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Nghiên cứu phân tích tác động của các công cụ digital 

marketing đến hiệu quả kinh doanh của cá thể kinh doanh tại Thành 

phố Hồ Chí Minh. Thông qua việc khảo sát 340 cá nhân kinh doanh 

có sử dụng các công cụ digital marketing tại Thành phố Hồ Chí 

Minh, kết quả phân tích nhân tố khám phá (Exploratory Factor 

Analysis - EFA) đã chỉ ra 04 yếu tố tác động đến hiệu quả kinh 

doanh của cá thể kinh doanh, đó là: truyền thông mạng xã hội, tối 

ưu hóa công cụ tìm kiếm, trang web/blog và quảng cáo hiển thị. Kết 

quả hồi quy đa biến cho thấy yếu tố quảng cáo hiển thị có ảnh hưởng 

mạnh nhất đến hiệu quả kinh doanh của cá thể kinh doanh. Kết quả 

nghiên cứu cung cấp những thông tin hữu ích giúp cho cá thể kinh 

doanh phân bổ nguồn ngân sách hợp lý cũng như khai thác triệt để 

các công cụ digital marketing để nâng cao hiệu quả kinh doanh.  

ABSTRACT 

Research and analyze the impact of digital marketing tools on 

the business performance of business individuals in Ho Chi Minh 

City. Through a survey of 340 business individuals using digital 

marketing tools in Ho Chi Minh City. The results of Exploratory 

Factor Analysis (EFA) have shown four factors affecting the 

business performance of business individuals, which are: social 

media, search engine optimization, Web/Blog, and display 

advertising. Multivariate regression results show that display 

advertising has the strongest influence on the business performance 

of business individuals. Research results provide useful information 

to help businesses allocate reasonable budgets as well as fully 

exploit digital marketing tools to improve business efficiency.  

1. Giới thiệu 

Người làm marketing đang phải đối mặt với những thách thức và cơ hội trong thời đại kỹ 

thuật số hiện nay. Digital marketing (Truyền thông trên nền tảng kỹ thuật số) là việc các nhà tiếp 

thị sử dụng các phương tiện điện tử để quảng bá sản phẩm hoặc dịch vụ vào thị trường. Mục tiêu 

chính của digital marketing là thu hút khách hàng và cho phép họ tương tác với thương hiệu thông 

qua các phương tiện kỹ thuật số (Yasmin, Tasneem, & Fatema, 2015). Dube và Rossi (2019) đã 

phân tích ưu thế của digital marketing so với các công cụ marketing truyền thống về mặt chi phí 
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thu thập, lưu trữ và phân tích dữ liệu khách hàng thấp. Qua đó, sử dụng digital marketing giúp 

giảm năm loại chi phí đó là: Chi phí tìm kiếm, chi phí nhân rộng, chi phí vận chuyển, chi phí theo 

dõi và chi phí xác minh mong muốn của khách hàng với danh tiếng công ty. So với marketing 

truyền thống bị giới hạn bởi lãnh thổ địa lý, digital marketing có thể tiếp cận lượng khách hàng 

mục tiêu vô tận mà được điều chỉnh theo các tiêu chí phù hợp với từng chiến dịch cụ thể. Nhờ vào 

những ưu thế này mà hàng loạt những nghiên cứu của: James (2020), Omondi (2017), Mutanu 

(2017), Onyango (2016), Yasmin và cộng sự (2015) đều minh chứng cho thấy tác động của các 

công cụ digital marketing đến doanh thu bán hàng, hiệu quả kinh doanh.  

Việt Nam trong bối cảnh cuộc cách mạng công nghệ 4.0, nhằm nâng cao lợi thế cạnh tranh, 

tối ưu hóa quản trị doanh nghiệp, việc ứng dụng nền tảng số là xu thế tất yếu. Theo báo cáo 

VietNam digital marketing Trends 2021 được thực hiện bởi Novaon Communication (2021), ước 

tính tổng doanh thu quảng cáo trực tuyến tại thị trường Việt Nam năm 2021 đạt mức 955.7 triệu 

USD. Ngoài ra, báo cáo cho thấy 70% khách hàng của các doanh nghiệp nằm trong tổng dân số 

sử dụng Internet tại Việt Nam. Thời gian mà người dùng sử dụng những nền tảng công nghệ số 

này nằm trong khoảng 3.5 giờ/ngày, đây là điều kiện thuận lợi để các doanh nghiệp cũng như thị 

trường quảng cáo trực tuyến của Việt Nam phát triển hơn trong tương lai. 

Một số nghiên cứu tại Việt Nam hiện nay đang đi theo hướng phân tích tác động của các 

công cụ digital marketing đến hành vi người tiêu dùng (P. T. Nguyen & Nguyen, 2021; T. N. B. 

Nguyen & Nguyen, 2015), hoặc phân tích các yếu tố tác động đến việc chọn áp dụng các công cụ 

digital marketing (H. Nguyen & Ngo, 2018), hay đi tìm những yếu tố và giải pháp nhằm nâng cao 

hiệu quả sử dụng các công cụ này. Tuy nhiên, đối với một doanh nghiệp nói chung và cá thể kinh 

doanh nói riêng thì việc kinh doanh có hiệu quả lại là điều kiện sống còn của mọi doanh nghiệp. 

