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Nghiên cứu sử dụng phương pháp đánh giá ngẫu nhiên CVM 

và lý thuyết hành vi tiêu dùng để ước lượng giá trị của sản phẩm 

thủ công mỹ nghệ lục bình chuẩn hoá OCOP hay sự sẵn lòng trả 

thêm cho sản phẩm thủ công mỹ nghệ lục bình. Kết quả khảo sát 

101 người tiêu dùng ở Thành phố Cần Thơ cho thấy có 69.3% 

người sẵn sàng chi trả thêm cho sản phẩm. Dựa trên kết quả CVM 

cho thấy người tiêu dùng đồng ý trả cao hơn 23.2% cho sản phẩm 

OCOP so với sản phẩm thủ công mỹ nghệ lục bình cùng loại. Kết 

quả hồi quy Probit cho thấy có 05 yếu tố ảnh hưởng đến thị hiếu 

người tiêu dùng gồm giá, tuổi, thu nhập, qui mô gia đình, nhận thức 

về OCOP và ý thức môi trường.  

ABSTRACT 

The study employed the Contingent Valuation Method (CVM) 

and the theory of consumer behavior to estimate the value or the 

willingness to pay for OCOP - standardized water-hyacinth 

handicrafts. Survey results of 101 consumers in Can Tho City show 

that 69.3% of respondents are willing to pay a higher price premium 

for the products. The results from the CVM method show that the 

consumers are willing to pay a premium of 23.2% for the OCOP 

standardized products as compared to the products of the same type. 

In addition, the results from the Probit model show that there are five 

factors affecting the consumers’ willingness to pay for OCOP-

standardized water-hyacinth handicrafts, namely price, age, income, 

family size, awareness of OCOP, and environmental consciousness.  

1. Giới thiệu 

Theo số liệu thống kê, nước ta có tổng cộng khoảng 5,411 làng nghề và làng có nghề, trong 

đó số làng nghề và nghề truyền thống được công nhận lần lượt là 1,868 và 115. Các sản phẩm đồ 

thủ công mỹ nghệ Việt Nam đã có mặt trên 163 quốc gia và rất được ưa chuộng ở thị trường thế 

giới (Lan Anh, 2021). Năm 2019, tổng kim ngạch xuất khẩu của ngành đạt 2.35 tỷ USD với mức 

độ tăng trưởng bình quân khoảng 10%/năm. Trong đó, sản phẩm gốm sứ đạt kim ngạch xuất khẩu 

khoảng 539 triệu USD, xếp thứ hai là sản phẩm đan lục bình, mây tre, cói, thảm với kim ngạch 

xuất đạt 484 triệu USD, thứ ba là sản phẩm thêu, dệt thủ công khoảng 139 triệu USD. Năm 2020, 
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mặc dù diễn biến dịch bệnh phức tạp nhưng kim ngạch xuất khẩu vẫn duy trì ở mức tăng hơn 3% 

so với năm 2019. Các mặt hàng thủ công mỹ nghệ có giá trị gia tăng cao và được thị trường thế 

giới chấp nhận do nó vừa là sản phẩm, vừa là một tác phẩm nghệ thuật có tính sáng tạo (H. Nguyen, 

2020). Ngày nay khi người tiêu dùng có thu nhập ổn định và giàu có thì mua sắm là để nâng tầm 

cuộc sống, họ mong muốn được trải nghiệm những giá trị và sản phẩm mới, thương hiệu mới, 

những sản phẩm bảo vệ môi trường để thể hiện đẳng cấp, đồng thời có lợi cho sức khoẻ (H. B. 

Nguyen, 2020). Hiện nay, trong bối cảnh phát triển, hành vi tiêu dùng của con người ngày càng 

quan tâm hơn đến các sản phẩm thân thiện môi trường, có nguyên liệu tự nhiên như mây, tre, cói, 

lục bình, … và những sản phẩm này đang có cơ hội lớn xuất khẩu sang các thị trường lớn như Mỹ 

và Liên minh Châu Âu. Trong bối cảnh ảnh hưởng của dịch bệnh, số lượng đơn hàng quốc tế giảm 

đáng kể, khoảng 50 - 60% (Lan Anh, 2021). Cũng theo Lan Anh (2021), thị trường nội địa của các 

sản phẩm thủ công mỹ nghệ là rất lớn và còn nhiều dư địa để phát triển, lượng hàng sản xuất trong 

nước ở một số địa phương như Phan Thiết, Đà Nẵng, Phú Quốc tăng khoảng 30% vì các doanh 

nghiệp đã bỏ qua phân khúc này trong thời gian qua. Do vậy, việc nghiên cứu về thị hiếu của người 

tiêu dùng trong nước đối với sản phẩm thủ công mỹ nghệ là rất cần thiết trong giai đoạn hiện nay 

để góp phần đề xuất giải pháp phát triển ngành hàng thủ công mỹ nghệ trong thời gian tới. 

Đồng Bằng Sông Cửu Long (ĐBSCL) có khoảng 210 làng nghề thủ công truyền thống, 

đóng vai trò quan trọng trong phát triển kinh tế nông thôn, giữ gìn truyền thống và bản sắc địa 

phương cũng như mang về nguồn ngoại tệ lớn thông qua xuất khẩu hơn 50 quốc gia trên thế giới 

