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1. Đặt vấn đề 
Trong Văn kiện Đại hội XIII của Đảng, phát triển 

nông nghiệp, nông dân và nông thôn được xác định 
là nhiệm vụ chiến lược có ý nghĩa đặc biệt quan trọng 
trong phát triển bền vững đất nước (Đảng Cộng sản 
Việt Nam, 2021a). Trong bối cảnh chuyển đổi số và 
hội nhập quốc tế ngày càng sâu rộng, yêu cầu nâng 
cao giá trị gia tăng và năng lực cạnh tranh của sản 
phẩm nông nghiệp không chỉ đặt ra ở hoạt động sản 
xuất mà còn ở hoạt động xây dựng thương hiệu và 
truyền thông thị trường. 

Chương trình Mỗi xã một sản phẩm (OCOP) là 
chương trình phát triển kinh tế khu vực nông thôn 
theo hướng phát huy nội lực và gia tăng giá trị sản 
phẩm địa phương, được triển khai theo Quyết định 
số 490/QĐ-TTg năm 2018 và tiếp tục được hoàn 
thiện trong giai đoạn 2021-2025 theo Quyết định số 
919/QĐ-TTg năm 2022 đã góp phần quan trọng 
trong phát triển kinh tế nông thôn, khai thác lợi thế 
bản địa và nâng cao thu nhập cho người dân. Tuy 
nhiên, hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP ở nhiều địa phương vẫn còn hạn chế, chưa 

Phát huy vai trò của người nông dân trong truyền thông  
quảng bá sản phẩm OCOP hiện nay  
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tương xứng với tiềm năng phát triển. 
Thực tiễn cho thấy, người nông dân, chủ thể trung 

tâm của chương trình OCOP hiện vẫn chủ yếu tham 
gia ở vai trò sản xuất, trong khi vai trò chủ thể truyền 
thông chưa được phát huy đầy đủ. Điều này dẫn đến 
tình trạng nhiều sản phẩm OCOP có chất lượng 
nhưng khả năng lan tỏa thương hiệu và tiếp cận thị 
trường còn hạn chế. Trong bối cảnh truyền thông số 
phát triển mạnh mẽ hiện nay, việc phát huy vai trò 
chủ thể truyền thông của người nông dân trở thành 
yêu cầu quan trọng nhằm nâng cao hiệu quả quảng 
bá sản phẩm OCOP và thúc đẩy phát triển nông thôn 
bền vững. 

2. Phương pháp nghiên cứu 
Bài viết được thực hiện trên cơ sở kết hợp phương 

pháp nghiên cứu định lượng và định tính nhằm làm 
rõ vai trò chủ thể truyền thông của người nông dân 
trong Chương trình Mỗi xã một sản phẩm (OCOP) 
trong bối cảnh chuyển đổi số hiện nay. 

Về nghiên cứu định lượng, bài viết kế thừa dữ 
liệu khảo sát từ luận án tiến sĩ của tác giả với 988 
người nông dân đang tham gia sản xuất, kinh doanh 
sản phẩm OCOP tại 5 địa phương gồm Bắc Ninh, 
Nam Định, Quảng Ninh, Hà Tĩnh và Cà Mau (trước 
thời điểm sáp nhập đơn vị hành chính). Dữ liệu khảo 
sát được thu thập trong giai đoạn 2024-2025. Nội 
dung khảo sát tập trung vào các nhóm vấn đề gồm: 
nhận thức về truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP; niềm tin vào năng lực bản thân khi thực hiện 
truyền thông số (self-efficacy); động lực và ý định 
tham gia truyền thông; mức độ được trao quyền; và 
hành vi truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP.  

Dữ liệu khảo sát được thu thập trong giai đoạn 
2024-2025 và xử lý bằng phần mềm SPSS 26.0 
thông qua các phương pháp thống kê mô tả, phân tích 
tương quan Pearson và hồi quy tuyến tính. Trong đó, 
thống kê mô tả được sử dụng để khái quát đặc điểm 
mẫu và xu hướng tham gia truyền thông của người 
nông dân; phân tích tương quan Pearson nhằm kiểm 
định mối liên hệ giữa các biến nghiên cứu; hồi quy 
tuyến tính được sử dụng để xác định mức độ tác động 
của nhận thức, self-efficacy và mức độ được trao 
quyền đến ý định tham gia truyền thông, cũng như 
vai trò dự báo của các yếu tố này đối với hành vi 
truyền thông thực tế của người nông dân. 

