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1. Mở đầu 

Trong bối cảnh toàn cầu hóa và sự phát triển 
không ngừng của công nghệ thông tin, marketing 
online đã trở thành một công cụ quan trọng và không 
thể thiếu đối với các doanh nghiệp và tổ chức. Việc sử 
dụng công nghệ kỹ thuật số có ý nghĩa quan trọng 
trong hoạt động marketing của doanh nghiệp từ lập 
kế hoạch kinh doanh cho đến các hoạt động market‐
ing.  Theo số liệu được cập nhật đến năm 2023, trên 
địa bàn tỉnh Hòa Bình có 102 chủ thể OCOP bao gồm 
hộ gia đình, hợp tác xã, các doanh nghiệp đang sản 
xuất và kinh doanh các sản phẩm từ 3 sao trở lên. 
Trong những năm trở lại đây, các chủ thể này đã sử 
dụng các nền tảng trực tuyến khác nhau để quảng bá, 
tiêu thụ sản phẩm. Đã có những thành công đáng kể 
trong việc quảng bá các sản phẩm OCOP của tỉnh Hòa 
Bình đến các thị trường trong và ngoài nước. Tuy 
nhiên, việc triển khai marketing online của các chủ 
thể OCOP trên địa bàn tỉnh Hòa Bình cũng đối mặt 
nhiều khó khăn như: hiểu biết và kỹ năng công nghệ 
thông tin của các chủ thể, tiềm lực tài chính, sự hỗ trợ 
từ các cơ quan chức năng, cũng như mức độ cạnh 
tranh trên thị trường online. Bài báo này tập trung 
vào đo lường ảnh hưởng của một số nhân tố đến việc 
sử dụng marketing trực tuyến của các chủ thế OCOP 
thuộc tỉnh Hòa Bình. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1.  Cơ sở lý thuyết 

Digital marketing (marketing số) là một thuật 
ngữ đề cập đến việc marketing thông qua các thiết 
bị kỹ thuật số. Với tầm quan trọng của mình, digital 
marketing đã trở nên phổ biến, góp phần nâng cao 
hiệu quả cho các chủ thể sử dụng chúng. Digital 

marketing sử dụng tất cả các thiết bị điện tử cho 
mục đích quảng bá sản phẩm, dịch vụ hoặc thương 
hiệu. Digital marketing giúp các tổ chức phân tích 
các chiến dịch marketing của họ, nó đồng thời là 
công cụ hữu ích trong việc lưu giữ và đo lường hiệu 
quả của các chiến dịch đó. Một số kênh lên quan đến 
digital marketing: SEM, marketing qua mạng xã hội, 
SMS marketing, biển quản cáo kỹ thuật số, quảng 
cáo trên truyền hình, đài… 

Internet ngày càng trở nên quan trọng trong đời 
sống của con người trong giai đoạn toàn cầu hóa. 
Marketing trực tuyến là một nhánh của marketing 
với sự phát triển nhanh và mạnh nhất . Online mar‐
keting là một bộ phận của digital marketing, nó là 
hoạt động quảng bá hàng hóa, dịch vụ đến khách 
hàng thông qua internet. 

Marketing trên internet hay marketing trực 
tuyến có thể là đồng nghĩa, vì nguyên tắc hoạt động 
của các thành phần này là đều dựa trên internet. 
Chúng hoạt động trên nhiều kênh internet khác 
nhau. Marketing trực tuyến là một bộ phận của mar‐
keting số, điều này có nghĩa nó chỉ hoạt động được 
khi có kết nối internet  

‐ Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB). Lý 
thuyết động hợp lý khẳng định con người thường 
cân nhắc kết quả của các hành động khác nhau 
trước khi thực hiện chúng và họ sẽ chọn thực hiện 
hành động mà họ hy vọng sẽ dẫn đến kết quả họ kỳ 
vọng. Theo mô hình, hành vi thực tế được dự báo và 
giải thích bởi ý định hành vi. Ý định hành vi chịu sự 
tác động của ba nhân tố bao gồm: thái độ với hành 
vi, chuẩn mực chủ quan và nhận thức về kiểm soát 
hành vi. Ngoài ảnh hưởng trực tiếp đến ý định hành 
vi, nhân tố nhận thức về kiểm soát hành vi còn gián 
tiếp tác động đến hành vi thực tế.  