(Truong, 2018). Trước đây, mây, tre, trúc là những sản phẩm phổ biến ở khu vực ĐBSCL nhưng 

gần đây các mặt hàng từ lục bình đã vươn lên đứng đầu. Từ nguồn nguyên liệu lục bình, doanh 

nghiệp và người dân địa phương đã sáng tạo nhiều sản phẩm đẹp mắt như giỏ, thảm, hộp đựng 

rượu, … Tại tỉnh Hậu Giang, nguồn nguyên liệu lục bình khá dồi dào nên đây được xem là nguồn 

nguyên liệu quan trọng để góp phần thực hiện các dự án xóa đói giảm nghèo và phát triển kinh tế 

khu vực nông thôn. Hiện trên địa bàn tỉnh Hậu Giang có 01 sản phẩm OCOP từ nguyên liệu lục 

bình là “Giỏ bán nguyệt”, đạt chuẩn 03 sao. Bên cạnh đó, huyện và tỉnh cũng đang tiến hành xúc 

tiến thêm các sản phẩm khác. Nhờ vào nhãn hiệu chứng nhận OCOP, thông qua hệ thống đánh giá 

của Nhà nước, có xem xét đến nhiều yếu tố về nguyên liệu, tính cộng đồng, bảo vệ môi trường, … 

cùng với hệ thống tuyên truyền rộng khắp nên các sản phẩm OCOP ngày càng được người tiêu 

dùng quan tâm. Tuy sản phẩm thủ công mỹ nghệ đang được ưa chuộng tại các thị trường quốc tế 

nhưng thị trường trong nước lại chưa được quan tâm và khai thác nên nghề đan lát lục bình cũng 

còn nhiều khó khăn, cụ thể (1) Trong bối cảnh dịch bệnh thì tình hình xuất khẩu gặp nhiều khó 

khăn; (2) Thu nhập của những hộ tham gia đan lát còn thấp; (3) Phát triển sản xuất cũng còn nhỏ 

lẻ, thiếu sự liên kết giữa các tác nhân trong chuỗi; (4) Trình độ tay nghề còn thấp do chưa được 

qua đào tạo bài bản và mẫu mã kiểu dáng chưa đa dạng; (5) Một số sản phẩm thủ công mỹ nghệ 

từ lục bình của tỉnh Hậu Giang được tiêu thụ tại Thành phố Cần Thơ nhưng số lượng khá khiêm 

tốn. Vì vậy đề tài “Ước lượng sự sẵn lòng chi trả đối với đồ thủ công mỹ nghệ lục bình chuẩn hoá 

OCOP của người tiêu dùng Thành phố Cần Thơ” nhằm xác định thị hiếu cũng như các yếu tố ảnh 

hưởng đến thị hiếu và sự sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng Thành phố Cần Thơ đối với sản 

phẩm đan lục bình. 

2. Mục tiêu nghiên cứu 

Phân tích thị hiếu và các yếu tố ảnh hưởng đến thị hiếu của người dân Thành phố Cần Thơ 

nhằm xác định mức sẵn lòng chi trả cho sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình để góp phần đề 

xuất các giải pháp nhằm cải tiến sản phẩm và nâng cao thu nhập, cải thiện đời sống của nông hộ 

sản xuất sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình được ổn định hơn. 
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Để thực hiện được mục tiêu chung thì nghiên cứu đề xuất một số mục tiêu cụ thể như sau: 

- Phân tích thị hiếu người tiêu dùng đối với các sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình của 

người dân ở Thành phố Cần Thơ? 

- Ước lượng sự sẵn lòng chi trả cho sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình chuẩn hóa OCOP. 

- Đề xuất giải pháp phát triển ngành hàng thủ công mỹ nghệ từ lục bình cho tỉnh Hậu Giang 

nói riêng và ĐBSCL nói chung theo nhu cầu thị trường. 

3. Tổng quan tài liệu 

3.1. Tổng quan tài liệu nghiên cứu 

Nghiên cứu về thị hiếu của người tiêu dùng cũng như sự sẵn lòng chi trả của người tiêu 

dùng đối với sản phẩm chứa những thuộc tính chưa có giá trị trên thị trường đã được nhiều nhà 

nghiên cứu trong và ngoài nước thực hiện. Các tác giả trong nước thường sử dụng mô hình CVM 

để đánh giá sự sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng cho các sản phẩm chưa có giá trên thị trường 

(Halstead, Lindsay, & Brown, 1991) hoặc các thuộc tính đặc biệt như bảo vệ môi trường, bảo tồn 

rừng, đa dạng sinh học, nguồn gốc xuất xứ rõ ràng, an toàn cho sức khoẻ của người tiêu dùng, cải 

thiện dịch vụ nước sạch, quản lý chất thải sinh hoạt, … (Do, Do, Tran, & Nguyen, 2015; H. T. 

Hoang, 2018; D. T. N. Huynh & Ho, 2013; K. V. Huynh & Hoang, 2020; H. B. Nguyen, 2017; H. 

V. Nguyen, Nguyen, Pham, & Tran, 2019; T. V. Nguyen & Vo, 2011; S. V. Nguyen & ctg., 2011; 

Ngo, Tran, & Vu, 2015; Pham & ctg., 2020; Phan & Tang, 2014). Nhiều nhà nghiên cứu ngoài 

nước sử dụng phương pháp đánh giá ngẫu nhiên (CVM) để ước lượng mức sẳn sàng chi trả của 

người dân và cộng đồng cho các dịch vụ môi trường và sinh thái (Alves & ctg., 2015; Carson & 

Mitchell, 1993; Mitchell & Carson, 2013), bảo tồn đa dạng sinh học và các động vật quí hiếm đang 

bị đe doạ (Indab, 2006). 

Đối với nghiên cứu về thị hiếu, đa phần các tác giả tìm hiểu người tiêu dùng sẽ yêu thích 

thuộc tính nào của sản phẩm, yếu tố nào ảnh hưởng đến quyết định mua sắm và sẵn lòng chi trả 

cho sản phẩm của khách hàng (Q. T. T. Hoang, Le, & Tran, 2021; D. M. Nguyen & Dang, 2015). 

3.2. Cơ sở lý thuyết 

3.2.1. Hành vi mua sắm của người tiêu dùng 

Hành vi tiêu dùng là một quá trình ra quyết định và hành động của cá nhân từ khi đánh giá, 

mua sắm, sử dụng và vứt bỏ (Loudon & Della, 1993). Theo Schiffman và Kanuk (1997), hành vi 

người tiêu dùng là quá trình từ điều tra (tìm hiểu), mua sắm, sử dụng, đánh giá và loại bỏ sản phẩm 

hay dịch vụ nhằm thoã mãn nhu cầu của họ. Như vậy, có thể thấy hành vi người tiêu dùng không 

chỉ tập trung vào biểu hiện bên ngoài mà còn liên quan đến quá trình tư duy, cân nhắc của người 

tiêu dùng trước khi quyết định mua sắm, chi trả hay ngưng sử dụng hàng hoá hay dịch vụ. 

