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1. Đặt vấn đề
TMĐT trở thành lĩnh vực tiên phong của nền

kinh tế số trong đó có Việt Nam. TMĐT cho thấy sự
phát triển vượt bậc và ngày càng được ưu chuộng,
đặc biệt trong bối cảnh thói quen tiêu dùng của
người dân thay đổi mạnh mẽ, từ việc mua sắm
truyền thống sang sử dụng các nền tảng trực tuyến.
Theo Cục Quản lý và Phát triển thị trường trong
nước (Bộ Công Thương), TMĐT Việt Nam tiếp tục
duy trì đà tăng trưởng hai con số trong năm 2025,
với quy mô thị trường bán lẻ trực tuyến ước đạt
khoảng 32 tỷ USD, chiếm khoảng 12% tổng mức
bán lẻ hàng hóa và doanh thu dịch vụ tiêu dùng cả
nước, trong đó riêng bán lẻ hàng hóa trực tuyến đạt
22,5 tỷ USD. (Bộ Công Thương, 2025)

Nằm ở khu vực Bắc Trung Bộ, Quảng Trị là một
trong những địa phương đạt được nhiều thành công
trong xây dựng và triển khai Chương trình OCOP.

Theo số liệu thống kê, đến tháng 2/2026 toàn tỉnh
Quảng Trị đã có 349 sản phẩm OCOP được công
nhận từ 3 sao trở lên, trong đó có 3 sản phẩm đạt tiêu
chuẩn 5 sao. Để thúc đẩy việc tiêu thụ sản phẩm
OCOP, tỉnh Quảng Trị đã có nhiều chính sách thúc
đẩy việc ứng dụng các sàn giao dịch TMĐT. Nhờ
vậy, hơn 250 sản phẩm OCOP của tỉnh đã có mặt
trên các sàn Postmart, Voso, Shopee, Lazada, Tiki
và sàn quangbinhtrade (Sở Nông nghiệp và Môi
trường tỉnh Quảng Trị, 2026). Bên cạnh đó, các hoạt
động bán hàng livestream trên các nền tảng
Facebook, Tiktok shop cũng được đẩy mạnh. Các
sàn TMĐT đã giúp mở rộng đáng kể thị trường tiêu
thụ, đưa nhiều sản phẩm OCOP tiếp cận người tiêu
dùng trên phạm vi toàn quốc, thậm chí vươn ra thị
trường quốc tế, qua đó gia tăng doanh thu trên 20%.
Tuy nhiên, những kết quả này vẫn chưa tương xứng
với tiềm năng, của các chỉ số đo lường hiệu suất của

CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN 
Ý ĐỊNH MUA CỦA KHÁCH HÀNG TRÊN CÁC 
NỀN TẢNG THƯƠNG MẠI ĐIỆN TỬ ĐỐI VỚI 

SẢN PHẨM OCOP CỦA TỈNH QUẢNG TRỊ

TÓM TẮT:
Nghiên cứu tập trung xác định và đo lường các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm OCOP

Quảng Trị của khách hàng trên các nền tảng thương mại điện tử (TMĐT). Với dữ liệu khảo sát từ 250
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các sản phẩm OCOP của tỉnh Quảng Trị qua các nền tảng TMĐT.
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hoạt động bán hàng trực tuyến, đặc biệt là chỉ số
chuyển đổi còn thấp do nhiều chủ thể OCOP chưa
nắm bắt đầy đủ hành vi và yếu tố ảnh hưởng đến ý
định mua trực tuyến sản phẩm OCOP của người tiêu
dùng. Điều này đặt ra yêu cầu cấp thiết về nghiên
cứu các nhân tố ảnh hưởng từ đó đề xuất các giải
pháp để thúc đẩy ý định mua của khách hàng trên
các sàn TMĐT đối với các sản phẩm OCOP của tỉnh
Quảng Trị. 