Các nhân tố ảnh hưởng đến việc sử dụng marketing 
online của các chủ thể OCOP trên địa bàn tỉnh Hòa Bình

Phạm Ngọc Tuấn 
Trường Đại học Mỏ - Địa chất 

Việc sử dụng marketing online thay thế cho các phương thức marketing truyền thống của các doanh 
nghiệp nói chung và các chủ thể OCOP trên địa bàn tỉnh Hòa Bình nói riêng là phù hợp. Nghiên cứu nhằm 
đo lường ảnh hưởng của 5 nhân tố bao gồm: thị trường tương lai, làm chủ công nghệ, sự hỗ trợ từ lãnh đạo 
đơn vị, kiến thức công nghệ thông tin và quy mô chủ thể OCOP tác động đến việc sử dụng marketing online 
của các chủ thể OCOP trên địa bàn tỉnh Hòa Bình. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng, có 4 nhân tố tác động rất 
mạnh đến việc sử dụng marketing online của các đơn vị này, bao gồm: thị trường tương lai 0,261; quy mô 
chủ thể OCOP 0,253; sự hỗ trợ từ lãnh đạo đơn vị 0,227 và làm chủ công nghệ 0,223. Nhân tố cuối cùng là 
kiến thức công nghệ của người lao động trong đơn vị có ảnh hưởng tương đối nhỏ đến việc sử dụng mar‐
keting online của các chủ thể OCOP tỉnh Hòa Bình.
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‐ Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM). Mô hình 
TAM mô hả mối quan hệ nhân quả giữa tính hữu 
dụng, sự dễ dàng sử dụng của công nghệ và thái độ 
của người sử dụng công nghệ đó. Các nhân tố trong 
mô hình bao gồm: Thái độ của người sử dụng bị tác 
động bởi hai nhân tố: cảm nhận về tính hữu dụng và 
cảm nhận về sự dễ dàng sử dụng. Trong mô hình 
này, nhân thức, cảm nhận của người sử dụng công 
nghệ chịu sự tác động của các biến môi trường như: 
kinh nghiệm, kiến thức, trình độ đào tạo và quy 
trình công nghệ. 

2.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Mô hình nghiên cứu của đề tài bao gồm 5 nhân tố 
bao gồm: Thị trường tương lai, làm chủ công nghệ, 
sự hỗ trợ từ lãnh đạo doanh nghiệp, kiến thức công 
nghệ thông tin và quy mô doanh nghiệp. 

Các giả thuyết nghiên cứu 

Giả thuyết H1: Sự tập trung vào thị trường tương 
lai càng cao thì mức độ ứng dụng marketing online 
của các chủ thể OCOP tại tỉnh Hòa Bình càng cao và 
ngược lại. 

Giả thuyết  H2: Sự làm chủ công nghệ của nhân 
viên trong các chủ thể OCOP tại tỉnh Hòa Bình càng 
cao thì mức độ ứng dụng marketing online vào hoạt 
động kinh doanh của các đơn vị này càng cao và 
ngược lại. 

Giả thuyết H3: Sự hỗ trợ từ lãnh đạo trong đơn vị 
càng cao thì mức độ ứng dụng marketing online vào 
hoạt động kinh doanh của các đơn vị này càng cao 
và ngược lại. 

Giả thuyết H4: Kiến thức về công nghệ thông tin 
của người lao động trong các chủ thể OCOP tại tỉnh 
Hòa Bình càng cao thì mức độ ứng dụng marketing 
online vào hoạt động kinh doanh của các đơn vị này 
càng cao và ngược lại. 

