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TÓM TẮT 

Trong bối cảnh thị trường thực phẩm đối mặt với sự bất đối xứng thông tin, truyền thông truyền miệng điện tử 

(eWOM) là công cụ quan trọng giúp giảm thiểu rủi ro cảm nhận. Nghiên cứu này khám phá ảnh hưởng của eWOM 

đến ý định mua thực phẩm chế biến OCOP - một loại “hàng hóa tin cậy” (credence goods) đặc thù tại Việt Nam. Sử 

dụng phương pháp PLS-SEM với dữ liệu từ 404 người tiêu dùng tại Hà Nội, kết quả cho thấy Độ tin cậy nguồn tin, 

Lượng truyền thông và Chất lượng thông tin tác động tích cực đến Nhận thức nhãn hiệu và Niềm tin. Đáng chú ý, 

Chất lượng thông tin không trực tiếp thúc đẩy Niềm tin. Thay vào đó, Niềm tin được củng cố mạnh mẽ nhất bởi Độ 

tin cậy nguồn tin. Nhận thức nhãn hiệu và Niềm tin đều đóng vai trò trung gian then chốt dẫn dắt tới Ý định mua. 

Phát hiện này cung cấp hàm ý thiết thực cho các chủ thể OCOP nhỏ trong việc thiết kế chiến lược tiếp thị số. Các 

doanh nghiệp cần ưu tiên xây dựng “bằng chứng xã hội” thông qua các nguồn tin uy tín (như hợp tác với KOL/KOC 

ngách), thay vì chỉ tập trung vào việc mô tả các thông số kỹ thuật thuần túy. 

Từ khóa: eWOM, thực phẩm OCOP, niềm tin, nhận thức nhãn hiệu, ý định mua, PLS-SEM. 

The Impact of Electronic Word-of-Mouth on Consumers’ Purchase Intention  
for OCOP-Labeled Processed Food in Hanoi 

ABSTRACT 

In the context of severe information asymmetry in the food market, electronic word-of-mouth (eWOM) has 

emerged as a crucial tool widely utilized on online platforms to mitigate consumers' perceived risks. This study 

explored the impact of eWOM components on the purchase intention of OCOP-labeled processed food-a distinctive 

type of credence goods in Vietnam. Applying the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

method with data collected from 404 consumer surveys in Hanoi, the estimation results indicate that source 

credibility, information quantity, and information quality positively affected brand awareness and consumer trust. 

Notably, the study revealed a gap in the underlying mechanism: information quality does not directly foster consumer 

trust; instead, consumer trust was strongly reinforced by source credibility. Both brand awareness and trust played 

pivotal mediating roles leading to purchase intention. These findings offer significant managerial implications for 

OCOP entities in designing digital marketing strategies, emphasizing the construction of social proof through credible 

sources rather than solely focusing on pure information content. 

Keywords: eWOM, OCOP food, trust, brand awareness, purchase intention, PLS-SEM. 

 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Trong kỷ nguyên kinh tế sø, ngành công 

nghiệp thĆc phèm toàn cæu đang chăng kiến 

mût sĆ chuyển dðch chāa tĂng cò, nći an toàn và 

truy xuçt ngu÷n gøc trĊ thành nhąng giá trð cøt 

lõi chi phøi hành vi ngāĈi tiêu dùng (Nguyen 

Van Phuong & cs., 2025). Khác vĉi các loäi hàng 

hòa thöng thāĈng, thĆc phèm đāČc đðnh nghïa 

là hàng hóa tin cêy mà chçt lāČng cþa nó khó có 



Đặng Thị Kim Hoa, Đỗ Quang Giám, Bùi Hồng Quý 

1413 

thể đāČc thèm đðnh chính xác ngay câ sau khi 

đã tiêu düng (Nguyen Duc Kien & cs., 2025). SĆ 

bçt đøi xăng thông tin này täo ra rào cân tâm lý 

lĉn, đðc biệt là täi các thð trāĈng đang phát 

triển nhā Việt Nam, nći các vçn đề về thĆc 

phèm khöng an toàn thāĈng xuyên gây xói mòn 

niềm tin công chúng (Bruckert & cs., 2023). Để 

giâm thiểu rþi ro câm nhên, ngāĈi tiêu dùng 

hiện đäi không còn chî dĆa vào quâng cáo chính 

thøng mà chuyển sang tìm kiếm “bìng chăng xã 

hûi” thông qua các kênh truyền miệng điện tĄ 

(eWOM) (Tri Khai Lam & cs., 2020). 

Dù eWOM có săc mänh lĉn trong việc hình 

thành ý đðnh mua (Phuong Viet Le-Hoang, 

2020; Nguyen Ngoc Huong Quynh & cs., 2023), 

hæu hết nghiên cău chî têp trung vào sân phèm 

công nghệ/dðch vĀ (Dam Tri Cuong, 2024). Việc 

áp dĀng cho thĆc phèm OCOP täi Việt Nam vén 

là mût khoâng trøng. OCOP kết hČp giá trð bân 

đða, chăng nhên Nhà nāĉc và niềm tin cûng 

đ÷ng (Nguyen Thi Kim Oanh & cs., 2024; 

Nguyen Van Phuong & cs., 2014; Nguyen Thi 

Thu Trang & cs., 2025). Do đò, cæn làm rõ tác 

đûng cþa các thành phæn eWOM đến lû trình 

tåm lý ngāĈi tiêu dùng. 

