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Mục tiêu của nghiên cứu là phân tích tác động của thương mại điện tử đối với hiệu 
quả hoạt động của các doanh nghiệp tại Việt Nam. Dựa trên dữ liệu thứ cấp thu thập 
từ các doanh nghiệp trong giai đoạn 2012–2022, nghiên cứu áp dụng phương pháp 
bình phương tối thiểu tổng quát khả thi (FGLS) để ước lượng mô hình và kiểm định các 
giả thuyết nghiên cứu. Kết quả cho thấy thương mại điện tử có ảnh hưởng tích cực đến 
hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp, khẳng định vai trò ngày càng quan trọng của 
công nghệ số và các kênh bán hàng trực tuyến trong môi trường kinh doanh hiện đại. 
Từ những phát hiện này, nghiên cứu đề xuất một số hàm ý quản trị và chính sách nhằm 
thúc đẩy ứng dụng thương mại điện tử tại Việt Nam. Cụ thể, cần khuyến khích doanh 
nghiệp đẩy mạnh hoạt động thương mại điện tử, đặc biệt là trong lĩnh vực bán lẻ trực 
tuyến (B2C), đồng thời định hướng phát triển các mô hình thương mại điện tử quy mô 
lớn, chuyên nghiệp thay vì hoạt động nhỏ lẻ, phân tán như hiện nay.

ABSTRACT

The objective of this study is to analyze the impact of e-commerce on firm performance in 
Vietnam. Based on secondary data collected from Vietnamese firms over the period 2012 - 
2022, the study employs the Feasible Generalized Least Squares (FGLS) method to estimate 
the model and test the research hypotheses. The empirical results reveal that e-commerce 
has a positive effect on firm performance, reaffirming the increasingly vital role of digital 
technologies and online sales channels in the modern business environment. According 
to these findings, the study offers several managerial and policy implications aimed at 
promoting the adoption of e-commerce in Vietnam. Specifically, the study recommends 
encouraging firms to expand their e-commerce activities, particularly in the online retail 
(B2C) sector, and emphasizes the development of large-scale, professional e-commerce 
models rather than the current fragmented and small-scale operations.

Từ khóa: Ý định mua hàng, hoạt động khuyến mại, sản phẩm snacks
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1.	GIỚI THIỆU

Trong bối cảnh chuyển đổi số diễn ra mạnh mẽ và sự phổ 
cập của Internet trên toàn cầu, thương mại điện tử đã 
và đang làm thay đổi sâu sắc cách thức giao dịch truyền 
thống. Bằng việc loại bỏ các rào cản vật lý, thương mại 
điện tử tạo điều kiện cho các giao dịch được thực hiện 
nhanh chóng, linh hoạt và hiệu quả hơn, mang lại lợi ích 
kinh tế cho cả người bán và người mua. Việc ứng dụng 
thương mại điện tử giúp doanh nghiệp dễ dàng tiếp cận 
thị trường số, mở rộng phạm vi hoạt động và gia tăng 
khả năng hiện diện trong không gian trực tuyến. Thương 
mại điện tử không chỉ là kênh giao dịch mới mà còn trở 
thành công cụ chiến lược trong hoạt động quản trị doanh 
nghiệp. Một mặt, nó cho phép thu thập thông tin khách 
hàng nhanh chóng và hiệu quả; mặt khác, giúp giảm chi 
phí sản xuất, tiếp thị và giao dịch nhờ tối ưu hóa quy trình 
vận hành. Đồng thời, việc ứng dụng các nền tảng số còn 
góp phần nâng cao chất lượng dịch vụ khách hàng, cải 
thiện trải nghiệm người tiêu dùng và rút ngắn khoảng 
cách địa lý thông qua các chiến lược tiếp thị trực tuyến 
toàn cầu. Đáng chú ý, thương mại điện tử còn được xem 
là một yếu tố chiến lược, góp phần nâng cao lợi thế cạnh 
tranh của doanh nghiệp trong môi trường kinh doanh 
hiện đại (Dang & cộng sự, 2022).

Mục tiêu cốt lõi của một công ty, mục tiêu gia tăng hiệu 
quả hoạt động mà cụ thể là tăng trưởng lợi nhuận, mở 
rộng thị phần, giảm thiểu rủi ro và gia tăng giá trị doanh 
nghiệp, sẽ được cụ thể hóa thông qua các chiến lược phát 
triển trong ngắn hạn hay dài hạn phù hợp với đặc thù 
riêng của từng công ty, từng ngành nói riêng và của cả 
nền kinh tế. Như đã đề cập, thương mại điện tử đã và đang 
dần trở thành cầu nối giữa doanh nghiệp với khách hàng 
một cách thường xuyên hơn và nhận được sự chủ động 
lớn hơn từ phía khách hàng, nên có thể nói cách tiếp cận 
này chính là động lực chủ yếu thúc đẩy lợi nhuận công ty.

Mối quan hệ giữa thương mại điện tử và hiệu quả hoạt 
động của doanh nghiệp đã được nhiều nghiên cứu thực 
nghiệm trên thế giới quan tâm. Trong bối cảnh công nghệ 
thông tin và Internet ngày càng phát triển, hành vi tiêu 
dùng cũng thay đổi đáng kể, với xu hướng mua sắm và sử 
dụng dịch vụ trực tuyến ngày càng phổ biến (Singh & cộng 
sự, 2021). Đối với doanh nghiệp, năng lực thương mại điện 
tử được hiểu là khả năng triển khai các chiến lược và sáng 
kiến liên quan đến ứng dụng thương mại điện tử nhằm 
nâng cao hiệu suất hoạt động chung (Zhijun, 2011). Nói 
cách khác, doanh nghiệp sở hữu năng lực thương mại điện 
tử cao có xu hướng đạt hiệu quả vượt trội hơn, và tác động 
này phần nào được trung gian bởi chức năng và hiệu quả 
vận hành của các nền tảng trực tuyến như website thương 
mại điện tử (Saeed & cộng sự, 2005). Các nghiên cứu thực 