Về nghiên cứu định tính, bài viết sử dụng phương 
pháp phân tích tài liệu và phỏng vấn sâu nhằm bổ 
sung, đối chiếu và lý giải các kết quả định lượng. Các 
tài liệu được phân tích bao gồm văn kiện, chính sách 
của Đảng và Nhà nước liên quan đến phát triển nông 
nghiệp, nông thôn, chuyển đổi số và Chương trình 
OCOP, tiêu biểu như Văn kiện Đại hội XIII của 
Đảng, Quyết định số 490/QĐ-TTg năm 2018 và 
Quyết định số 919/QĐ-TTg năm 2022 của Thủ 
tướng Chính phủ. Bên cạnh đó, nghiên cứu kế thừa 
các quan điểm lý luận về truyền thông phát triển, 
truyền thông tham gia, Lý thuyết hành vi có kế hoạch 
của Ajzen (1991) và Lý thuyết nhận thức xã hội của 
Bandura (1986) để phân tích vai trò chủ thể truyền 
thông của người nông dân trong hoạt động quảng bá 
sản phẩm OCOP hiện nay. 

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 
3.1. Thực trạng vai trò của người nông dân 

trong truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP 
Thứ nhất, người nông dân đã bước đầu nhận thức 

được vai trò của truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP. Kết quả nghiên cứu cho thấy người nông dân 
có nhận thức tương đối tích cực về ý nghĩa của hoạt 
động truyền thông. Phần lớn người được khảo sát cho 
rằng truyền thông không chỉ góp phần quảng bá sản 
phẩm mà còn hỗ trợ nâng cao hình ảnh, gia tăng khả 
năng tiêu thụ và mở rộng cơ hội tiếp cận thị trường. 
Các nền tảng số như Facebook, TikTok và Zalo ngày 
càng được người nông dân nhận diện là những công 
cụ hỗ trợ hiệu quả cho hoạt động quảng bá sản phẩm. 

Bên cạnh đó, ý định tham gia truyền thông quảng 
bá sản phẩm OCOP của người nông dân cũng đã 
được hình thành ở mức khá. Điểm trung bình đối với 
nhận định “Trong thời gian tới, tôi dự định sẽ tham 
gia truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP” đạt 
3,59/5; nhận định “Tôi sẽ chia sẻ thông tin OCOP khi 
có dịp phù hợp” đạt 3,53/5. Kết quả này phản ánh sự 
chuyển dịch bước đầu từ nhận thức sang ý định hành 
động của người nông dân trong hoạt động truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP. Tuy nhiên, ý định 
này vẫn mang tính điều kiện, phụ thuộc vào thời gian, 
hoàn cảnh và cơ hội cụ thể. Người nông dân sẵn sàng 
tham gia truyền thông khi có dịp phù hợp nhưng chưa 
xem đây là hoạt động thường xuyên gắn với quá trình 
sản xuất và kinh doanh sản phẩm OCOP. 
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Thứ hai, niềm tin vào năng lực truyền thông của 
người nông dân còn hạn chế. Người nông dân có xu 
hướng tự tin hơn ở các thao tác đơn giản như đăng 
và chia sẻ bài viết trên mạng xã hội với điểm trung 
bình đạt 3,72/5. Trong khi đó, mức độ tự tin giảm rõ 
rệt ở các hoạt động đòi hỏi tính chủ động và sáng tạo 
nội dung như viết bài giới thiệu sản phẩm hoặc tự 
triển khai hoạt động truyền thông (ĐTB= 2,56).  

Kết quả này cho thấy khoảng cách giữa nhận thức 
và năng lực thực hiện truyền thông của người nông 
dân vẫn còn khá lớn. Mặc dù nhiều người đã hiểu vai 
trò của truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP, 
nhưng chưa đủ tự tin để chủ động triển khai hoạt 
động truyền thông một cách độc lập và thường 
xuyên. Kết quả phỏng vấn sâu cũng cho thấy sự e 
ngại của người nông dân khi tham gia môi trường 
truyền thông số. Một người nông dân tại Quảng Ninh 
chia sẻ: “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.” (PVS Nam, 52 tuổi, Quảng Ninh). 

