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Tóm tắt. Để đẩy mạnh sản phẩm rau quả an toàn nhằm thâm nhập vào thị trường cần phải thông qua hợp 

tác marketing trong nông nghiệp. Trở ngại lớn đối với các hình thức hợp tác trong nông nghiệp là giải quyết 

đầu ra cho sản phẩm (như rau quả). Nghiên cứu được thực hiện thông qua nghiên cứu định tính kết hợp 

định lượng. Đối tượng tham gia khảo sát là các nông dân sản xuất rau quả với 228 mẫu. Phần mềm Smart 

PLS được áp dụng để phân tích và xử lý dữ liệu thu thập. Từ kết quả nghiên cứu, các yếu tố liên quan ảnh 

hưởng đến sự tham gia hợp tác marketing của nông dân gồm: Hỗ trợ nhận diện, hỗ trợ sản xuất, lợi ích kinh 

tế đầu ra và quản lý. Từ kết quả nghiên cứu, tác giả đề xuất những hàm ý quản trị đối với các hợp tác xã, 

các cấp chính quyền nhằm tạo điều kiện đẩy mạnh hợp tác marketing và tăng cường tiêu thụ rau quả trên 

thị trường. 

Từ khóa. Hỗ trợ nhận diện, hợp tác marketing, lợi ích kinh tế đầu ra, quản lý.  

1. GIỚI THIỆU 

Tình trạng được mùa, mất giá ảnh hưởng đến đầu ra đối với sản phẩm nông nghiệp đối với nhiều hộ nông 

dân. Tại Việt Nam, các gia đình sản xuất rau quả phần lớn dựa trên quy mô nhỏ (MARD, 2017) nên khó ký 

kết hợp đồng với nhà phân phối (Binh, 2013). Đồng thời, sản phẩm rau quả hầu như không nhãn mác nên 

bị các mối lái chèn ép giá, khó thâm nhập các kênh phân phối hoặc tiếp cận trực tiếp người tiêu dùng (Tivet 

et al., 2000). 

Trong những năm gần đây, tầng lớp trung lưu thay đổi nhanh chóng, từ 12 triệu (2012) đến 33 triệu (2020) 

(Dezan, S., 2014; HSBC, 2016). Do vậy, hoạt động sản xuất cần thay đổi từ tập quán nhỏ lẻ, manh mún 

sang sản xuất có hợp tác, đảm bảo an toàn cho người tiêu dùng (Morgan, K. et al., 2000).  

Tuy nhiên, việc liên kết trong canh tác rau quả thời gian qua gặp những khó khăn như: Liên kết sản xuất 

nông nghiệp ở quy mô nhỏ; chi phí sản xuất tăng cao; lợi ích và trách nhiệm của các bên chưa ổn định 

(Cường và cộng sự, 2019). Hơn nữa, các hình thức liên kết cũng chưa chú trọng vào đẩy mạnh các biện 

pháp giải quyết đầu ra cho rau quả. Bên cạnh đó, vai trò quản lý của hợp tác xã còn hạn chế nên việc giải 

quyết đầu ra còn gặp khó khăn. Sự hạn chế về hợp tác marketing dẫn đến chênh lệch giá bán giữa rau quả 

an toàn và rau quả thông thường không đáng kể, trong khi chi phí đầu tư cho sản xuất rau quả an toàn cao 

hơn. Việc thiếu hợp tác marketing nên các hình thức liên kết sản xuất vẫn khó tìm các nhà trung gian để 

đưa sản phẩm vào hệ thống phân phối, bị ép giá hoặc khó tìm kiếm các nhà xuất khẩu.  

Đối với các nước đang phát triển, hợp tác marketing trong lĩnh vực thực phẩm (như rau quả) vẫn là một chủ 

đề mới nổi trong tài liệu học thuật. Có một số nghiên cứu về hợp tác của nông dân về sản xuất sản phẩm 

nông nghiệp với những yếu tố liên quan như: Cơ sở hạ tầng, sản phẩm, nhãn mác, thông tin liên lạc, hỗ trợ 

kỹ thuật, sự phù hợp đầu ra, điều khoản hợp đồng, mối quan hệ hợp tác (Banaszak, I., 2006; Kreps, 1996; 

Pattana Jierwiriyapant et al., 2012). Ở trong nước, các nghiên cứu về hợp tác trong nông nghiệp chỉ dừng 

ở mức hợp tác sản xuất và chưa có những nghiên cứu để giải quyết đầu ra của sản phẩm. Riêng đối với 

nghiên cứu của nhóm tác giả Nga và cộng sự (2020) đề cập hợp tác tiêu thụ nông sản có phương pháp 

nghiên cứu còn hạn chế do không có khảo sát hoặc thiếu số liệu minh họa kèm, kết luận thiếu cơ sở khoa 

học và thiếu hàm ý quản trị. Hơn nữa, các nghiên cứu cũng chưa đề cập đến hợp tác marketing để giải quyết 

đầu ra cho sản phẩm rau quả. Do vậy, cần có những nghiên cứu đầy đủ hơn dựa trên kết quả khảo sát đối 

với các hộ nông dân nhằm đánh giá những yếu tố ảnh hưởng đến ý định tham gia hợp tác marketing và hàm 

ý quản trị dựa trên kết quả đáng tin cậy.  