Giả thuyết H5: Quy mô của các chủ thể OCOP tại 
tỉnh Hòa Bình càng lớn thì mức độ ứng dụng mar‐
keting online vào hoạt động kinh doanh của các đơn 
vị này càng cao và ngược lại. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này tập trung và khám phá các nhân 
tố ảnh hưởng đến việc sử dụng marketing online 
của các chủ thể OCOP trên địa bàn tỉnh Hòa Bình. Do 
đó, nghiên cứu tiến hành khảo sát trên đối tượng là 
những người quản lý, nhân viên phụ trách market‐
ing của các chủ thể OCOP tỉnh Hòa Bình, bao gồm: 
các doanh nghiệp vừa và nhỏ, các hợp tác xã, hộ gia 
đình sản xuất các sản phẩm OCOP từ 3 sao trở lên. 

Nghiên cứu với số lượng biến quan sát là 21 biến 
quan sát nên số lượng mẫu tối thiếu là n≥105 mẫu. 
Như vậy, để đảm bảo tính chính xác và hợp lý của 
nghiên cứu, tác giả đã tiến hành khảo sát trên 360 
nhân viên marketing và lãnh đạo của các chủ thể 
OCOP tại tỉnh Hòa Bình, như hộ kinh doanh cá thể, 
hợp tác xã và các doanh nghiệp vừa và nhỏ, sản xuất 
các sản phẩm OCOP, qua hình thức khảo sát trên 
Google Form và được gửi thông qua Zalo, Facebook 
và Email. Nghiên cứu đã sử dụng thang đo Liker 5 
mức độ. Sử dụng phần mềm SPSS để đánh giá trên 
các vấn đề sau: Phân tích độ tin cậy của thang đo 
thông qua hệ số Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố 
khám phá EFA, phân tích tương quan và phân tích 
hồi quy đa biến. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Kiểm định Cronbach’s Alpha 

Theo Nunnally (1978), Peterson (1994), thang 
đo được chấp nhận và đnahs giá tốt cần đáp ứng 2 
điều kiện: Hệ số Cronbach’s Alpha của tổng thể >0,6 
và Hệ số tương quan biến – tổng >0,3 

Tác giả sử dụng thang đo Likert 5 cấp độ để đo 
lường các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của 
người tham gia khảo sát. Theo lý thuyết đã đưa ra, 
bảng câu hỏi bao gồm 5 biến độc lập và 1 biến phụ 
thuộc có hệ số Cronbach’s Alpha>0,8  cho thấy 
thang đo rất phù hợp. 

4.2. Kiểm định nhân tố khám phá EFA 

Hệ số KMO theo lý thuyết phải đạt trong khoảng 
0,5‐1. Hệ số tải nhân tố (Factor loading) >0,5, kiểm 
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định Barlett thể hiện ý nghĩa thông kê Sig <0,05. 
Tổng phương sai trích >50%. 

Với hệ số KMO của biến độc lập và phụ thuộc lần 
lượt là 0,934 và 0,722 cho thấy phân tích nhân tố thích 
hợp với dữ liệu nghiên cứu. Mức ý nghĩa 0,000<0,05 
nghĩa là bác bỏ giả thuyết: Mô hình nhân tố là không 
phù hợp. Chứng tỏ dữ liệu nghiên cứu thu thập được 
dùng để phân tích nhân tố hoàn toàn thích hợp. Tổng 
phương sai trích của biến độc lập và phụ thuộc lần 
lượt là 74,104 và 75,153>50% được hiểu là các nhân 
tố trong nghiên cứu giải thích được 74,104% và 
75,153% sự biến thiên của biến nghiên cứu. 

Kết quả phân tích ma trận xoay cho thấy, 5 nhân 
tố hội tụ từ 5 biến, hệ số tải nhân tố của tất cả các 
biến đều lớn hơn 0,5. Như vậy, không có biến nào bị 
loại. 