Täi Việt Nam, mðc dü chāćng trình OCOP 

đã đät đāČc nhąng thành tĆu đáng kể về sø 

lāČng sân phèm, việc kết nøi giá trð thāćng hiệu 

đến ý đðnh mua hàng thĆc tế vén gðp nhiều 

thách thăc. NgāĈi tiêu düng thāĈng đăng trāĉc 

sĆ mâu thuén giąa mût bên là các thông tin kỹ 

thuêt khô khan và mût bên là các đánh giá đa 

chiều trên mäng xã hûi (Ngo Thai Bao & 

Nguyen Thi Quynh Nga, 2023; Nguyen Van 

Phuong & cs., 2020). Nghiên cău thĆc nghiệm 

này đāČc thĆc hiện täi Hà Nûi nhìm lçp đæy 

khoâng trøng lý thuyết bìng cách phån tích cć 

chế tác đûng cþa eWOM đến ý đðnh mua thĆc 

phèm OCOP thông qua hai biến trung gian cøt 

lõi là Nhên thăc nhãn hiệu và Niềm tin tiêu 

dùng. Nghiên cău nhìm mĊ rûng lý thuyết 

eWOM vào lïnh vĆc thĆc phèm đðc thù täi thð 

trāĈng mĉi nùi, kiểm đðnh läi vai trò cþa “Chçt 

lāČng thông tin” trong việc xây dĆng niềm tin 

tiêu dùng trong bøi cânh thĆc phèm OCOP täi 

Việt Nam. Kết quâ nghiên cău cung cçp hàm ý 

cho các chþ thể OCOP trong việc tøi āu hòa 

chiến lāČc marketing sø. Bìng cách làm sáng tó 

lû trình tĂ eWOM đến hành vi, nghiên cău 

không chî hú trČ các chþ thể OCOP vāćn xa mà 

còn góp phæn thýc đèy hệ sinh thái tiêu dùng 

nông sân minh bäch và bền vąng.  

2. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Nghiên cău đðnh nghïa eWOM là các đánh 

giá trĆc tuyến tĂ cûng đ÷ng hoðc KOL/KOC. 

ThĆc phèm OCOP mang đðc thù “hàng hóa tin 

cêy” (credence goods) vĉi chçt lāČng khó kiểm 

chăng trĆc tiếp, do đò eWOM cung cçp “bìng 

chăng xã hûi” cøt lôi. Để giâi thích lû trình này, 

nghiên cău hČp nhçt hai lý thuyết xāćng søng: 

Mô hình Chçp nhên Thông tin (IAM) và Thuyết 

Quá trình Kép (Dual-process). Theo đò, IAM 

giâi thích việc khách hàng tiếp nhên thông tin 

chçt lāČng để hình thành Nhên thăc nhãn hiệu; 

trong khi Thuyết Quá trình Kép chî ra rìng 

trāĉc thông tin bçt đøi xăng, hõ sẽ dĆa vào tín 

hiệu ngoäi vi (đû uy tín ngu÷n tin, lāČng truyền 

thöng) để xây dĆng Niềm tin. Hai lý thuyết này 

biện luên vąng chíc lû trình eWOM bít buûc đi 

qua hai biến trung gian trên trāĉc khi dén đến 

Ý đðnh mua. 

2.2. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết 

a. Chất lượng thông tin eWOM và Nhận thức 

nhãn hiệu OCOP 

Chçt lāČng thông tin (Information Quality - 

INQ) phân ánh măc đû phù hČp, tính chính xác, 

đæy đþ và khách quan cþa các thöng điệp truyền 

miệng điện tĄ (Juhaidi & cs., 2024). Trong lïnh 

vĆc thĆc phèm, nći ngāĈi tiêu düng đøi mðt vĉi 

rþi ro câm nhên cao về an toàn vệ sinh, các bài 

đánh giá chi tiết đòng vai trñ nhā mût bû lõc 

nhên thăc (Tri Khai Lam & cs., 2020). DĆa trên 

Mô hình Chçp nhên Thông tin (IAM), khi các 

đánh giá eWOM cung cçp nhąng lêp luên có 

tính chèn đoán cao nhā mö tâ chi tiết về hāćng 

vð, quy trình chế biến, hoðc hình ânh thĆc tế về 

bao bì nhãn mác, khoâng trøng bçt đðnh về sân 

phèm sẽ đāČc lçp đæy (Coursaris & cs., 2018). 

Đøi vĉi thĆc phèm OCOP, vøn là nhąng đðc sân 

đða phāćng chāa cò đû phþ thāćng hiệu rûng 
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khíp, chçt lāČng lêp luên trong eWOM giúp 

ngāĈi tiêu dùng nhên diện và phân biệt rõ nét 

các thuûc tính đûc bân cþa nhãn hiệu (Ho Duc 

Dai & cs., 2026). Khi thông tin càng minh bäch 

và có chiều sâu, khâ nëng ghi nhĉ và nhên diện 

nhãn hiệu cþa khách hàng càng tëng lên. Do đò, 

giâ thuyết sau đāČc đề xuçt:  

H1: INQ - Chçt lāČng thông tin tác  

đûng tích cĆc đến OBA - Nhên thăc về nhãn 

hiệu OCOP.  

b. Độ tin cậy của nguồn thông tin và Nhận thức 

nhãn hiệu 

Đû tin cêy cþa ngu÷n tin bao g÷m hai khía 

cänh: nëng lĆc chuyên môn và tính trung thĆc 

cþa ngāĈi phát ngôn (Ho Duc Dai & cs., 2026). 