Từ những lý luận trên, mục tiêu của nghiên cứu nhằm: Đánh giá các yếu tố ảnh hưởng đến ý định tham gia 

hợp tác marketing; đo lường mức độ quan trọng của các thành phần ảnh hưởng trong mô hình và đề xuất 

các hàm ý quản trị liên quan sự tham gia hợp tác marketing của nông dân. Thông qua nghiên cứu nhằm 
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tăng cường các hình thức hợp tác marketing, giải quyết tình trạng được mùa mất giá trong nông nghiệp, 

kích thích người dân sử dụng phương thức canh tác sản phẩm an toàn và tạo điều kiện sản phẩm rau quả 

tiêu thụ trên thị trường trong và ngoài nước thuận lợi. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ LƯỢC KHẢO CÁC NGHIÊN CỨU THỰC NGHIỆM LIÊN 

QUAN 

2.1.  Cơ sở lý thuyết 

2.1.1.  Rau quả an toàn 

Rau quả an toàn bao gồm các loại thực phẩm rau: lá, thân, củ hoặc hoa, quả, hạt…được sản xuất, thu hoạch, 

sơ chế, bao gói, bảo quản dựa trên các tiêu chuẩn kỹ thuật; bảo đảm ngăn ngừa hóa chất độc hại dưới mức 

cho phép (Cường và cộng sự., 2019). Theo thông tư 59 của Bộ Nông Nghiệp và Phát triển Nông thôn, rau 

quả an toàn phải đảm bảo các tiêu chuẩn tại Việt Nam như: Rau quả đạt tiêu chuẩn kỹ thuật về an toàn thực 

phẩm; rau quả có quy trình sản xuất theo chứng nhận an toàn thực phẩm; rau quả đạt tiêu chuẩn VietGAP 

hoặc tương đương (Thông tư số 59, 2012). Hơn nữa, các tiêu chuẩn bổ sung về rau quả an toàn là: Dư lượng 

chất bảo vệ thực vật; nguồn nước tưới an toàn; phòng ngừa sâu bệnh; thu hoạch và bảo quản. Tuy nhiên, 

các nước phát triển có tiêu chuẩn quy định rau an toàn khá rõ trong khi ở Việt Nam, các tiêu chuẩn này 

chưa được áp dụng cụ thể (Cường và cộng sự., 2019).  

2.1.2. Ý định hợp tác marketing của nông dân  

Có nhiều hình thức hợp tác hoặc liên kết giữa nông dân với doanh nghiệp hoặc hợp tác giữa các hộ gia đình 

trong các hợp tác xã tại Việt Nam. Với các hình thức liên kết như vậy tạo điều kiện hình thành các cánh 

đồng mẫu gắn với chuỗi sản xuất và tiêu thụ thuận lợi hơn. Đến năm 2018, có 6.800 mô hình liên kết khắp 

cả nước với 1 triệu ha trong sản xuất nông nghiệp (MARD, 2017). Tuy nhiên, hình thức hợp tác marketing 

để giải quyết đầu ra cho rau quả vẫn còn hạn chế ở Việt Nam. Có một số lý thuyết được áp dụng trong mô 

hình nghiên cứu hành vi của nông dân trong nông nghiệp như: Lý thuyết về hành vi có kế hoạch như ý định, 

quyết định, niềm tin, nhận thức, thái độ,..(TPB) (Ajzen, I., 1991); lý thuyết đổi mới (DIT)( Aubert et al., 

2012) đề cập đến hành vi nông dân trong đó có bổ sung các thành phần như quy trình mới, công nghệ mới, 

phương pháp sản xuất mới… Trong số các lý thuyết, TPB được áp dụng để nghiên cứu về hành vi của nông 

dân trong hợp tác sản xuất nông nghiệp (như hợp tác marketing) với ba yếu tố tác động đến sự hợp tác của 

nông dân: thái độ đối với sản phẩm mới, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát nhận thức hành vi (Krueger et 

al, 2000; L€apple et al, 2013). Do vậy, tác giả áp dụng mô hình TPB để đánh giá các yếu tố ảnh hưởng đến 

ý định hợp tác marketing của nông dân trong sản xuất rau quả an toàn. 