Hướng nghiên cứu tác động của các công cụ digital marketing đến hiệu quả kinh doanh lại chưa 

được chú ý quan tâm tại Việt Nam. 

Trên thế giới, các nghiên cứu về lĩnh vực này thường chú trọng vào đối tượng doanh 

nghiệp. Tuy nhiên tại Việt Nam, theo N. Tu (2021) cả nước có hơn 5.6 triệu hộ kinh doanh cá thể, 

gấp 08 lần số lượng doanh nghiệp, cho thấy vai trò trọng yếu của thành phần kinh tế này. Theo kết 

quả khảo sát cho thấy, trung bình các cá thể kinh doanh trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh dành 

từ 5% đến 10% doanh thu cho việc quảng cáo sản phẩm trên nền tảng digital marketing. Câu hỏi 

đặt ra là các công cụ digital marketing hiện nay có hỗ trợ hoạt động kinh doanh của các cá thể hiệu 

quả không và đâu là công cụ mang lại hiệu quả tốt nhất. Do đó, việc thực hiện nghiên cứu tác động 

của các công cụ digital marketing đến hiệu quả kinh doanh đặc biệt của cá thể kinh doanh tại 

Thành phố Hồ Chí Minh, không chỉ có ý nghĩa trong phạm vi Thành phố Hồ Chí Minh mà đây 

còn là đối tượng nghiên cứu khá mới trên thế giới. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Các khái niệm liên quan 

Digital marketing có thể được định nghĩa là khoa học tạo và phát triển các mối quan hệ gắn 

kết với mọi người thông qua trải nghiệm kỹ thuật số (như việc sử dụng công nghệ thông tin) và 

kết quả mang lại là lợi ích cho cả hai bên: Doanh nghiệp và khách hàng. Tuy nhiên, digital 

marketing không chỉ là việc hiểu về công nghệ mà là hiểu về con người, thái độ, nhận thức của 

khách hàng, cách khách hàng sử dụng các công nghệ đó. Và cách mà các nhà tiếp thị có thể tận 

dụng để cung cấp những trải nghiệm người dùng độc đáo bằng cách thu hút khách hàng về lâu dài 

(Ryan & Jones, 2012). 
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Về hiệu quả, theo Anthony (1965) là những đóng góp có giá trị để đạt được các mục tiêu 

của một doanh nghiệp trong một khoảng thời gian cụ thể. Vì thế, chúng ta có thể đánh giá hiệu 

quả theo nhiều khía cạnh như năng suất, hiệu quả, lợi nhuận, thị phần. Việc đo lường, hiệu quả 

liên quan đến việc xác định, giám sát và truyền đạt kết quả bằng cách sử dụng các chỉ số của hiệu 

quả (Brudan, 2010). Trong lĩnh vực kinh doanh, một số yếu tố có thể được bổ sung vào hiệu quả 

hoạt động kinh doanh như gia tăng chất lượng sản phẩm, gia tăng năng suất, giảm thiểu chi phí 

hoạt động hoặc đánh giá mức độ hiệu quả của các công cụ tiếp thị, những điều đó ít nhiều đều ảnh 

hưởng đến hiệu quả kinh doanh (Omondi, 2017). 

Về mối quan hệ giữa các công cụ digital marketing và hiệu quả kinh doanh, digital 

marketing cho phép các cá thể kinh doanh/doanh nghiệp tương tác với khách hàng của mình ngay 

lập tức và có được những kinh nghiệm sâu sắc về việc thỏa mãn mong muốn, sự hài lòng của khách 

hàng. Điều này giúp gia tăng giao tiếp giữa khách hàng và các cá thể kinh doanh/doanh nghiệp, 

giúp gia tăng lòng trung thành với thương hiệu và gia tăng sự hài lòng của khách hàng (Tuten, 

2014). Việc sử dụng digital marketing tác động tích cực đến hiệu quả kinh doanh của các doanh 

nghiệp vừa và nhỏ bằng cách hài hòa khách hàng và quy trình kinh doanh của họ với công nghệ 

để đạt được tăng trưởng về lợi nhuận (Nyawira & Karugu, 2015). Theo Kithinji (2014), digital 

marketing cho phép các công ty tiếp cận khách hàng mới, nâng cao nhận thức về thương hiệu và 

giảm thiểu phàn nàn của khách hàng, do đó cải thiện lợi nhuận. 

2.1.2. Các nghiên cứu thực nghiệm 

Hầu hết những nghiên cứu liên quan đều cho thấy tác động tích cực của các công cụ digital 

marketing đến hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp. Các công cụ đó là: Tối ưu hóa công cụ 

tìm kiếm, truyền thông mạng xã hội, quảng cáo online, trang Web, tiếp thị qua E-mail, tiếp thị qua 

di động, các nền tảng trên di động. Phương pháp nghiên cứu được các tác giả trước đây sử dụng 

chủ yếu là các phân tích nhân tố khám phá EFA và phân tích hồi quy đa thức. Khái quát những 

nghiên cứu này được thể hiện trong Bảng 1 sau đây: 

Bảng 1 

Tóm tắt các nghiên cứu có liên quan 

Nguồn Bối cảnh 
Cỡ 

mẫu 

Phương 

pháp 
Thành phần biến 

Maina 

(2017) 