2. Cơ sở lý thuyết và Mô hình nghiên cứu
2.1. Các lý thuyết về ý định mua của khách hàng

trên các nền tảng thương mại điện tử
Có nhiều mô hình lý thuyết được ứng dụng trong

nghiên cứu về hành vi mua hàng trực tuyến của khách
hàng. Mô hình chấp nhận công nghệ (Technology
Acceptance Model- TAM) (Davis, 1989) chỉ ra, hai
yếu tố này ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi của người
sử dụng là nhận thức về tính hữu ích (Perceived
Usefulness) và nhận thức về tính dễ sử dụng
(Perceived Ease of Use). Trong khi đó, lý thuyết về
hành vi khách hàng như lý thuyết về hành động hợp
lý (Theory of Reasoned Action model - TRA)
(Fishbein & Ajzen, 1975); lý thuyết về hành vi dự
định (TPB) (Ajzen, 1991) cho rằng, hành vi của con
người được ý định bởi 3 yếu tố: Thái độ (Attitude),
chuẩn chủ quan (Subjective Norm) và kiểm soát hành
vi cảm nhận (Perceived Behavioral Control). Các
nghiên cứu dựa trên lý thuyết TPB và TRA chỉ ra, các
nhân tố tác động đến hành vi mua hàng trực tuyến của
khách hàng với các sản phẩm địa phương bao gồm:
nhận thức và kỹ năng sử dụng nền tảng số; ảnh hưởng
xã hội (Thu-Trang, 2020); niềm tự hào đặc sản địa
phương; nhận thức cộng đồng; chất lượng cảm nhận;
kết nối kinh tế địa phương; tính bản địa của sản phẩm
OCOP (Thi Lan et al., 2025). 

Trong khi đó, lý thuyết giá trị cảm nhận
(Perceived Value Theory) của Zeithaml (1988) cho
thấy, giá trị cảm nhận phản ánh sự đánh đổi giữa lợi
ích nhận được, bao gồm: giá trị chức năng, giá trị cảm
xúc và giá trị xã hội với chi phí bỏ ra là yếu tố quan
trọng ảnh hưởng đến thái độ và ý định mua hàng của
khách hàng (Tiến Thuận và cộng sự, 2024). Trong
các nghiên cứu của Sweeney & Soutar (2001); Kim et
al. (2023) cho thấy, giá trị cảm nhận là yếu tố quan
trọng ảnh hưởng đến thái độ và ý định mua hàng
online. Đối với sản phẩm OCOP, giá trị cảm xúc và
giá trị xã hội (ví dụ: quà tặng, ủng hộ địa phương)
đóng vai trò nổi bật (Thi Lan et al., 2025). 

Để nghiên cứu hành vi mua của khách hàng trên

các nền tảng TMĐT, trong nghiên cứu này, tác giả
đã sử dụng lý thuyết chấp nhận thương mại điện tử
E-CAM được đề xuất bởi Cheung & Lee (2000) dựa
trên sự tích hợp TAM, TPR với nhận thức niềm tin
và rủi ro cảm nhận (Trust & Perceived Risk
Theory). Trong TMĐT, khách hàng thường lo ngại:
hàng giả; chất lượng không đúng mô tả; gian lận
thanh toán; rủi ro giao hàng. Do đó trong các nghiên
cứu về hành vi mua hàng trực tuyến các nhân tố
thường được sử dụng là niềm tin (trust) và rủi ro
cảm nhận (perceived risk). 

2.2. Mô hình nghiên cứu và thang đo 
Thông qua việc hệ thống hóa các nghiên cứu

tương tự và tham vấn từ các bên liên quan, khung lý
thuyết các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua của
khách hàng trên các ứng dụng giao dịch TMĐT đối
với các sản phẩm OCOP của tỉnh Quảng Trị được đề
xuất như tại Hình 1.

Nhận thức về tính hữu ích: Hasslinger et al. (2008)
cho rằng, khách hàng nhận thấy mua sắm trực tuyến
mang lại lợi ích đáng kể như tiết kiệm thời gian, giảm
bớt công sức và có thể thực hiện bất cứ lúc nào. Nazir
et al. (2012) đã chứng minh, quá trình tìm kiếm sản
phẩm và dịch vụ qua internet diễn ra nhanh chóng
hơn và giúp tiết kiệm chi phí đáng kể so với phương
thức mua sắm truyền thống.