Theo D. M. Nguyen và Dang (2015),  nghiên cứu về hành vi của người tiêu dùng là khá 

phức tạp, bao gồm các khía cạnh như thái độ, hành động, phản ứng. Hành vi mua sắm của người 

tiêu dùng chịu ảnh hưởng của 03 yếu tố chủ yếu: Các yếu tố xã hội (mối quan hệ xã hội, qui mô 

gia đình); Các yếu tố thuộc về cá nhân (tuổi, trình độ học vấn, giới tính, nghề , thu nhập, và phong 

cách sống) (Kotler & Armstrong, 2011); Các yếu tố Marketing (sản phẩm, giá cả, phân phối, chiêu 

thị, …). Các yếu tố này sẽ là căn cứ để nhà sản xuất hay nhà kinh doanh có thể tiếp cận và phục 

vụ người mua hiệu quả hơn (D. M. Nguyen & Dang, 2015). Nhận thức của người tiêu dùng có thể 

hình thành khác nhau trước những tác động giống nhau, quá trình nhận thức được hình thành qua 

03 bước: sàng lọc, chỉnh đốn và khắc họa. Từ hành vi mua sắm, người tiêu dùng sẽ đưa ra quyết 

định mua hay không mua và sẵn lòng chi trả hay không cho sản phẩm có thuộc tính thỏa kết quả 
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mong đợi của khách hàng. Trong nghiên cứu này, từ 03 nhóm yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua 

sắm thì người tiêu dùng sẽ quyết định chi trả hay không cho sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục 

bình chuẩn hoá OCOP. 

3.2.2. Khái niệm thủ công mỹ nghệ từ lục bình và sản phẩm OCOP 

Sản phẩm thủ công mỹ nghệ truyền thống là những sản phẩm vừa có giá trị sử dụng vừa 

có giá trị thẩm mỹ, được sản xuất dựa vào nguồn nguyên liệu địa phương, phản ánh nét đặc sắc về 

văn hóa bản địa và được sản xuất thông qua quy trình thủ công là chủ yếu. Nhìn chung, mặt hàng 

được công nhận là thủ công mỹ nghệ cần mang những đặc điểm sau: (1) Hình thành và phát triển 

lâu đời; (2) Được sản xuất tập trung bởi các làng nghề; (3) Có nhiều nghệ nhân. 

Sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình như túi, giỏ, mũ, quạt, … được các thợ thủ công 

đan bằng nguyên liệu chính là lục bình. Lục bình được trồng và phát triển tự nhiên ở các miền 

sông nước cho đến khi được 03 tháng tuổi, thân có chiều dài khoảng 60 - 90cm, thì sẽ được đem 

đi làm vật liệu để sản xuất sản phẩm mỹ nghệ, người dân thu hoạch và xử lý sơ bộ sau đó đem 

phơi nắng 05 - 06 ngày. 

Theo Thủ tướng chính phủ (2018), thì sản phẩm OCOP là sản phẩm có nguồn gốc (nguyên 

liệu, lao động và sản xuất) từ địa phương, được các chủ thể gồm doanh nghiệp vừa và nhỏ, hợp 

tác xã, tổ hợp tác, các hộ sản xuất có đăng ký kinh doanh sản xuất. Như vậy sản phẩm thủ công 

mỹ nghệ từ lục bình ở Hậu Giang có nguồn gốc từ địa phương (làng nghề có từ lâu tại địa phương), 

khai thác lợi thế so sánh tại địa phương (điều kiện tự nhiên phù hợp trồng lục bình). 

4. Phương pháp nghiên cứu 

4.1. Phương pháp thu thập số liệu 

Như đã trình bày, thị trường nội địa tiềm năng của sản phẩm thủ công mỹ nghệ là người 

dân thành thị, có thu nhập và mức sống cao. Do vậy, nghiên cứu đã chọn Thành phố Cần Thơ làm 

địa bàn nghiên cứu. Cần Thơ được xem là trung tâm kinh tế của khu vực Đồng bằng sông Cửu 

Long, với tổng dân số khoảng 1.2 triệu người, trong đó dân thành thị khoảng 860 ngàn người 

(chiếm khoảng 71.6%). Thành phố Cần Thơ gồm 05 quận và 04 huyện, nghiên cứu chọn 02 quận 

(quận Cái Răng và quận Ninh Kiều) và 01 huyện (Phong Điền) để thực hiện nghiên cứu. Việc lựa 

chọn 02 quận trung tâm và 01 huyện vùng ven đô thị nhằm tăng tính đại diện và phản ánh chính 

xác về mức sẵn lòng chi trả cho sản phẩm thủ công mỹ nghệ. Do sự giới hạn về nguồn lực, đề tài 

đã sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện và thực hiện phỏng vấn 101 người tiêu dùng tại 

Thành phố Cần Thơ. Mẫu nghiên cứu là những cá nhân tạo ra thu nhập và trên 18 tuổi, đa dạng 

nghề nghiệp. Điều tra viên thực hiện phỏng vấn trực tiếp người tiêu dùng tại các cơ quan, doanh 

nghiệp, hộ gia đình, những người đang mua tại các nơi bán sản phẩm thủ công từ lục bình, chợ và 

các siêu thị. 

Thiết kế nghiên cứu đánh giá ngẫu nhiên CVM 

Để xác định được giá trị sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình nghiên cứu sẽ đi xác định 

mức sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng cho sản phẩm thủ công lục bình, nghiên cứu tiến hành 

xây dựng một kịch bản “người tiêu dùng sẽ được trình bày về những lợi ích của sản phẩm thủ công 

mỹ nghệ từ lục bình chuẩn hóa OCOP như thân thiện với môi trường, bảo vệ sức khoẻ và thể hiện 

phong cách người sử dụng”. Một trong những cách để duy trì và phát triển hàng thủ công mỹ nghệ 

là tăng thu nhập cho người trồng và đan lục bình. Nếu người nông dân có thu nhập cao hơn từ việc 

trồng và sản xuất sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình thì họ sẽ chủ động đầu tư và phát triển 

mô hình. Do sự đa dạng về sản phẩm và mức giá bán khác nhau cho từng sản phẩm cụ thể, nên 

thay vì sử dụng mức giá tăng thêm tuyệt đối, nghiên cứu sử dụng các mức giá bid theo tỷ lệ % (số 
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tương đối) cao hơn, cụ thể gồm 04 mức độ: cao hơn 10%, 15%, 20%, 25%. Các mức giá này sẽ 

được chọn ngẫu nhiên để phỏng vấn người tiêu dùng. 

