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1. Đặt vấn đề 
Chương trình �Mỗi xã một sản phẩm� (OCOP) 

là một định hướng quan trọng trong phát triển kinh 
tế nông thôn, được Chính phủ phê duyệt tại Quyết 
định số 490/QĐ-TTg (2018) (Thủ tướng Chính phủ, 
2018) và tiếp tục hoàn thiện theo Quyết định số 
919/QĐ-TTg (Thủ tướng Chính phủ, 2022). Trong 
bối cảnh chuyển đổi số, truyền thông ngày càng giữ 
vai trò then chốt trong quảng bá sản phẩm OCOP, 
góp phần nâng cao giá trị, tăng khả năng nhận diện 
và mở rộng thị trường. Theo báo cáo của Bộ Nông 

nghiệp và Môi trường (9/2025), cả nước đã có gần 
17.400 sản phẩm của hơn 9.300 chủ thể OCOP đạt 
từ 3 sao trở lên, tăng hơn 8.400 sản phẩm so với năm 
2022 (Vietnamplus, 2025). Phần lớn các sản phẩm 
này thuộc khu vực hợp tác xã, doanh nghiệp nhỏ và 
hộ gia đình, cho thấy vai trò nổi bật của OCOP trong 
khai thác giá trị đặc sản và bản sắc địa phương (Báo 
Nhân dân, 2023). Tuy nhiên, hiệu quả truyền thông 
không chỉ phụ thuộc vào chính sách hay hệ thống 
truyền thông, mà còn gắn chặt với nhận thức của 
người nông dân - chủ thể vừa sản xuất, vừa tham gia 
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lan tỏa thông tin. Thực tiễn cho thấy, dù nhận thức 
về OCOP đã có chuyển biến tích cực, nhưng khả 
năng tiếp cận thông tin, hiểu đúng truyền thông 
hướng thị trường và niềm tin vào các kênh truyền 
thông số của người nông dân vẫn còn hạn chế. Xuất 
phát từ thực tiễn đó, bài viết nhằm phân tích thực 
trạng nhận thức của người nông dân về truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP, đồng thời làm rõ các yếu 
tố ảnh hưởng và gợi mở một số hàm ý nhằm nâng 
cao hiệu quả truyền thông trong bối cảnh hiện nay. 

Trên cơ sở lý thuyết hành vi có kế hoạch (Ajzen, 
1991), nhận thức được xem là yếu tố nền tảng định 
hình thái độ và hành vi của cá nhân. Trong bối cảnh 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, nhận thức 
của nông dân ảnh hưởng trực tiếp đến việc tiếp nhận 
thông tin và mức độ tham gia vào hoạt động truyền 
thông. Đồng thời, tiếp cận truyền thông vì sự phát 
triển nhấn mạnh vai trò chủ thể của người dân trong 
quá trình tạo lập và lan tỏa thông điệp(SAGE, 2008). 
Khung lý thuyết này được sử dụng làm nền tảng 
phân tích trong nghiên cứu. 

2. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng cách tiếp cận hỗn hợp, kết 
hợp giữa phương pháp định lượng và định tính, trong 
đó định lượng đóng vai trò chủ đạo nhằm phân tích 
thực trạng nhận thức của nông dân Việt Nam về 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, còn định 
tính được sử dụng để bổ trợ và lý giải sâu các kết 
quả nghiên cứu. 

Về nghiên cứu định lượng, dữ liệu được thu thập 
thông qua khảo sát bằng bảng hỏi cấu trúc đối với 
600 người nông dân trực tiếp tham gia sản xuất và 
kinh doanh sản phẩm OCOP tại ba tỉnh Quảng Ninh, 
Bắc Ninh và Nam Định trong giai đoạn 2024 - 2025 
(trước khi điều chỉnh đơn vị hành chính cấp tỉnh). 
Sau khi làm sạch dữ liệu, số phiếu hợp lệ được sử 
dụng cho phân tích là 596. Mẫu nghiên cứu được lựa 
chọn theo phương pháp chọn mẫu phân tầng kết hợp 
thuận tiện, trong đó tiêu chí phân tầng dựa trên các 
nhóm sản phẩm OCOP theo quy định hiện hành, bao 
gồm: thực phẩm, đồ uống, dược liệu và sản phẩm từ 
dược liệu, thủ công mỹ nghệ, sinh vật cảnh và dịch 
vụ du lịch cộng đồng/sinh thái. 