Giả thuyết H1: Nhận thức về tính hữu ích có ảnh
hưởng tích cực (+) đến ý định mua của khách hàng
trên sàn TMĐT đối với sản phẩm OCOP Quảng Trị.

Niềm tin: Niềm tin của người tiêu dùng đóng vai
trò quan trọng trong việc ảnh hưởng đến ý định mua
hàng (Cheung & Lee, 2000). Theo Chow & Chan
(2008), niềm tin không chỉ tác động đến thái độ mà
còn ảnh hưởng trực tiếp đến ý định mua sắm của
khách hàng. Đối với hành vi mua sản phẩm OCOP
của khách hàng, Thanh Hoa et al. (2022) chỉ ra, yếu tố
niềm tin có ảnh hưởng lớn nhất.

Giả thuyết H2: Niềm tin có ảnh hưởng tích cực
(+) đến ý định mua của khách hàng trên sàn TMĐT
đối với sản phẩm OCOP Quảng Trị.

Giá cả cảm nhận: Giá bán của một sản phẩm là số
tiền mà khách hàng cần thanh toán cho người bán để
có quyền sở hữu và sử dụng sản phẩm đó (Needham,
1996). Giá cả đóng vai trò quan trọng trong quá trình
ra ý định mua sắm, đặc biệt đối với các mặt hàng có
tần suất mua cao, đặc biệt như sản phẩm OCOP (Tiến
Thuận và cộng sự, 2024). Yếu tố này không chỉ ảnh
hưởng đến việc lựa chọn nơi mua hàng mà còn tác
động đến chiến lược điều chỉnh giá của doanh nghiệp
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nhằm đảm bảo sự phù hợp với sản phẩm, thương
hiệu, từ đó duy trì doanh số và vị thế cạnh tranh trên
thị trường (Faith & Agwu, 2014).

Giả thuyết H3: Cảm nhận về giá có ảnh hưởng
tích cực (+) đến ý định mua của khách hàng trên
sàn thương mại điện tử  đối với sản phẩm OCOP
Quảng Trị.

Rủi ro cảm nhận: Sự thành công của thương mại
điện tử phụ thuộc rất nhiều vào việc đảm bảo an ninh
và quyền riêng tư cho dữ liệu cá nhân nhạy cảm của
người tiêu dùng và độ tin cậy của các nhà cung cấp
trực tuyến (Salam et al., 2003). Niềm tin của người
tiêu dùng vào các giao dịch trực tuyến là rất quan
trọng cho sự tăng trưởng và phát triển liên tục của
thương mại điện tử (Thaw et al., 2009). 

Giả thuyết H4: Rủi ro cảm nhận có ảnh hưởng
tiêu cực (-) đến ý định mua hàng của khách hàng
trên sàn thương mại điện tử đối với sản phẩm OCOP
Quảng Trị.

Ảnh hưởng xã hội: Ảnh hưởng từ nhóm xã hội có
thể tác động đến hành vi mua hàng của cá nhân bằng
cách tạo ra những kỳ vọng hoặc áp lực, đồng thời
quan điểm của họ có thể khơi gợi mong muốn mua
sắm (Jacinda et al., 2023). Người thân, bạn bè, người
nổi tiếng, các cá nhân có tầm ảnh hưởng trong cộng
đồng hoặc các nhóm trên mạng xã hội. Đây là nhóm
có tác động đến suy nghĩ, thái độ, chuẩn mực và hành
vi tiêu dùng của cá nhân (Bimaruci et al., 2020).

Giả thuyết H5: Ảnh hưởng xã hội có ảnh hưởng

tích cực (+) đến ý định mua của khách hàng trên sàn
TMĐT đối với sản phẩm OCOP.