tiễn cũng cho thấy doanh thu doanh nghiệp thường tăng 
lên rõ rệt khi mở rộng hoạt động bán hàng qua các kênh 
thương mại điện tử, đặc biệt là các website và nền tảng thị 
trường trực tuyến (Jovanovic & cộng sự, 2020). Điều này 
phản ánh sự quan tâm ngày càng lớn của doanh nghiệp 
trong việc khai thác hiệu quả thương mại điện tử như một 
công cụ chiến lược nhằm gia tăng lợi nhuận và mở rộng 
quy mô kinh doanh trong tương lai. Việc nghiên cứu sâu 
hơn về mối quan hệ giữa thương mại điện tử và hiệu quả 
tài chính có thể cung cấp cơ sở lý luận và thực tiễn cho các 
nhà quản trị doanh nghiệp, từ đó giúp họ nhận diện rõ 
hơn tiềm năng cũng như các thách thức trong quá trình 
triển khai hoạt động kinh doanh trực tuyến. Ngoài ra, 
Geng và cộng sự (2020) nhấn mạnh rằng các nghiên cứu 
về thương mại điện tử ở cấp độ tỉnh, thành phố có vai trò 
thiết yếu trong việc phát triển lĩnh vực này. Các điều kiện 
nền tảng như hạ tầng mạng, khả năng truy cập Internet, 
tốc độ kết nối, mức độ an toàn thông tin, giáo dục và nhận 
thức của người dân được xem là các yếu tố cơ bản ảnh 
hưởng đến sự phát triển của thương mại điện tử tại từng 
địa phương. Bên cạnh đó, năng lực đổi mới sáng tạo và 
trình độ số hóa cũng có tác động đáng kể đến hiệu quả 
triển khai thương mại điện tử. Do đó, việc xây dựng và thực 
thi các chính sách hỗ trợ phù hợp đóng vai trò quan trọng 
trong việc thúc đẩy sự phát triển bền vững của lĩnh vực 
này ở cấp khu vực.

Trong bối cảnh chuyển đổi số diễn ra mạnh mẽ trên toàn 
cầu, thương mại điện tử đã trở thành một kênh phân phối 
và tương tác kinh doanh không thể thiếu, đặc biệt trong 
thập kỷ gần đây. Việt Nam không nằm ngoài xu hướng này 
khi liên tục ghi nhận sự gia tăng về số lượng doanh nghiệp 
ứng dụng nền tảng số trong hoạt động kinh doanh. Tuy 
nhiên, sự phát triển của thương mại điện tử không đồng 
đều giữa các địa phương đang đặt ra câu hỏi về mức độ tác 
động thực sự của nó đến hiệu quả hoạt động của doanh 
nghiệp, đặc biệt là về mặt lợi nhuận. Thực tế cho thấy các 
thành phố lớn như Hà Nội và TP. Hồ Chí Minh đang chiếm 
ưu thế vượt trội về chỉ số thương mại điện tử so với phần 
còn lại của cả nước. Trong khi đó, nhiều tỉnh, thành khác 
vẫn còn gặp khó khăn trong việc tiếp cận và triển khai các 
hoạt động kinh doanh trực tuyến. Sự chênh lệch này phản 
ánh những khác biệt rõ rệt về điều kiện hạ tầng, mức độ 
số hóa, văn hóa tiêu dùng và năng lực tiếp cận công nghệ 
tại từng địa phương. Do đó, việc đánh giá tác động của 
thương mại điện tử đến lợi nhuận doanh nghiệp theo cấp 
địa phương là cần thiết để hiểu sâu hơn về hiệu quả thực 
tiễn của chuyển đổi số trong bối cảnh phát triển không 
đồng đều. Tuy vậy, tại Việt Nam - một nền kinh tế đang 
chuyển mình mạnh mẽ - các nghiên cứu thực nghiệm 
tập trung vào mối quan hệ giữa thương mại điện tử cấp 
địa phương và hiệu quả tài chính của doanh nghiệp vẫn 
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còn khá hiếm. Nghiên cứu này vì thế mang tính chất tiên 
phong, không chỉ nhằm lấp đầy khoảng trống học thuật 
hiện tại, mà còn cung cấp các bằng chứng thực tiễn nhằm 
hỗ trợ hoạch định chính sách và định hướng chiến lược 
cho doanh nghiệp trong quá trình khai thác hiệu quả các 
nền tảng số.

2.	CƠ SỞ LÝ THUYẾT

2.1.	 Cơ sở lý thuyết

Thương mại điện tử (E-commerce) được định nghĩa dưới 
nhiều góc độ khác nhau bởi các tổ chức quốc tế và học giả, 
phản ánh tính chất đa chiều và phát triển không ngừng 
của lĩnh vực này. Theo Tổ chức Thương mại Thế giới (WTO), 
thương mại điện tử bao gồm toàn bộ quá trình sản xuất, 
quảng bá, mua bán và phân phối sản phẩm được giao dịch 
và thanh toán qua Internet, bao gồm cả hàng hóa hữu 
hình và sản phẩm số. Tổ chức Hợp tác Kinh tế châu Á - Thái 
Bình Dương (APEC) mở rộng khái niệm này như là các giao 
dịch thương mại về hàng hóa và dịch vụ giữa các cá nhân 
hoặc tổ chức, thực hiện chủ yếu thông qua các nền tảng 
dựa trên Internet. Ủy ban châu Âu (EC) định nghĩa thương 
mại điện tử là hoạt động mua bán hàng hóa và dịch vụ 
giữa các chủ thể như doanh nghiệp, hộ gia đình, tổ chức tư 
nhân... thông qua các phương tiện điện tử kết nối Internet 
hoặc các mạng máy tính trung gian. Hoạt động này có 
thể bao gồm đặt hàng và thanh toán trực tuyến, trong khi 
quá trình vận chuyển sản phẩm có thể thực hiện thủ công 
hoặc qua phương thức số hóa. Một số tác giả cũng đưa 
ra các định nghĩa mang tính tổng quát hơn. Theo Gupta 
(2014), thương mại điện tử là việc sử dụng các phương tiện 
điện tử để truyền tải thông tin và thực hiện các giao dịch 
kinh tế giữa cá nhân và tổ chức. Tương tự, Turban và cộng 
sự (2017) cho rằng đây là quá trình sử dụng Internet và 
các mạng khác như mạng nội bộ để mua bán, vận chuyển 
hàng hóa hoặc trao đổi dữ liệu thương mại. Ở phạm vi 
hẹp hơn, thương mại điện tử còn được xem là kênh phân 
phối trực tuyến nhằm tiếp thị và bán sản phẩm cho khách 
hàng (Ahmadi & cộng sự, 2022). Tại Việt Nam, theo Khoản 
1, Điều 3 của Nghị định 52/2013/NĐ-CP, thương mại điện 
tử được định nghĩa là việc tiến hành một phần hoặc toàn 
bộ hoạt động thương mại bằng phương tiện điện tử có 
kết nối với Internet, mạng viễn thông di động hoặc các 
mạng mở khác.