Khi ngāĈi tiêu düng khöng đþ ngu÷n lĆc hoðc 

kinh nghiệm để kiểm chăng trĆc tiếp thĆc phèm 

OCOP, hõ cò xu hāĉng dĆa vào các tín hiệu 

ngoäi vi, trong đò uy tín cþa ngāĈi truyền tin là 

quan trõng nhçt (Jacobsen & cs., 2020). Các bài 

đánh giá tĂ nhąng chuyên gia èm thĆc, KOL uy 

tín hoðc nhąng ngāĈi tiêu dùng thĆc tế (KOC) 

có săc lan tóa mänh mẽ, giúp bâo chăng cho giá 

trð cþa nhãn hiệu đða phāćng (Briliana & cs., 

2020; Tran Vi Khanh & Uehara, 2023). SĆ tin 

cêy vào ngu÷n tin giúp cþng cø vð thế cþa nhãn 

hiệu trong tâm trí khách hàng, biến mût sân 

phèm vùng miền xa lä trĊ thành mût nhãn hiệu 

cò uy tín và đáng ghi nhĉ (Arviliasih & cs., 

2025). Vì vêy, nghiên cău đề xuçt:  

H2: SRC- Đû tin cêy cþa ngu÷n tin tác  

đûng tích cĆc đến OBA - Nhên thăc về nhãn 

hiệu OCOP.  

c. Lượng truyền thông eWOM và Nhận thức 

nhãn hiệu 

LāČng truyền thông (eWOM Volume - VOL) 

phân ánh tùng sø lāČng tāćng tác, thâo luên và 

đánh giá trĆc tuyến về mût sân phèm (Bilal & 

cs., 2023). Khøi lāČng eWOM khùng l÷ là tín 

hiệu minh chăng cho đû phù biến và sĆ chçp 

nhên cþa thð trāĈng đøi vĉi sân phèm (López & 

Sicilia, 2014). Đøi vĉi các mðt hàng OCOP có 

quy mô sân xuçt nhó, sĆ hiện diện dày đðc cþa 

các lu÷ng thông tin trên mäng xã hûi täo ra hiệu 

ăng đoàn tàu, khiến nhãn hiệu dễ dàng đi vào 

nhên thăc cþa đám đöng (Verma & cs., 2023). 

Mût sân phèm đāČc thâo luên thāĈng xuyên sẽ 

có khâ nëng gČi nhĉ cao hćn so vĉi nhąng sân 

phèm im hći lðng tiếng (Florack & Pivecka, 

2026). Do đò, giâ thuyết đāČc đề xuçt là:  

H3: VOL- LāČng truyền thöng tác đûng tích 

cĆc đến OBA- Nhên thăc về nhãn hiệu OCOP.  

d. Chất lượng thông tin và Niềm tin tiêu dùng 

Niềm tin (Trust) là yếu tø cøt lõi giúp ngāĈi 

tiêu düng vāČt qua sĆ không chíc chín đøi vĉi 

thĆc phèm chế biến (Ho Duc Dai & cs., 2026). 

Đøi vĉi thĆc phèm OCOP, chçt lāČng thông tin 

phân ánh qua sĆ minh bäch về ngu÷n gøc 

nguyên liệu và chăng nhên an toàn giúp triệt 

tiêu sĆ hoài nghi. Khi eWOM cung cçp nhąng 

minh chăng logic và khách quan, khách hàng sẽ 

hình thành niềm tin nhên thăc vào chçt lāČng 

sân phèm (Tri Khai Lam & cs., 2020). Vì vêy:  

H4: INQ - Chçt lāČng thông tin ânh hāĊng 

tích cĆc đến PBT- Niềm tin vào sân 

phèm/thāćng hiệu gín nhãn OCOP.  

e. Độ tin cậy nguồn eWOM và Niềm tin tiêu dùng 

Việc thiết lêp niềm tin đøi vĉi các sân phèm 

đða phāćng là mût thách thăc lĉn do sĆ thiếu 

hĀt trâi nghiệm thĆc tế (Ho Duc Dai & cs., 

2026). Trong bøi cânh thāćng mäi xã hûi, đû tin 

cêy cþa ngu÷n eWOM đòng vai trñ nhā mût sĆ 

bâo chăng chçt lāČng. SĆ chân thĆc tĂ các 

ngu÷n phát uy tín giúp giâi tóa tâm lý phòng 

thþ, tĂ đò b÷i đíp niềm tin rìng sân phèm sẽ 

đýng nhā cam kết (Pihlaja & cs., 2017). Nhiều 

nghiên cău đã xác nhên rìng măc đû uy tín cþa 

ngu÷n tin cò tác đûng quyết đðnh đến việc hình 

thành niềm tin nhên thăc và niềm tin tình câm 

cþa khách hàng (Liu & cs., 2017; Sung & cs., 

2023). Do đò:  

H5: SRC- Đû tin cêy cþa ngu÷n tin ânh 

hāĊng tích cĆc đến PBT- Niềm tin vào sân 

phèm/thāćng hiệu gín nhãn OCOP.  

f. Lượng truyền thông eWOM và Niềm tin  

tiêu dùng 

Sø lāČng đánh giá trĆc tuyến đòng vai trñ 

nhā mût bìng chăng xã hûi vąng chíc (Salmiah 

& cs., 2024). Khi đăng trāĉc mût sân phèm nông 

sân chāa quen thuûc, việc nhìn thçy hàng ngàn 

lāČt tāćng tác và bình luên tích cĆc giýp ngāĈi 
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mua giâi tóa tâm lý lo ngäi về rþi ro (Prasetio & 

cs., 2023). Khøi lāČng thông tin lĉn täo ra câm 

giác an toàn, khiến ngāĈi tiêu düng tin tāĊng 

hćn vào chçt lāČng thĆc sĆ cþa đðc sân vùng 

miền. SĆ phù biến này cþng cø niềm tin rìng 

sân phèm đã đāČc kiểm chăng bĊi cûng đ÷ng 

(Nguyen Duc Kien & cs., 2025; Liu & cs., 2022). 