Bộ thang đo sử dụng trong nghiên cứu này được
kế thừa từ các nghiên cứu tương tự của Venkatesh
et al. (2003); Martín & Herrero (2012); Escobar-Ro-
dríguez & Carvajal-Trujillo (2014); Abrahão et al.
(2016); Sarfaraz (2017); Isaac et al. (2019), Thu-

Trang (2020). Bên cạnh đó, các cuộc thảo luận nhóm
và phỏng vấn mở với các bên liên quan đã được thực
hiện để hiệu chỉnh thang đo. Kết quả bảng câu hỏi
với 26 biến quan sát đã được lựa chọn.   

2.3. Thu thập số liệu
Theo Hair et al. (2019), để phân tích nhân tố khám

phá EFA, dữ liệu phải được thu thập với cỡ mẫu thỏa
mãn ít nhất 5 mẫu của biến quan sát và cỡ mẫu phải
lớn hơn 100. Vì bảng hỏi khảo sát trong bài nghiên
cứu này gồm 26 biến quan sát nên số mẫu cần đạt yêu
cầu là 26 x 5 = 130. Tuy nhiên, để đảm bảo tính chính
xác và tính đến những sai sót có thể xảy ra trong quá
trình khảo sát, nghiên cứu đã khảo sát 250 khách
hàng có tương tác trên các nền tảng TMĐT của 20
chủ thể OCOP của tỉnh Quảng Trị có tính chất đại
diện cho các ngành hàng được tiêu thụ trên các sàn
TMĐT như quangbinhtrade, Shopee, Lazada, Tiktok
shop, Facebook. 

3. Kết quả và thảo luận
3.1. Đánh giá độ tin cậy của thang đo
Độ tin cậy thang đo sẽ được đánh giá bằng hệ số

tin cậy Cronbach’s Alpha. Kết quả kiểm định
Cronbach’s alpha được tổng hợp ở Bảng 1. Theo kết
quả thống kê thu được, ta thấy thang đo của các biến
độc lập (Bảng 1) và biến phụ thuộc đều có hệ số
Cronbach’s Alpha > 0,6 và hệ số tương quan biến
tổng > 0,3 nên thang đo này được chấp nhận. Điều đó
chứng minh, thang đo được sử dụng trong nghiên cứu
là phù hợp và đáng tin cậy, đảm bảo cho bước phân
tích nhân tố khám phá EFA.

3.2. Phân tích nhân tố khám phá EFA
3.2.1. Phân tích nhân tố biến độc lập
Thang đo các yếu tố ảnh hưởng đến dự định mua

của khách hàng trên các nền tảng TMĐT đối với các
sản phẩm OCOP của tỉnh Quảng Trị  gồm 23 biến
quan sát với 5 biến độc lập được đưa vào mô hình để
phân tích. Kết quả thu được như sau: (Bảng 2)

Kết quả phân tích EFA đã cho ra 5 nhân tố cơ bản.
Tổng phương sai trích là 65,462% > 50%, cho biết 5
nhân tố này giải thích được 65,462% biến thiên của
dữ liệu. Hơn nữa, các giá trị Eigenvalue của các nhân
tố đều lớn hơn 1. Kiểm định Bartlett’s có giá trị Sig. =
0,000 < 0,05 nên đạt yêu cầu. Trong kiểm định này,
không có biến nào loại bỏ khỏi mô hình, vì tất cả đều
có hệ tải nhân tố > 0,5. (Bảng 3)

Kết quả phân tích cho thấy, các yếu tố ảnh hưởng
đến ý định mua của khách hàng trên sàn TMĐT đối
với sản phẩm OCOP Quảng Trị qua 3 biến quan sát,
kết quả cho chỉ số KMO là 0,689 > 0,5 và kiểm định
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Bartlett’s Test cho giá trị Sig. = 0,00 < 0,05 nên dữ
liệu thu thập được đáp ứng được điều kiện. Phân tích
nhân tố rút trích ra được một nhân tố mới gọi là “Ý
định mua” được tạo ra từ 3 biến quan sát. Giá trị
Eigenvalue là 2,007 > 1 và tổng giá trị phương sai là
66,90% > 50%, hệ số tải nhân tố của các biến quan sát
đều trên 0,5. Giá trị của biến mới đạt yêu cầu và thỏa
mãn tất cả các điều kiện cần thiết trong việc phân tích
hồi quy trong bước tiếp theo.