2.2. Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định hợp tác marketing của nông dân  

Lợi ích kinh tế đầu ra  
Lợi ích kinh tế đầu ra ảnh hưởng mạnh đến sự hợp tác của nông dân trong sản xuất nông nghiệp (Phaibun 

Yanakittkul et al, 2020) như giúp hạ giá thành, đảm bảo giá cả đầu ra. Hợp tác marketing cũng tạo điều 

kiện nông dân ít phụ thuộc vào các kênh trung gian nhỏ lẻ, dễ tiếp cận kênh phân phối và do vậy ảnh hưởng 

tích cực ý định tham gia hợp tác marketing (Banaszak, I., 2006). Sự hợp tác vẫn đảm bảo người dân sở hữu 

đất của riêng và hưởng lợi ích từ kết quả làm việc của gia đình họ. Giá cả đầu ra là yếu tố quan trọng ảnh 

hưởng đến hành vi của nông dân quyết định tham gia hợp tác hoặc tìm tổ chức khác thay thế (Fulton et al., 

1999). Theo Hollaway et al. (1999), thông qua hợp tác giữa các thành viên trong hợp tác xã sẽ tạo điều kiện 

tập hợp khối lượng sản phẩm và thực hiện tiếp thị đầu ra với giá cả tốt hơn, Từ đó, giả thuyết được đề xuất 

như sau:  

Giả thuyết H1: Lợi ích kinh tế đầu ra ảnh hưởng tích cực đến ý định tham gia hợp tác marketing của nông 

dân.. 

Hỗ trợ nhận diện 
Những nghiên cứu khác nhau chứng minh việc khuyến khích người nông dân trồng nhiều loại cây khác 

nhau và chính sách hỗ trợ kèm theo sẽ thúc đẩy quá trình hợp tác của nông dân (Dang et al., 2014). Tương 

tự, Ephrem Dejene and Dereje Getachew (2015) phát hiện ra rằng chính sách hỗ trợ như đăng ký chứng 

nhận, hướng dẫn các tiêu chuẩn nhận diện thương hiệu (tên, logo, bao bì) ảnh hưởng đến hợp tác của nông 

dân trong các hoạt động nông nghiệp. Morone et al. (2019) cũng chứng minh tính hiệu quả thông qua hợp 

tác đầu tư, hỗ trợ cho những hoạt động canh tác nông nghiệp quy mô nhỏ, là động lực phát triển mô hình 

hợp tác tiêu thụ thực phẩm an toàn. Việc hợp tác trong nông nghiệp phải thông qua hỗ trợ tiêu chuẩn nhận 

http://refhub.elsevier.com/S2405-8440(19)36698-8/sref25
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diện (logo, dấu hiệu, nguồn gốc xuất xứ nhằm tạo thuận lợi xây dựng thương hiệu rau quả an toàn, qua đó 

tăng lợi thế trên thị trường và tăng giá ký kết giữa nhà phân phối và nông dân (Ephrem Dejene and Dereje 

Getachew, 2015).  

Giả thuyết H2: Hỗ trợ nhận diện có ảnh hưởng tích cực đến ý định hợp tác marketing của nông dân. 

Hoạt động quản lý  

Theo Banaszak and Beckmann (2006), môi trường quản lý và cấu trúc hoạt động của nhóm có thể gây trở 

ngại cho hợp tác hoặc khó chịu từ người tham gia. Đồng thời, năng lực và danh tiếng của người quản lý 

đóng vai trò tích cực đến sự tham gia và duy trì sự tin tưởng của thành viên tham gia hợp tác (Bianco et 

al.,1990). Đội ngũ quản lý hỗ trợ và đảm bảo tính công khai về các thỏa thuận sẽ thu hút hợp tác của thành 

viên khác (Binh, 2013). Hơn nữa, việc đảm bảo thông tin đầy đủ giữa các thành viên cũng tác động tích 

cực đến niềm tin của các thành viên về hoạt động quản trị của tổ chức hợp tác (Menard, C., 2006). Dựa vào 

những lý luận trên, giả thuyết được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H3: Hoạt động quản lý ảnh hưởng tích cực đến ý định tham gia hợp tác marketing của nông 

dân. 

Ảnh hưởng xã hội   
Những hoạt động tuyên truyền, vận động từ chính quyền và các tổ chức khác cũng ảnh hưởng thái độ và 

hành vi hợp tác của các hộ nông dân (Kreps, D.M., 1996). Trong quá trình hợp tác có thể đối mặt những 

tình huống khó khăn như một thành viên trong nhóm từ bỏ sẽ ảnh hưởng thái độ tiêu cực các thành viên 

khác. Đối với các nhóm hợp tác quy mô nhỏ, hiệu ứng này tác động mạnh đến thái độ tiêu cực nhưng ngược 

lại cũng giúp tác động sự hợp tác các thành viên nhanh chóng hơn (Kreps, D.M., 1996). Hansmann (1996) 

lập luận rằng, các thành viên có nhiều mối quan tâm chung hơn và là yếu tố cần thiết để hợp tác thành công. 

Ông cũng chỉ ra rằng các nhóm đồng nhất với những điểm tương đồng về quyền lực và lợi ích tiềm tàng 

với các đối tác có nhiều khả năng đạt được tỷ lệ thành công cao hơn (Hansmann, H., 1996). Từ những lý 

luận trên, giả thuyết được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H4: Ảnh hưởng xã hội ảnh hưởng tích cực đến ý định tham gia hợp tác marketing của nông dân. 

Hỗ trợ sản xuất  
Hỗ trợ sản xuất có vai trò quan trọng trong canh tác nông nghiệp của các hộ nông dân (Kreps, D.M., 1996). 