Vì vêy:  

H6: VOL- LāČng truyền thöng tác đûng tích 

cĆc đến PBT- Niềm tin vào sân phèm/thāćng 

hiệu gín nhãn OCOP.  

g. Niềm tin và Ý định mua thực phẩm OCOP 

Niềm tin là chçt xúc tác tâm lý cøt lõi 

chuyển hóa nhên thăc thành hành vi mua thĆc 

tế (Užar & Filipović, 2023). Khi tin tāĊng thĆc 

phèm OCOP an toàn, ngāĈi tiêu dùng sẽ sïn 

sàng giao dðch (Phan Thi Thanh Hoa & cs., 

2022). SĆ an tâm này giúp xóa bó rào cân trì 

hoãn mua sím (Nguyen Thu Thuy & Phan Thi 

Thanh Hoa, 2025). Do đò:  

H7: PBT - Niềm tin vào sân phèm/thāćng 

hiệu gín nhãn OCOP tác đûng tích cĆc đến INT 

- Ý đðnh mua.  

h. Nhận thức nhãn hiệu và Ý định mua 

Nhên thăc nhãn hiệu là điểm khĊi đæu cþa 

mõi hành trình mua sím (Liu & Wang, 2023). 

Việc khách hàng có thể nhên diện và gČi nhĉ 

đến nhãn hiệu OCOP giúp sân phèm lõt vào 

danh mĀc lĆa chõn cþa hõ (Ngo Thai Bao & 

Nguyen Thi Quynh, 2023). Nhên thăc rõ ràng 

về nhãn hiệu giúp giâm thiểu câm giác rþi ro và 

tëng khâ nëng kiểm soát hành vi giao dðch. Đøi 

vĉi các đðc sân đða phāćng, mût nhãn hiệu có 

măc đû nhên diện cao sẽ täo ra āu thế cänh 

tranh và thýc đèy ngāĈi tiêu düng āu tiên chõn 

lĆa thay vì các sân phèm không nhãn mác 

(Wang, 2021). Vì vêy:  

H8: OBA- Nhên thăc về nhãn hiệu OCOP 

tác đûng tích cĆc đến INT- Ý đðnh mua. 

2.3. Thu thập và phân tích số liệu 

Nghiên cău khâo sát 404 ngāĈi tiêu dùng 

Hà Nûi thông qua kênh trĆc tuyến (mäng xã 

hûi) và trĆc tiếp (täi các điểm bán thĆc phèm 

OCOP). Chiến lāČc chõn méu phân tæng theo 

khu vĆc đāČc phân bù tỷ lệ thĆc tế vĉi 63,4% nûi 

thành và 36,6% ngoäi thành để tëng phân h÷i, 

đáp ăng quy mô méu theo Hair & cs. (2022). Để 

đo lāĈng các khái niệm, nghiên cău sĄ dĀng 

tùng cûng 24 biến quan sát đāČc kế thĂa tĂ các 

cöng trình uy tín và đāČc trình bày täi bâng 1. 

Các thang đo gøc bìng tiếng Anh đã trâi qua 

quy trình dðch ngāČc, tham vçn chuyên gia và 

khâo sát thĄ để đâm bâo sát nghïa vĉi bøi cânh 

thĆc phèm OCOP. Tçt câ đāČc đo bìng thang 

Likert 5 măc đû. 

Dą liệu đāČc xĄ lý bìng phæn mềm 

SmartPLS 4.0 vĉi kỹ thuêt āĉc lāČng bình 

phāćng nhó nhçt riêng phæn (PLS-SEM). Quy 

trình phân tích g÷m hai bāĉc: (1) Đánh giá mö 

hình đo lāĈng thông qua hệ sø tâi ngoài, đû tin 

cêy nhçt quán (Cronbach’s Alpha, CR), giá trð 

hûi tĀ (AVE) và giá trð phân biệt (HTMT);  

(2) Đánh giá mö hình cçu trúc bìng thuêt toán 

Bootstrapping (5.000 méu lðp) để kiểm đðnh hệ 

sø đāĈng dén (beta), măc ý nghïa (p-value) và 

hệ sø xác đðnh (R2). Phāćng pháp này cho phòp 

kiểm đðnh chính xác các møi quan hệ trĆc tiếp 

và gián tiếp trong mô hình nghiên cău phăc täp. 

  

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Chất lượng thông tin 

Độ tin cậy 
của nguồn tin 

Lượng truyền tin 
thông tin 

Nhận thức về  
nhãn hiệu OCOP 

Niềm tin vào 
 sản phẩm/thương hiệu 

Ý định mua 



Ảnh hưởng của truyền thông truyền miệng điện tử tới ý định mua thực phẩm chế biến gắn nhãn OCOP của người 
tiêu dùng tại thành phố Hà Nội 

1416 

Bảng 1. Thang đo sử dụng trong mô hình (nëm 2026) 

Biến Ký hiệu Câu hỏi đo lường (Biến quan sát) Nguồn 

Chất 
lượng 
thông tin 

INQ1 Các đánh giá về thực phẩm chế biến OCOP tôi đọc rất rõ ràng và dễ hiểu. Juhaidi & 
cs. (2024) 

INQ2 Thông tin truyền miệng về thực phẩm chế biến OCOP này rất chi tiết. 

INQ3 Những nhận xét về thực phẩm chế biến OCOP của người dùng trước rất khách quan. 

INQ4 Thông tin tôi nhận được về thực phẩm chế biến OCOP rất hữu ích cho việc quyết định mua 
sản phẩm của tôi. 