Các doanh nghiệp 

trong lĩnh vực bất 

động sản tại 

Narobi 

145 Hồi quy bội (1) Giải pháp về Web (+) 

(2) Truyền thông mạng xã hội (+) 

(3) Tiếp thị qua di động (+) 

(4) Tiếp thị qua E-mail (+) 

Onyango 

(2016) 

Các công ty xuất 

khẩu hoa tại 

Kenya 

97 Phân tích hồi 

quy logistic 

đa thức 

(1) Trang Web (+) 

(2) Quảng cáo online (+) 

(3) Truyền thông mạng xã hội (+) 

(4) Youtube (+) 

(5) Tin nhắn (+) 

(6) Thiết bị hiển thị (+) 

(7) Tiếp thị qua Email (+) 

(8) Các nền tảng trên di động (+) 
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Nguồn Bối cảnh 
Cỡ 

mẫu 

Phương 

pháp 
Thành phần biến 

Omondi 

(2017) 

Các doanh nghiệp 

vừa và nhỏ tại 

Nairobi 

255 Phân tích 

nhân tố khám 

phá (EFA), 

Phân tích hồi 

quy bội 

(1) Truyền thông mạng xã hội (+) 

(2) Trả tiền cho mỗi lượt nhấp chuột (+) 

(3) Quảng cáo online (+) 

(4) Tối ưu hóa công cụ tìm kiếm (+) 

(5) Tiếp thị di động (+) 

(6) Tiếp thị qua E-mail (+) 

James 

(2020) 

Các doanh nghiệp 

vừa và nhỏ tại 

Nam Á 

167 Phân tích 

nhân tố khám 

phá (EFA), 

Phân tích hồi 

quy đa thức 

(1) Quảng cáo online (+) 

(2) Công cụ SEO (+) 

(3) Truyền thông mạng xã hội (+) 

(4) Tiếp thị qua E-mail (+) 

Mutanu 

(2017) 

Các doanh nghiệp 

vừa và nhỏ tại 

Kenya 

100 Phân tích nhân 

tố khám phá, 

Phân tích hồi 

quy bội 

(1) Truyền thông mạng xã hội (+) 

(2) Tối ưu hóa công cụ tìm kiếm (+) 

(3) Trang Web/Blog (+) 

(4) Quảng cáo hiển thị (+) 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

Các nghiên cứu trên có cùng quan tâm đến việc đo lường hiệu quả các công cụ digital 

marketing mang lại. Tuy nhiên, tùy vào đặc điểm về quốc gia và những loại hình kinh doanh mà 

các công cụ digital marketing được đưa ra phân tích là khác nhau. Tại Việt Nam, bốn công cụ được 

các cá thể kinh doanh sử dụng nhiều nhất cho việc quảng bá sản phẩm trên nền tảng kỹ thuật số là 

truyền thông mạng xã hội, tối ưu hoá công cụ tìm kiếm, trang Web/Blog và quảng cáo hiển thị. Đó 

là lý do mô hình nghiên cứu đề xuất tập trung vào bốn công cụ chủ yếu trên. 

2.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Dựa trên lý thuyết nền tảng và kết quả của các nghiên cứu có liên quan đến tác động của 

công cụ digital marketing lên hiệu quả kinh doanh, mô hình nghiên cứu được đề xuất với các nhân 

tố sau: 

Yếu tố “Truyền thông mạng xã hội” 

Các trang mạng xã hội có thể được chia thành các thể loại như: Các trang mạng xã hội nơi 

người dùng tự do tạo hồ sơ cho mình và chia sẻ nó cho những người dùng khác. Là nơi mọi người 

chia sẻ thông tin và ý tưởng về các chủ đề cụ thể. Các trang mạng xã hội tổng hợp nội dung cho 

phép người dùng tự do chọn nội dung mà họ muốn xem trên Internet (Kimani, 2014). Việc sử dụng 

công cụ truyền thông không cần có một sự đầu tư nhiều, bởi vì tạo một trang mạng xã hội gần như 

hoàn toàn miễn phí. Doanh nghiệp có cho mình các trang mạng xã hội là một cách dễ dàng và đơn 

giản để chia sẻ sản phẩm/dịch vụ của bạn đến các đối tượng mục tiêu (Evans, 2008). Bên cạnh đó, 

mạng xã hội là một phần trong cuộc sống hàng ngày của người dùng do đó, việc sử dụng các trang 

mạng xã hội có thể làm tăng hiệu quả các chiến dịch tiếp thị (Castro & Huang, 2012). Vì thế, 

nghiên cứu này đề xuất giả thuyết: 

H1: Truyền thông mạng xã hội có ảnh hưởng đến hiệu quả kinh doanh của cá thể kinh doanh 
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Yếu tố “Tối ưu hóa công cụ tìm kiếm” 