Bảng hỏi sử dụng thang đo Likert 5 mức để đo 
lường các nội dung chính: (i) mức độ hiểu biết của 

người nông dân về OCOP và hoạt động truyền thông 
quảng bá; (ii) thái độ và niềm tin đối với vai trò của 
truyền thông; (iii) niềm tin vào năng lực bản thân 
(self-efficacy) khi tham gia hoạt động truyền thông. 
Dữ liệu được xử lý bằng phần mềm SPSS thông qua 
các kỹ thuật thống kê mô tả và phân tích so sánh. 

Bên cạnh đó, nghiên cứu định tính được triển 
khai nhằm bổ trợ cho kết quả định lượng, thông qua 
06 cuộc thảo luận nhóm với nông dân đại diện cho 
các nhóm sản phẩm OCOP và 06 cuộc phỏng vấn 
sâu bán cấu trúc với cán bộ quản lý chương trình 
OCOP, đại diện hợp tác xã, tổ chức hội và chuyên 
gia trong lĩnh vực nông nghiệp - truyền thông. Dữ 
liệu định tính được ghi âm, chuyển biên và phân tích 
theo phương pháp mã hóa nội dung, tập trung làm 
rõ nhận thức, động lực, rào cản và mức độ tham gia 
truyền thông của người nông dân. Việc kết hợp hai 
phương pháp nghiên cứu giúp bảo đảm tính khách 
quan và độ tin cậy của kết quả, đồng thời làm rõ thực 
trạng và các yếu tố ảnh hưởng đến nhận thức của 
nông dân. 

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 
3.1. Kết quả 

Hiểu biết của nông dân Việt Nam về sản phẩm 

OCOP 
Kết quả khảo sát cho thấy nông dân Việt Nam có 

mức độ hiểu biết về sản phẩm OCOP khá cao, với 
điểm trung bình dao động từ 3,78 đến 4,24/5 điểm. 
Trong đó, mức hiểu về lợi ích của OCOP đối với 
người sản xuất đạt cao nhất (4,24 điểm), trong khi 
hiểu về lợi ích đối với người tiêu dùng thấp hơn (3,78 
điểm). Các nội dung liên quan đến nguồn gốc, chất 
lượng và tiêu chí phân hạng sản phẩm đạt mức tương 
đối cao (4,09-4,14 điểm). Kết quả này cho thấy nhận 
thức của người nông dân vẫn thiên về góc nhìn sản 
xuất, trong khi tư duy truyền thông hướng thị trường 
còn hạn chế. 

Kết quả khảo sát cũng được củng cố bởi dữ liệu 
định tính. Một nông dân cho rằng: �OCOP là chương 
trình giúp sản phẩm địa phương được công nhận, có 
sao thì dễ bán hơn; truyền thông giúp nhiều người 
biết đến sản phẩm� (Nam, 44 tuổi, Quảng Ninh). 

Tuy nhiên, từ góc độ quản lý, một số ý kiến cho 
thấy nhận thức của người nông dân vẫn chủ yếu 
dừng ở tiêu chí xếp hạng và lợi ích sản xuất, trong 
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khi việc truyền thông hướng tới đúng đối tượng 
người tiêu dùng chưa được chú trọng (PVS1, Văn 
phòng Điều phối OCOP Quảng Ninh, 2025). 

Thái độ đối với truyền thông quảng bá sản 

phẩm OCOP 
Trên nền tảng nhận thức, thái độ của nông dân 

đối với truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP tiếp 
tục được phản ánh như sau: Thái độ của nông dân 
đối với truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP ở 
mức tương đối tích cực, với điểm trung bình dao 
động từ 3,47 đến 3,97/5 điểm. Trong đó, mức độ 
đồng thuận cao nhất thuộc về quan điểm nông dân 
nên tham gia hoạt động truyền thông (3,97 điểm), 
tiếp đến là nhận định truyền thông giúp nâng cao 
hình ảnh và giá trị sản phẩm (3,90 điểm). Ngược lại, 
mức độ đồng thuận đối với nhận định truyền thông 
là hoạt động cần thiết thấp hơn (3,47 điểm). Điều 
này cho thấy người nông dân thừa nhận vai trò của 
truyền thông nhưng chưa thực sự xem đây là hoạt 
động mang tính bắt buộc trong sản xuất kinh doanh. 