Người sản xuất khi tham gia vào hợp tác sản xuất thường cân nhắc hành vi của họ liên quan những khó 

khăn khác nhau trong canh tác nông nghiệp (Ephrem Dejene and Dereje Getachew, 2015). Họ thường tìm 

hiểu về hoạt động hỗ trợ trong nông nghiệp như thủy lợi, kỹ thuật chăm sóc (Osterberg, P., & Nilsson, J., 

2009). Đối với sản phẩm nông nghiệp, thành phần kỹ thuật liên quan trồng, chăm sóc và áp dụng công nghệ 

thu hoạch là quan tâm hàng đầu của nông dân. Phương pháp sản xuất đảm bảo hạt có giá cao, ít sâu bệnh 

tác động tích cực đến ý định tham gia của nông dân (Pattana Jierwiriyapant et al., 2012). Các khoản hỗ trợ 

hoặc các khoản vay cũng tăng cường sự hợp tác của các thành viên. Do vậy, giả thuyết được đề xuất như 

sau 

Giả thuyết H5: Hỗ trợ sản xuất có ảnh hưởng tích cực đến ý định tham gia hợp tác marketing của nông 

dân.. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Bài báo được thực hiện qua nghiên cứu định tính và định lượng. Nghiên cứu định tính dùng để sàng lọc và 

hoàn thiện các thành phần và biến quan sát trong mô hình nghiên cứu. Sau khi điều chỉnh, mô hình nghiên 

cứu gồm các yếu tố ảnh hưởng trực tiếp đến ý định hợp tác marketing rau quả bao gồm: Lợi ích kinh tế đầu 

ra, hỗ trợ nhận diện, hoạt động quản lý, ảnh hưởng xã hội và hỗ trợ sản xuất (Hình 1). Để đo lường lợi ích 

kinh tế, 5 biến quan sát được tham khảo từ Fulton (1999), Hollaway et al. (1999). Hỗ trợ nhận diện được 

tham khảo từ Ephrem Dejene & Dereje Getachew (2015), Banaszak I. (2008). Yếu tố hoạt động quản lý 

gồm 5 mục được tham khảo từ Hendrikse (2007), Bianco và Bates (1990). Ảnh hưởng xã hội với 4 biến 

quan sát được tham khảo từ Kreps (1996), Morgan, K. (2000). Yếu tố hỗ trợ sản xuất với 5 biến quan sát 

được tham khảo từ Osterbeg et al. (2009), Ephrem Dejene & Dereje Getachew (2015). Cuối cùng, ý định 

hợp tác marketing với 3 biến quan sát được tham khảo từ Phaibun Yanakittkul (2020) và Manoela et al. 

(2017) . Từ mô hình nghiên cứu, bảng câu hỏi với các biến quan sát của từng yếu tố được điều chỉnh từ các 

nghiên cứu trước đây, kết hợp bổ sung và điều chỉnh qua nghiên cứu định tính. Phương pháp thực hiện 

thông qua thảo luận tay đôi kết hợp thảo luận nhóm với 14 đại diện hộ nông dân, 2 đại diện quản lý hợp 
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tác xã và 4 chuyên gia. Thang đo Litkert 5 điểm được sử dụng với 1 là hoàn toàn không đồng ý và 5 là 

hoàn toàn đồng ý.  

Về nghiên cứu định lượng, dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát những nông dân từ các hợp tác xã 

nông nghiệp tại Long An và Tiền Giang do các địa phương cung cấp. Việc lựa chọn các tỉnh ở đồng bằng 

sông Cửu Long làm đại diện do nơi đây có các hình thức hợp tác sản xuất nhiều nhất với 427.000 ha (chiếm 

73,9% diện tích cả nước) (Nguyễn Văn Cường và cộng sự., 2019). Để đạt kích thước mẫu, 270 bảng câu 

hỏi được phát ra, thu về 242, số mẫu không hợp lệ 14, số mẫu hợp lệ 228. 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1: Mô hình ý định tham gia hợp tác marketing 

Số liệu thu thập được mã hóa, xử lý trên phần mềm SPSS. Các thang đo được đưa vào phân tích mô hình 

cấu trúc tuyến tính với phần mềm Smart PLS 3.0. Các kết quả phân tích mô hình đo lường liên quan như 

độ tin cậy Cronbach Alpha, độ tin cậy tổng hợp, AVE và đa cộng tuyến đều được xem xét, đánh giá. 