Chiến lược tiếp thị kỹ thuật số đề cập đến các chiến lược mà các doanh nghiệp sử dụng để 

quảng cáo các sản phẩm của mình và cải thiện trải nghiệm của người dùng thông qua các kênh kỹ 

thuật số. Các kênh này bao gồm phương tiện truyền thông xã hội, E-mail, trang Web, quảng cáo 

biểu ngữ, Blog, các nền tảng di động và tối ưu hóa công cụ tìm kiếm (SEO) (Jalang’o, 2015). Bên 

cạnh đó, các nghiên cứu khác cũng cho rằng tối ưu hóa công cụ tìm kiếm cũng là một trong những 

công cụ khiến doanh nghiệp tiếp cận đến khách hàng của mình. Các công ty có thể cải thiện thứ 

hạng của mình trên các công cụ tìm kiếm khác nhau như Google và Yahoo khi người dùng tìm 

kiếm thông tin liên quan đến họ, SEO được thực hiện bằng cách sử dụng các từ khóa mà người 

dùng công cụ tìm kiếm đã nhập để xác định mức độ liên quan của một trang Web với nhu cầu của 

người dùng (Park, Ahn, & Park, 2010). Vì thế, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết: 

H2: Tối ưu hóa công cụ tìm kiếm (SEO) ảnh hưởng đến hiệu quả kinh doanh của cá thể 

kinh doanh 

Yếu tố “Trang Web/Blog” 

Theo Armstrong, Adam, Denize, và Kotler (2013), các trang Web đa dạng về nhiều nội 

dung. Trang Web cơ bản nhất là trang Web của các doanh nghiệp/thương hiệu. Các trang Web này 

nhằm mục đích để xây dựng thiện cảm của khách hàng. Các cá thể kinh doanh/doanh nghiệp 

thường cung cấp nhiều loại thông tin hoặc các tính năng để làm thỏa mãn nhu cầu của khách hàng 

và xây dựng mối quan hệ với họ. Khi một công ty sử dụng tiếp thị kỹ thuật số, việc đo lường hiệu 

quả trở nên dễ hơn vì họ có thể kiểm định số lượng khách truy cập vào trang Web hoặc các trang 

truyền thông xã hội, số lần nhấp chuột vào một quảng cáo, số lần mua hàng trực tuyến được thực 

hiện và lượng thời gian khách hàng ở trên trang Web (Eagleman, 2013). Bên cạnh đó, sức hấp dẫn 

của một trang Web là dựa trên cơ hội hiển thị thông tin về sản phẩm và thông tin công ty, như một 

dấu hiệu nhận dạng công ty và để liên lạc nội bộ, tạo khách hàng tiềm năng, hỗ trợ người dùng ở 

cả hai chiều trước và sau mua hàng, đăng các chi nhánh công ty và thu thập thông tin người tiêu 

dùng để sử dụng (Hughes và Fill, 2007). Do đó, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết: 

H3: Trang Web/Blog có ảnh hưởng đến hiệu quả kinh doanh của cá thể kinh doanh 

Yếu tố “Quảng cáo hiển thị” 

Theo Park và cộng sự (2010), Quảng cáo hiển thị bao gồm cả quảng cáo biểu ngữ và quảng 

cáo xuất hiện trên các trang Web mà khách hàng tiềm năng đang truy cập vào. Những quảng cáo 

hiển thị này rẻ hơn so với quảng cáo truyền thống thông thường và dễ dàng có thể tạo được. Ngoài 

ra, các trang mạng xã hội phổ biến đã có những động thái cho các quảng cáo hiển thị tiếp cận nhiều 

hơn đến người dùng. Nghiên cứu của Kimani (2014) khẳng định rằng tiếp thị truyền thông trên 

mạng xã hội, như việc đặt quảng cáo trên các trang truyền thông xã hội như Facebook, Twitter và 

Instagram cho các doanh nghiệp tại những nơi mà mọi người có thể quảng bá sản phẩm và dịch 

vụ của mình. Ví dụ như Twitter và Facebook cho phép các cá thể kinh doanh/doanh nghiệp quảng 

bá sản phẩm và dịch vụ của mình và tương tác với khách hàng. Điều này cải thiện khả năng giải 

quyết vấn đề, tăng sự hài lòng của khách hàng và cải thiện trải nghiệm của người dùng. Do đó, 

nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 
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H4: Quảng cáo hiển thị ảnh hưởng đến hiệu quả kinh doanh của cá thể kinh doanh 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Tác giả đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Theo website World Population Review (2021), dân số của Thành phố Hồ Chí Minh tính 

đến tháng 07/2021 đạt 8,837,544 người. Minh Hiep (2021) cho biết trên địa bàn Thành phố Hồ 

Chí Minh đến ngày 30/06/2021 có số lượng hộ kinh doanh còn hoạt động là 196,084 hộ. Đối với 

quần thể lớn hơn 10,000 thì cỡ mẫu được xác định theo công thức của Cochran (1977) là: 

𝑛 =  𝑍1− 𝛼 2⁄
2  

𝑝(1−𝑝)

𝑑2                                                       (1) 

Với: 

 p: Tỷ lệ ước tính. Để đảm bảo tính an toàn nên chọn P = 0.5; 

 d: Sai số biên (0.5); 

 Z1-α/2: Phân vị của phân phối chuẩn bình thường tại (1- α/2). Cỡ mẫu muốn tính ở mức 

tin cậy 95% thì α=0.05 và Z1-α/2 = Z0.975 = 1.96.  

Từ đó cỡ mẫu tối thiểu được tính toán là: 𝑛 =  1.962 0.5(1−0.5)

0.52 =  384 

Đối tượng khảo sát là các cá thể kinh doanh có sử dụng các công cụ digital marketing trong 

thời gian từ quý 1 năm 2020 đến quý 2 năm 2021 trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh. Do khó 

khăn trong việc tiếp cận đối tượng khảo sát vì dịch bệnh, nghiên cứu sử dụng cách thức lấy mẫu 

thuận tiện. Bảng khảo sát được gửi đến đáp viên thông qua các kênh liên lạc như: Email, Zalo, 

Facebook, … nhằm mục đích nhận được câu trả lời một cách hiệu quả trong thời gian sớm nhất. 