3.3. Phân tích hồi quy
Phân tích hồi quy được thực hiện nhằm đo lường

mức độ ảnh hưởng của các nhân tố: “Nhận thức hữu
ích - HI”, “Niềm tin - NT”, “Giá cả cảm nhận - GC”,
“Rủi ro cảm nhận - RR” và “Ảnh hưởng xã hội -
AHXH” đến “Ý định mua của khách hàng đối với sản
phẩm OCOP Quảng Trị trên sàn TMĐT - QDM”. 

Mô hình được viết như sau:
QDM = ß0 + ß1HI + ß2NT + ß3GC 

+ ß4RR + ß5AHXH
Trong đó: ß0 là hệ số tự do, ßi là hệ số hồi quy

riêng phần tương ứng với các biến độc lập. (Bảng 4)
Kết quả cho thấy, giá trị Sig. của 5 biến độc lập

HI, NT, GC, RR, AHXH đều có giá trị Sig. < 0,05,
chứng tỏ các biến độc lập này có ý nghĩa thống kê cao
trong mô hình. 

Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu:
Hệ số ước lượng của các nhân tố HI, NT, GC,

AHXH đều mang giá trị dương, chứng tỏ các yếu tố
này đều có tác động tích cực đến ý định mua của
khách hàng trên các nền tảng TMĐT đối với các sản
phẩm OCOP Quảng Trị. Ngược lại, hệ số ước lượng
của nhân tố RR có giá trị âm, thể hiện sự tác động trái
chiều đến ý định mua của khách hàng. Điều này hoàn
toàn phản ánh đúng các giả thiết nghiên cứu đặt ra.
Trong đó, biến NT có hệ số ước lượng cao nhất
(0,278), phản ánh niềm tin của khách hàng đối với
sản phẩm OCOP Quảng Trị là yếu tố quan trọng nhất.
Tiếp theo là biến GC có hệ số ước lượng là 0,249.
Yếu tố này đóng vai trò rất lớn, đặc biệt trong bối
cảnh có nhiều sản phẩm OCOP trên thị trường. Biến
AHXH có hệ số ước lượng là 0,220 cho thấy, sự tác
động đáng kể của nhân tố này đến ý định mua của
khách hàng. Cuối cùng, nhân tố HI có hệ số ước
lượng là 0,150, cho thấy khách hàng ngày càng kỳ

Biến 
quan sát

Tương quan
biến tổng

Cronbach’s Alpha 
nếu loại biến

Biến 
quan sát

Tương quan
biến tổng

Cronbach’s Alpha 
nếu loại biến

Nhận thức hữu ích: Cronbach’s Alpha = 0,800 Giá cả cảm nhận: Cronbach’s Alpha = 0,875

HI1 0,594 0,758 GC1 0,666 0,855

HI2 0,619 0,750 GC2 0,775 0,836

HI3 0,622 0,744 GC3 0,679 0,853

HI4 0,625 0,746 GC4 0,649 0,858

Nhận thức niềm tin: Cronbach’s Alpha = 0,808 GC5 0,672 0,854

NT1 0,734 0,704 GC6 0,632 0,862

NT2 0,695 0,724 Rủi ro cảm nhận: Cronbach’s Alpha = 0,823

NT3 0,577 0,783 RR1 0,658 0,776

NT4 0,501 0,814 RR2 0,583 0,798

Ảnh hưởng xã hội: Cronbach’s Alpha = 0,826 RR3 0,595 0,798

AHXH1 0,595 0,806 RR4 0,658 0,777

AHXH2 0,669 0,778 RR5 0,605 0,792

AHXH3 0,669 0,778

AHXH4 0,696 0,760

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát năm 2025
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vọng cao vào việc mua sắm
trực tuyến do việc dễ tiếp cận
thông tin sản phẩm cho đến
quy trình đặt hàng, giao hàng
đều nhanh chóng. Ngược lại,
nhân tố RR có hệ số ước
lượng -0,227 chỉ ra các lo
ngại về sản phẩm thực tế
không giống với thông tin và
hình ảnh quảng cáo trên nền
tảng TMĐT, giao hàng
không đúng hạn, khó đổi trả,
rò rỉ thông tin có ảnh hưởng
tiêu cực đến ý định mua của
khách hàng đối với sản phẩm
OCOP Quảng Trị trên các
nền tảng TMĐT.  