4.2. Phương pháp phân tích số liệu 

Mức sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng đối với sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình 

được ước lượng bằng phương pháp đánh giá ngẫu nhiên (Contingent Valuation Method - CVM). 

Theo Govindasamy, DeCongelio, và Bhuyan (2006); Feldman (2012), hàm hữu dụng được mô tả 

bằng hàm tuyến tính sau: 

𝑈𝑖(𝑧𝑗𝑖 , 𝑢𝑖) =  𝑧𝑗𝑖𝛽𝑗 +  𝑢𝑖           (1) 

Trong đó, i (i= 1, 2, … n) là quan sát (người tiêu dùng) thứ i; j (j = 1, 2, … k) là biến độc lập 

thứ j trong mô hình; 𝑧𝑗𝑖 là biến giải thích thứ j của người tiêu dùng thứ i có ảnh hưởng đến mức sẵn 

lòng chi trả của người tiêu dùng, 𝛽𝑗 là các tham số cần ước lượng và 𝑢𝑖 là sai số của phương trình.  

Từ kết quả lược khảo tài liệu, các biến 𝑧𝑗𝑖 được xem xét đưa vào mô hình đại diện cho 03 

nhóm yếu tố về xã hội, cá nhân và marketing, được thể hiện cụ thể trong Bảng 1: 

Nhạy cảm về giá (price sensitivity) là một trong những yếu tố quan trọng, có ảnh hưởng tỷ 

lệ nghịch đến hành vi tiêu dùng hay lựa chọn của người tiêu dùng (Do & ctg., 2015; Suwannaporn 

& Linnemann, 2008; Vo, Kopp, Nguyen, Kontoleon, & Yabe, 2021). Đối với nhóm các yếu tố về 

cá nhân, tuổi, thu nhập và trình độ được kỳ vọng có ảnh hưởng tỷ lệ thuận đến sự sẵn lòng chi trả 

cho sản phẩm thủ công mỹ nghệ (Dang, Pham, Tran, Dam, & Nguyen, 2020; Kontoleon & Yabe, 

2006; Vo & ctg., 2021). Nữ giới sẽ sẵn lòng chi trả cao hơn so với nam giới đối với sản phẩm thủ 

công mỹ nghệ. Nhận thức về sản phẩm cũng là một trong những yếu tố quan trọng có ảnh hưởng 

đến ý định lựa chọn của người tiêu dùng (Macdonald & Sharp, 2000). Theo Loureiro, McCluskey, 

và Mittelhammer (2001); Terano, Yahya, Mohamed, và Saimin (2015), quy mô hộ sẽ có ảnh hưởng 

tỷ lệ nghịch đến sự sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng. Nhận thức về môi trường (environmental 

concern) là một trong những biến quan trọng và kỳ vọng có ảnh hưởng tỷ lệ thuận đến sự sẵn lòng 

chi trả của người tiêu dùng (Kontoleon & Yabe, 2006; Vo & ctg., 2021). 

Bảng 1 

Các biến ảnh hưởng đến sự sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng 

Nhóm Tên biến Giải thích biến 
Kỳ 

vọng 
Nguồn 

Biến phụ 

thuộc 
Y 

Sự sẵn lòng chi trả 

(1 = Đồng ý; 0 = không  

đồng ý) 

 

 

Nhóm biến 

Marketing 

Giá bid 
Các mức giá bid: 10%, 15%, 

20%, 25%. 
- 

Kotler và Armstrong 

(2001); K. V. Huynh và 

Hoang (2020) 

Nhạy cảm về 

giá 

Có nhạy cảm về giá hay không 

(1 = có; 0 = không) 
- 

Vo và cộng sự (2021); Do 

và cộng sự (2015); 

Suwannaporn và 

Linnemann (2008) 

Nhóm biến 

cá nhân 
Tuổi 

Tuổi của người được  

phỏng vấn 
+ 

Phan và Tang (2014); 

Kotler và Armstrong 

(2001) 
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Nhóm Tên biến Giải thích biến 
Kỳ 

vọng 
Nguồn 

Trình độ học 

vấn 

Số năm đi học của người được 

hỏi 
+ 

Kotler và Armstrong 

(2001); K. V. Huynh và 

Hoang (2020); Do và cộng 

sự (2015) Giới tính 1 = Nam; 0 = Nữ - 

Thu nhập  + 
Do và cộng sự (2015); 

Phan và Tang (2014) 

Nhóm biến 

Xã hội 

Qui mô gia 

đình 
Số thành viên gia đình - 

Do và cộng sự (2015); 

Phan và Tang (2014) 

Nhận thức về 

OCOP 

1 = có hiểu biết về sản phẩm 

OCOP; 0 = hoàn toàn chưa 

nghe về OCOP 

+ 
Hai yếu tố mới cần kiểm 

định trong trường hợp 

nghiên cứu này. Ý thức về 

môi trường 

1 = có quan tâm đến sản phẩm 

bảo vệ môi tường; 0 = không 

quan tâm đến môi trường 

+ 

Nguồn: Kết quả xử lý từ dữ liệu điều tra 

Theo cách tiếp cận này, mức độ hữu dụng của một người tiêu dùng khi trả lời “đồng ý” 

được giả định sẽ lớn hơn so với mức hữu dụng với mức giá được nêu ra khi phỏng vấn. Như vậy 

xác suất để nhận được câu trả lời đồng ý ở mức giá nghiên cứu và các biến số giải thích của mô 

hình được thể hiện bằng công thức sau: 

Pr(𝑦𝑖 = 1|𝑧𝑖) = Pr(𝑈𝑖 ≥ 𝑝𝑖) 
                                        = Pr(𝑧𝑖𝛽 + 𝑢𝑖 ≥ 𝑝𝑖) 