Theo Santos và cộng sự (2022), dựa vào bản chất của 
giao dịch, thương mại điện tử có thể thực hiện theo các 
mô hình với 6 loại hình kinh doanh thương mại điện tử: 
Doanh nghiệp với doanh nghiệp (B2B), doanh nghiệp 
với người tiêu dùng (B2C), người tiêu dùng với người tiêu 
dùng (C2C), người tiêu dùng với doanh nghiệp (C2B), 

doanh nghiệp với chính phủ (B2G), người dân với chính 
phủ (C2G). Trong khi đó, Schneider (2015) chỉ ra ba loại 
hình thường được sử dụng nhiều nhất là: (1) Mua sắm của 
người tiêu dùng trên Web, thường được thực hiện thông 
qua mô hình thương mại điện tử giữa doanh nghiệp và 
người tiêu dùng (B2C); (2) Các giao dịch thương mại điện 
tử giữa doanh nghiệp và doanh nghiệp được thực hiện 
trên Web, thường được gọi là mô hình thương mại điện 
tử giữa doanh nghiệp và doanh nghiệp doanh nghiệp với 
doanh nghiệp (B2B) và (3) Các giao dịch và quy trình kinh 
doanh trong đó các doanh nghiệp , chính phủ và các tổ 
chức khác sử dụng công nghệ Internet để hỗ trợ việc mua 
bán, hoạt động kinh doanh (Schneider, 2015).

Chuỗi giá trị của Porter (2008) là một mô hình chiến lược 
nổi bật trong quản trị doanh nghiệp, nhằm phân tích các 
hoạt động bên trong tổ chức để xác định đâu là nguồn gốc 
tạo ra giá trị và lợi thế cạnh tranh. Trong bối cảnh thương 
mại điện tử, mô hình này có thể được điều chỉnh và áp 
dụng để hiểu rõ hơn cách thức các doanh nghiệp tạo ra 
và nâng cao giá trị trong môi trường trực tuyến. (1) hạ 
tầng công nghệ đóng vai trò nền tảng, bao gồm hệ thống 
máy chủ, phần mềm, mạng kết nối và các công nghệ hỗ 
trợ khác phục vụ toàn bộ quá trình vận hành thương mại 
điện tử. Đây là yếu tố đảm bảo tính ổn định, bảo mật và 
hiệu suất cho toàn bộ hệ thống. (2) trải nghiệm mua sắm 
trực tuyến là một mắt xích quan trọng trong chuỗi giá trị. 
Doanh nghiệp cần xây dựng giao diện website thân thiện, 
dễ sử dụng và đảm bảo an toàn trong các thao tác như 
tìm kiếm sản phẩm, hiển thị thông tin, giỏ hàng và thanh 
toán điện tử. Sự thuận tiện và tin cậy trong trải nghiệm 
người dùng là yếu tố trực tiếp ảnh hưởng đến quyết định 
mua hàng. (3) hoạt động vận hành trong thương mại điện 
tử bao gồm xử lý đơn hàng, quản lý tồn kho và điều phối 
giao nhận. Khả năng tổ chức vận hành hiệu quả sẽ giúp 
rút ngắn thời gian giao hàng, giảm thiểu sai sót và nâng 
cao mức độ hài lòng của khách hàng.(4) tiếp thị số là một 
hoạt động không thể thiếu nhằm thu hút và duy trì lượng 
khách hàng tiềm năng. Doanh nghiệp có thể ứng dụng 
các công cụ tiếp thị trực tuyến như quảng cáo kỹ thuật số, 
email marketing, SEO và nội dung số để tăng cường độ 
nhận diện thương hiệu và thúc đẩy doanh số. (5) dịch vụ 
sau bán hàng trong môi trường thương mại điện tử bao 
gồm chăm sóc khách hàng, hỗ trợ kỹ thuật, chính sách đổi 
trả và bảo hành sản phẩm. Việc duy trì chất lượng dịch vụ 
sau bán là yếu tố then chốt để xây dựng lòng trung thành 
của khách hàng và duy trì sự phát triển bền vững.

Trong bối cảnh chuyển đổi số đang diễn ra mạnh mẽ, 
thương mại điện tử ngày càng được doanh nghiệp xem 
là một công cụ chiến lược để mở rộng thị trường, tối ưu 
chi phí và cải thiện hiệu quả kinh doanh. Chuỗi giá trị của 
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Porter (2008) khi được điều chỉnh áp dụng vào môi trường 
thương mại điện tử, đã trở thành nền tảng lý thuyết giúp 
phân tích các hoạt động tạo giá trị trong không gian số, 
từ đó làm rõ hơn vai trò của thương mại điện tử trong việc 
nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp.

2.2.	 Tổng quan các nghiên cứu trước

Nhiều nghiên cứu thực nghiệm quốc tế đã chỉ ra rằng 
thương mại điện tử mang lại những ảnh hưởng tích cực 
đến hiệu suất doanh nghiệp. Andonov và cộng sự (2021) 
nhấn mạnh rằng việc lập kế hoạch bài bản cho hoạt động 
thương mại điện tử cho phép doanh nghiệp lường trước 
được các rủi ro tiềm ẩn và tăng khả năng tận dụng cơ hội 
phát triển. Đặc biệt, trong khối doanh nghiệp nhỏ và siêu 
nhỏ (MSI), thương mại điện tử không chỉ giúp tiết giảm 
chi phí và rút ngắn quy trình vận hành mà còn mở ra cơ 
hội tiếp cận khách hàng với chi phí thấp và quy mô linh 
hoạt. Martini và cộng sự (2023), khi phân tích dữ liệu của 
1.084 doanh nghiệp MSI tại Indonesia, đã chứng minh 
rằng thương mại điện tử có tác động cùng chiều và có ý 
nghĩa thống kê đến các chỉ tiêu hiệu quả như doanh thu, 
lợi nhuận và ROA. Tương tự, Mahliza (2019) thông qua 
khảo sát tại Jakarta kết luận rằng mạng xã hội đóng vai trò 
quan trọng trong quá trình doanh nghiệp tiếp cận và triển 
khai thương mại điện tử, từ đó nâng cao doanh số và mở 
rộng phạm vi tiếp thị.

Thực tế cho thấy, không phải nghiên cứu nào cũng cho ra 
kết quả đồng nhất. Jovanovic và cộng sự (2020), sử dụng 
dữ liệu từ Flash Eurobarometer, ghi nhận rằng tác động 
trực tiếp của thương mại điện tử đến hiệu quả hoạt động 
có thể mang tính tiêu cực. Song, khi doanh nghiệp tích 
hợp các kênh bán hàng trực tuyến như website hoặc sàn 
thương mại điện tử, mối quan hệ này lại trở nên tích cực, 
cho thấy vai trò trung gian quan trọng của nền tảng bán 
hàng. Ngược lại, việc đơn thuần xuất hiện trên công cụ 
tìm kiếm không mang lại cải thiện đáng kể về hiệu quả 
vận hành.