Sau khi phát phiếu khảo sát cho 400 cá thể kinh doanh có sử dụng dịch vụ digital marketing tại 

Thành phố Hồ Chí Minh, số lượng phiếu thu về được làm sạch và còn lại là 340 phiếu đạt yêu cầu.  

Các biến số được đo lường bằng thang đo Likert 5 mức độ (1- Hoàn toàn không đồng ý; 2 

- Không đồng ý; 3 - Trung lập; 4 - Đồng ý và 5 - Hoàn toàn đồng ý). 

TRUYỀN THÔNG 

MẠNG XÃ HỘI 

TỐI ƯU HÓA CÔNG 

CỤ TÌM KIẾM 

TRANG WEB/BLOG 

QUẢNG CÁO 

HIỂN THỊ 

HIỆU QUẢ 

KINH 

DOANH 
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Sau khi được làm sạch, dữ liệu được sử dụng để phân tích thống kê mô tả nhằm miêu tả 

mẫu nghiên cứu. Bước tiếp theo là tiến hành đánh giá độ tin cậy thang đo bằng hệ số Cronbach’s 

Alpha. Thông qua phân tích nhân tố khám phá (EFA) sẽ định rõ được giá trị thang đo bằng việc 

loại dần các biến mà có trọng số nhỏ hơn 0.5. Theo Othman và Owen (2002), khi hệ số KMO nằm 

trong khoảng từ 0.5 - 1 và theo Gerbing và Anderson (1998) khi Eigenvalue lớn hơn 1 và tổng 

phương sai trích được bằng hoặc lớn hơn 50%, thì thang đo được chấp nhận.  

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Mẫu khảo sát 

 Trong số 340 cá thể kinh doanh có sử dụng công cụ digital marketing tại Thành phố Hồ 

Chí Minh tham gia khảo sát thì có đến 31.7% kinh doanh mặt hàng thời trang, 30% kinh doanh 

mặt hàng tiêu dùng, 27.6% kinh doanh mỹ phẩm làm đẹp, chỉ có 11.9% hoạt động trong lĩnh vực 

cây cảnh/hoa và 8.8% bán các mặt hàng thực phẩm. Cá thể kinh doanh có quy mô doanh thu trong 

năm từ 01 - 02 tỷ chiếm 39.1%, kế đến là cá thể kinh doanh có quy mô doanh thu từ 500 triệu - 01 

tỷ chiếm 25.9%, quy mô trên 02 tỷ doanh thu trong một năm chiếm 23.5%, và quy mô từ 100 - 

500 triệu chỉ chiếm có 11.5% trong mẫu khảo sát. Mẫu khảo sát được phân bổ theo lĩnh vực kinh 

doanh như Hình 2 và theo quy mô doanh thu như Hình 3. 

 

     Hình 2. Lĩnh vực kinh doanh của các cá thể         Hình 3. Quy mô doanh thu của các cá thể 

kinh doanh trong năm 2020 

4.2. Phân tích nhân tố và đánh giá độ tin cậy 

Bảng 2 trình bày kết quả thang đo các yếu tố thông qua hệ số Cronbach’s Alpha. Kết quả 

cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha từ 0.820 - 0.849 (đều lớn hơn 0.6). Các biến của thang đo có hệ 

số tải nhân tố nhỏ nhất là 0.520, đều lớn hơn mức cho phép là 0.3. Theo Nunnally và Burnstein 

(1994) đánh giá, các thang đo này đã đạt được độ tin cậy và bước phân tích nhân tố EFA tiếp theo 

có thể sử dụng.  Bên cạnh những giá trị của phân tích hệ số Cronbach’s Alpha, thì giá trị phương 

sai trích = 62.065% (> 50%) và Eigenvalue = 1.422 (> 1) đạt tiêu chuẩn của phương pháp phân 

tích nhân tố. Kết quả phân tích nhân tố được đánh giá là đáng tin cậy với hệ số KMO (Keiser - 

Meyer - Olkin) = 0.085. 
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 Lê Thị Tuyết Thanh và cộng sự. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 18(1), 66-78 73 

Bảng 2 

Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha và EFA thang đo yếu tố trong mô hình nghiên cứu 

Yếu tố 
Hệ số Cronbach’s 

Alpha 

Hệ số tải 

nhân tố 

Truyền thông mạng xã hội 0.827  

Truyền thông mạng xã hội làm tăng số lượng khách hàng  0.566 

Truyền thông mạng xã hội làm tăng sự thỏa mãn khách hàng                                                                                                                                                                                                      0.673 