                                          = Pr (𝑢𝑖 ≥  𝑝𝑖 −  𝑧𝑖𝛽) 

Nếu như chúng ta giả định 𝑢𝑖 tuân theo phân phối chuẩn 𝑢𝑖~ 𝑁(0, 𝛿𝑖), ta có được 

Pr(𝑦𝑖 = 1|𝑧𝑖) = Pr (𝑣𝐼 ≥
𝑝𝑖 −  �̂�𝑖

′𝛽

𝛿
) 

                      =   1 −  ∅(
𝑝𝑖 −  �̂�𝑖

′𝛽

𝛿
) 

Pr(𝑦𝑖 = 1|𝑧𝑖) =  ∅(�̂�𝑖
′ 𝛽

𝛿
−  𝑝𝑖

1

𝛿
 ) 

Trong đó, 𝑣𝐼 là sai số có phân phối chuẩn tắc với 𝑣𝑖~ 𝑁(0,1) và ∅() là hàm số tích 

lũy chuẩn tắc. Mô hình này có thể được ước lượng dựa trên hồi quy Probit. . 

Như vậy, giá trị kỳ vọng của sự sẵn lòng chi trả như sau: 

𝐸(𝑊𝑇𝑃𝑖 |�̂�, 𝛽) =  �̂�𝑖
′ (−

�̂�

�̂�
)  (*)          (4) 

Trong đó, �̂�𝑖
′ là giá trị quan sát của các biến giải thích; �̂� =  �̂� 𝛿⁄ , �̂� = − 1 𝛿⁄  và  �̂� =

(−�̂� 𝛿⁄ ). 

Ta có thể tính sự sẵn lòng chi trả của cho các mức giá khác nhau bằng cách sử dụng giá trị 

�̂�𝑖 của từng nhóm mà ta quan sát, ví dụ như sự sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng cho từng mức 

giá khác nhau. 

(2) 

(3) 
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5. Kết quả và thảo luận  

5.1. Thông tin chung về người tiêu dùng 

Người tiêu dùng sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình có cả nam giới (chiếm 45%) và 

nữ giới (55%), độ tuổi trung bình của đáp viên là 39 tuổi (Độ Lệch Chuẩn (ĐLC) 12.63). Trình độ 

học vấn được tính theo số năm đi học, trung bình 12 năm. Nhân khẩu trung bình 04 người/hộ (độ 

lệch chuẩn 1.39), trong đó nhân khẩu nữ trung bình 02 (ĐLC 0.91), Số lượng nhân khẩu được kỳ 

vọng là có ảnh hưởng tới thị hiếu và mức sẵn lòng chi trả cho các hàng hóa hay sản phẩm.  

Về Nghề nghiệp: Tỷ lệ đáp viên là công chức, viên chức chiếm 20.79%, công nhân là 

32.67%, hộ kinh doanh 31.68%, nông dân 10.89%, sinh viên 0.99%, và nội trợ 2.97%. 

Thu nhập của đáp viên trung bình 25.19 triệu đồng/tháng (ĐLC là 21.37), đây là mức thu 

nhập khá cao và cao hơn thu nhập bình quân của người dân ở Cần Thơ năm 2020 (97 triệu 

đồng/người/năm tương đương 8.08 triệu đồng/người/tháng (Nhan Nam, 2020). Sự khác biệt lớn 

về thu nhập so với trung bình chung của thành phố do mẫu quan sát trong nghiên cứu gồm người 

tiêu dùng các sản phẩm thủ công mỹ nghệ. Kết quả này hoàn toàn phù hợp với thuyết nhu cầu 05 

cấp độ của Maslow (1943), theo đó nhu cầu được sắp xếp theo một thứ tự từ thấp đến cao thành 

05 bậc, đó là sau khi đạt được nhu cầu về sinh học (ăn, mặc, ở, …); nhu cầu về an toàn (được che 

chở, bảo vệ, an ninh, …); nhu cầu xã hội (tình yêu, tình bạn, …); nhu cầu được tôn trọng (địa vị, 

uy tính, ...) và cuối cùng nhu cầu thể hiện mình sẽ được ưu tiên. Có 30.69% người có thu nhập từ 

11 - 20 triệu đồng/tháng, thu nhập 21 - 30 triệu đồng/tháng chiếm 22.77%, đây là hai mức thu nhập 

phổ biến khá cao của người dân sống tại thành phố, tiếp theo là mức từ  31 triệu đồng/tháng trở 

lên, chiếm 25.74%, mức thu nhập dưới 10 triệu đồng/tháng chiếm đến 18.81% và trên 51 triệu 

đồng/ tháng chỉ chiếm 1.98%. 

Bảng 2 

Thu nhập của người tiêu dùng 

Thu nhập (triệu đồng/ tháng/ hộ) Tần số Tỷ lệ (%) 

< 10 triệu  19 18.81 

Từ 11 – 20  31 30.69 

Từ 21 – 30  23 22.77 

Từ 31 – 40  17 16.83 

Từ 41 – 50  9 8.91 

> 51 triệu trở lên  2 1.98 

Tổng  101 100.00 

Thu nhập trung bình  25.19  

Thu nhập nhỏ nhất  8  

Thu nhập lớn nhất 200  

Độ lệch chuẩn  21.37  

Nguồn: Số liệu khảo sát (2020), n = 101 
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5.2. Giá và địa điểm mua sản phẩm thủ công mỹ nghệ 

Kết quả khảo sát cho thấy các sản phẩm người tiêu dùng hay mua là túi sách với giá trung 

bình mua là 325,000 đồng/sản phẩm; giỏ/sọt với giá trung bình là 275,000 đồng/sản phẩm; và cuối 

cùng là thảm với giá trung bình 160,000 đồng/sản phẩm. 