Ballout và cộng sự (2020) trong nghiên cứu tại Jordan tiếp 
tục khẳng định lợi ích tài chính của thương mại điện tử, 
khi chứng minh được sự gia tăng của cả ROA và ROE nhờ 
triển khai các hoạt động kinh doanh trực tuyến. Các tác 
giả cũng nhấn mạnh vai trò sống còn của Internet như 
một nền tảng hạ tầng thiết yếu trong quá trình phát triển 
thương mại điện tử. Trong lĩnh vực nông nghiệp, Nyarko 
và cộng sự (2022) cho thấy rằng việc bán hàng qua nền 
tảng số giúp các đại lý phân phối hóa chất nông nghiệp 
tại Ghana tăng doanh thu rõ rệt theo chu kỳ tháng và quý, 
đồng thời mở rộng khả năng tiếp cận thị trường mới.

Tại Việt Nam, nghiên cứu của Dang và cộng sự (2022) sử 
dụng dữ liệu bảng từ năm 2012 đến 2018 đã cho thấy 
thương mại điện tử có tác động cùng chiều đến hiệu suất 
hoạt động của doanh nghiệp, đặc biệt rõ nét ở các công 
ty quy mô lớn. Một số nghiên cứu trong nước và quốc tế 
cũng chỉ ra rằng thương mại điện tử không chỉ ảnh hưởng 
đến lợi nhuận, doanh thu hay ROA, mà còn tác động đến 
các yếu tố mềm như mức độ hài lòng của khách hàng, khả 
năng duy trì mối quan hệ dài hạn và hiệu quả kinh doanh 
bền vững.

Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu hiện tại vẫn tập 
trung ở cấp độ quốc gia hoặc khu vực phát triển, trong 
khi nghiên cứu đánh giá tác động của thương mại điện tử 
đến lợi nhuận doanh nghiệp ở cấp địa phương - đặc biệt 
trong bối cảnh phát triển không đồng đều giữa các vùng 
tại Việt Nam - vẫn còn tương đối hạn chế. Chính vì vậy, việc 
tiếp tục mở rộng nghiên cứu theo hướng này không chỉ 
góp phần làm rõ hơn vai trò của thương mại điện tử trong 
nâng cao hiệu quả doanh nghiệp, mà còn cung cấp cơ sở 
thực tiễn quan trọng cho hoạch định chính sách và chiến 
lược phát triển thương mại điện tử theo vùng.

2.3.	 Giả thuyết nghiên cứu

Theo Lorca và cộng sự (2019), ngày càng nhiều doanh 
nghiệp xem thương mại điện tử như một công cụ chiến 
lược nhằm nâng cao hiệu quả kinh doanh. Lý do là vì các 
giao dịch trực tuyến thường có chi phí thấp hơn đáng 
kể so với các hình thức truyền thống như giao dịch trực 
tiếp, qua điện thoại hoặc thư tín. Thương mại điện tử cho 
phép doanh nghiệp tiết kiệm chi phí trong các khâu như 
bán hàng, phân phối, lưu kho, đặt hàng và thanh toán. 
Đặc biệt, với các doanh nghiệp hoạt động hoàn toàn trực 
tuyến, mô hình này còn giúp tận dụng những khu vực có 
chi phí vận hành thấp hơn, từ lao động đến cơ sở vật chất.

Schneider (2015) cho rằng thương mại điện tử hấp dẫn 
doanh nghiệp chính vì khả năng tăng lợi nhuận thông qua 
việc mở rộng doanh thu và giảm chi phí kinh doanh. Hoạt 
động tiếp thị qua website cho phép tiếp cận khách hàng 
toàn cầu với chi phí tối ưu, từ đó gia tăng doanh số. Các 
nghiên cứu gần đây cũng ghi nhận xu hướng tương tự. 
Azizah và cộng sự (2022); Andonov và cộng sự (2021) chỉ 
ra rằng thương mại điện tử giúp cải thiện hiệu quả bán 
hàng, đồng thời mở rộng thị trường kinh doanh cả trong 
và ngoài nước. Dang và cộng sự (2022) nhấn mạnh rằng 
sự kết hợp giữa mở rộng doanh thu và tiết giảm chi phí là 
động lực then chốt thúc đẩy lợi nhuận hoạt động.

Ngoài ra, thương mại điện tử còn giúp doanh nghiệp 
tối ưu hóa các quy trình vận hành như thanh toán, kiểm 
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soát tồn kho theo thời gian thực, nâng cao hiệu suất lao 
động và tính linh hoạt trong điều hành. Ahmadi và cộng 
sự (2022) cho rằng phần lớn các chức năng qua thương 
mại điện tử đều có chi phí thực hiện thấp hơn nhờ tính tự 
động hóa và loại bỏ các bước trung gian tốn kém như in 
ấn, lưu trữ hoặc vận chuyển tài liệu vật lý. Fonseka và cộng 
sự (2022) cũng ghi nhận quan điểm nhất quán từ các nhà 
quản lý doanh nghiệp nhỏ và vừa, khi họ đánh giá thương 
mại điện tử góp phần nâng cao thị phần, hiệu quả hoạt 
động, lợi nhuận và khả năng cạnh tranh.

Dựa trên các bằng chứng thực nghiệm đều cho thấy 
thương mại điện tử có tác động cùng chiều đến hiệu quả 
kinh doanh nói chung và lợi nhuận nói riêng. Mô hình bán 
hàng trực tuyến không chỉ giúp doanh nghiệp tiếp cận 
thị trường rộng lớn hơn, giảm phụ thuộc vào lao động 
thủ công, tiết kiệm chi phí vận hành mà còn nâng cao trải 
nghiệm khách hàng thông qua tương tác linh hoạt, cá 
nhân hóa dịch vụ và cải thiện tốc độ xử lý đơn hàng.

Từ đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết như sau:

H1: Sự phát triển của thương mại điện tử tác động cùng chiều 
đến lợi nhuận của các doanh nghiệp tại Việt Nam.

3.	PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 
VÀ DỮ LIỆU

3.1.	 Phương pháp và mô hình nghiên cứu

Nghiên cứu áp dụng phương pháp phân tích dữ liệu bảng, 
sử dụng hai mô hình hồi quy chính là mô hình tác động cố 
định (Fixed Effects – FE) và mô hình tác động ngẫu nhiên 
(Random Effects – RE). Để lựa chọn mô hình phù hợp với 
đặc điểm dữ liệu, các kiểm định cần thiết được thực hiện, 
bao gồm: kiểm định F để so sánh giữa mô hình Pooled OLS 
và FE, kiểm định Breusch–Pagan Lagrangian để đánh giá 
sự phù hợp của mô hình RE so với Pooled OLS, kiểm định 
Hausman nhằm phân biệt giữa mô hình FE và RE, và kiểm 
định Wooldridge để phát hiện hiện tượng tự tương quan 
trong dữ liệu bảng.