4.  KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Về lứa tuổi: Tuổi từ 31-40 chiếm tỷ trọng cao nhất với 47,4%, độ tuổi từ 20-30 chiếm tỷ trọng cao thứ hai 

với 29,4%, lứa tuổi trên 50 chiếm tỷ trọng thấp nhất với 0,4%. Về đặc điểm giáo dục: tốt nghiệp cấp hai 

chiếm tỷ lệ cao nhất (61,8%), trung học phổ thông chiếm tỷ lệ cao thứ hai (20,6%), tiếp đến trình độ cấp 

một với 14,9% và thấp nhất là trình độ trung cấp trở lên chỉ 0,4%. Về kinh nghiệm sản xuất: thời gian từ  

5-10 năm chiếm tỷ lệ cao nhất với 57,0%, từ 11-20 năm chiếm tỷ lệ cao thứ hai với 25,0%, thời gian canh 

tác 30 năm trở lên chiếm tỷ lệ thấp nhất với 0,4%. Về mức thu nhập hằng tháng: Từ 10 -15 triệu chiếm tỷ 

lệ cao nhất (51,8%), tiếp đến thu nhập từ 5-10 triệu chiếm tỷ trọng cao thứ hai với 33,3% và thu nhập hộ 

gia đình trên 20 triệu chiếm tỷ lệ thấp nhất với 1,8%.  

Bảng 1: Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Thông tin nhân khẩu học Tần 

suất 

Tỷ lệ 

(%) 

Lứa tuổi 

20-30 67 29.4 

31-40 108 47,4 

40-50 52 22,8 

>50 1 0,4 

Tổng 228 100,0 

Đặc điểm 

học vấn   

Không đi học 5 2,3 

Trường cấp một 34 14,9 

H1(+) 

H2(+) 

 

H3(+) 

H4(+) 

Hỗ trợ sản xuất   

Hoạt động quản lý  

 

Ảnh hưởng xã hội 

Hỗ trợ nhận diện  

Lợi ích kinh tế đầu ra  

  

 

H5(+) 
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Trường cấp hai 141 61,8 

Trung học phổ thông 47 20,6 

Trung cấp hoặc cao hơn 1 0,4 

Tổng 228 100 

Kinh 

nghiệm 

sản xuất   

Dưới 5 năm 30 13,2 

5 - 10 năm 130 57,0 

11 - 20 năm 57 25.0 

21 - 30 năm 10 4.4 

Trên 30 năm 1 0.4 

Tổng 228 100 

 

Thu nhập 

hộ gia 

đình mỗi 

tháng 

Dưới 5,000,000 đồng 13 5.7 

5,000,001–10,000,000 đồng 76 33.3 

10,000,001–15,000,000 đồng 118 51.7 

15,000,001–20,000,000 đồng 17 7.5 

Trên 20,000,000 đồng 4 1.8 

Tổng 228 100,0 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của các tác giả 

4.2. Đánh giá mô hình nghiên cứu 

Theo Hair et al. (2013), kiểm định độ tin cậy gồm kiểm định độ nhất quán nội tại, giá trị hội tụ và giá trị 

phân biệt. Kết quả kiểm định thể hiện các thang đo đảm bảo độ nhất quán nội tại (Cronbach’s Alpha đều 

lớn hơn 0,7 và độ tin cậy tổng hợp của các thang đo đều lớn hơn 0,7). Đồng thời, các hệ số tải nhân số đều 

lớn hơn 0,5 (Bảng 2). Theo Fornell and Larcker (1981), các thang đo đề xuất đều được chấp nhận. Về phân 

tích nhân tố khẳng định: Theo Hair et al. (2011), các thang đo có tiêu chí hệ số tải nhân tố AVE < 0,5 sẽ bị 

loại bỏ. Qua kiểm định, tất cả các nhân tố đều đảm bảo điều kiện AVE ≥ 0,5 nên không loại bỏ biến nào ở 

bước này. 

Bảng 2:  Thang đo, độ tin cậy và giá trị 

Yếu tố Biến quan sát 

Hệ số tải 

nhân tố 

Cronbach’ 

Alpha AVE 

Lợi ích kinh 

tế đầu ra 

(LI) 

Mang lại doanh thu tốt hơn so với chi phí 

bỏ ra  0.800 0.901 0.885 

Giảm bớt các chi phí giải quyết đầu ra  0.905   

Đảm bảo giá đầu ra cao hơn 0.895   

Dễ thâm nhập vào các kênh phân phối.  0.899   

Giảm phụ thuộc vào các thương lái thu 

mua 0.683   

Hỗ trợ nhận 

diện (ND) 

Hỗ trợ dấu hiệu chứng nhận chất lượng 0.868 0.900 0.653 

Hỗ trợ dịch vụ tư vấn label sản phẩm an 

toàn 0.863   

Hỗ trợ chứng nhận nguồn gốc xuất xứ 

sản phẩm 0.874   

Hỗ trợ về tập huấn kiến thức marketing 

đầu ra 0.849   

 

Hoạt động 

quản lý (QL) 

Danh tiếng và năng lực quản lý 0,618 0.891 0.809 

Tính công khai minh bạch về các thỏa 

thuận 0.894   

Thấy được những khó khăn của các thành 

viên  0.874   

Thông tin đầy đủ về hoạt động quản lý 0.827   
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Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của các tác giả 

Kiểm định giá trị phân biệt cho thấy có sự khác biệt. Theo Henseler et al. (2009), giá trị căn bậc 2 của AVE  

từng yếu tố được xác định để kiểm chứng giá trị phân biệt (bảng 2). Giá trị tương quan giữa các cặp khái 

niệm từ 0,107 đến 0,581 đều nhỏ hơn giá trị căn bậc hai nhỏ nhất của AVE (0,808) (Bảng 3) nên các cấu 

trúc khái niệm đạt được giá trị phân biệt.  