Nguồn 
thông tin 
đáng tin 
cậy 

SNC1 Những người đánh giá thực phẩm chế biến OCOP là những người đáng tin cậy. Ho Duc 
Dai & cs. 
(2026) 

SNC2 
 

Tôi cho rằng những người nhận xét đều có kiến thức/kinh nghiệm về thực phẩm chế biến 
OCOP. 

SNC3 Những người chia sẻ thông tin về thực phẩm chế biến OCOP hoàn toàn trung thực, không 
có mục đích trục lợi. 

SNC4 Những người đưa ra nhận xét về thực phẩm OCOP là khách quan, không bị chi phối bởi 
mục đích quảng cáo hay vụ lợi cá nhân. 

Lượng 
truyền 
thông 

EWV1 Tôi thấy có rất nhiều bài đánh giá/bình luận thảo luận về thực phẩm chế biến OCOP. Bilal & cs. 
(2023) 

EWV2 Thực phẩm chế biến OCOP được thảo luận rất phổ biến trên mạng xã hội. 

EWV3 Thực phẩm chế biến OCOP được người quen của tôi thảo luận rất nhiều. 

EWV4 Thật dễ dàng để tôi tìm thấy các thông tin nhận xét về thực phẩm chế biến gắn nhãn OCOP. 

Nhận 
thức về 
nhãn 
hiệu 
OCOP 

OBA1 Tôi tin rằng thực phẩm gắn nhãn OCOP có chất lượng cao. Ngo Thai 
Bao & 
Nguyen 
Thi Quynh 
Nga 
(2023) 

OBA2 Sản phẩm OCOP này mang lại sự an tâm về vệ sinh an toàn thực phẩm. 

OBA3 Thực phẩm gắn nhãn OCOP có hương vị đặc trưng của các vùng miền  

OBA4 Nhìn chung, thực phẩm chế biến OCOP vượt trội hơn so với các sản phẩm không có nhãn 
OCOP. 

Niềm tin 
vào sản 
phẩm/ 
thương 
hiệu 

PBT1 Tôi hoàn toàn tin tưởng vào chất lượng của thực phẩm chế biến gắn nhãn OCOP. Ho Duc 
Dai & cs. 
(2026) 

PBT2 Tôi tin rằng thương hiệu thực phẩm chế biến gắn nhãn OCOP giữ các cam kết đúng với 
người tiêu dùng. 

PBT3 Tôi tin rằng thực phẩm chế biến gắn nhãn OCOP quan tâm đến sức khỏe của khách hàng. 

PBT4 Nhìn chung tôi có niềm tin đối với thực phẩm chế biến gắn nhãn OCOP.  

PBT5 Tôi tin rằng giá cả thực phẩm chế biến gắn nhãn OCOP tương xứng với chất lượng.  

Ý định 
mua 

INT1 Tôi dự định sẽ mua thực phẩm gắn nhãn OCOP trong thời gian tới. Phan Thi 
Thanh 
Hoa & cs. 
(2022) 

INT2 Tôi sẽ ưu tiên lựa chọn mua thực phẩm gắn nhăn OCOP thay vì các loại thực phẩm khác. 

INT3 Khả năng cao là tôi sẽ mua thực phẩn gắn nhãn OCOP nếu có nhu cầu về thực phẩm. 

Bảng 2. Đặc điểm nhân khẩu học của mẫu khảo sát năm 2026 (n = 404) 

Chỉ tiêu Phân loại Tần suất (n) Tỷ lệ (%) 

Giới tính 

  

Nam 158 39,1 

Nữ 246 60,9 

Độ tuổi 

  

  

Dưới 25 tuổi 112 27,7 

Từ 25-45 tuổi 218 54,0 

Trên 45 tuổi 74 18,3 

Khu vực sinh sống 

  

Nội thành Hà Nội 256 63,4 

Ngoại thành Hà Nội 148 36,6 

Thu nhập hàng tháng 

  

  

Dưới 10 triệu VNĐ 92 22,8 

Từ 10-20 triệu VNĐ 205 50,7 

Trên 20 triệu VNĐ 107 26,5 

Trình độ học vấn 

  

Dưới Đại học 65 16,1 

Đại học và Sau Đại học 339 83,9 
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3. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

3.1. Đặc điểm mẫu điều tra 

Méu khâo sát g÷m 404 ngāĈi tiêu dùng täi 

Hà Nûi. Đðc điểm nhân khèu hõc (Bâng 2) cho 

thçy đa sø là ną giĉi (60,9%), đû tuùi 25-45 

(54,0%), trình đû tĂ Đäi hõc trĊ lên (83,9%), và 

thu nhêp tĂ 10-20 triệu VNĐ (50,7%). 

3.2. Kết quả phân tích mô hình nghiên cứu  

3.2.1. Kiểm định thang đo  

Kết quâ đánh giá mö hình đo lāĈng cho thçy 

tçt câ các cçu trýc đều đät tiêu chuèn về đû tin 

cêy và giá trð khoa hõc. Về đû tin cêy nhçt quán 

nûi täi, hệ sø Cronbach’s alpha (0,744-0,839) và 

Đû tin cêy tùng hČp Rho_c (0,839-0,884) cþa các 

biến đều vāČt ngāċng 0,70 (Bâng 4). Giá trð hûi tĀ 

đāČc đâm bâo khi hæu hết hệ sø tâi ngoài đều  

> 0,70 (Bâng 3). Riêng biến SRC4 (0,686) đāČc gią 

läi để bâo toàn nûi dung do chî sø CR và AVE cþa 

thang đo này đã vāČt chuèn (Hair & cs., 2022). 