Trường hợp mô hình xuất hiện hiện tượng phương sai sai 
số thay đổi hoặc tự tương quan – hoặc đồng thời cả hai – 
nghiên cứu sử dụng phương pháp bình phương tối thiểu 
tổng quát khả thi (Feasible Generalized Least Squares – 
FGLS) để điều chỉnh. Phương pháp FGLS cho phép kiểm 
soát hiệu quả các vi phạm giả định trong mô hình OLS 
bằng cách ước lượng ma trận phương sai – hiệp phương 
sai của sai số, từ đó chuyển đổi các biến trong mô hình và 
tiến hành ước lượng tham số chính xác hơn.

Dựa trên cơ sở khung phân tích của Porter (2008) và 
nghiên cứu thực nghiệm của Dang và cộng sự (2022), mô 
hình nghiên cứu được phân tích như sau:

𝑦i,t = 𝛼 + 𝛽1𝑒𝑐𝑜𝑚t + 𝛽2𝑋i,t + μi + ¥t + e(i,t)      (1)

Trong đó:

𝑦i,t: Lợi nhuận trước thuế của doanh nghiệp (EBIT); 
ecomt: Chỉ số thương mại điện tử địa phương;
𝑋i,t: Vốn sản xuất kinh doanh bình quân (VSXKDBQ), 
trang bị tài sản cố định bình quân (TBTSCĐBQ) và thu 
nhập bình quân hàng tháng của người lao động (TNBQ);
μi: ảnh hưởng cố định tỉnh;
¥t: ảnh hưởng cố định năm; 
e(i,t): sai số ngẫu nhiên.

Bảng 1. Tổng hợp biến nghiên cứu

Biến Đo lường

A. Biến phụ thuộc

Lợi nhuận trước 
thuế (EBT)

Lợi nhuận của doanh nghiệp 
từ các hoạt động sản xuất kinh 
doanh, hoạt động tài chính và 
các hoạt động khác phát sinh 
trong năm trước khi nộp thuế 
thu nhập doanh nghiệp của địa 
phương i tại thời điểm t.

B. Biến quan tâm

Chỉ số thương mại 
điện tử tổng thể (EBI)

Tổng hợp từ ba chỉ số thành 
phần gồm nguồn nhân lực và 
hạ tầng công nghệ thông tin, 
thương mại điện tử giữa doanh 
nghiệp, B2C và B2B.

Chỉ số thương mại 
điện tử giữa doanh 
nghiệp và người tiêu 
dùng (B2C)

Giao dịch thương mại điện tử 
giữa doanh nghiệp và người 
tiêu dùng.

Chỉ số thương mại 
điện tử giữa doanh 
nghiệp và doanh 
nghiệp (B2B)

Giao dịch thương mại điện 
tử giữa doanh nghiệp và 
doanh nghiệp.

C. BIẾN KIỂM SOÁT

Vốn sản xuất kinh 
doanh bình quân 
hằng năm của doanh 
nghiệp (VSXKDBQ)

(VSXKD đầu kỳ + VSXKD 
cuối kỳ)/2
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Biến Đo lường

Trang bị tài sản cố 
định bình quân một 
lao động của doanh 
nghiệp (TSCĐBQ)

TSCĐBQ trong kỳ/LĐBQ 
trong kỳ.

Thu nhập bình 
quân hàng tháng 
của người lao 
động trong doanh 
nghiệp (TNBQ)

(Tổng thu nhập của người lao 
động trong năm/Số lượng 
người lao động)/12 tháng.

Nguồn: Tác giả tổng hợp.

3.2.	 Dữ liệu nghiên cứu

Nghiên cứu tập trung vào các doanh nghiệp hoạt động tại 
Việt Nam trong giai đoạn 2012 - 2022, bao gồm cả doanh 
nghiệp nhỏ và vừa lẫn doanh nghiệp lớn, thuộc nhiều 
ngành công nghiệp khác nhau. Việc bao quát đa dạng 
quy mô và lĩnh vực giúp cung cấp một cái nhìn toàn diện 
về tác động của thương mại điện tử đến lợi nhuận doanh 
nghiệp trong bối cảnh nền kinh tế Việt Nam đang chuyển 
đổi mạnh mẽ theo hướng số hóa.

Dữ liệu về chỉ số thương mại điện tử được thu thập từ 
Báo cáo chỉ số thương mại điện tử Việt Nam do Hiệp hội 
Thương mại điện tử Việt Nam công bố hằng năm. Các chỉ 
số bao gồm: chỉ số thương mại điện tử tổng thể của địa 
phương, chỉ số thương mại điện tử giữa doanh nghiệp 
với doanh nghiệp (B2B), và giữa doanh nghiệp với người 
tiêu dùng (B2C). Bên cạnh đó, các chỉ tiêu tài chính và hoạt 
động của doanh nghiệp như lợi nhuận trước thuế, vốn 
sản xuất kinh doanh bình quân, giá trị trang bị tài sản cố 
định bình quân trên mỗi lao động, và thu nhập bình quân 
tháng của người lao động được thu thập từ Niên giám 
Thống kê Việt Nam do Tổng cục Thống kê phát hành trong 
cùng giai đoạn.

Phương pháp phân tích dữ liệu bảng (panel data) được 
áp dụng nhằm khai thác tốt đặc điểm biến động theo cả 
không gian (giữa các doanh nghiệp và địa phương) và thời 
gian. Việc sử dụng dữ liệu bảng cũng giúp kiểm soát hiệu 
quả các yếu tố không quan sát được nhưng có thể ảnh 
hưởng đến mối quan hệ giữa các biến trong mô hình.

Để đảm bảo độ tin cậy cho kết quả ước lượng, nghiên cứu 
xử lý các giá trị ngoại lai bằng kỹ thuật Winsor hóa tại các 
phân vị 1% và 99%, nhằm loại bỏ ảnh hưởng của các quan 
sát cực đoan đến kết quả nghiên cứu. Quá trình xử lý dữ 
liệu được thực hiện bằng câu lệnh winsor2 trong phần 
mềm Stata.

Tổng số quan sát sau xử lý dữ liệu và Winsor hóa tại phân 
vị 1% và 99% là 756 doanh nghiệp, phân bổ theo 63 tỉnh 
thành trong giai đoạn 2012–2022. Đơn vị quan sát là theo 
địa phương–năm, được xây dựng từ dữ liệu tổng hợp cấp 
tỉnh, kết hợp từ các nguồn công bố chính thức như Niên 
giám Thống kê và Báo cáo EBI.