4. Kết luận và các hàm
ý chính sách

Trên cơ sở kế thừa các lý
thuyết về hành vi người tiêu
dùng và thương mại điện tử
như TAM, TPB và E-CAM,
kết hợp khảo sát 250 khách
hàng đã từng tương tác trên
các nền tảng TMĐT của các
chủ thể OCOP Quảng Trị,
nghiên cứu đã xây dựng và
kiểm định mô hình gồm năm
nhân tố ảnh hưởng đến ý
định mua của khách hàng.
Từ các kết quả nghiên cứu,
một số hàm ý chính sách
được đề xuất như sau:

Thứ nhất, tăng cường xây
dựng và củng cố niềm tin của
khách hàng đối với sản phẩm
OCOP trên môi trường số.
Các chủ thể OCOP cần
chuẩn hóa thông tin sản
phẩm, minh bạch về nguồn
gốc xuất xứ, quy trình sản
xuất, chứng nhận OCOP,
chứng nhận chất lượng và an
toàn thực phẩm. Cần đầu tư
xây dựng hệ thống nhận diện
thương hiệu, hình ảnh sản
phẩm chuyên nghiệp và đẩy
mạnh hoạt động kể chuyện

Biến quan sát
Hệ số tải nhân tố

1 2 3 4 5

GC3 0,825

GC1 0,816

GC2 0,738

GC4 0,645

GC5 0,632

GC6 0,586

RR3 0,777

RR1 0,681

RR2 0,679

RR4 0,652

RR5 0,575

NT1 0,812

NT2 0,776

NT3 0,703

NT4 0,662

HI2 0,789

HI4 0,755

HI3 0,699

HI1 0,682

AHXH3 0,860

AHXH4 0,824

AHXH1 0,741

AHXH2 0,730

Eigenvalues 7,829 2,438 1,880 1,628 1,279

Phương sai trích (%) 34,039 10,601 8,183 7,080 5,560

Phương sai tích lũy (%) 34,039 44,639 52,823 59,902 65,462

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser Meyer-Olkin of Sampling Adequacy 0,689

Bartlett’s Test

Approx. Chi-Square 104,705

df 3

Sig. 0,000

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu điều tra năm 2025
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thương hiệu (storytelling) nhằm gia tăng tính xác
thực và giá trị cảm nhận của sản phẩm.

Thứ hai, thực hiện các chính sách giá phù hợp
nhằm nâng cao khả năng cạnh tranh của sản phẩm
OCOP trên các nền tảng thương mại điện tử. Các chủ
thể OCOP cần linh hoạt áp dụng các chương trình
khuyến mãi, giảm giá theo mùa vụ, miễn phí vận
chuyển, tặng kèm sản phẩm hoặc tích điểm khách
hàng thân thiết. Đồng thời, cần tối ưu hóa chi phí
logistics và chi phí trung gian để duy trì mức giá hợp
lý mà vẫn đảm bảo chất lượng sản phẩm. 

Thứ ba, giảm thiểu rủi ro cảm nhận của khách
hàng trong quá trình mua sắm trực tuyến. Các chủ
thể OCOP cần bảo đảm tính nhất quán giữa hình
ảnh, nội dung giới thiệu và chất lượng thực tế của
sản phẩm. Chính sách đổi trả, hoàn tiền và bảo hành
cần được công bố rõ ràng, minh bạch. Bên cạnh đó,
việc ứng dụng các công nghệ truy xuất nguồn gốc
bằng mã QR, tem điện tử và các giải pháp xác thực
sản phẩm sẽ góp phần giảm bớt lo ngại của khách
hàng về hàng giả, hàng nhái hoặc chất lượng không
đúng như cam kết.