4.3. Kiểm định tương quan 

Kết quả phân tích cho thấy được mối liên hệ giữa 
biến phụ thuộc SD so cùng biến độc lập KT, HT, LN, 
TL, QM. Với giá trị Sig đều <0,05 nên ý nghĩa thông 
kê đều được thể hiện qua hệ số tương quan và các 
biến. 

Kết quả tương quan ta thấy giá trị sig của tất cả 
các biến đều <0,05 nên tất cả các biến sẽ đưa vào 
phân tích hồi quy. 

4.4. Mô hình hồi quy đa biến 

Mô hình hồi quy đa biến trong nghiên cứu có 
dạng Sử dụng marketing online (SD)= β0 + β1*KT+ 
β2*HT+ β3*LN+ β4TL+ β5*QM+ε 

Kết quả chỉ ra các giả thuyết nghiên cứu đều có 
hệ số sig<0,05. Do đó, các giả thuyết nghiên cứu từ 
H1‐H5 đều được chấp nhận. Hệ số chặn β0  trong 
mô hình có hệ số sig>0,05 không có ý nghĩa thống kê 
nên bị loại. Không có hiện tượng đa cộng tuyến do 
hệ số VIP của các biến độc lập đều nhỏ hơn 2. 

Mô hình hồi quy của nghiên cứu như sau: 

SD = 0,261*TL + 0,253*QM + 0,227*HT + 
0,223*LN + 0,099*KT + ε  

Qua mô hình hồi quy có thể thấy nhân tố thị 
trường tương lai (TL) có mức độ ảnh hưởng mạnh 
nhất đến sự sử dụng marketing online của các chủ 
thể OCOP tỉnh Hòa Bình với giá trị là 0,261. Tiếp theo 
là các nhân tố quy mô chủ thể OCOP (QM) là 0,253; 

Sự hỗ trợ của lãnh đạo đơn vị (HT) 0,227; Làm chủ 
công nghệ (LN) 0,223 và yếu tố kiến thức công nghệ 
có ảnh hưởng ít nhất đến SD với hệ số 0,099. 

Hệ số R2 hiệu chỉnh có giá trị rất cao, đạt 0,767, 
nghĩa là mô hình tuyến tính đã xây dựng giải thích 
được 76,7% sự biến thiên của biến phụ thuộc. Có 
thể thấy, thống kê F có giá trị Sig=0,000<0,05 nên 
mô hình sử dụng hoàn toàn phù hợp. Hệ số Durbin‐
Watson là 2,121 nằm trong khoảng 1,5 – 2,5 nên có 
thể kết luận là không có hiện tượng tự tương quan. 

5. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng, có 5 nhân tố có 
tác động đến việc sử dụng marketing online của các 
chủ thể OCOP sản xuất các mặt hàng từ 3 sao trở lên. 
Trong đó, 4 nhân tố tác động mạnh nhất đến việc sử 
dụng, bao gồm: thị trường tương lai, quy mô của tổ 
chức, sự hỗ trợ từ lãnh đạo đơn vị và năng lực công 
nghệ của người lao động trong đơn vị. Với sự toàn 
cầu hóa và việc sử dụng internet ngày càng phổ 
biến, đặc biệt sau dịch Covid 19, đã làm thay đổi thói 
quen và hành vi của người tiêu dùng, đây chính là là 
nhân tố tạo nên sự thành công việc ứng dụng công 
cụ marketing trực tuyến của các doanh nghiệp nói 
chung và các chủ thể OCOP tại Hòa Bình nói riêng. 
Việc nghiên cứu ảnh hưởng của marketing online 
tới hành vi của người tiêu dùng các sản phẩm OCOP 
sẽ được tác giả cân nhắc nghiên cứu sâu hơn trong 
tương lai./. 
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