4.	KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

Bảng 2 trình bày tổng quan thống kê mô tả cho các biến 
được sử dụng trong nghiên cứu. Kết quả cho thấy biến lợi 
nhuận trước thuế (EBT) có độ lệch chuẩn lớn hơn giá trị 
trung bình, phản ánh mức độ biến động cao và sự phân 
tán đáng kể giữa các doanh nghiệp về hiệu quả tài chính. 
Biến chỉ số thương mại điện tử tổng thể (EBI) có giá trị 
trung bình là 38,064 và độ lệch chuẩn là 17,871, với giá 
trị dao động từ 4,5 đến 84,3. Do độ lệch chuẩn nhỏ hơn 
giá trị trung bình, có thể suy luận rằng dữ liệu EBI có xu 
hướng tập trung quanh trung bình và mức độ biến động 
tương đối thấp. Các chỉ số thành phần như thương mại 
điện tử giữa doanh nghiệp với doanh nghiệp (B2B) và giữa 
doanh nghiệp với người tiêu dùng (B2C) cũng có đặc điểm 
thống kê tương đồng, phản ánh sự phân bổ khá đồng đều 
trong hoạt động thương mại điện tử tại các địa phương. 
Đối với các biến kiểm soát, biến vốn sản xuất kinh doanh 
bình quân (VSXKDBQ) có giá trị trung bình là 4,464 và độ 
lệch chuẩn là 1,369. Khoảng dao động từ 1,814 đến 8,941 
cho thấy có sự khác biệt đáng kể giữa các doanh nghiệp 
về mức vốn duy trì hoạt động sản xuất - kinh doanh. Biến 
tài sản cố định bình quân (TSCĐBQ) có giá trị trung bình 
âm (-1,237), với giá trị thấp nhất là -2,366, cho thấy tồn 
tại một số quan sát có dữ liệu âm, có thể liên quan đến 
phương pháp chuyển đổi log hoặc dữ liệu sau khi chuẩn 
hóa. Biến thu nhập bình quân hàng tháng của người lao 
động (TNBQ) có giá trị trung bình đạt 1,669, độ lệch chuẩn 
là 0,348, với biên độ dao động từ 0,844 đến 2,389, phản 
ánh mức chênh lệch thu nhập nhất định giữa các doanh 
nghiệp trong mẫu khảo sát.

Tổng thể, các thống kê mô tả cho thấy dữ liệu có sự đa 
dạng đáng kể giữa các doanh nghiệp về quy mô, hiệu quả 
và mức độ ứng dụng thương mại điện tử, tạo điều kiện 
phù hợp để phân tích hồi quy và kiểm định các giả thuyết 
nghiên cứu.
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Bảng 2. Thống kê mô tả

Biến Số quan sát Giá trị Trung bình Độ lệch chuẩn Giá trị nhỏ nhất Giá trị lớn nhất

EBT 756 0,009 0,025 -0,005 0,168

EBI 524 38,064 17,871 4,5 84,3

B2B 523 32,617 19,254 2,87 82,5

B2C 520 39,599 17,452 2,42 82,4

VSXKDBQ 756 4,464 1,369 1,814 8,941

TBTSCĐBQ 756 -1,237 0,604 -2,366 0,596

TNBQ 756 1,669 0,348 0,844 2,389

Nguồn: Kết quả trích xuất từ phần mềm Stata 14.

Bảng 3 trình bày ma trận hệ số tương quan Pearson giữa các cặp biến được đưa vào mô hình hồi quy. Kết quả cho thấy 
phần lớn các biến độc lập có hệ số tương quan tuyệt đối nhỏ hơn 0,8, cho thấy mối quan hệ tuyến tính giữa các biến 
không quá chặt chẽ.

Dựa trên “quy tắc kinh nghiệm” của Klein (1962), khi hệ số tương quan giữa các biến giải thích không vượt quá ngưỡng 
0,8, có thể kết luận rằng mô hình không gặp vấn đề nghiêm trọng về hiện tượng đa cộng tuyến. Điều này cho phép tiến 
hành các phân tích hồi quy tiếp theo mà không cần lo ngại về sự sai lệch trong ước lượng do mối quan hệ tuyến tính 
cao giữa các biến độc lập.

Bảng 3. Hệ số tương quan

EBT EBI B2B B2C VSXKDBQ TBTSCĐBQ TNBQ

EBT 1

EBI 0,385*** 1

B2B 0,378*** 0,651*** 1

B2C 0,392*** 0,726*** 0,793*** 1

VSXKDBQ 0,724*** 0,212*** 0,219*** 0,251*** 1

TBTSCĐBQ -0,002 -0,383*** -0,362*** -0,335*** 0,244*** 1

TNBQ 0,499*** -0,272*** -0,289*** -0,149*** 0,681*** 0,474*** 1

Nguồn: Kết quả trích xuất từ phần mềm Stata 14.

Bảng 4 trình bày kết quả ước lượng mối quan hệ giữa thương mại điện tử và hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp tại 
Việt Nam, sử dụng ba phương pháp hồi quy: bình phương tối thiểu thông thường (Pooled OLS), mô hình tác động cố 
định (FEM) và mô hình tác động ngẫu nhiên (REM). Cụ thể, các mô hình (1), (2) và (3) lần lượt xem xét tác động của ba 
chỉ số thương mại điện tử - chỉ số tổng thể (EBI), giao dịch giữa doanh nghiệp và người tiêu dùng (B2C), và giao dịch 
giữa doanh nghiệp với doanh nghiệp (B2B) - đến hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp, được đo lường bằng lợi nhuận 
trước thuế (EBT).

Kết quả cho thấy, trong cả ba mô hình, các chỉ số thương mại điện tử đều có ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả tài chính 
của doanh nghiệp, cho thấy vai trò ngày càng quan trọng của hoạt động số hóa trong nâng cao hiệu suất kinh doanh. 
Tuy nhiên, để đảm bảo độ tin cậy của các kết quả ước lượng, cần kiểm tra các giả định về phương sai đồng nhất và không 
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có tự tương quan. Các kiểm định liên quan được trình bày trong Bảng 5 nhằm xác định tính phù hợp của mô hình và lựa 
chọn phương pháp hồi quy chính thức.”