Nhận định này cũng được phản ánh qua ý kiến 
của người tham gia khảo sát: �Truyền thông giúp sản 
phẩm được biết đến nhiều hơn, nhưng chưa phải việc 
bắt buộc, nhiều khi vẫn phụ thuộc vào hợp tác xã� 
(Nữ, 42 tuổi, Bắc Ninh).  

Như vậy, tồn tại khoảng cách giữa thái độ tích 
cực và mức độ sẵn sàng tham gia truyền thông của 
nông dân, cho thấy nhu cầu nâng cao năng lực và 
tăng cường hỗ trợ để thúc đẩy hành vi truyền thông 
chủ động.  

Niềm tin vào năng lực bản thân 

Dữ liệu khảo sát phản ảnh niềm tin vào năng lực 
bản thân của nông dân trong hoạt động truyền thông 
quảng bá sản phẩm OCOP ở mức trung bình khá, 
với điểm trung bình dao động từ 3,48 đến 3,57/5 
điểm. Nông dân có xu hướng tự tin hơn với các hoạt 
động đơn giản, mang tính trực quan như chụp ảnh 
sản phẩm (3,57 điểm), trong khi mức độ tự tin đối 
với các kỹ năng đòi hỏi tư duy nội dung và tính chủ 
động cao hơn, như viết bài hoặc tự triển khai hoạt 
động truyền thông, thấp hơn (3,48�3,53 điểm). Nhận 
thấy, năng lực sản xuất nội dung và yêu cầu của môi 
trường truyền thông số vẫn là rào cản đối với sự 
tham gia chủ động của nông dân. Kết quả này phù 
hợp với lý thuyết nhận thức xã hội (Bandura, 1986), 

trong đó self-efficacy là điều kiện quan trọng để 
chuyển hóa nhận thức và thái độ thành hành vi. 

Nhận định này cũng được phản ánh qua chia sẻ 
của người tham gia khảo sát: �Biết là phải quảng bá 
thì hàng mới bán được, nhưng làm thường xuyên thì 
còn ngại vì không quen xuất hiện trước máy quay� 
(Nam, 52 tuổi, Quảng Ninh). Nhìn chung, niềm tin 
vào năng lực bản thân của nông dân mới dừng ở mức 
có thể thực hiện hơn là tự tin thực hiện tốt, chưa đủ 
mạnh để thúc đẩy hành vi truyền thông chủ động và 
bền vững của nông dân. 

3.2. Thảo luận 
Kết quả nghiên cứu cho thấy môi trường xã hội 

có vai trò quan trọng trong việc hỗ trợ nông dân 
tham gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, 
tuy nhiên mức độ hỗ trợ giữa các chủ thể còn thiếu 
cân bằng.  

Phát hiện này cho thấy truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP hiện nay vẫn mang tính phi chính thức 
và dựa nhiều vào vốn xã hội, phù hợp với đặc điểm 
văn hóa cộng đồng, nhưng đồng thời cũng làm hạn 
chế khả năng mở rộng phạm vi tiếp cận thị trường. 
Từ góc độ lý thuyết, kết quả này tương thích với cách 
tiếp cận truyền thông tham gia (participatory com-
munication), trong đó cộng đồng đóng vai trò trung 
tâm trong quá trình lan tỏa thông tin. 

Trong khi đó, hạ tầng số đạt mức trung bình 
(ĐTB = 3,40), cho thấy điều kiện tiếp cận công nghệ 
đã được cải thiện nhưng chưa đủ để thúc đẩy hành 
vi truyền thông chủ động. Vai trò của hợp tác xã 
trong tập huấn kỹ năng truyền thông (ĐTB = 3,37) 
mới dừng ở mức hỗ trợ bước đầu, chưa thực sự đáp 
ứng nhu cầu thực hành của nông dân. 

