCOP đến người tiêu 
dùng Việt Nam. 

2.1.2. Lý thuyết về sự lựa chọn - Binary logistic 

Hồi quy logistic nhị phân (BLR) là một phương pháp 
thống kê được sử dụng để mô hình hóa mối quan hệ giữa 
một hoặc nhiều biến độc lập và một biến phụ thuộc nhị 
phân (Lựa chọn có hay không). Phương pháp này tận 
dụng khuôn khổ xác suất của hồi quy logistic để mô hình 
hóa các kết quả nhị phân cho phép người ra quyết định 
đánh giá khả năng xảy ra các tình huống khác nhau dựa 
trên các biến dự báo [13-15]. Kỹ thuật này được sử dụng 
rộng rãi trong nhiều lĩnh vực, bao gồm sinh học, tiếp thị 
và khoa học xã hội, để dự đoán kết quả dựa trên dữ liệu 
phân loại [14, 16]. 

2.2. Tổng quan nghiên cứu 

2.2.1. Nghiên cứu có liên quan đến sản phẩm OCOP 

Trong lĩnh vực hành vi người tiêu dùng, Hoa và cộng 
sự [6] đã sử dụng mô hình tác động cố định (FEM) và mô 
hình tác động ngẫu nhiên (REM) để nghiên cứu ảnh 
hưởng thuận chiều của các yếu tố niềm tin, thái độ và 
chuẩn mực đối với dự tính mua sản phẩm OCOP. Kết quả 
nghiên cứu chỉ ra rằng niềm tin, thái độ và ảnh hưởng xã 
hội có tác động tích cực đến ý định mua sản phẩm. Cụ 
thể, niềm tin có tác động lớn nhất đến ý định mua sản 
phẩm OCOP của người tiêu dùng Việt Nam.  

Trong một nghiên cứu khác, Ngo và Nguyen [3] đã tiến 
hành nghiên cứu nhằm dự đoán tác động của các yếu tố 
đến ý định mua các sản phẩm OCOP của người tiêu dùng 
tại khu vực thành phố Hồ Chí Minh thông qua việc sử 
dụng phương pháp phân tích nhân tố EFA và phương 
pháp hồi quy đa biến trên bộ dữ liệu của 188 đáp viên. 
Kết quả nghiên cứu cho thấy chuẩn chủ quan, tiêu chuẩn 
đạo đức, thái độ, nhận thức kiểm soát hành vi có tác động 
tích cực đến ý định mua các sản phẩm OCOP của người 
tiêu dùng thành phố Hồ Chí Minh. 

Thuận và cộng sự [8] trong một nghiên cứu đối với 160 
khách hàng tiêu dùng sản phẩm OCOP trên địa bàn 
Thành phố Cần Thơ đã chỉ ra rằng các nhân tố về: sản 
phẩm OCOP, giá cả cảm nhận, địa điểm bán hàng, sự hiểu 
biết về sản phẩm OCOP, an toàn thực phẩm và chuẩn mực 
chủ quan đều có tác động tích cực đến ý định mua sản 
phẩm được chứng nhận OCOP của người tiêu dùng. 

2.2.2. Nghiên cứu áp dụng Binary logistic để phân 
tích yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua hàng 

Le Tan đã tiến hành một nghiên cứu về các yếu tố ảnh 
hưởng đến quyết định của người tiêu dùng khi mua các 
sản phẩm nông nghiệp hữu cơ tại Đà Nẵng, Việt Nam 
bằng cách sử dụng Hồi quy Logistic [7]. Kết quả chỉ ra 
rằng có 8 yếu tố có tác động tích cực đáng kể đến quyết 
định mua sản phẩm nông nghiệp hữu cơ của người tiêu 
dùng, bao gồm: Chất lượng sản phẩm; Nhãn hiệu; Quảng 
cáo, phương tiện truyền thông, yếu tố văn hóa; Sự hiểu 
biết của người tiêu dùng về sản phẩm nông nghiệp hữu 
cơ; Sự tiện lợi của điểm bán; Thu nhập của người tiêu 
dùng; Các yếu tố tâm lý (thái độ, sở thích, khẩu vị, độ tuổi, 
giới tính, nghề nghiệp của người tiêu dùng. Nghiên cứu 
cũng tìm ra 2 yếu tố ảnh hưởng tiêu cực đến quyết định 
mua sản phẩm nông nghiệp hữu cơ của người tiêu dùng, 
bao gồm: Thuế giá trị gia tăng đối với việc nhập khẩu sản 
phẩm nông nghiệp hữu cơ; Độ tuổi của người tiêu dùng. 