Bảng 4. Kết quả hồi quy

Biến phụ thuộc EBT

Mô hình (1) (2) (3) (1) (2) (3) (1) (2) (3)

PPƯL Pool-OLS FEM REM

EBI 0,001*** 0,001*** 0,001***

-0,001 -0,001 -0,001

B2B 0,001*** 0,001*** 0,001***

-0,001 -0,001 -0,001

B2C 0,001*** 0,001*** 0,001***

-0,001 -0,001 -0,001

VSXKDBQ 0,010*** 0,010*** 0,012*** 0,005 0,005 0,003 0,007*** 0,007*** 0,007***

-0,001 -0,001 -0,001 -0,004 -0,004 -0,004 -0,002 -0,002 -0,003

TBTSCĐBQ -0,008*** -0,009*** -0,009*** -0,003* -0,004** -0.002 -0,004** -0,005*** -0,004**

-0,002 -0,002 -0,002 -0,002 -0,002 -0,002 -0,002 -0,002 -0,002

TNBQ 0,038*** 0,041*** 0,028*** 0,028*** 0,031*** 0,028*** 0,026*** 0,028*** 0,026***

-0,005 -0,005 -0,005 -0,009 -0,009 -0,009 -0,009 -0,009 -0,008

Hằng số -0,135*** -0,135*** -0,122*** -0,126*** -0,114*** -0,084*** -0,137*** -0,129*** -0,107***

-0,008 -0,008 -0,008 -0,031 -0,034 -0,029 -0,027 -0,030 -0,0278

Kiểm soát Y Y Y RY RY RY

Số quan sát 524 523 520 524 523 520 520 520 520

R-squared 0,626 0,625 0,606 0,424 0,352 0,351

Số tỉnh 63 63 63 63 63 63

Nguồn: Kết quả phân tích từ phần mềm Stata

***có ý nghĩa ở mức ý nghĩa 1%, ** có ý nghĩa ở mức 5%, * có ý nghĩa ở mức 10%.

Để đánh giá độ phù hợp của các mô hình hồi quy, nghiên cứu tiến hành kiểm tra hiện tượng phương sai sai số thay đổi 
và tự tương quan - hai khuyết tật phổ biến trong dữ liệu bảng. Cụ thể, phương sai sai số thay đổi được kiểm định thông 
qua kiểm định Wald (áp dụng cho mô hình FEM) và kiểm định Breusch–Pagan (áp dụng cho mô hình REM). Đồng thời, 
kiểm định Wooldridge được sử dụng để phát hiện khả năng tự tương quan giữa các biến trong chuỗi thời gian.”

Kết quả kiểm định được trình bày tại Bảng 5 cho thấy giá trị p (p-value) đều nhỏ hơn 0,05, dẫn đến việc bác bỏ giả thuyết 
H₀ về phương sai đồng nhất và không có tự tương quan. Điều này xác nhận rằng mô hình hiện đang gặp đồng thời hai 
khuyết tật: phương sai sai số thay đổi và tự tương quan.”

“Do mô hình không thỏa mãn các giả định cơ bản của phương pháp FEM và REM, việc sử dụng kiểm định Hausman để 
lựa chọn giữa hai mô hình này không còn cần thiết. Thay vào đó, nghiên cứu lựa chọn phương pháp bình phương tối 
thiểu tổng quát khả thi (FGLS) nhằm điều chỉnh các khuyết tật nêu trên và đảm bảo kết quả ước lượng đáng tin cậy hơn. 
Kết quả hồi quy chính thức bằng phương pháp FGLS được trình bày trong Bảng 6.
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Bảng 5. Kết quả kiểm định khuyết tật

Phương pháp kiểm định Biến quan tâm Giá trị P_value Kết luận

Wald test EBI 0,0000 < 0,05 Có hiện tượng PSSSTĐ

B2B 0,0000 < 0,05 Có hiện tượng PSSSTĐ

B2C 0,0000 < 0,05 Có hiện tượng PSSSTĐ

Breusch & Pagan test EBI 0,0000 < 0,05 Có hiện tượng PSSSTĐ

B2B 0,0000 < 0,05 Có hiện tượng PSSSTĐ

B2C 0,0000 < 0,05 Có hiện tượng PSSSTĐ

Wooldridge test EBI 0,0019 < 0,05 Có hiện tượng TTQ

B2B 0,0018 < 0,05 Có hiện tượng TTQ

B2C 0,0020 < 0,05 Có hiện tượng TTQ

Nguồn: Kết quả phân tích từ phần mềm Stata.

Kết quả từ Bảng 6 cho thấy cả ba chỉ số thương mại điện tử, bao gồm chỉ số tổng thể (EBI), chỉ số giao dịch giữa doanh 
nghiệp với doanh nghiệp (B2B), và chỉ số giao dịch giữa doanh nghiệp với người tiêu dùng (B2C), đều có hệ số dương và 
đạt ý nghĩa thống kê trong tất cả các mô hình hồi quy. Điều này hàm ý rằng thương mại điện tử không chỉ có tác động 
cùng chiều tổng thể đến lợi nhuận doanh nghiệp, mà còn phát huy hiệu quả cụ thể thông qua từng hình thức giao dịch. 
Cả mô hình B2B và B2C đều góp phần cải thiện hiệu quả tài chính, phản ánh vai trò ngày càng quan trọng của các kênh 
giao dịch điện tử trong việc nâng cao năng suất, mở rộng thị trường và tối ưu chi phí vận hành cho doanh nghiệp.

Kết quả từ mô hình FGLS xác nhận mối quan hệ cùng chiều giữa thương mại điện tử và lợi nhuận doanh nghiệp, phù hợp 
với kỳ vọng của giả thuyết nghiên cứu H1: sự phát triển của thương mại điện tử có tác động cùng chiều đến lợi nhuận 
của các doanh nghiệp tại Việt Nam. Bằng chứng thực nghiệm này nhất quán với các nghiên cứu trước đó như Martini 
và cộng sự (2023), Ballout (2020) và Dang và cộng sự (2022), đồng thời củng cố lập luận lý thuyết từ mô hình chuỗi giá 
trị của Porter (2008) trong bối cảnh thương mại điện tử. Việc ứng dụng thương mại điện tử giúp nâng cao hiệu quả hoạt 
động trong từng công đoạn từ tiếp thị, phân phối, đến chăm sóc khách hàng - qua đó tạo ra giá trị gia tăng và lợi thế 
cạnh tranh cho doanh nghiệp.

Ngoài ra, ảnh hưởng tích cực của chỉ số thương mại điện tử tổng thể (EBI) đến lợi nhuận doanh nghiệp phản ánh đóng 
góp tổng hợp từ hai hình thức thương mại điện tử cụ thể: B2B và B2C. Kết quả này đồng thuận với quan sát của Lorca 
và cộng sự (2019), cho thấy các mô hình giao dịch điện tử có thể đồng thời hỗ trợ doanh nghiệp tối ưu chi phí, mở rộng 
thị trường và tăng trưởng doanh thu.