Bảng 3: Tương quan giữa các cấu trúc khái niệm nghiên cứu 

 QL SX AH YD LI ND 

 Hoạt động quản lý (QL) 0.900      

 Hỗ trợ sản xuất (SX) 0.498 0.936     

Ảnh hưởng xã hội (AH) 0.440 0.581 0.836    

Ý định hợp tác marketing  (YD) 0.180 0.384 0.345 0.820   

Lợi ích kinh tế đầu ra (LI) 0.175 0.411 0.422 0.107 0.941  

Hỗ trợ nhận diện (ND) 0.358 0.537 0.465 0.340 0.197 0.808 

Ghi chú: Căn bậc hai của AVE nằm trên đường chéo chính 

4.3. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc  

Hệ số phóng đại phương sai (VIF) được sử dụng để đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến Hair et al. (2013). 

Qua phân tích kết quả nghiên cứu, giá trị VIF của từng nhân tố từ 1,041 đến 1.200 nhỏ hơn 5, chứng tỏ hiện 

tượng đa cộng tuyến không ảnh hưởng đến cấu trúc của mô hình. Kiểm định Bootstrap được áp dụng để 

đánh giá độ tin cậy của ước lượng các hệ số hồi quy với 228 mẫu và số lần lặp lại là N = 1.000. Kết quả 

cho thấy Bootstrap đáp ứng yêu cầu do các giá trị có t-value > 1,96 (Hair et al., 2011). 

Đối với ý định hợp tác marketing, hệ số xác định R² (Rquare) là 0,495 và R² điều chỉnh (Adjusted R-quare) 

là 0,486, nghĩa là mô hình tuyến tính đã xây dựng phù hợp với tập dữ liệu đến mức 48,6% (hay mô hình đã 

giải thích được 48,6% sự biến thiên của biến phụ thuộc ý định hợp tác marketing).  

Giải quyết được đầu ra thuận lợi  0.865   

 

Hỗ trợ sản 

xuất (SX) 

Huấn luyện phương pháp chăm sóc rau 

quả đạt năng suất cao 0.905 0.922 0.875 

Hỗ trợ sản phẩm rau quả đáp ứng tiêu 

chuẩn thị trường 0.914   

Hướng dẫn kỹ thuật và chia sè kinh 

nghiệm 0.896   

 Hỗ trợ kỹ thuật phòng ngừa bệnh cho 

rau quả  0.734   

Ảnh hưởng 

xã hội (AH) 

 

Thấy thành công của nông dân khác  0.829 0.615 0.700 

Sự động viên từ gia đình, những người 

nông dân khác (láng giềng,  bạn bè) 0.838   

Sự khích lệ từ các tổ chức, quan chức địa 

phương 0.866   

Thành viên khác gợi ý và chia sẽ tham 

gia hợp tác  0.900   

Thông tin tuyên truyền từ các kênh 

truyền thông 0.623   

 

Ý định hợp 

tác 

marketing  

(YD) 

 

Tôi sẽ tham gia hợp tác marketing đối 

với sản xuất rau an toàn  0.803 0.734 0.672 

Tôi sẽ giới thiệu người khác cùng tham 

gia hợp tác marketing  0.794   

Tôi sẽ nỗ lực tham gia hợp tác marketing 

cho sản phẩm rau quả an toàn  0.827   

CR—Composite Reliability; AVE—Average Variance Extracted 
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4.4. Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

Bảng 4: Kết quả kiểm định giả thuyết trong mô hình nghiên cứu 

Giả thuyết- Mối quan hệ 

Trọng số 

(Path 

Coefficient) 

 

Sai số 

chuẩn 

Trị số 

T 

Giá trị 

P 

Kết 

luận 

H1. Lợi ích kinh tế đầu ra ->  Ý  định hợp 

tác  0.160 0.027 5.953 0 Ủng hộ 

H2. Hỗ trợ nhận diện ->  Ý  định hợp tác 0.237 0.034 6.975 0 Ủng hộ 

H3. Hoạt động quản lý ->  Ý  định hợp 

tác  0.091 0.027 3.372 0.001 Ủng hộ  

H4. Ảnh hưởng xã hội ->  Ý  định hợp tác 0.070 0.042 1.671 0.095 

Không 

ủng hộ 

H5. Hỗ trợ sản xuất ->  Ý  định hợp tác 0.191 0.029 6.548 0 Ủng hộ 

  Nguồn: Dữ liệu trích xuất từ phần mềm Smart PLS của tác giả 

Kết quả kiểm định cho thấy các yếu tố tác động tích cực đến ý định hợp tác marketing của nông dân bao 

gồm:  Yếu tố hỗ trợ nhận diện có tác động mạnh nhất với (ß=0,237, p=0.000); yếu tố hỗ trợ sản xuất có tác 