Chî sø AVE cþa các khái niệm đều dao đûng tĂ 

0,566 đến 0,703, thóa mãn măc tøi thiểu 0,50. 

Về giá trð phân biệt, chî sø HTMT giąa các 

cðp cçu trúc nìm trong khoâng 0,302 đến 0,764. 

Việc các giá trð này đều thçp hćn ngāċng khít 

khe 0,85 xác nhên rìng các khái niệm trong mô 

hình có tính phân biệt rõ ràng và không bð 

trùng lðp về nûi dung đo lāĈng. Ngoài ra, hệ sø 

phòng đäi phāćng sai (VIF) cþa các biến quan 

sát đều nhó hćn 2,210, loäi trĂ hoàn toàn rþi ro 

về hiện tāČng đa cûng tuyến. Nhąng kết quâ 

này khîng đðnh mö hình đo lāĈng cò đû tin cêy 

và giá trð hûi tĀ vąng chíc, täo tiền đề cho các 

phân tích cçu trúc tiếp theo. 

Bảng 3. Hệ số tải ngoài của các biến quan sát (nëm 2026) 

Biến Mã code Hệ số tải ngoài (Outer Loadings) VIF 

Lượng truyền thông tin EWV1 0,785 1,528 

EWV2 0,803 1,446 

EWV3 0,754 1,513 

EWV4 0,736 1,513 

Chất lượng thông tin INQ1 0,752 1,372 

INQ2 0,751 1,460 

INQ3 0,793 1,551 

INQ4 0,774 1,597 

Ý định mua INT1 0,838 1,675 

INT2 0,833 1,654 

INT3 0,845 1,644 

Nhận thức về nhãn hiệu 
OCOP 

OBA1 0,752 1,376 

OBA2 0,727 1,313 

OBA3 0,763 1,475 

OBA4 0,765 1,538 

Niềm tin vào sản 
phẩm/thương hiệu 

PBT1 0,792 1,995 

PBT2 0,724 1,569 

PBT3 0,719 1,534 

PBT4 0,780 1,835 

PBT5 0,867 2,210 

Độ tin cậy của nguồn tin SRC1 0,820 1,860 

SRC2 0,717 1,418 

SRC3 0,896 2,079 

SRC4 0,686 1,499 
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Bảng 4. Tính nhất quán nội tại và giá trị hội tụ của mô hình (nëm 2026) 

  Cronbach’s 
Alpha 

Composite reliability 
(Rho_a) 

Composite reliability 
(Rho_c) 

Average variance 
extracted (AVE) 

Chất lượng thông tin 0,768 0,770 0,852 0,589 

Lượng truyền thông 0,774 0,792 0,853 0,593 

Nhận thức về nhãn hiệu OCOP 0,744 0,744 0,839 0,566 

Niềm tin vào sản phẩm/thương hiệu 0,839 0,894 0,884 0,606 

Ý định mua 0,789 0,791 0,877 0,703 

Độ tin cậy của nguồn thông tin 0,795 0,885 0,863 0,614 

Bảng 5. Đánh giá tính giá trị phân biệt theo chỉ số HTMT 

Biến 
Chất lượng 

thông tin 

Lượng 
truyền 
thông 

Nhận thức  
về nhãn hiệu 

OCOP 

Niềm tin  
vào sản phẩm/ 
thương hiệu 

Ý định 
mua 

Độ tin cậy 
của nguồn 
thông tin 

Chất lượng thông tin 1           

Lượng truyền thông 0,418 1         

Nhận thức về nhãn hiệu OCOP 0,456 0,342 1       

Niềm tin vào sản phẩm/thương hiệu 0,371 0,448 0,444 1     

Ý định mua 0,656 0,665 0,764 0,715 1   

Độ tin cậy của nguồn thông tin 0,423 0,302 0,562 0,571 0,742 1 

Bảng 6. Kết quả kiểm định giả thuyết thông qua thuật toán Bootstrapping (nëm 2026) 

Tác động 
Original 

sample (O) 
Sample 

mean (M) 
Standard deviation 

(STDEV) 
T statistics 

(|O/STDEV|) 
P-values 

Ảnh hưởng trực tiếp 

Chất lượng thông tin  Nhận thức về nhãn hiệu OCOP 0,180 0,183 0,053 3,404 0,001 

Chất lượng thông tin  Niềm tin vào sản phẩm/ 
thương hiệu 

0,079 0,082 0,057 1,392 0,164 

Lượng truyền thông  Nhận thức về nhãn hiệu OCOP 0,107 0,107 0,054 1,960 0,050 

Lượng truyền thông  Niềm tin vào sản phẩm/ 
thương hiệu 

0,234 0,235 0,051 4,539 0,000 

Nhận thức về nhãn hiệu OCOP  Ý định mua 0,424 0,425 0,035 12,018 0,000 

Niềm tin vào sản phẩm/thương hiệu  Ý định mua 0,446 0,446 0,034 13,147 0,000 

Độ tin cậy của nguồn thông tin  Nhận thức về nhãn 
hiệu OCOP 

0,410 0,411 0,044 9,242 0,000 

Độ tin cậy của nguồn thông tin  Niềm tin vào sản 
phẩm/thương hiệu 

0,450 0,449 0,042 10,621 0,000 

Ảnh hưởng gián tiếp 

Chất lượng thông tin  Niềm tin vào sản phẩm/ 
thương hiệu  Ý định mua 

0,035 0,037 0,026 1,344 0,179 

Chất lượng thông tin  Nhận thức về nhãn hiệu OCOP 

 Ý định mua 

0,076 0,078 0,025 3,063 0,002 

Lượng truyền thông  Niềm tin vào sản phẩm/ 

thương hiệu  Ý định mua 

0,104 0,105 0,026 4,074 0,000 

Lượng truyền thông  Nhận thức về nhãn hiệu OCOP 

 Ý định mua 

0,045 0,046 0,025 1,838 0,066 

Độ tin cậy của nguồn thông tin  Niềm tin vào sản 

phẩm/thương hiệu  Ý định mua 

0,200 0,200 0,024 8,412 0,000 

Độ tin cậy của nguồn thông tin Nhận thức về nhãn 

hiệu OCOP  Ý định mua 

0,174 0,174 0,023 7,691 0,000 
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3.2.2. Kiểm định mô hình SEM 