Le Thanh Ha và Trung [18] đã xem xét các yếu tố ảnh 
hưởng đến khả năng tiêu thụ thịt lợn được sản xuất bằng 
các biện pháp chăn nuôi an toàn sinh học (BBP) tại các khu 
vực thành thị của vùng Đồng bằng Bắc Bộ, Việt Nam. 
Nghiên cứu đã chỉ ra rằng, thu nhập hộ gia đình, tính khả 
dụng, nguồn gốc và chứng nhận thịt lợn BBP là những yếu 
tố đóng vai trò quan trọng trong việc hỗ trợ khả năng chấp 
nhận mức giá cao hơn. Trong khi đó, lượng tiêu thụ thịt lợn 
và ý định mua ảnh hưởng tiêu cực đến khả năng chi trả. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU  

3.1. Phương pháp thu thập số liệu 

Việc lựa chọn các đối tượng khảo sát được tiến hành 
bằng cách phỏng vấn trực tiếp tại các điểm bán sản phẩm 
OCOP trên địa bàn tỉnh Thái Nguyên. Trong đó, có điểm 
giới thiệu sản phẩm OCOP và nông sản tại thành phố, 
điểm giới thiệu sản phẩm Hải Đăng, điểm giới thiệu sản 
phẩm OCOP tại Trường Đại học Nông Lâm Thái Nguyên 
cho đến khi thu thập đủ số lượng phản hồi cần thiết để 
phục vụ cho quá trình nghiên cứu. Việc thu thập dữ liệu 
kéo dài từ ngày 1 tháng 3 năm 2024 đến ngày 12 tháng 9 
năm 2024. Sau khi thu thập đủ số lượng mẫu cần thiết, 
nghiên cứu đã thu được 312 mẫu, trong đó có 280 khảo 
sát hợp lệ được đưa vào phân tích. 

Quy mô mẫu được tính toán với độ chính xác 5% theo 
công thức của Yamane [19]: 

n =  
N

1 + N. e�
 

Trong đó: 

n = Quy mô mẫu điều tra; 
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N = Tổng số mẫu; 

e = Độ tin cậy. 

3.2. Phương pháp phân tích số liệu 

Để đánh giá các yếu tố ảnh hưởng đến lựa chọn tiêu 
dùng sản phẩm OCOP của người tiêu dùng trên địa bàn 
Thành phố Thái Nguyên, nghiên cứu này tiến hành so 
sánh sự khác biệt giữa hai nhóm khách hàng là nhóm lựa 
chọn và nhóm không lựa chọn tiêu dùng và phân tích 
bằng hàm hồi quy Binary Logistic. 

Việc người tiêu dùng có sẵn sàng lựa chọn sản phẩm 
hay không là một vấn đề lựa chọn nhị phân lựa chọn hay 
không lựa chọn, khi biến giải thích là lựa chọn nhị phân 
và không có gì đảm bảo rằng ước tính sẽ nằm trong 
khoảng đơn vị, biến giải thích cũng không đáp ứng giả 
thuyết phân tích hồi quy đa biến chung, do đó bạn cần sử 
dụng mô hình kinh tế lượng dữ liệu biến giải thích rời rạc. 
Mô hình kinh tế lượng dữ liệu biến giải thích rời rạc được 
sử dụng phổ biến nhất là mô hình logistic, mô hình này 
sử dụng hàm phân phối xác suất logic. Phân tích hồi quy 
logistic là một phương pháp tiếp cận được thiết lập tốt 
trong các nghiên cứu thực nghiệm tập trung vào việc tìm 
kiếm các yếu tố quyết định việc lựa chọn hay ra quyết 
định [13-15, 18]. 

Ti biểu diễn một biến nhị phân bằng 1 nếu người tiêu 
dùng quyết định lựa chọn và bằng 0 nếu không. Xác suất 
lựa chọn tiêu dùng, Pr(Ti = 1), hoặc không Pr(Ti = 0) sau 
đó được suy ra như sau: 

Xác suất lựa chọn tiêu dùng là: 
P = Pr(Ti = 1)  

=  
1

1 + e�(�����.��.��⋯���.��.�)
 

=  
�(�����.��.��⋯���.��.�)

�� �(�����.��.��⋯���.��.�
                                             (1) 

Tương tự như vậy xác suất lựa chọn không tiêu dùng 
là 

Pr(Ti = 0) = 1-Prob(Ti = 1) 