 

Hình 1. Các mức giá mua sản phẩm theo từng loại của NTD 

Nguồn: Số liệu khảo sát (2020), n = 101 

Kết quả nghiên cứu cho thấy nơi mua sản phẩm thủ công mỹ nghệ đan lục bình phổ biến 

nhất là tại các cửa hàng trong thành phố chiếm 40.59%, kế tiếp là mua online trên các mạng xã hội 

như Lazada, Shopee, Facebook, … chiếm 22.72%, mua ở chợ chiếm 15.84%, hội chợ/khu du lịch 

chiếm 12.87% và một phần nhỏ ở siêu thị 2.97%. Kết quả nghiên cứu này cho thấy việc xây dựng 

các cửa hàng trưng bày sản phẩm thủ công mỹ nghệ là rất cần thiết để quảng cáo sản phẩm đến 

người tiêu dùng, nơi đặt cửa hàng trưng bày có thể gắn kết với các điểm du lịch có khách quốc tế 

để khai thác hiệu quả các phân khúc thị trường. 

 

Hình 2. Nơi mua sản phẩm 

Nguồn: Số liệu khảo sát (2019), n = 101 
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5.3. Sự hài lòng về chất lượng sản phẩm 

Trong 101 người được phỏng vấn và đã sử dụng sản phẩm có 83% (84 người) hài lòng về 

sản phẩm và 17% (17 người) không hài lòng đối với sản phẩm thủ công mỹ nghệ đan từ lục bình. 

 

Hình 3. Sự hài lòng về chất lượng sản phẩm của NTD 

Nguồn: Số liệu khảo sát (2020), n = 101 

Lý do cho sự hài lòng là người tiêu dùng tin vào chất lượng của sản phẩm, tin vào tay nghề 

của thợ và nguồn gốc nguyên liệu. Còn lại 17 người không hài lòng về chất lượng vì giá sản phẩm 

cao hơn so với các loại sản phẩm khác trên thị trường và chưa có chứng nhận rõ ràng. Người tiêu 

dùng chủ yếu quan tâm đến hoa văn, màu sắc và nguồn gốc xuất xứ, chiếm 85%. Khi được hỏi về 

nhu cầu sử dụng sản phẩm trong tương lai thì có 62% có ý định tăng số lượng mua bởi các lý do 

sau (1) sản phẩm thân thiện và bảo vệ môi trường sống, (2) giá cả hợp lý, (3) Sản phẩm mềm mại, 

thể hiện phong cách người sử dụng; 32% không có ý định mua thêm do không có nhu cầu và 6% 

giảm sử dụng do không hài lòng về thời gian cũng như chất lượng của sản phẩm. 

Từ những kết quả này cho thấy, mặc dù hạn chế về cỡ mẫu trong nghiên cứu nhưng phần 

nào cho thấy thị trường nội địa ở các thành phố lớn có thể là thị trường tiềm năng cho các sản 

phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình. 

5.4. Nhận thức của người tiêu dùng về sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình 

Mua sắm xanh và tiêu dùng xanh là hai thuật ngữ thường được sử dụng phổ biến trong thời 

gian gần đây. Để góp phần thực hiện 17 mục tiêu thiên niên kỷ, các khía cạnh về sản xuất an toàn, 

bảo vệ sức khỏe cộng đồng, sử dụng nguồn năng lượng tái tạo và kinh tế tuần hoàn ngày và đặc 

biệt là hành động xanh thông qua hoạt động tiêu dùng càng quan trọng. Tiêu dùng xanh đóng vai 

trò quan trọng trong giảm thiểu khí thải gây hiệu ứng nhà kinh và góp phần bảo vệ môi trường. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy nhận thức và hành vi của người tiêu dùng đối với sản phẩm thân thiện 

với môi trường tương đối cao. 

 

 

17%

83%

Không hài lòng Hài lòng
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Bảng 3 

Hành vi của người tiêu dùng đối với sản phẩm thân thiện môi trường 

STT Tiêu chí 
Trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

1 
Tôi thường xuyên so sánh giá của sản phẩm sản xuất thân thiện với 

môi trường (hoặc sản phẩm hữu cơ) với sản phẩm thông thường. 
3.049 1.259 

2 
Đặt nhãn hiệu sản phẩm “thân thiện với môi trường” chỉ là cái cớ 

để tăng giá cao hơn. 
3.514 1.316 

3 
Tôi thực sự không biết đủ thông tin về sản phẩm “thận thiện với 

môi trường” để biện minh cho việc trả tiền cho nó. 
3.475 1.285 

4 
Tôi không thấy bất kỳ lợi ích của sản phẩm “thân thiện với môi 

trường”. 
2.534 0.995 

5 
Tôi không thấy có nhiều khác biệt giữa sản phẩm “thân thiện với 

môi trường” và sản phẩm thông thường. 
2.742 0.996 

6 
Tôi nghĩ rằng sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình sản xuất theo 

tiêu chuẩn “thân thiện với môi trường” sẽ an toàn hơn. 
3.158 1.163 

7 
Sản phẩm thủ công mỹ nghệ được sản xuất “thân thiện với môi 

trường” là đáng giá đồng tiền bỏ ra để mua nó. 
3.138 1.166 

8 
Tôi thường mua dự trữ sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình khi 

chúng giảm giá. 
2.881 1.235 

9 
Tôi đi đến nhiều cửa hàng để tìm kiếm các sản phẩm có giá tốt nhất 

khi đi mua sắm. 
2.732 1.406 

Ghi chú: Được chấm điểm theo thang đo Likert 5 mức độ: 1 = hoàn toàn không đồng ý; 2 = không đồng ý; 3 = không 

ý kiến; 4 = đồng ý; 5 = hoàn toàn đồng ý 

Nguồn: Số liệu khảo sát (2020), n = 101 

Đối với tiêu chí tôi không thấy rõ lợi ích và có nhiều khác biệt giữa sản phẩm “thân thiện 

với môi trường” và sản phẩm thông thường, tôi thường mua dự trữ sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ 

lục bình khi chúng giảm giá đều được đánh giá ở mức không đồng ý đến không có ý kiến lần lượt 

là 2.53; 2.742; 2.88, kết quả này phần nào cho thấy người tiêu dùng chưa thực sự thấy được các lợi 

ích từ sản phẩm thủ công mỹ nghệ lục bình. Do vậy, việc tuyền truyền nâng cao nhận thức của 

người tiêu dùng về các lợi ích của sản phẩm thủ công mỹ nghệ ở các khía cạnh môi trường, xã hội 

và phát triển cộng đồng là rất cần thiết. Bên cạnh đó, sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình không 

phải là mặc hàng thiết yếu nên việc giảm giá cũng không ảnh hướng lớn đến hành vi tiêu dùng. 