Thứ tư, các chủ thể cần tăng cường sử dụng các
kênh truyền thông số như Facebook, TikTok,
YouTube và các sàn thương mại điện tử để lan tỏa
thông tin sản phẩm. Việc hợp tác với KOLs, KOCs,
nhà sáng tạo nội dung và những người có ảnh hưởng
trong cộng đồng có thể giúp nâng cao nhận diện
thương hiệu và tạo hiệu ứng lan truyền tích cực. Đồng
thời, cần khuyến khích khách hàng chia sẻ trải
nghiệm mua sắm và đánh giá sản phẩm nhằm gia tăng
độ tin cậy đối với khách hàng tiềm năng.

Thứ năm, các chủ thể OCOP cần tối ưu hóa giao
diện gian hàng điện tử, cải thiện chất lượng nội dung
số, cung cấp đầy đủ thông tin sản phẩm và đơn giản

hóa quy trình đặt hàng, thanh toán và giao nhận. Việc
ứng dụng livestream bán hàng, tư vấn trực tuyến và
các công cụ tương tác số sẽ góp phần gia tăng sự
thuận tiện, tiết kiệm thời gian và nâng cao trải nghiệm
của khách hàng khi mua sản phẩm OCOP trên các
nền tảng thương mại điện tử.

Về phía cơ quan quản lý nhà nước, cần tiếp tục
triển khai các chương trình hỗ trợ chuyển đổi số cho
các chủ thể OCOP; tăng cường đào tạo kỹ năng
thương mại điện tử, marketing số và quản trị dữ liệu
khách hàng; đồng thời hỗ trợ kết nối sản phẩm OCOP
với các sàn thương mại điện tử lớn trong nước và
quốc tế. Bên cạnh đó, cần xây dựng cơ sở dữ liệu số
về sản phẩm OCOP của tỉnh, đẩy mạnh các hoạt động
xúc tiến thương mại trực tuyến và hoàn thiện hệ sinh
thái logistics phục vụ thương mại điện tử nhằm nâng
cao năng lực cạnh tranh và mở rộng thị trường tiêu
thụ sản phẩm OCOP trong giai đoạn tới.

Mặc dù đạt được các mục tiêu nghiên cứu đề ra,
nghiên cứu vẫn còn một số hạn chế nhất định như
phạm vi khảo sát chủ yếu tập trung vào khách hàng đã
có tương tác với sản phẩm OCOP Quảng Trị trên các
nền tảng thương mại điện tử và chưa xem xét vai trò
của các biến điều tiết như độ tuổi, thu nhập, kinh
nghiệm mua sắm trực tuyến hoặc đặc điểm của từng
nhóm sản phẩm OCOP. Đây sẽ là những hướng
nghiên cứu có ý nghĩa cho các nghiên cứu tiếp theo.

Lời cảm ơn: Nghiên cứu này được hỗ trợ bởi đề tài
Khoa học và công nghệ cấp Tỉnh Quảng Bình, mã số
19-24/HĐ-KHCN. Nhóm tác giả trân trọng cảm ơn
sự hỗ trợ của Sở Khoa học - Công nghệ Quảng Trị,
Chi Cục Kinh tế Hợp tác và Quản lý chất lượng - Sở
Nông nghiệp và Môi trường, Phòng Kinh tế thuộc
UBND xã, phường cùng Quý chủ thể OCOP trên địa
bàn tỉnh Quảng Trị 

Mô hình
Hệ số chưa chuẩn hóa Hệ số chuẩn hóa

t Sig. VIF
B Sai số chuẩn Beta

Hằng số 0,479 0,297 1,612 0,109

HI 0,147 0,057 0,150 2,565 0,011 1,451

NT 0,249 0,053 0,278 4,675 0,000 1,495

GC 0,236 0,060 0,249 3,949 0,000 1,684

RR -0,291 0,077 -0,227 -3,782 0,000 1,099

AHXH 0,226 0,063 0,210 4,027 0,000 1,151

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu điều tra năm 2025
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