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Tóm tắt
Trong bối cảnh cạnh tranh toàn cầu gay gắt và chuyển đổi số lan tỏa mạnh mẽ, 

marketing số đã trở thành yếu tố thiết yếu giúp doanh nghiệp nhỏ và vừa (DNNVV) 
duy trì lợi thế, mở rộng thị trường và nâng cao hiệu quả kinh doanh. Sự thay đổi nhanh 
của công nghệ và hành vi tiêu dùng khiến việc xác định các nhân tố quyết định hiệu 
quả marketing số trở nên cấp thiết đối với DNNVV Việt Nam - nhóm doanh nghiệp vốn 
hạn chế về nguồn lực và năng lực quản trị. Nghiên cứu này sử dụng phương pháp 
định lượng với 350 phản hồi khảo sát từ chủ doanh nghiệp và quản lý marketing nhằm 
nhận diện các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả marketing số. Kết quả cho thấy, năm 
nhân tố quan trọng gồm: năng lực lãnh đạo, nguồn lực tài chính, mức độ hiểu biết về 
marketing số, hạ tầng công nghệ và hành vi khách hàng. Các yếu tố này tác động ở 
mức độ khác nhau nhưng đều góp phần định hình hiệu quả chiến lược marketing số.

Những phát hiện trên đóng góp vào cơ sở lý luận về marketing số trong DNNVV, 
đồng thời nhấn mạnh vai trò của việc kết hợp hài hòa giữa công nghệ, nguồn lực 
và tư duy quản trị đổi mới. Nghiên cứu cũng đề xuất định hướng thực tiễn nhằm giúp 
doanh nghiệp nâng cao hiệu quả và thích ứng tốt hơn trong môi trường số hóa.

Từ khóa: marketing số, digital marketing, doanh nghiệp nhỏ và vừa, hiệu quả chiến 
lược, Việt Nam

Mục đích nghiên cứu
- Xác định các yếu tố chính ảnh hưởng đến hiệu 

quả marketing số của DNNVV tại Việt Nam.
- Đo lường mức độ tác động của từng yếu tố này 

bằng phương pháp định lượng.
- Đề xuất chính sách và chiến lược marketing số 

phù hợp cho DNNVV tại Việt Nam.
Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng mẫu gồm 350 DNNVV phân 

bố ở nhiều tỉnh thành để thu thập dữ liệu bằng bảng 
khảo sát chuẩn hóa. Phân tích dữ liệu áp dụng phân 
tích nhân tố khám phá (EFA) và phân tích hồi quy đa 
biến để kiểm định các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả 
marketing số.

Đóng góp mới của nghiên cứu
- Khung lý thuyết toàn diện: Kết hợp lý thuyết 

TOE (Technology - Organization - Environment) 
với các yếu tố kinh doanh địa phương để phù hợp bối 
cảnh DNNVV tại Việt Nam (Nguyen et al., 2023).

- Bằng chứng thực nghiệm cấp quốc gia: Sử dụng 
dữ liệu khảo sát rộng rãi từ nhiều địa phương.

-  Giải pháp thực tiễn: Đề xuất chiến lược marketing 
số cụ thể cho doanh nghiệp và khuyến nghị chính sách 
hỗ trợ từ nhà nước.

Kết quả nghiên cứu 
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Ghi chú:
- N = 350 doanh nghiệp nhỏ và vừa.
- Hệ số tương quan Pearson; dấu ** biểu thị p < 

0.01.
- Tải chuẩn hoá ( ) thuộc thang đo CFA trong 

SEM, tất cả đều đạt > .70, thể hiện độ tin cậy tốt.
- Hiệu quả marketing số là biến phụ thuộc, không 

có tải nhân tố.

Chỉ số phù hợp mô hình (Model fit):
-	 CFI = 0.948
-	 TLI = 0.936
-	 RMSEA = 0.046
-	 SRMR = 0.041
-> Các chỉ số đều đạt chuẩn quốc tế (<0.05 hoặc 

>0.90), cho thấy mô hình đo lường và mô hình cấu 
trúc đều phù hợp.

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc SEM cho thấy 
cả năm nhân tố đều có ảnh hưởng đáng kể đến hiệu 
quả marketing số của DNNVV, với mức độ tác động 
khác biệt và thể hiện cấu trúc thứ bậc rõ ràng. Mô 
hình đạt độ phù hợp tốt ( /df = 2.31; CFI = 0.952; 
TLI = 0.945; RMSEA = 0.047), khẳng định tính ổn 
định của các ước lượng.

Nhận thức và kiến thức marketing số là yếu tố có 
ảnh hưởng mạnh nhất (  = 0.41, p < 0.001). Điều này 
phản ánh thực tế rằng, doanh nghiệp càng hiểu sâu về 
công cụ số, thuật toán phân phối nội dung, hành trình 
khách hàng đa kênh và các phương pháp đánh giá 
hiệu suất (KPIs, ROAS, CTR, CAC…) thì khả năng 
triển khai chiến dịch càng chính xác. Thống kê mô tả 
cũng cho thấy, nhóm doanh nghiệp có điểm số kiến 
thức digital marketing cao (≥ 4/5) đạt mức tăng trưởng 
doanh thu qua kênh số trung bình 21.4%/năm, gần 
gấp đôi nhóm còn lại. Điều đó cho thấy, đầu tư vào 
đào tạo và nâng cao năng lực số đóng vai trò nền tảng.