5.5. Sự sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng 

Bảng 4 cho thấy, sự sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng giảm khi mức giá bid tăng, cụ thể 

là đối với mức giá tăng thêm 10% hay 165,000 đồng/sản phẩm thì có 100% người đồng ý chi trả, 

giảm xuống còn 92% với mức giá lần lượt 172,500 đồng/sản phẩm (hay tăng thêm 15%); giảm 

xuống 46.15% đối với mức giá 180,000 đồng/sản phẩm và cuối cùng ở mức giá 187,500 đồng/sản 

phẩm giảm xuống còn 37.5%. Những lý do chính cho sự không đồng ý chi trả thêm ở mức giá cao 

là độ tin cậy về thông tin và sản phẩm được bán online, một số cho rằng giá quá cao so với mức 

giá trung bình. 
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Bảng 4 

Thống kê mô tả về sự sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng đối với sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ 

lục bình 

Mức giá bid 

(đồng) 
Số quan sát 

Trả lời về sự sẵn lòng chi trả 

Đồng ý chi trả Không đồng ý 

Số người (%) Số người (%) 

+10% 

+15% 

+20% 

+25% 

26 

25 

26 

24 

26 

13 

12 

9 

100 

92.00 

46.15 

37.50 

0 

2 

14 

15 

0 

8.00 

53.85 

62.50 

Tổng cộng 101 70 69.30 31 30.70 

Nguồn: Số liệu khảo sát (2020), n = 101 

Kết quả khảo sát tại địa bàn nghiên cứu cho thấy lý do cho sự đồng ý chi trả thêm cho 

những sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình (1) họ mong muốn tiêu dùng sản phẩm có độ an 

toàn cao và (2) có nguồn gốc xuất xứ rõ ràng chiếm tỷ lệ cao nhất; (3) thể hiện phong cách sống, 

hay đẳng cấp trong xã hội là người quan tâm đến bảo vệ môi trường, … ; (4) tăng đa dạng sinh 

học do sử dụng ít thuốc bảo vệ thực vật, ... Qua đó cho thấy, hình thức mua bán đồ thủ công mỹ 

nghệ này có cơ hội duy trì và phát triển ở thị trường trong nước và tương lai là các quốc gia quan 

tâm nhiều đến vấn đề môi trường.  

Kết quả phân tích cho thấy mức giá càng cao thì sự đồng ý chi trả càng thấp, để tìm hiểu 

các yếu tố ảnh hưởng đến mức sẵn lòng chi trả thêm cho sản phẩm thủ công mỹ nghệ nghiên cứu 

sử dụng mô hình Probit. Biến phụ thuộc nhận hai giá trị là sẵn lòng hay không ở mức giá được 

khảo sát. Biến độc lập của mô hình là các biến thuộc 03 nhóm biến như đã nêu ở Bảng 1. 

Bảng 5 

Các yếu tố ảnh hưởng đến mức sẵn lòng chi trả của NTD đối với sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ 

lục bình 

Tên biến Hệ số góc s.e. Giá trị z dy/dx 

Giá           -0.218*** 0.067 -3.26 -0.018 

Nhạy cảm về giá 0.785 0.707 1.11 0.065 

Tuổi 0.014 0.029 0.50 0.001 

Trình độ học vấn  0.155* 0.088 1.76 0.012 

Giới tính 0.369 0.655 0.56 0.030 

Thu nhập     0.009*** 0.003 3.05 0.001 

Qui mô gia đình   -0.606*** 0.203 -2.99 -0.050 

Nhận thức về OCOP 0.949 0.741 1.28 0.078 

Ý thức về môi trường 1.649* 0.892 1.85 0.137 

Hệ số tự do 0.626 2.105 0.30  

Log-likelihood -15.23 
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Tên biến Hệ số góc s.e. Giá trị z dy/dx 

Pseudo R2 0.755 

LR 𝝌𝟐 94.09 

Prob > 𝝌𝟐 0.000 

Hệ số dự đoán chính xác 94.06% 

Ghi chú (*); (**); (***) các biến có ý nghĩa lần lượt ở mức 10%; 5%; 1% 

Nguồn: Số liệu khảo sát (2020), n = 101 

𝑃𝑠𝑒𝑢𝑑𝑜 𝑅2 = 1 − (𝐿𝐿𝑓𝑢𝑙𝑙 𝐿𝐿0⁄ ), trong đó 𝐿𝐿𝑓𝑢𝑙𝑙 là giá trị log-likelihood của mô hình và 

𝐿𝐿0 là giá trị log-likelihood của mô hình null, chỉ bao gồm hệ số chặn (intercept). 

Nghiên cứu đã kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến, kết quả cho thấy hệ số VIF và mối tương 

quan giữa các biến độc lập là rất nhỏ, vì thế ta có thể kết luận rằng không có hiện tượng đa cộng 

tuyến. Hệ số Pseudo R2 (thường được gọi là McFadden’s R2) bằng 0.755, lớn hơn nhiều so với 0.4 

nên các biến độc lập trong mô hình có khả năng dự báo tốt. Phần trăm dự báo đúng của mô hình 

là 94.06%, cho thấy các biến trong mô hình giải thích được đến 94.06% sự biến động của sự sẵn 

lòng chi trả của người tiêu dùng.  