Kết quâ phân tích PLS-SEM và thuêt toán 

Bootstrapping xác nhên mö hình cò đû thích hČp 

cao, giâi thích đāČc 51,6% biến thiên cþa Ý đðnh 

mua (INT) vĉi R2 = 0,516. Về các tác đûng trĆc 

tiếp, Đû tin cêy cþa ngu÷n thông tin (SRC) là 

nhân tø ânh hāĊng mänh nhçt đến Nhên thăc 

nhãn hiệu (Beta = 0,410, P <0,001) và Niềm tin 

(Beta = 0,450, P <0,001). LāČng truyền thông 

(EWV) tác đûng tích cĆc đến Niềm tin  

(Beta = 0,234, P <0,001), nhāng chî cò tác đûng 

yếu Ċ ngāċng biên đến Nhên thăc nhãn hiệu  

(Beta = 0,107, P = 0,050). Tuy nhiên, Chçt lāČng 

thông tin (INQ) chî thýc đèy Nhên thăc nhãn 

hiệu (Beta = 0,180, P = 0,001) mà không có ý 

nghïa thøng kê đøi vĉi Niềm tin (P = 0,164 > 0,05). 

Ở giai đoän cuøi cþa mö hình, Ý đðnh mua 

(INT) chðu tác đûng trĆc tiếp và tích cĆc tĂ câ 

Nhên thăc về nhãn hiệu (Beta = 0,424,  

P <0,001) và Niềm tin vào sân phèm  

(Beta = 0,446, P <0,001). Phân tích ânh hāĊng 

gián tiếp cÿng khîng đðnh vai trò trung gian 

quan trõng cþa hai nhân tø này trong việc 

truyền dén tác đûng tĂ các thuûc tính eWOM 

đến quyết đðnh hành vi cþa ngāĈi tiêu dùng. 

Các kết quâ này chăng minh rìng eWOM thúc 

đèy ý đðnh mua thĆc phèm OCOP thông qua cć 

chế b÷i đíp nhên thăc và niềm tin nhên thăc. 

3.3. Thảo luận  

Kết quâ thĆc nghiệm tĂ mö hình SEM đã 

cung cçp nhąng hiểu biết sâu síc về cć chế hình 

thành ý đðnh mua thĆc phèm chế biến OCOP 

thöng qua tác đûng cþa eWOM. Trāĉc hết, 

nghiên cău khîng đðnh vai trò then chøt cþa Đû 

tin cêy ngu÷n tin (SRC) đøi vĉi câ Nhên thăc 

nhãn hiệu và Niềm tin tiêu dùng. Vĉi hệ sø tác 

đûng mänh nhçt trong mô hình, kết quâ này 

tāćng đ÷ng vĉi các phát hiện cþa (Nguyen & 

Phan, 2022; Prasetio & cs., 2023) và biểu hiện 

rô nòt đðc trāng cþa thð trāĈng thĆc phèm täi 

Việt Nam. Trong bøi cânh ngāĈi tiêu düng đøi 

mðt vĉi tình träng thông tin bçt đøi xăng về an 

toàn thĆc phèm, hõ cò xu hāĉng đðt niềm tin 

vào các ngu÷n tin có uy tín cao (nhā các chuyên 

gia nông nghiệp hoðc nhąng ngāĈi có kinh 

nghiệm tiêu dùng thĆc tế) hćn là các quâng cáo 

chính thøng. Điều này cho thçy đøi vĉi sân 

phèm đðc thü nhā OCOP, tính xác thĆc cþa 

ngāĈi truyền tin là chìa khòa để vāČt qua rào 

cân về tâm lý hoài nghi cþa khách hàng. 

  

Hình 2. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc PLS-SEM với hệ số đường dẫn và R2 (nëm 2026) 



Ảnh hưởng của truyền thông truyền miệng điện tử tới ý định mua thực phẩm chế biến gắn nhãn OCOP của người 
tiêu dùng tại thành phố Hà Nội 

1420 

Mût điểm nhçn quan trõng trong nghiên 

cău này là sĆ khác biệt giąa tác đûng cþa Chçt 

lāČng thông tin (INQ) lên Nhên thăc nhãn hiệu 

và Niềm tin. Trong khi INQ thýc đèy nhên thăc 

nhãn hiệu, tác đûng trĆc tiếp lên Niềm tin läi 

chāa đät măc ý nghïa thøng kê (P >0,05). Điều 

này khöng đ÷ng nghïa vĉi việc INQ hoàn toàn 

khöng cò tác đûng, mà cho thçy sĆ mâu thuén 

vĉi mô hình IAM (Ho Duc Dai & cs., 2026). Kết 

quâ này có thể phân ánh mût xu hāĉng tiêu 

dùng täi Việt Nam: ngāĈi tiêu düng thāĈng coi 

các thông tin chi tiết trên mäng là thông tin mût 

chiều. Hõ có thể hiểu rô hćn về nhãn hiệu thông 

qua các thông sø kỹ thuêt, nhāng để hình thành 

niềm tin (PBT), hõ cæn sĆ xác nhên về mðt xã 

hûi thông qua lāČng tāćng tác lĉn (EWV) và đû 

tin cêy cþa ngāĈi nòi (SRC) hćn là bân thân nûi 

dung thöng tin đò. 