Đáng chú ý, sự hỗ trợ từ chính quyền địa phương 
có mức đánh giá thấp nhất (ĐTB = 3,01), phản ánh 
hạn chế trong vai trò điều phối và dẫn dắt truyền 
thông OCOP ở cấp cơ sở. Điều này cho thấy sự thiếu 
gắn kết giữa các thiết chế chính thức và nhu cầu thực 
tiễn của nông dân. Nhìn chung, môi trường truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP hiện nay vẫn thiên 
về các mối quan hệ phi chính thức hơn là hệ thống 
hỗ trợ chính thức. Do đó, cần tăng cường vai trò của 
chính quyền địa phương và các tổ chức trung gian 
trong việc thiết lập cơ chế hỗ trợ đồng bộ, nhằm 
chuyển từ truyền thông mang tính tự phát sang 
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truyền thông có định hướng và chiến lược. 
Những dữ liệu phân tích cho thấy nông dân đang 

đối mặt với nhiều rào cản trong quá trình tham gia 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, trong đó nổi 
bật nhất là hạn chế về kỹ năng và điều kiện thực hiện. 
Rào cản lớn nhất là thiếu tập huấn và hướng dẫn cụ 
thể (ĐTB = 3,74), cho thấy phần lớn nông dân chưa 
được trang bị đầy đủ năng lực để tham gia truyền 
thông một cách chủ động. Phát hiện này chứng minh 
khoảng cách rõ rệt giữa nhận thức, thái độ và khả 
năng hành động của nông dân, phù hợp với khung lý 
thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), trong đó nhận thức 
và thái độ tích cực chưa đủ để chuyển hóa thành hành 
vi nếu thiếu năng lực và điều kiện hỗ trợ. 

Bên cạnh đó, hạn chế về thời gian (ĐTB = 3,48) 
phản ánh thực tế nông dân vẫn ưu tiên hoạt động sản 
xuất và sinh kế, khiến truyền thông chưa trở thành 
một phần trong hoạt động thường nhật. Hạn chế về 
kỹ năng số (ĐTB = 3,30) và thiếu thiết bị, điều kiện 
kỹ thuật (ĐTB = 3,25) tiếp tục là những yếu tố cản 
trở việc tham gia vào môi trường truyền thông số. 

Đáng chú ý, các rào cản này không chỉ mang tính 
vật chất mà còn liên quan đến năng lực và tâm lý tham 
gia. Điều này giải thích vì sao, mặc dù nông dân có 
nhận thức và thái độ tương đối tích cực, mức độ tham 
gia truyền thông vẫn còn hạn chế. Nhìn chung, rào 
cản lớn nhất không nằm ở việc thiếu nhận thức mà ở 
sự thiếu hụt năng lực, kỹ năng và cơ chế hỗ trợ phù 
hợp. Do đó, để thúc đẩy hành vi truyền thông chủ 
động, cần chú trọng vào đào tạo kỹ năng thực hành, 
tăng cường hỗ trợ kỹ thuật và thiết lập cơ chế khuyến 
khích phù hợp với điều kiện thực tế của nông dân. 

4. Kết luận 
Có thể thấy, nhận thức của nông dân Việt Nam 

về truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP đã có 
những chuyển biến tích cực, đặc biệt trong việc 
nhận diện vai trò của OCOP và ý nghĩa của truyền 
thông đối với nâng cao giá trị sản phẩm. Thái độ của 
nông dân nhìn chung là đồng thuận và ủng hộ hoạt 
động truyền thông. Tuy nhiên, năng lực và mức độ 
sẵn sàng tham gia truyền thông vẫn còn hạn chế, 
đặc biệt ở các kỹ năng truyền thông số và sản xuất 
nội dung. Niềm tin vào năng lực bản thân (self-ef-
ficacy) mới dừng ở mức thực hiện các hoạt động 
đơn giản, chưa đủ để thúc đẩy hành vi truyền thông 

chủ động và bền vững. 
Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy sự khác biệt về 

nhận thức và hành vi giữa các nhóm nông dân theo 
đặc điểm nhân khẩu học và điều kiện tiếp cận môi 
trường hỗ trợ. Điều này phản ánh khoảng cách đáng 
kể giữa nhận thức tích cực và hành vi truyền thông 
thực tiễn, trong đó các yếu tố như năng lực số, điều 
kiện hỗ trợ và cơ chế tổ chức đóng vai trò quyết định. 

Từ những phát hiện trên, nghiên cứu gợi ý rằng 
việc phát huy vai trò chủ thể truyền thông của nông 
dân trong chương trình OCOP cần chuyển từ tiếp 
cận nâng cao nhận thức sang tăng cường năng lực 
thực hành và thiết lập cơ chế hỗ trợ phù hợp. Trong 
đó, đào tạo kỹ năng truyền thông số, hỗ trợ công cụ 
và tăng cường vai trò điều phối của các thiết chế địa 
phương là những yếu tố then chốt nhằm thúc đẩy sự 
tham gia chủ động và bền vững của nông dân trong 
hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP./. 
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