Truyền thông mạng xã hội làm tăng số lượng bán hàng 0.657 

Truyền thông mạng xã hội tiếp cận thị trường mới và khách 

hàng mới 

0.520 

Truyền thông mạng xã hội làm tăng sự trung thành của khách 

hàng 

0.713 

Tối ưu hóa công cụ tìm kiếm 0.849  

SEO làm tăng số lượng khách hàng đến thăm Website   0.634 

SEO làm tăng số lượng bấm vào các bài quảng cáo 0.667 

SEO làm tăng số lượng đến thăm các trang mạng xã hội 0.700 

SEO tiếp cận được thị trường mới và khách hàng mới 0.672 

SEO cải thiện việc nhận biết thương hiệu  0.622 

Trang Web/Blog 0.847  

Trang Web/Blog cải thiện sự thỏa mãn của khách hàng  0.666 

Trang Web/Blog xâm nhập được vào thị trường mới và thu hút 

được khách hàng mới 

0.650 

Trang Web/Blog cải thiện việc nhận biết thương hiệu 0.714 

Trang Web/Blog gia tăng số lượng bán hàng 0.707 

Quảng cáo hiển thị 0.820  

Quảng cáo hiển thị làm tăng khách hàng đến thăm những trang 

web/blog 

 0.611 

Quảng cáo hiển thị làm tăng khách hàng đến thăm những trang 

mạng truyền thông 

0.528 

Quảng cáo hiển thị làm tăng lượng tiêu thụ hàng hóa 0.633 

Quảng cáo hiển thị làm gia tăng thị phần 0.509 

Quảng cáo hiển thị xâm nhập được vào thị trường mới và thu 

hút được khách hàng mới 

0.588 

Quảng cáo hiển thị làm tăng độ nhận diện thương hiệu 0.633 

Hiệu quả kinh doanh của cá thể kinh doanh 0.844  

Digital Marketing nâng cao giá trị của thương hiệu  0.602 

Digital Marketing làm tăng doanh số bán hàng 0.584 

Digital Marketing tiếp cận thị trường mới và khách hàng mới 0.673 

Digital Marketing gia tăng sự hài lòng của khách hàng 0.684 

Digital Marketing nâng cao hiệu quả của chiến dịch tiếp thị 0.717 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu  
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4.3. Phân tích hồi quy bội 

Kết quả hồi quy: 

Bảng 3 

Kết quả phân tích hồi quy 

Tên biến Hệ số hồi quy chưa 

được chuẩn hóa 

Hệ số hồi quy 

được chuẩn hóa 

Hệ số Sig. 

Hằng số 0.048  0.830 

Truyền thông mạng xã hội 0.229 0.248 0.000 

Tối ưu hóa công cụ tìm kiếm 0.334 0.264 0.000 

Trang Web/Blog 0.146 0.182 0.000 

Quảng cáo hiển thị 0.272 0.312 0.000 

R2 = 0.571; R2 hiệu chỉnh = 0.565; Hệ số Durbin - Watson = 1.456 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu 

Phân tích hồi quy bội được tiến hành sau khi phân tích nhân tố khám phá. Kiểm định F 

được dùng để kiểm định mức độ phù hợp của mô hình hồi quy. Giá trị F được ghi nhận là 111.285 

với mức ý nghĩa Sig. = 0.000 điều đó cho thấy mô hình hồi quy là phù hợp. Tiếp đến, Bảng 3 thể 

hiện giá trị R2 hiệu chỉnh = 0.565 thể hiện 56.5% sự biến thiên của biến phụ thuộc được giải thích 

bằng 04 nhân tố Truyền thông mạng xã hội, Tối ưu hoá công cụ tìm kiếm, Trang Web/Blog và 

Quảng cáo hiển thị. Hệ số Durbin - Waston = 1.456 và hệ số VIF < 10 cho thấy dữ liệu phân tích 

không vi phạm giả định về đa cộng tuyến. 

Dựa vào kết quả hồi quy tại Bảng 3 cho thấy, 04 công cụ của digital marketing (Truyền 

thông mạng xã hội, trang web/blog, quảng cáo hiển thị và tối ưu hóa công cụ tìm kiếm) đều mang 

lại tác động tích cực đến hiệu quả kinh doanh của cá thể kinh doanh tại Thành phố Hồ Chí Minh. 

Trong số đó, quảng cáo hiển thị có tác động mạnh mẽ nhất đến hiệu quả kinh doanh của cá thể 

kinh doanh so với các công cụ khác.  

Kiểm định T-Test và One-way ANOVA: 

Bảng 4 

Kiểm định T - Test và One-way ANOVA 

Giá trị trung bình: 

Giới tính Độ tuổi Lĩnh vực kinh doanh 

Nam 4.16 18 - 25 tuổi 4.24 Mỹ phẩm – làm đẹp 4.46 

Nữ 4.36 26 - 35 tuổi 4.42 Hàng tiêu dùng 4.22 

  36 - 45 tuổi 4.14 Thời trang 4.34 

    Thực phẩm 4.01 

    Cây cảnh/hoa 4.03 

Giá trị Sig. của Phân tích Levene: (< 0.05) 

0.000 0.004 0.001 

Giá trị Sig. của bảng ANOVA/ T-TEST: (< 0.05) 

0.003 0.001 0.000 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả 
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Tại kiểm định T - Test và ANOVA, nhận thấy có sự khác biệt giữa độ tuổi, giới tính và 

lĩnh vực kinh doanh khi nói về hiệu quả kinh doanh của cá thể kinh doanh trên địa bàn Thành phố 

Hồ Chí Minh. Cụ thể giới tính nữ được đánh giá cao hơn so với nam, độ tuổi từ 26 - 35 tuổi và 

lĩnh vực mỹ phẩm làm đẹp được đánh giá cao hơn. 