Đáng chú ý, mô hình B2C thể hiện vai trò nổi bật hơn trong bối cảnh Việt Nam, phần lớn nhờ vào quy mô dân số lớn và 
hành vi tiêu dùng trực tuyến ngày càng phổ biến. Mô hình này không chỉ giúp doanh nghiệp tiếp cận trực tiếp người 
tiêu dùng mà còn tạo điều kiện cung cấp trải nghiệm cá nhân hóa, từ đó nâng cao sự hài lòng và tăng doanh số bán 
hàng. Ngược lại, mặc dù mô hình B2B tại Việt Nam vẫn chưa phát triển mạnh mẽ, nhưng tiềm năng tăng trưởng là đáng 
kể. Mô hình B2B có thể tạo dựng mối quan hệ hợp tác lâu dài giữa các doanh nghiệp, duy trì dòng doanh thu ổn định và 
giảm chi phí giao dịch thông qua quy trình hóa các hoạt động thương mại. Việc thúc đẩy phát triển B2B được kỳ vọng 
sẽ góp phần nâng cao hiệu quả tài chính và thúc đẩy tăng trưởng bền vững cho doanh nghiệp Việt Nam trong dài hạn.
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Bảng 6. Kết quả khắc phục khuyết tật cho mô hình nghiên cứu bằng ước lượng bình phương tối thiểu tổng quát khả thi (FGLS)

Biến phụ thuộc
EBT

(1) (2) (3) (1) (2) (3) (1) (2) (3)

EBI 0,000** 0,001** 0,001**

(0,000) (0,000) (0,000)

B2B 0,000*** 0,001** 0,001*

(0,000) (0,000) (0,001)

B2C 0,000* 0,001* 0,001*

(0,000) (0,000) (0,000)

VSXKD BQ 0,005*** 0,004*** 0,004*** 0,005*** 0,005*** 0,004*** 0,005*** 0,004*** 0,003***

(0,001) (0,001) (0,001) (0,001) (0,001) (0,001) (0,001) (0.001) (0,001)

TBTSC ĐBQ -0,003*** -0,001* -0,001 -0,003*** -0,002** -0,001 -0,002*** -0,001* -0,001

(0,001) (0,001) (0,001) (0,001) (0,001) (0,001) (0,001) (0,001) (0,001)

TNBQ 0,005** 0,009*** 0,068*** 0,005*** 0,010*** 0,008*** 0,004** 0.007*** 0,005***

Hằng số -0,034*** -0,038*** -0,033*** -0,032*** -0,040*** -0,033*** -0,029*** -0.029*** -0,020***

(0,004) (0,005) (0,006) (0,004) (0,005) (0,006) (0,004) (0,004) (0,006)

Kiểm soát Y RY Y RY Y RY

Số quan sát 524 524 524 523 523 523 520 520 520

Số tỉnh 63 63 63 63 63 63 63 63 63

Số tỉnh 63 63 63 63 63 63

***có ý nghĩa ở mức ý nghĩa 1%, ** có ý nghĩa ở mức 5%, * có ý nghĩa ở mức 10%.

Nguồn: Kết quả phân tích từ phần mềm Stata

5.	KẾT LUẬN

Nghiên cứu sử dụng dữ liệu bảng không cân bằng giai đoạn 2012–2022 kết hợp với phương pháp FGLS nhằm phân 
tích mối quan hệ giữa thương mại điện tử và lợi nhuận doanh nghiệp tại Việt Nam. Kết quả cho thấy cả ba chỉ số thương 
mại điện tử – gồm chỉ số tổng thể (EBI), chỉ số B2B và chỉ số B2C – đều có tác động dương và có ý nghĩa thống kê đến lợi 
nhuận doanh nghiệp. Điều này khẳng định vai trò tích cực của các nền tảng giao dịch trực tuyến trong việc nâng cao hiệu 
quả hoạt động tài chính của doanh nghiệp, đồng thời cho thấy tiềm năng lớn của thương mại điện tử như một công cụ 
chiến lược trong giai đoạn chuyển đổi số hiện nay.

Từ kết quả nghiên cứu, một số hàm ý quản trị và chính sách được đề xuất như sau. Thứ nhất, các doanh nghiệp đã triển 
khai thương mại điện tử cần tiếp tục đầu tư nâng cấp hoạt động số nhằm tối đa hóa lợi nhuận, trong khi các doanh 
nghiệp chưa tham gia cần xây dựng chiến lược chuyển đổi rõ ràng để khai thác hiệu quả các cơ hội từ thị trường trực 
tuyến. Thứ hai, việc mở rộng hoạt động thương mại điện tử không nên chỉ giới hạn trong khuôn khổ giao dịch giữa 
doanh nghiệp với doanh nghiệp (B2B), mà cần tăng cường phát triển giao dịch với người tiêu dùng (B2C) theo hướng 
quy mô lớn, hệ thống hóa và chuyên nghiệp hơn, thay vì mô hình nhỏ lẻ, phân tán như hiện nay.

Ngoài ra, thúc đẩy mô hình thương mại điện tử địa phương (local e-commerce) là một hướng đi có giá trị thực tiễn cao. 
Mô hình này không chỉ tạo điều kiện thuận lợi cho người tiêu dùng nội vùng trong việc tiếp cận hàng hóa và dịch vụ mà 
còn hỗ trợ các doanh nghiệp địa phương tăng khả năng tiếp cận thị trường mục tiêu, rút ngắn thời gian giao hàng, giảm 
chi phí vận hành và củng cố mối liên kết cộng đồng.

Cuối cùng, nghiên cứu cũng chỉ ra rằng khoảng cách chỉ số thương mại điện tử giữa các tỉnh thành tại Việt Nam vẫn còn 
lớn, trong đó TP. Hồ Chí Minh và Hà Nội đang dẫn đầu. Theo Báo cáo EBI 2024 của VECOM, chỉ số thương mại điện tử tại 
TP. Hồ Chí Minh đạt 87 điểm, cao hơn tại Hà Nội (84,3 điểm) và vượt trội so với điểm trung bình toàn quốc là 23,1 điểm, 
tức khoảng cách lên tới 63,9 điểm. Do vậy, để phát triển thương mại điện tử một cách đồng đều, các địa phương cần tập 
trung cải thiện các điều kiện nền tảng như hạ tầng viễn thông, khả năng truy cập internet, tốc độ kết nối, bảo mật thông 
tin, giáo dục và nhận thức số. Đây là những yếu tố then chốt góp phần nâng cao năng lực thương mại điện tử của doanh 
nghiệp, đồng thời thúc đẩy phát triển kinh tế số một cách toàn diện và bền vững trên phạm vi cả nước.
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