Kết quả phân tích cho thấy có 05 biến ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến sự sẵn lòng chi trả 

của người tiêu dùng. Trong đó, có 03 biến ảnh hưởng tỷ lệ thuận là trình độ học vấn, thu nhập và ý 

thức bảo vệ môi trường và 02 biến ảnh hưởng tỷ lệ nghịch là giá và qui mô gia đình. Người tiêu dùng 

có thu nhập và trình độ học vấn càng cao thì sự sẵn lòng chi trả sẽ càng cao vì họ nhận thấy được 

những lợi ích mà sản phẩm mang lại như bền, an toàn và thể hiện phong cách sống của họ, ngoài ra 

những người có ý thức bảo vệ môi trường sẽ sẵn lòng chi trả cao hơn những người không quan tâm 

đến môi trường 13.7%. Kết quả nghiên cứu cũng hoàn toàn phù hợp với lý thuyết theo tháp nhu cầu 

của của Maslow (1943) là khi các điều kiện cuộc sống cơ bản được đáp ứng thì thu nhập càng cao 

con người sẽ nghĩ đến việc đáp ứng những nhu cầu cao hơn của bản thân. Tuy nhiên, những hộ có 

càng đông thành viên thì sự sẵn lòng chi trả sẽ càng thấp vì họ phải chăm lo cho cuộc sống của các 

thành viên và các chi tiêu sinh hoạt khác. Mức giá bid càng cao thì sự sẵn lòng chi trả sẽ càng thấp 

điều này hoàn toàn phù hợp với điều kiện thực tế. Kết quả nghiên cứu này cũng phù hợp với các 

nghiên cứu trước (K. V. Huynh & Hoang, 2020; Kontoleon & Yabe, 2006; Pham ctg.,  2020; Phan 

& Tang, 2014; Vo ctg.,  2021). 

Từ kết quả nghiên cứu trên ta có thể ước lượng mức giá sẵn lòng chi trả thêm trung  

bình của người tiêu dùng đối với sản phẩm thủ công mỹ nghệ chuẩn hóa OCOP theo công thức (*) 

như sau: 

WTP ≈ 23.2%                                   (5) 

Kết quả ước lượng cho thấy mức sẵn lòng chi trả thêm cho sản phẩm thủ công mỹ nghệ 

chuẩn hoá OCOP tăng thêm 23.2% so với giá trị hiện tại của sản phẩm. Hay nói cách khác, nếu 

người tiêu dùng sử dụng túi sách với giá 325,000 đồng/sản phẩm thì họ sẳn sàng trả cao hơn 75,400 

đồng/sản phẩm, giỏ thì trả cao hơn 63,800 đồng/sản phẩm, thảm thì trả cao hơn 37,120 đồng/sản 

phẩm so với những sản phẩm truyền thống hiện tại đang sử dụng. Việc quyết định dùng thử và 

chấp nhận chi trả cho các sản phẩm thủ công mỹ nghệ chuẩn hoá OCOP phụ thuộc vào các yếu tố 

như giá bid, tuổi, thu nhập, trình độ học vấn, nhận thức về OCOP và quan tâm đến những sản 

phẩm bảo vệ môi trường.  

Từ kết phân tích trên nghiên cứu đã đề xuất một số giải pháp để nâng cao mức sẵn lòng chi 

trả cho sản phẩm thủ công mỹ nghệ chuẩn OCOP như sau: 
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(1) Người tiêu dùng dần quan tâm hơn đến những sản phẩm bảo vệ môi trường nên khi sản 

xuất và bày bán sản phẩm cần để rõ xuất xứ nguyên liệu, thời gian sử dụng bao lâu và khả năng 

phân huỷ trên nhãn mác của sản phẩm; 

(2) Do thu nhập trung bình của đáp viên đạt gần 25.19 triệu đồng/tháng/hộ và mức thu 

nhập càng cao thì sự sẵn lòng chi trả càng cao kết hợp với qui mô gia đình càng đông thì sự sẵn 

lòng chi trả càng thấp nên doanh nghiệp/đơn vị kinh doanh/ sản xuất cần đa dạng hơn nữa mẫu 

mã, kiểu dáng các sản phẩm với giá tiền phù hợp cho từng đối tượng, để ai cũng có thể mua mà 

không riêng gì người có thu nhập cao. Bên cạnh đó cũng cần có những sản phẩm chất lượng cao, 

mẫu mã độc đáo để đáp ứng nhu cầu thể hiện đẳng cấp, thể hiện bản thân trong xã hội của một 

nhóm người tiêu dùng có thu nhập cao; 

(3) Lập website chung của doanh nghiệp công ty để thông tin về sản phẩm thủ công mỹ 

nghệ đan lục bình, website ngoài việc cung cấp các doanh mục sản phẩm còn bổ sung thông tin: 

thông tin về kỹ thuật đan lục bình, nguyên liệu từ thiên nhiên thân thiện với môi trường,  

khuyến mãi, tiếp nhận yêu cầu của khách hàng, chuyên mục giải đáp thắc mắc, ý kiến độc giả, 

người tiêu dùng; 

(4) Thực hiện tốt chiến dịch tuyên truyền, quảng cáo, đặc biệt cho nhóm người trẻ tuổi vì 

giới trẻ không quan tâm nhiều đến nguồn gốc xuất xứ hay sản phẩm thân thiện môi trường. 

6. Kết luận 

Bằng cách sử dụng phương pháp điều tra trực tiếp 101 người tiêu dùng ở Thành phố Cần 

Thơ về thị hiếu cũng như các nhân tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng sản phẩm thủ công mỹ 

nghệ chuẩn hoá OCOP và mức sẵn lòng chi trả thêm cho sản phẩm thủ công mỹ nghệ từ lục bình 

chuẩn hoá OCOP. Kết quả nghiên cứu cho thấy người tiêu dùng mua sản phẩm phổ biến tại các 

cửa hàng và online trên các trang mạng xã hội, và tương đối hài lòng với chất lượng sản phẩm. 

Khi mua sản phẩm, người tiêu dùng thường quan tấm đến hoa văn, màu sắc và xuất xứ của sản 

phẩm. Kết quả nghiên cứu cho thấy có 69.31% số người đồng ý chi trả thêm cho sản phẩm thủ 

công mỹ nghệ chuẩn hoá OCOP. Các yếu tố ảnh hưởng đến sự sẵn lòng chi trả của đáp viên là giá, 

trình độ học vấn, thu nhập, nhận thức về OCOP và ý thức về môi trường. Kết quả nghiên cứu cũng 

cho thấy mức giá sẵn sàng chi trả thêm trung bình cho sản phẩm thủ công mỹ nghệ chuẩn hóa 

OCOP là 23.2%. Những yếu tố trên sẽ là cơ sở để sản xuất, kinh doanh mặt hàng thủ công mỹ 

nghệ phù hợp với nhu cầu thị trường và nhu cầu của người tiêu dùng trong tương lai. 
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