5. Kết luận và gợi ý 

Mặc dù các công cụ digital marketing có ảnh hưởng đến hiệu quả kinh doanh, nhưng sẽ 

không đạt được hiệu quả tốt nhất nếu như không có phân bổ chiến dịch phù hợp theo từng lĩnh vực 

kinh doanh và mục đích kinh doanh cụ thể. Từ kết quả phân tích dữ liệu, sau đây là một số kiến 

nghị, giải pháp để góp phần nâng cao hiệu quả các công cụ digital marketing: 

Về  “Truyền thông mạng xã hội” 

Truyền thông mạng xã hội là một công cụ hữu ích trong việc gia tăng khách hàng mới, 

chăm sóc khách hàng và nuôi dưỡng khách hàng trung thành. Do mạng xã hội là một phần quan 

trọng trong cuộc sống mỗi người hiện nay, các cá thể kinh doanh nên tập trung chăm sóc nội dung 

thông tin về sản phẩm doanh nghiệp, đồng thời gia tăng dịch vụ chăm sóc khách hàng bằng việc 

giải đáp thắc mắc trong mục messenger được tích hợp bởi các câu hỏi thường gặp có sẵn. Việc gia 

tăng độ nhận diện thương hiệu, giải quyết các vấn đề phát sinh trước và sau khi mua hàng đồng 

thời trả lời khách hàng trong khoảng thời gian sớm nhất là một trong những cách gia tăng số lượng 

khách hàng mới, giữ chân khách hàng cũ. Từ đó, hiệu quả kinh doanh ngày một được cải thiện. 

Về “Tối ưu hóa công cụ tìm kiếm” 

Như đã nêu trong mục kết quả phân tích, nhân tố “tối ưu hóa công cụ tìm kiếm” có ảnh 

hưởng thứ hai sau nhân tố quảng cáo hiển thị đến hiệu quả kinh doanh. Việc này là dễ hiểu vì nếu 

có một dịch vụ chăm sóc khách hàng tốt, một nguồn hàng tốt cùng chiến lược kinh doanh hấp dẫn 

nhưng lại không được mọi người biết đến thì đều không đạt được mục tiêu cao nhất. Và “tối ưu 

hóa công cụ tìm kiếm” sẽ giúp ích trong việc khiến nhiều người biết đến cá thể kinh doanh/doanh 

nghiệp bằng cách đưa kết quả về sản phẩm/dịch vụ của họ lên những vị trí đầu tiên trên thanh công 

cụ tìm kiếm để khách hàng tiềm năng có thể thấy được trong khoảng thời gian ngắn nhất. Để có 

thể hiển thị đúng với những người dùng có nhu cầu mua hàng, các cá thể kinh doanh nên tập trung 

việc tìm hiểu từ khóa nào là tốt cho khách hàng nhất, phù hợp theo từng lĩnh vực kinh doanh cũng 

như nhu cầu mà khách hàng mong muốn. 

Về “Trang Web/Blog” 

Trong 04 nhân tố ảnh hưởng đến hiệu quả kinh doanh của cá thể kinh doanh trên địa bàn 

Thành phố Hồ Chí Minh, yếu tố trang web/blog được đánh giá có ảnh hưởng thấp nhất. Điều đó 

cho thấy đa phần các cá thể kinh doanh ưu tiên thúc đẩy vào việc kinh doanh trên các nền tảng có 

lượng người sử dụng lớn hơn và dễ dàng tiếp cận hơn. Có ý kiến cho rằng trang web/blog giúp ích 

trong việc khẳng định thương hiệu và thể hiện tính chuyên nghiệp cho doanh nghiệp. Nhưng đa 

phần khách hàng sẽ biết tới sản phẩm/dịch vụ của các cá thể kinh doanh trên các nền tảng mạng 

xã hội và trên kết quả tìm kiếm trước, sau đó tới thăm những trang web/blog dựa trên đường dẫn 

mà các cá thể kinh doanh cung cấp. Điều đó cũng phản ánh các tệp khách hàng của các cá thể kinh 

doanh thường là những người trẻ. Có hứng thú mua hàng khi sản phẩm/dịch vụ đó được hiển thị 

trên các thiết bị điện tử của mình. Việc hiển thị sản phẩm/dịch vụ thường xuyên trên các nền tảng 

họ sử dụng đã thúc đẩy hành vi mua sắm của người tiêu dùng. 

Về “Quảng cáo hiển thị” 

Quảng cáo hiển thị là nhân tố có ảnh hưởng nhiều nhất đến hiệu quả kinh doanh của các cá 

thể kinh doanh. Độ ảnh hưởng của nó gấp 1.71 lần độ ảnh hưởng của nhân tố thấp nhất (trang 

web/blog). Nếu doanh nghiệp muốn tập trung đầu tư phát triển thêm công cụ quảng cáo hiển thị 
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này cho các khách hàng của mình, thì hiệu quả kinh doanh của các khách hàng sẽ được nâng cao 

rõ rệt. Như đã đề cập ở trên, việc hiển thị sản phẩm/dịch vụ thường xuyên trên các nền tảng mà 

người dùng sử dụng đã thúc đẩy hành vi mua sắm của họ. Bên cạnh đó, các nền tảng lớn, nhiều 

người dùng nhất tại Việt Nam, có ảnh hưởng rất lớn đến sự cập nhật thông tin, định hướng dư luận 

như Facebook, Instagram hay Tiktok đều có những chính sách hỗ trợ cho việc các công ty truyền 

thông hay các cá thể kinh doanh có thể chạy quảng cáo trên những nền tảng này. 