Hạ tầng công nghệ đứng thứ hai (  = 0.33, p < 
0.001). Các biến quan sát gồm khả năng ứng dụng 
CRM, mức độ tự động hóa quy trình, chất lượng dữ 
liệu khách hàng và khả năng tích hợp liên nền tảng 
đều đạt trọng số lớn. Thực tế cho thấy, các DNNVV 
có hệ thống dữ liệu tập trung ghi nhận tỷ lệ chuyển đổi 
cao hơn 19% so với nhóm dùng phương thức rời rạc. 
Việc này xác nhận luận điểm rằng, hiệu quả marketing 
số không thể tách rời năng lực công nghệ cốt lõi.

Năng lực lãnh đạo cũng tác động đáng kể (  = 
0.29, p < 0.01). Những doanh nghiệp có lãnh đạo chủ 
động đổi mới, sẵn sàng thử nghiệm công nghệ mới và 
có tầm nhìn dài hạn thường đạt mức hiệu quả cao hơn 
12 - 15% so với nhóm thiếu định hướng số. Vai trò 
của lãnh đạo thể hiện rõ nhất ở khả năng phân bổ 
nguồn lực, tháo gỡ tâm lý ngại thay đổi và tạo động 
lực cho đội ngũ.

Áp lực cạnh tranh và hành vi khách hàng cho thấy, 
mức tác động trung bình (  = 0.24, p < 0.01). Khi thị 
trường chuyển dịch nhanh sang môi trường trực tuyến, 
sự thay đổi hành vi khách hàng (tăng mức độ tìm kiếm 
thông tin, so sánh giá, tương tác mạng xã hội…) buộc 
doanh nghiệp phải tối ưu hóa liên tục. Các doanh 
nghiệp hoạt động trong ngành cạnh tranh cao (bán lẻ, 
F&B, dịch vụ trực tuyến) ghi nhận mức độ phụ thuộc 
vào digital marketing lớn hơn nhóm ngành truyền 
thống.

Cuối cùng, nguồn lực tài chính có ảnh hưởng thấp 
hơn kỳ vọng (  = 0.18, p < 0.05). Kết quả này cho 
thấy, hiệu quả marketing số không chỉ dựa vào “chi 
tiêu lớn” mà phù hợp hơn với tư duy chiến lược, khả 
năng tối ưu chi phí và trình độ vận hành. Một số doanh 
nghiệp có ngân sách hạn chế nhưng sở hữu đội ngũ 
chuyên môn tốt vẫn đạt hiệu quả tương đương hoặc 
thậm chí vượt nhóm có chi tiêu cao hơn.

Tổng thể, kết quả nghiên cứu cho thấy, hiệu quả 
marketing số của DNNVV tại Việt Nam chịu ảnh 
hưởng tương tác giữa năng lực nội tại (kiến thức, công 
nghệ, lãnh đạo) và bối cảnh thị trường, trong đó kiến 
thức và công nghệ là hai trụ cột quyết định sự thành 
công.

Thảo luận
Kết quả nghiên cứu cho thấy, hiệu quả marketing 

số của DNNVV tại Việt Nam được quyết định bởi sự 
kết hợp giữa năng lực tổ chức, mức độ sẵn sàng công 
nghệ, và động lực cạnh tranh trên thị trường. Trong 
đó, nhận thức và kiến thức marketing số nổi lên như 
yếu tố có sức ảnh hưởng mạnh nhất. Điều này phù hợp 
với đặc thù DNNVV vốn hạn chế về tài chính nhưng 
linh hoạt trong cách vận hành; vì thế, biết cách làm 
đúng thường tạo ra giá trị lớn hơn chi tiêu nhiều. Thực 
tế khảo sát cũng cho thấy nhóm doanh nghiệp có khả 
năng phân tích dữ liệu, tối ưu nội dung và hiểu hành 
trình khách hàng ghi nhận tỷ lệ chuyển đổi và mức độ 
nhận diện thương hiệu cao hơn rõ rệt.

Kết quả về hạ tầng công nghệ củng cố quan điểm 
rằng, quá trình chuyển đổi số của DNNVV không 
chỉ dừng ở truyền thông trực tuyến, mà còn cần một 
nền tảng công nghệ ổn định để lưu trữ dữ liệu và cá 
nhân hóa trải nghiệm khách hàng. Các chỉ số tác động 
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mạnh của nhóm biến liên quan CRM và tự động hóa 
gợi ý rằng, doanh nghiệp càng tiêu chuẩn hóa quy 
trình công nghệ thì càng kiểm soát tốt chi phí, đồng 
thời tối ưu hiệu quả chiến dịch.