Thứ ba, hành vi truyền thông của người nông dân 
còn mang tính gián đoạn và bị động. Phần lớn người 
nông dân chỉ chia sẻ thông tin hoặc đăng bài trên 
mạng xã hội từ 2–5 lần trong vòng 3 tháng gần đây. 
Tỷ lệ người chủ động duy trì việc tự tạo nội dung 
truyền thông thường xuyên còn khá thấp (21,9%), 
trong khi tỷ lệ không bao giờ tự tạo nội dung ở mức 
cao (42,1%). Điều này cho thấy hoạt động truyền 
thông hiện nay chủ yếu dừng ở các thao tác cơ bản 
như chia sẻ hoặc đăng lại thông tin, trong khi các 
hoạt động mang tính sáng tạo và chủ động vẫn còn 
hạn chế.  

Bên cạnh đó, hành vi truyền thông của người 
nông dân còn phụ thuộc đáng kể vào các tổ chức 
trung gian như hợp tác xã hoặc chính quyền địa 
phương. Nhiều người chỉ tham gia quảng bá sản 
phẩm khi có chương trình hỗ trợ hoặc sự kiện xúc 
tiến thương mại cụ thể, phản ánh đặc điểm “tham 
gia nhưng chưa làm chủ” trong hoạt động truyền 
thông OCOP. 

Thứ tư, động lực tham gia truyền thông đã hình 
thành nhưng chưa thực sự bền vững. Người nông dân 
kỳ vọng hoạt động truyền thông quảng bá giúp tăng 
thu nhập gia đình (ĐTB = 3,92), thúc đẩy tiêu thụ 

sản phẩm (ĐTB = 3,84) và mở rộng thị trường (ĐTB 
= 3,45). Tuy nhiên, các kỳ vọng này chủ yếu tập 
trung vào lợi ích kinh tế ngắn hạn, trong khi những 
lợi ích dài hạn như xây dựng thương hiệu bền vững 
chưa được đánh giá cao. 

Ngoài ra, mức độ trao quyền cho người nông dân 
trong hoạt động truyền thông quảng bá sản phẩm 
OCOP hiện nay mới chỉ ở mức trung bình khá. 
Người nông dân được tạo điều kiện tham gia nhưng 
chưa thực sự đóng vai trò chủ động trong quá trình 
đồng sát. Kết quả khảo sát cho thấy khoảng cách 
đáng kể giữa nhận thức, ý định và hành vi truyền 
thông thực tế của người nông dân. Đồng thời, hạn 
chế về niềm tin vào năng lực bản thân và mức độ 
được trao quyền gợi mở nhu cầu tiếp tục kiểm định 
mối liên hệ giữa các yếu tố này thông qua các phân 
tích thống kê suy luận 

3.2. Vai trò của người nông dân trong truyền 
thông quảng bá sản phẩm OCOP đang từng bước 
được hình thành trong bối cảnh chuyển đổi số và 
phát triển kinh tế nông thôn 

Người nông dân không còn chỉ tham gia ở vai 
trò sản xuất mà đã bắt đầu tiếp cận và sử dụng các 
nền tảng truyền thông số để quảng bá sản phẩm. 
Tuy nhiên, sự tham gia này vẫn chưa ổn định và 
chưa chuyển hóa thành hành vi truyền thông 
thường xuyên. 

Dưới góc độ lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) 
của Ajzen (1991), kết quả nghiên cứu cho thấy nhận 
thức tích cực và ý định tham gia truyền thông chưa 
đủ để dự báo hành vi truyền thông thực tế trong bối 
cảnh nghiên cứu này. Mặc dù các yếu tố nhận thức, 
niềm tin vào năng lực bản thân và trao quyền đều có 
mối liên hệ tích cực với ý định tham gia, kết quả hồi 
quy cho thấy ý định chưa được chuyển hóa thành 
hành vi truyền thông thường xuyên của người nông 
dân. Phát hiện này phản ánh khoảng cách giữa ý định 
và hành vi trong điều kiện người nông dân còn hạn 
chế về khả năng kiểm soát hành vi cảm nhận và 
nguồn lực thực hiện truyền thông. 