động mạnh thứ hai với (ß=0,191, p=0.000); yếu tố lợi ích kinh tế đầu ra tác động mạnh thứ ba với (ß=0,160, 

p=0.000) và cuối củng là yếu tố hoạt động quản lý  tác động tích cực với (ß=0,091, p=0.001). Kết quả ước 

lượng mô hình nghiên cứu cho thấy mối quan hệ được giả thuyết trong mô hình nghiên cứu có ý nghĩa 

thống kê vì các giá trị P đều nhỏ hơn 0,05; đạt mức ý nghĩa cần thiết ở độ tin cậy 95% nên các giả thuyết 

trong mô hình nghiên cứu từ H1, H2,H3, H5 đều được chấp nhận. Riêng yếu tố ảnh hưởng xã hội không 

tác động đến hợp tác marketing với (ß=0,070, p=0.095). (Bảng 4). 

5. THẢO LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

5.1. Thảo luận 

Thông qua nghiên cứu nhằm khám phá các yếu tố liên quan ý định hợp tác marketing, qua đó tìm ra những 

khác biệt so với những nghiên cứu trước đây trong cùng lĩnh vực trong sản xuất nông nghiệp, cụ thể: 

Trước hết, ảnh hưởng xã hội không ảnh hưởng đến thái độ hợp tác marketing của nông dân. Kết quả này 

trái với những nghiên cứu khác như hợp tác trong sản xuất nông nghiệp ở Thái Lan (Pattana Jierwiriyapant 

et al., 2012; Phaibun Yanakittkul et al., 2020). Thực tế, người nông dân thường tích lũy kiến thức, kinh 

nghiệm và góp ý từ người khác, các thành viên hợp tác hoặc từ mối quan hệ xã hội để đảm bảo tin tưởng 

vào sự thành công khi tham gia hợp tác nông nghiệp. Tuy nhiên, ở Việt Nam cũng giống như các nước Liên 

Bang Xô Viết và châu Phi, các nông dân từng trải qua thất bại trong hợp tác marketing trong nông nghiệp 

nên ý định tham gia hợp tác marketing chủ yếu do họ quyết định và kinh nghiệm từ các thành viên khác chỉ 

mang tính tham khảo (Hendrikse, G.W.J., 2007). 

Những yếu tố khác trong mô hình đều có tác động tích cực đến ý định hợp tác marketing của người nông 

dân trong việc sản xuất thực phẩm an toàn như: Hỗ trợ nhận diện, hỗ trợ sản xuất, lợi ích kinh tế, quản lý.  

Hỗ trợ nhận diện cũng là yếu tố tác động tích cực đến hợp tác marketing của nông dân. Điều này phù hợp 

với kết quả nghiên cứu của Dang et al. (2014), trong đó yếu tố hỗ trợ biểu tượng, thiết kế, bao bì, đăng ký 

nhãn hiệu cũng có tác động tích cực đối với hợp tác marketing của nông dân trong sản xuất nông nghiệp. 

Ở các nước đang phát triển với tiềm năng to lớn về nông nghiệp như Việt Nam chưa được hỗ trợ về nhận 

diện nên yếu tố này càng quan trọng để giải quyết đầu ra, ảnh hưởng đến thái độ hợp tác marketing của 

nông dân theo hướng tích cực. Kết quả của Osterbeg et al. (2009) xác nhận người nông dân cũng cần được 

hỗ trợ dấu hiệu nhận biết sản phẩm để thâm nhập kênh phân phối dễ dàng. 

Hỗ trợ sản xuất là thành phần ảnh hưởng tích cực đến ý định hợp tác marketing của nông dân. Điều này 

phù hợp với nghiên cứu của Dang et al. (2014), qua đó các yếu tố hỗ trợ sản xuất được đề cập có ảnh hưởng 

tích cực đến hợp tác trong sản xuất nông nghiệp như dịch vụ, tài chính, kỹ thuật, đào tạo. Kết quả của 

Osterbeg et al. (2009) cũng cho rằng người nông dân cần được hỗ trợ để đổi mới kỹ thuật, cải tiến công 

nghệ. 
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Lợi ích kinh tế đầu ra cũng ảnh hưởng tích cực đến hợp tác marketing. Kết quả này phù hợp với kết quả 

nghiên cứu  của Pattana Jierwiriyapant et al. (2012), trong đó hợp tác nông dân trong sản xuất nông nghiệp 

ở Thái Lan giúp đảm bảo việc làm, thu nhập tốt hơn. Kết quả nghiên cứu của Ephrem Dejene et al. (2015) 

cũng chỉ ra rằng việc tạo điều cho sản phẩm được tiếp cận thị trường thuận lợi khi người dân tham gia hợp 

tác nông nghiệp tại Ethiopia giúp giảm chi phí thương lượng, phân phối. 