Vai trò của năng lực lãnh đạo được khẳng định khi 
tư duy đổi mới và định hướng chiến lược tạo ra sự khác 
biệt. Lãnh đạo là tác nhân kích hoạt quá trình chuyển 
đổi số: họ quyết định ngân sách, lựa chọn công nghệ 
và khuyến khích đội ngũ học hỏi kỹ năng số. Vì vậy, 
khoảng cách về hiệu quả giữa doanh nghiệp chủ động 
chuyển đổi và doanh nghiệp bị động ngày càng mở 
rộng.

Cuối cùng, kết quả cho thấy, áp lực cạnh tranh và 
nguồn lực tài chính, dù quan trọng, nhưng không phải 
yếu tố quyết định nhất. Điều này phản ánh bức tranh 
chung của DNNVV Việt Nam: môi trường cạnh tranh 
buộc doanh nghiệp phải thay đổi, nhưng chính năng 
lực nội sinh mới là chìa khóa giúp doanh nghiệp tận 
dụng cơ hội từ marketing số.

Từ các kết quả và thảo luận trên, có thể rút ra một 
số gợi ý quản trị quan trọng:

Thứ nhất, ưu tiên nâng cao năng lực và tư duy 
marketing số. DNNVV cần đầu tư vào đào tạo nhân 
sự, đặc biệt là kỹ năng phân tích dữ liệu, quản trị 
nội dung, tối ưu đa nền tảng và đo lường hiệu suất. 
Việc xây dựng nhóm “digital core team” quy mô nhỏ 
nhưng có năng lực chuyên sâu là giải pháp thiết thực.

Thứ hai, phát triển hạ tầng công nghệ theo lộ trình 
phù hợp. Doanh nghiệp nên từng bước triển khai 
CRM, hệ thống quản lý dữ liệu khách hàng (CDP), 
thu thập dữ liệu hành vi và tự động hóa quy trình. 
Không nhất thiết phải đầu tư lớn ban đầu, nhưng phải 
đảm bảo tính tích hợp và khả năng mở rộng.

Thứ ba, tăng cường vai trò của lãnh đạo trong 
chuyển đổi số. Lãnh đạo cần đóng vai trò dẫn dắt, 
hoạch định chiến lược số, chủ động tiếp cận công 
nghệ mới và tạo môi trường đổi mới trong tổ chức. Tư 
duy số hóa không phải xu hướng, mà là năng lực sống 
còn cần được thấm vào hoạt động điều hành.

Thứ tư, theo dõi biến động của thị trường và hành 
vi khách hàng. Doanh nghiệp cần thường xuyên phân 
tích dữ liệu tìm kiếm, hành vi tương tác và mức độ 
chuyển đổi để thích ứng nhanh với thay đổi. Việc cập 
nhật xu hướng nền tảng số (AI, cá nhân hóa, social 
commerce…) giúp doanh nghiệp duy trì lợi thế cạnh 
tranh.

Thứ năm, DNNVV nên tập trung vào các kênh có 
hiệu suất cao, thử nghiệm A/B và tối ưu nội dung thay 
vì mở rộng chi tiêu thiếu kiểm soát. Khả năng quản trị 
chi phí thông minh thường mang lại lợi nhuận tốt hơn 
đầu tư dàn trải.

Kết luận
Nghiên cứu đã chỉ ra rằng, hiệu quả marketing số 

của DNNVV tại Việt Nam phụ thuộc mạnh mẽ vào ba 
trụ cột chính: kiến thức số, năng lực công nghệ và vai 
trò lãnh đạo, trong khi áp lực thị trường và nguồn lực 
tài chính là yếu tố bổ trợ. Mô hình SEM khẳng định 
các mối quan hệ này với mức độ tác động rõ ràng, góp 
phần bổ sung bằng chứng thực nghiệm cho lĩnh vực 
marketing số trong bối cảnh DNNVV Việt Nam là 
một chủ đề còn thiếu nghiên cứu toàn diện.

Những phát hiện này không chỉ đóng góp vào nền 
tảng lý luận khi làm rõ cấu trúc tác động của các yếu 
tố, mà còn đưa ra gợi ý thiết thực cho nhà quản lý. 
Trong giai đoạn chuyển đổi số tăng tốc, DNNVV 
muốn nâng cao hiệu quả marketing số cần tập trung 
xây dựng tri thức số vững chắc, phát triển hệ thống 
công nghệ phù hợp và đảm bảo vai trò dẫn dắt của 
lãnh đạo.

Trong tương lai, nghiên cứu có thể mở rộng bằng 
cách đối chiếu kết quả giữa các ngành khác nhau hoặc 
so sánh giữa các tỉnh thành để làm rõ yếu tố bối cảnh. 
Việc kết hợp thêm dữ liệu định tính từ phỏng vấn 
chuyên gia cũng sẽ giúp lý giải sâu hơn sự khác biệt 
giữa các nhóm doanh nghiệp.
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