Về “Giới tính” 

Nhận thấy có sự khác biệt về giới tính khi nói về hiệu quả kinh doanh của các cá thể kinh 

doanh, cụ thể là giới tính nữ có chỉ số cao hơn (4.36). Điều đó giải thích rằng hiệu quả kinh doanh 

của cá thể kinh doanh, giới tính nữ được đánh giá cao hơn. Như chúng ta biết, trong mọi việc, 

người phụ nữ sẽ có khả năng chu toàn và lo lắng mọi việc cẩn thận hơn. Trong kinh doanh, họ sẽ 

tỉ mỉ trong việc lên kế hoạch, sắp xếp mọi thứ thật thích hợp theo từng giai đoạn. Phụ nữ cũng rất 

hiểu tâm lý của khách hàng, họ biết khách hàng cần gì, muốn gì và biết mình cần cải thiện những 

điểm nào để có thể nâng cao chất lượng kinh doanh. Nhất là trong loại hình kinh doanh cá thể, khi 

nguồn nhân lực còn ít và phạm vi kinh doanh còn chưa lớn. Những người chủ kinh doanh nào có 

thể độc lập, tự phân bố kế hoạch từ khâu lấy hàng, chốt hàng và giao hàng cho khách hàng của 

mình, người đó sẽ có một hiệu quả kinh doanh tốt. 

Về “Độ tuổi” 

Trong ba độ tuổi được khảo sát trong bảng câu hỏi, nhận thấy độ tuổi trong khoảng 26 - 35 

tuổi có chỉ số cao nhất so với hai độ tuổi còn lại khi nói về hiệu quả kinh doanh. Dễ dàng nhận 

thấy nếu các cá thể kinh doanh là những người trong độ tuổi từ 18 - 25, họ sẽ nắm bắt được những 

xu hướng digital marketing mới nhất. Nhưng trong độ tuổi vẫn còn khá trẻ này, những cá thể kinh 

doanh sẽ không có quá nhiều kinh nghiệm kinh doanh. Bởi vì kinh doanh trên nền tảng kỹ thuật 

số mà chỉ nắm bắt được những xu hướng kinh doanh thôi là chưa đủ. Để có thể đạt được hiệu quả 

kinh doanh tốt nhất, các cá thể kinh doanh sẽ phải có thêm những kinh nghiệm đến từ quá trình 

thực hiện kinh doanh. Khác với độ tuổi từ 18 - 25, độ tuổi từ 36 - 45 có rất nhiều kinh nghiệm ở 

lĩnh vực mà họ đang hoạt động. Vì những cá thể kinh doanh ở độ tuổi này khi phát triển kinh doanh 

trên nền tảng kỹ thuật số, nghĩa là họ đã kinh qua loại hình kinh doanh truyền thống trước đó. 

Nhưng ở độ tuổi này cũng thể hiện được rằng, họ sẽ chậm trong việc cập nhật những xu hướng 

mới của digital marketing. Việc chậm cập nhật những xu hướng mới ít nhiều sẽ ảnh hưởng đến 

hiệu quả kinh doanh vì qua thời gian một vài các tiếp cận đến khách hàng trên nền tảng kỹ thuật 

số sẽ không cò phù hợp nữa. Do vậy, độ tuổi từ 26 - 35 là độ tuổi được đánh giá cao hơn hai nhóm 

còn lại. Đây là độ tuổi vừa có kinh nghiệm trong kinh doanh, vừa có khả năng cập nhật xu hướng 

digital marketing mới nhất. 

Về “Lĩnh vực kinh doanh” 

Trong những lĩnh vực kinh doanh được phân tích trong nghiên cứu, thì lĩnh vực mỹ phẩm 

- làm đẹp được đánh giá cao hơn so với các lĩnh vực còn lại. Lý giải về điều này, nhận thấy người 

tiêu dùng, đặc biệt là phụ nữ luôn bị hấp dẫn bởi những quảng cáo về các sản phẩm làm đẹp và 

chăm sóc sắc đẹp. Các quảng cáo này liên tục hiện lên trên thiết bị của người dùng, sau đó đã hình 

thành thói quen và thúc đẩy hành vi mua hàng (Quảng cáo hiển thị và tối ưu hóa công cụ tìm kiếm 

cũng là hai công cụ có ảnh hưởng nhiều nhất đến hiệu quả kinh doanh). Lĩnh vực mỹ phẩm – làm 

đẹp có tác động đến hiệu quả kinh doanh là do lĩnh vực này thành công trong việc nắm bắt tâm lý 

người dùng. Với sự phát triển của mạng xã hội, con người ngày càng muốn vẻ ngoài của mình 

được tốt lên. Bên cạnh đó, nền tảng chia sẻ này cũng cung cấp thông tin về làm đẹp, chăm sóc bản 

thân, những thông tin đó thúc đẩy người tiêu dùng chi tiêu cho những sản phẩm chăm sóc bản thân 

nhiều hơn. 
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