  =  
�

�� �(�����.��.��⋯���.��.�)                            (2) 

Chia (1) cho (2), ta được: 
�� (����)

�� (����)
=  

��

�� ��
=  e(�����.��.��⋯���.��.�)           (3) 

Lấy ln ở cả hai vế của phương trình (3) ta được:  

ln �
�� (����)

���� (����)
�= β0 + β1.X1.i +…+ βk.Xk.i                          (4) 

Trong đó, chỉ số i biểu thị quan sát thứ i trong mẫu, Pr 
là xác suất của kết quả, β0 là số hạng chặn, và β1, β2,…., βk là 
các hệ số liên quan đến từng biến giải thích X1, X2,…, Xk. 

Bảng 1. Các biến trong mô hình thực nghiệm 

Tên 
biến 

Kí tự 
viết tắt 

Kí tự trong  
mô hình 

Giải thích 

Quyết 
định 

Y   

Giới 
tính 

X1 GENDER Biến giả, giới tính của người trả lời 
(1=Nam; 0= nữ) 

Tuổi X2 AGE Tuổi của người được hỏi trong năm 

Giáo 
dục 

X3 EDU Tổng số năm đến trường của người 
được hỏi 

Thu 
nhập 

X4 INCOME Biến giả, thu nhập của người được 
hỏi (=0 nếu dưới 3 triệu; =1 nếu 
từ 3-5 triệu, =2 nếu từ 5-7 triệu; 
=3 nếu từ 7-10 triệu; =4 nếu lớn 
hơn 10 triệu) 

Nghề 
nghiệp 

X5 OCCUP Biến giả, nghề nghiệp của người 
được hỏi (=0 nếu là hưu trí, nội trợ, 
=1 nếu là học sinh, sinh viên; =2 
nếu là kinh doanh tự do, =3 nếu là 
công chức, nhân viên văn phòng) 

Quảng 
cáo 

X6 ADVERTISING Biến giả, 0=người được hỏi chưa 
nhìn thấy sản phẩm được quảng 
cáo trên các phương tiện truyền 
thông; =1 nếu ngược lại 

Thương 
hiệu 

X7 BRAND Biến giả, sự nổi tiếng của sản 
phẩm (=0 nếu là thương hiệu 
chưa được người tiêu dùng biết 
đến; =1 nếu đã được biết đến) 

Khoảng 
cách 

X8 DISTANCE Khoảng cách từ nơi cư trú của 
người được hỏi đến điểm bán hàng  

Nguồn: Tổng hợp của tác giả 

Với các biến giải thích trên, dạng chung của công thức 
[4] được viết lại như sau thể hiện quyết định mua hàng 
của người tiêu dùng: 

ln �
�� (����)

���� (����)
� = β0+ β1.X1 + β2.X2 + β3.X3 + β4.X4  

                                                            + β5.X5 + β6.X6 + β7.X7+ β8.X8              (5) 

Trong quá trình thực hiện nghiên cứu này, nhóm tác 
giả đã sử dụng các phương pháp nghiên cứu định tính 
như duy vật biện chứng, duy vật lịch sử kết hợp với 
phương pháp phân tích, so sánh, tổng hợp. Cụ thể, 
nghiên cứu dựa trên phương pháp điều tra, khảo sát ngẫu 
nhiên bằng bảng câu hỏi do nhóm nghiên cứu xây dựng 
và sử dụng phần mềm STATA 16 để phân tích, ước lượng 
hồi quy logistic thứ tự, phương pháp so sánh tối đa, dự 
đoán và kiểm định giả thuyết thống kê có liên quan đến 
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mô hình. Phương pháp nghiên cứu dựa trên phương 
pháp khảo sát ngẫu nhiên 280 người có mua hoặc không 
mua các sản phẩm OCOP.  

4. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

4.1. Thống kê mô tả 

Bảng 2 trình bày các đặc điểm của đối tượng được 
khảo sát, có bảy biến độc lập được sử dụng trong phân 
tích thực nghiệm của nghiên cứu này và so sánh số liệu 
trung bình của người được hỏi. Kiểm định t được sử 
dụng để kiểm tra tính bình đẳng của các giá trị trung 
bình của đối tượng đã mua và không mua. Kiểm định t 
cho thấy có sự khác biệt đáng kể giữa các giá trị trung 
bình của các đối tượng đã mua và không mua trong một 
nửa các biến đặc trưng được phân tích. Các đối tượng đã 
mua sản phẩm OCOP là các đối tượng có độ tuổi cao 
hơn, thu nhập cao hơn, trình độ giáo dục cao hơn, được 
biết đến sản phẩm OCOP qua quản cáo và có khoảng 
cách gần với điểm bán hơn. Ngược lại các đối tượng 
chưa mua sản phẩm là các đối tượng có độ tuổi thấp 
hơn, thu nhập thấp hơn, trình độ giáo dục thấp hơn, 
chưa được tiếp cận quảng cáo, khoảng cách xa hơn so 
với điểm bán có. Trong khi đó, cả hai nhóm đối tượng 
đều biết đến thương hiệu OCOP. Trong số những người 
đã mua sản phẩm, có 56% khách hàng là nam giới và 
44% khách hàng là nữ giới, mặt khác trong số những 
người chưa mua sản phẩm thì có 61% số người được hỏi 
là nam giới và 39% là nữ giới. 

Bảng 2. Thống kê mô tả mẫu  

Mô tả biến Quyết định 
mua (n = 148) 

Chưa mua 
(n = 132) 

Biến độc lập Mean St. Dev. Mean St. Dev. 

Giới tính (% tỷ lệ nam trả lời) 56,0 - 61,0 - 

Tuổi 48 2,38 41 4,32 

Trình độ học vấn (số năm đến 
trường) 

16,4 4,98 12,5 5,10 

Thu nhập 11,3 7,65 9,43 4,51 

Quảng cáo (% biết đến quảng cáo) 81,2 - 43,2 - 

Thương hiệu (% biết đến thương 
hiệu) 

69,9 - 65,2 - 

Khoảng cách  4,5 2,98 7,9 4,01 

Nguồn: Kết quả thống kê của tác giả 

4.2. Phân tích hồi quy Logistic 

Dựa trên kết quả phân tích hồi logistic trong bảng 3, 
mô hình có R bình phương hiệu chỉnh đạt 0,7351 nghĩa là 
73,51% sự biến thiên của biến phụ thuộc “Quyết định 

mua hàng” được giải thích bởi sự biến thiên của 5 biến 
độc lập có ý nghĩa trong mô hình, còn lại 26,49% sự thay 
đổi của biến phụ thuộc được giải thích bởi các yếu tố khác 
không được đưa vào mô hình (bảng 3).  

Bảng 3. Kết quả hồi quy Logistic 

Logistic regression                                            Number of obs    =    280 

Look likelihood                                                   LR Chi2              =    276,17 

                                                                                 Prob > Chi2        =    0,0000   

                                                                                 Pseudo                =   0,7351 

DECISION Coef. Std. Err. z P > |�|  

GENDER 0,2607 0,7072 0,37 0,712NS 

AGE 0,0668 0,0312 2,09 0,037** 

EDU 0,0718 0,0980 1,23 0,000* 

INCOME 0,2993 0,0381 0,78 0,009* 

OCCUP 1,0601 1,0956 0,97 0,307NS 

ADVERTISING 2,3509 0,8142 2,58 0,010** 

BRAND 0,1917 0,1619 1,18 0,237NS 

DISTANCE -0,4132 0,2445 -1,69 0,008* 

Ghi chú: *= Mức ý nghĩa 99%; ** = Mức ý nghĩa 95% ; NS= Không có ý 
nghĩa thống kê                                   

Nguồn: Tính toán của tác giả 

Qua kết quả phân tích hồi quy Binary Logistic cho 
thấy, có 4 nhân tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn 
đều có tác động cùng chiều lần lượt là: tuổi (0,066), trình 
độ giáo dục (0,072), thu nhập (0,299), quảng cáo (2,351) 
và một nhân tố có tác động ngược chiều là nhân tố 
khoảng cách (0,413) đến quyết định mua sản phẩm OCOP 
của người tiêu dùng thành phố Thái Nguyên. 

Kết quả hồi quy chỉ ra rằng, những người có độ tuổi 
cao hơn và có trình độ giáo dục cao hơn có xu hướng lựa 
chọn những sản phẩm theo chương trình mục tiêu quốc 
gia OCOP nhiều hơn là những người trẻ tuổi. Mặt khác, 
kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra rằng những nhóm khách 
hàng có thu nhập cao sẽ có xu hướng lựa chọn những sản 
phẩm thương hiệu OCOP nhiều hơn là nhóm khách hàng 
có thu nhập thấp. 

Kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra rằng biến quảng cáo 
có hệ số hồi quy cao là 2,35 với mức ý nghĩa 95%, hay 
nói cách khác nhóm khách hàng được tiếp cận thông tin 
và biết đến sản phẩm qua quảng cáo có xu hướng quyết 
định mua hàng hơn là nhóm khách hàng không được 
tiếp cận thông tin sản phẩm qua quảng cáo. Kết quả này 
hoàn toàn phù hợp với kết quả phân tích EFA ở trên và 
kết quả nghiên cứu của các tác giả Le Tan [17], Le Thanh 
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Ha và Trung [18] khi cho rằng quảng cáo là một trong 
những yếu tố quyết định đến lựa chọn sản phẩm của 
người tiêu dùng. 

Yếu tố khoảng cách có hệ số hồi quy là (0,41) và mang 
dấu âm, hay nói cách khác nó tỷ lệ nghịch với quyết định 
lựa chọn sản phẩm của khác hàng. Điều này có nghĩa rằng 
những cửa hàng càng ở gần nơi cư trú của người tiêu 
dùng mang đến sự tiên lợi và xác suất quyết định tiêu 
dùng cao hơn rất nhiều so với những cửa hàng ở xa nơi 
cư trú của người tiêu dùng [18, 20, 21]. 

5. KẾT LUẬN 

Chương trình OCOP sau nhiều năm triển khai đã tạo 
cơ hội cho các sản phẩm đặc trưng của địa phương được 
nâng cấp về chất lượng, mẫu mã, từ đó gia tăng giá trị 
kinh tế. Điều này góp phần phát triển bền vững kinh tế 
nông thôn và cải thiện thu nhập cho người dân. Tuy 
nhiên, chương trình OCOP chủ yếu là mang tính địa 
phương, nhiều sản phẩm OCOP vẫn chưa tiếp cận được 
với các hệ thống phân phối, kênh phân phối và thị trường. 
Do đó, nhiều người tiêu dùng không biết đến giá trị và 
chất lượng của sản phầm và ít mua các sản phẩm OCOP.  

Kết quả của nghiên cứu đã chỉ ra rằng có các khách 
hàng có độ tuổi, trình độ giáo dục, thu nhập cao hơn có 
xác suất mua sản phẩm hơn là nhóm còn lại. Mặt khác kết 
quả nghiên cứu cũng chỉ ra rằng nhóm khách hàng có khả 
năng biết đến sản phẩm qua quảng cáo cũng có xác suất 
mua sản phẩm cao hơn. Trong khi đó sự tiện lợi cũng là 
yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua sản phẩm của 
nhóm khách hàng khi chỉ ra rằng nhóm khách hàng có 
nơi ở gần với điểm bán có xác suất mua cao hơn nhóm 
còn lại.  

Ngày nay việc tiêu thụ sản phẩm hàng hóa ngày càng 
khó khăn do bối cảnh cạnh tranh gay gắt và yêu cầu ngày 
càng cao từ khách hàng, các sản phẩm OCOP cũng không 
tránh được ngoại lệ đó. Căn cứ theo kết quả nghiên cứu 
tác giả đề xuất một số giải pháp như: cải thiện các dịch vụ 
bán hàng và chăm sóc khách hàng, nâng cấp và cải thiện 
các điểm bán hàng, đa dạng hóa các kênh bán hàng. 
Cùng với đó là đẩy mạnh hoạt động quảng cáo, truyền 
thông xã hội về các thương hiệu sản phẩm OCOP, triển 
khai các chiến dịch marketing phù hợp với từng phân 
khúc khách hàng. 

Ngoài những kết quả đạt được, nghiên cứu này vẫn 
còn một số hạn chế như mặc dù đã nỗ lực đảm bảo tính 
đại diện của mẫu, nhưng số mẫu nghiên cứu nhỏ  
(n = 280) nên tính khái quát hóa chưa cao, khó có thể đại 
diện cho tổng thể. Mặt khác, thương hiệu OCOP mặc dù 

đã được nhà nước và các doanh nghiệp tổ chức nhiều 
hoạt động quảng cáo và truyền thông trong những năm 
gần đây, tuy nhiên còn nhiều đối tượng khách hàng như 
hưu trí hoặc các đối tượng trẻ tuổi ít tiếp xúc với truyền 
thông đã không biết đến nhóm sản phẩm này mặc dù 
đã có hành vi tiêu dùng. Do đó, các nghiên cứu trong 
tương lai có thể giải quyết những hạn chế này bằng cách 
mở rộng sang các điểm đến khác và kết hợp các mẫu lớn 
hơn, đại diện hơn.  
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