Nghiên cău xác nhên Nhên thăc nhãn hiệu 

(OBA) và Niềm tin (PBT) là hai tiền tø trĆc tiếp 

quyết đðnh Ý đðnh mua. Hệ sø tác đûng cþa OBA 

(0,424) và PBT (0,446) chăng minh ý đðnh mua 

xuçt phát tĂ câ lý trí (chçt lāČng, chăng nhên) 

lén câm xúc tin cêy. Phát hiện này cþng cø quan 

điểm cþa chî dén đða lý và thāćng hiệu cûng đ÷ng 

trong nông nghiệp, nći niềm tin vào ngu÷n gøc là 

giá trð cøt lôi thýc đèy hành vi (Liu & Wang, 

2023). So vĉi các nghiên cău về thĆc phèm thông 

thāĈng täi các nāĉc phát triển (nći tiêu chuèn an 

toàn đã trĊ thành mðc đðnh), täi Việt Nam, việc 

gín nhãn OCOP kết hČp vĉi hiệu ăng lan tóa tĂ 

eWOM đã täo ra mût màng lõc tin cêy, giúp giâm 

thiểu rþi ro câm nhên và thýc đèy ý đðnh hành vi 

mût cách hiệu quâ (Nguyen Thuy Trang, 2025). 

Cuøi cùng, sĆ þng hû cþa hæu hết các giâ thuyết 

(ngoäi trĂ H4) tái khîng đðnh rìng eWOM không 

chî là mût công cĀ truyền thông mà là mût cć chế 

täo lêp giá trð trong nền kinh tế sø. Đøi vĉi thĆc 

phèm OCOP, vøn là nhąng sân phèm mang đêm 

tính bân đða và câu chuyện vën hòa, việc tên 

dĀng các lu÷ng thöng tin điện tĄ để b÷i đíp nhên 

thăc và niềm tin chính là chiến lāČc tøi āu để rút 

ngín khoâng cách tĂ nhên thăc đến hành đûng 

mua hàng cþa ngāĈi tiêu dùng hiện đäi. 

4. KẾT LUẬN  

Kết quâ phân tích PLS-SEM tĂ 404 ngāĈi 

tiêu dùng Hà Nûi đã khîng đðnh eWOM tác 

đûng mänh mẽ đến ý đðnh mua thĆc phèm 

OCOP thông qua hai biến trung gian là Nhên 

thăc nhãn hiệu và Niềm tin. Điểm nhçn thĆc 

nghiệm đáng chý ý là Đû tin cêy ngu÷n tin đòng 

vai trò quyết đðnh mänh nhçt đến việc hình 

thành Niềm tin (Beta = 0,450), trong khi Chçt 

lāČng thông tin läi không trĆc tiếp täo ra niềm 

tin (P >0,05) mà chî giúp nhên diện thāćng 

hiệu. Phát hiện này hiệu chînh läi mô hình IAM 

truyền thøng, khîng đðnh rìng đøi vĉi hàng hóa 

tin cêy đðc thü nhā OCOP täi thð trāĈng Việt 

Nam, bìng chăng xã hûi tĂ con ngāĈi quan 

trõng hćn thöng tin kỹ thuêt thuæn túy. 

DĆa trên kết quâ này, để tøi āu hòa chiến 

lāČc eWOM vĉi ngu÷n lĆc hän hẹp, các chþ thể 

OCOP cæn triển khai ba giâi pháp cĀ thể: Thă 

nhçt, thay vì dàn trâi chi phí, nên hČp tác vĉi 

các KOL/KOC ngách có chuyên môn sâu về èm 

thĆc hoðc nông nghiệp bền vąng để gia tëng tøi 

đa Đû tin cêy ngu÷n tin. Thă hai, quân trð đánh 

giá trĆc tuyến bìng cách khuyến khích khách 

hàng hiện täi để läi bình luên thĆc tế (có hình 

ânh/video), đ÷ng thĈi thiết lêp quy trình phân 

h÷i công khai, chuyên nghiệp đøi vĉi câ nhąng 

bình luên tiêu cĆc nhìm thể hiện sĆ cæu thð. 

Thă ba, minh bäch hóa chăng nhên bìng cách 

đính kñm trĆc tiếp mã QR truy xuçt ngu÷n gøc 

và hình ânh giçy chăng nhên chuèn OCOP vào 

các bài đëng truyền miệng, biến các thông sø kỹ 

thuêt khô khan thành tài sân bâo chăng trĆc 

quan cho chçt lāČng sân phèm.  

Mðc dü đät kết quâ khâ quan, nghiên cău 

vén có hän chế: méu khâo sát phi xác suçt (kết 

hČp quâ cæu tuyết) täi Hà Nûi có thể chāa đäi 

diện hoàn toàn cho tùng thể ngāĈi tiêu dùng; 

đ÷ng thĈi chāa xem xòt såu các yếu tø điều tiết 

nhā nhån khèu hõc hay sĆ khác biệt giąa các 

nhóm thĆc phèm. Đåy chính là nhąng khoâng 

trøng nghiên cău tiềm nëng để các tác giâ đi såu 

tìm hiểu trong tāćng lai, nhìm hoàn thiện băc 

tranh toàn cânh về tác đûng cþa truyền thông sø 

đøi vĉi hệ sinh thái sân phèm OCOP Việt Nam. 
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