Bên cạnh đó, kết quả hồi quy cho thấy niềm tin 
vào năng lực bản thân là yếu tố dự báo tích cực mạnh 
nhất đối với hành vi truyền thông thực tế. Điều này 
phù hợp với lý thuyết nhận thức xã hội của Bandura 
(1986), theo đó niềm tin vào năng lực bản thân đóng 
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vai trò quyết định trong việc chuyển hóa ý định thành 
hành động. Khi thiếu kỹ năng thực hành, trải nghiệm 
thành công và sự hỗ trợ cần thiết, người nông dân 
khó duy trì hoạt động truyền thông một cách chủ 
động và thường xuyên. 

Ngoài ra, mức độ được trao quyền trong hoạt 
động truyền thông OCOP hiện nay mới chỉ ở mức 
trung bình và chưa có tác động tích cực đến hành vi 
thực tế. Kết quả này cho thấy mô hình truyền thông 
OCOP vẫn mang tính hỗ trợ từ trên xuống, trong khi 
vai trò đồng sáng tạo nội dung của người nông dân 
chưa được phát huy đầy đủ. Điều này đặt ra yêu cầu 
chuyển từ cách tiếp cận “truyền thông cho nông dân” 
sang “nông dân làm truyền thông”, phù hợp với quan 
điểm truyền thông tham gia của Servaes. 

Từ những kết quả trên, có thể thấy rào cản cốt lõi 
trong truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP hiện 
nay không nằm ở việc người nông dân thiếu nhận 
thức về vai trò của truyền thông, mà nằm ở hạn chế 
về năng lực thực hiện và cơ chế trao quyền trong môi 
trường truyền thông số. Do đó, cần chú trọng đào tạo 
kỹ năng truyền thông số, tăng cường hướng dẫn thực 
hành, xây dựng hệ sinh thái hỗ trợ truyền thông cộng 
đồng và tạo điều kiện để người nông dân tham gia 
thực chất vào quá trình truyền thông quảng bá sản 
phẩm OCOP. 

4. Kết luận 
Nghiên cứu cho thấy người nông dân đã bước đầu 

hình thành nhận thức tích cực và ý định tham gia 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP trong bối 
cảnh chuyển đổi số và phát triển kinh tế nông thôn. 
Tuy nhiên, hành vi truyền thông thực tế vẫn còn 
mang tính gián đoạn, phụ thuộc vào hoàn cảnh và 
chưa trở thành hoạt động thường xuyên. Kết quả 
phân tích tương quan và hồi quy cho thấy khoảng 
cách đáng kể giữa nhận thức, ý định và hành vi 
truyền thông của người nông dân. Trong khi nhận 
thức có tác động mạnh đến ý định tham gia, niềm tin 
vào năng lực bản thân (self-efficacy) mới là yếu tố 
dự báo tích cực quan trọng nhất đối với hành vi 
truyền thông thực tế. 

Phát hiện này góp phần bổ sung bằng chứng thực 
nghiệm về khoảng cách giữa ý định và hành vi trong 
lĩnh vực truyền thông phát triển ở khu vực nông thôn 
Việt Nam, đồng thời khẳng định vai trò của self-ef-

ficacy trong việc chuyển hóa ý định thành hành động 
theo Lý thuyết nhận thức xã hội của Bandura. Điều 
đó cho thấy, rào cản cốt lõi hiện nay không nằm ở 
việc người nông dân thiếu nhận thức về vai trò của 
truyền thông, mà nằm ở hạn chế về năng lực thực 
hiện và cơ chế trao quyền trong môi trường truyền 
thông số. 

Do đó, phát huy vai trò của người nông dân trong 
truyền thông quảng bá sản phẩm OCOP không chỉ 
góp phần nâng cao hiệu quả xây dựng thương hiệu 
và mở rộng thị trường cho sản phẩm địa phương, mà 
còn thúc đẩy quá trình chuyển đổi số nông thôn và 
phát triển kinh tế cộng đồng theo hướng bền vững. 
Điều này đòi hỏi sự chuyển đổi từ tư duy “truyền 
thông cho nông dân” sang “nông dân làm truyền 
thông”, trong đó người nông dân không chỉ là người 
sản xuất mà còn trở thành chủ thể đồng sáng tạo, kể 
câu chuyện sản phẩm và lan tỏa giá trị OCOP trong 
môi trường truyền thông số./. 
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