Yếu tố quản lý ảnh hưởng tích cực đến thái độ tham gia hợp tác marketing. Theo nghiên cứu Banaszak and 

Beckmann (2007), đội ngũ quản lý có ảnh hưởng quan trọng đối nông dân trong việc tham gia hợp tác dài 

hạn, đặc biệt đội ngũ lãnh đạo có ảnh hưởng tích cực đến hợp tác marketing sản phẩm nông nghiệp tại 

BaLan. Nghiên cứu khác về hợp tác sản xuất hạt điều tại Châu Phi, trong đó tính hiệu quả và khả năng tạo 

ra kết quả từ hoạt động quản lý có ảnh hưởng tích cực đối với hợp tác của nông dân. Hợp tác của người 

nông dân cũng cần có cấu trúc quản lý tốt để bán được sản phẩm ra thị trường (William T. et al., 1990). 

5.2. Hàm ý quản trị 

Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số hàm ý quản trị được đề xuất để ứng dụng cho các hợp tác xã, các ban 

ngành, các hiệp hội thực phẩm như sau:  

Về hỗ trợ nhận diện, các viện nghiên cứu cần định hướng những giống rau quả có chất lượng và hỗ trợ nhận 

diện cho các hợp tác xã, các tổ chức hợp tác về bao bì, tên, logo hoặc dấu hiệu nhận diện liên quan quy 

trình sản xuất an toàn. Việc đăng ký chứng nhận tiêu chuẩn cũng cần thuận lợi nhằm xây dựng thương hiệu 

rau quả an toàn, qua đó tăng lợi thế trên thị trường, giảm giá thành sản xuất và tăng giá ký kết giữa nhà 

phân phối và nông dân. Về hỗ trợ sản xuất, các cấp chính quyền cần đầu tư hạ tầng nông nghiệp, hỗ trợ 

trang thiết bị cũng như kỹ thuật thâm canh. Các ban ngành cần phối hợp với các hợp tác xã thực hiện chuyên 

môn hóa và áp dụng khoa học kỹ thuật, đảm bảo sản xuất rau quả chất lượng cao an toàn. Về lợi ích kinh 

tế đầu ra, những đổi mới về chính sách của chính quyền và các hiệp hội cần hỗ trợ những khó khăn của hợp 

tác xã như phương thức quản trị marketing, bán hàng sao cho giải quyết được đầu ra sản phẩm rau quả. Đặc 

biết cần hỗ trợ ứng dụng khoa học kỹ thuật vào quản lý, giúp giảm giá thành sản phẩm. Về quản lý, những 

người quản lý các hợp tác xã nông nghiệp Việt Nam có đặc điểm từ thời bao cấp xuất phát từ những người 

nông dân có thể có kinh nghiệm trong sản xuất nhưng chưa có kinh nghiệm marketing để giải quyết đầu ra 

cho sản phẩm nông nghiệp. Do vậy, các tổ chức chính quyền cần phối hợp với các hiệp hội, các viện nghiên 

cứu và các trường đại học để huấn luyện kiến thức quản lý và marketing cũng như cách thức lựa chọn đội 

ngũ quản lý có kiến thức giải quyết đầu ra cho các hội nông dân. Những  thủ tục và cách thức vận hành và 

hoạt động cũng dược hướng dẫn cho nông dân và  các hiệp hội để họ có thể hợp tác và phối hợp và quản lý 

hiệu quả. 

6. KẾT LUẬN 

Nghiên cứu được thực hiện nhằm đánh giá các thành phần tác động đến ý định tham gia hợp tác marketing 

của các hộ sản xuất. Kết quả nghiên cứu thể hiện các yếu tố tác động đến hợp tác marketing từ cao đến thấp 

là hỗ trợ nhận diện, hỗ trợ sản xuất, lợi ích kinh tế và quản lý.  

Nghiên cứu này đóng góp vào lý thuyết hợp tác marketing hiện tại và là tài liệu tham khảo cho các ban 

ngành, các hợp tác xã và các hiệp hội để có giải pháp nhằm thay đổi hợp tác sản xuất và marketing trong 

sản xuất rau quả an toàn tại Việt Nam. 

Những hạn chế từ nghiên cứu này là dữ liệu khảo sát phân bố một vài tỉnh đồng bằng sông Cửu Long nên 

chưa có tính đại diện cao trong cả nước, những nơi có tập quán và hành vi sản xuất của nông dân thay đổi. 

Trong tương lai, nghiên cứu cần mở rộng hơn như: đánh giá dựa trên so sánh các nhóm giữa hợp tác 

marketing và không hợp tác để tìm ra kết quả tích cực như thế nào. Nghiên cứu cũng có thể đề cập đến 

những thành phần gây cản trở hợp tác marketing của các hộ nông dân.  
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Abstract. Marketing cooperation to promote safe products is necessary in agriculture. A major obstacle 

for cooperative forms is to deal with outputs for products (such as vegetables). The study was carried out 

through a combination of qualitative and quantitative research. The subjects participating in the survey 

were vegetable farmers with 228 samples. Smart PLS software is applied to analyze and process the 

collected data. From the research results, relevant factors affecting farmers' participation in marketing 

cooperation include: Identificative support, production support, output economic benefits and 

management. From the research results, the author proposes governance implications for cooperatives, 

authorities to facilitate marketing cooperation and increase consumption of vegetables in the market. 
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