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Nghiên cứu này nhằm mục đích xác định và phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến sự phát 
triển của Tiếp thị kỹ thuật số trong các doanh nghiệp Việt Nam. Thông qua việc kết hợp 
phương pháp nghiên cứu định tính phỏng vấn sâu với 15 chuyên gia và lãnh đạo doanh 
nghiệp và định lượng khảo sát trực tuyến với 300 đại diện của các doanh nghiệp thuộc 
nhiều ngành nghề, quy mô và vùng miền khác nhau trên cả nước, kết quả cho thấy có 6 
nhóm yếu tố chính tác động đến việc áp dụng và hiệu quả của Tiếp thị kỹ thuật số, bao 
gồm: (1) Nhận thức và kiến thức về Tiếp thị kỹ thuật số của lãnh đạo doanh nghiệp, (2) 
Nguồn nhân lực và kỹ năng chuyên môn, (3) Ngân sách đầu tư cho Tiếp thị kỹ thuật số, (4) 
Hạ tầng công nghệ thông tin và truyền thông, (5) Thị trường và hành vi người tiêu dùng, 
và (6) Chính sách và quy định của nhà nước. Trong đó, nhóm yếu tố về nhận thức và kiến 
thức của lãnh đạo, nguồn nhân lực và ngân sách được đánh giá là có tác động mạnh nhất. 
Dựa trên kết quả này, nghiên cứu đề xuất một số giải pháp chính nhằm thúc đẩy phát triển 
Tiếp thị kỹ thuật số bền vững cho các doanh nghiệp Việt Nam như tăng cường đào tạo 
nhận thức và kỹ năng cho lãnh đạo và nhân viên, ưu tiên đầu tư ngân sách, xây dựng hạ 
tầng công nghệ hiện đại, và hoàn thiện khung pháp lý hỗ trợ từ phía Chính phủ.
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1. Đặt vấn đề

Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gay gắt và 
sự phát triển không ngừng của công nghệ thông tin, 
Digital Marketing đã trở thành một công cụ không 
thể thiếu đối với các doanh nghiệp Việt Nam. Bằng 
việc tận dụng sức mạnh của Internet và các nền tảng 

số, Digital Marketing cho phép doanh nghiệp tiếp cận 
đến khách hàng mục tiêu một cách nhanh chóng, hiệu 
quả và tiết kiệm chi phí hơn so với các phương thức 
tiếp thị truyền thống. Chính vì vậy, ngày càng nhiều 
doanh nghiệp Việt Nam đã và đang tích cực đầu tư 
vào Digital Marketing nhằm nâng cao khả năng cạnh 
tranh và phát triển bền vững trong kỷ nguyên số.
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Tuy nhiên, thực tế cho thấy không phải doanh 
nghiệp nào cũng đạt được kết quả tích cực như kỳ 
vọng khi triển khai Digital Marketing. Sự phát triển 
của Digital Marketing ở các doanh nghiệp Việt Nam 
hiện nay còn nhiều hạn chế và thiếu tính bền vững. 
Nhiều doanh nghiệp còn lúng túng trong việc xây 
dựng và thực thi chiến lược Digital Marketing, chưa 
thực sự hiểu và khai thác hết tiềm năng của các công 
cụ Marketing số. Những khó khăn và thất bại trong 
quá trình áp dụng Digital Marketing ở nhiều doanh 
nghiệp đã đặt ra yêu cầu cấp thiết phải nghiên cứu 
một cách hệ thống về các yếu tố ảnh hưởng đến sự 
phát triển của Digital Marketing trong bối cảnh Việt 
Nam.

Xuất phát từ lý do đó, mục tiêu chính của nghiên 
cứu này là nhận diện và phân tích một cách toàn diện 
những yếu tố chủ yếu tác động đến sự phát triển và 
hiệu quả áp dụng Digital Marketing trong các doanh 
nghiệp Việt Nam, từ đó đề xuất các giải pháp thiết 
thực cho các doanh nghiệp và các khuyến nghị phù 
hợp cho cơ quan quản lý Nhà nước nhằm thúc đẩy 
ứng dụng hiệu quả Digital Marketing tại Việt Nam. 
Để đạt được mục tiêu này, nghiên cứu hướng tới trả 
lời câu hỏi: “Những yếu tố nào tác động đến sự phát 
triển của Digital Marketing ở doanh nghiệp Việt Nam 
và mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố như thế nào?

Về mặt học thuật, nghiên cứu sẽ góp phần hoàn 
thiện hệ thống lý thuyết về các yếu tố tác động tới 
Digital Marketing, đồng thời bổ sung thêm các bằng 
chứng thực nghiệm trong bối cảnh của một nước 
đang phát triển như Việt Nam. Đây sẽ là nguồn tài 
liệu tham khảo hữu ích cho các nhà nghiên cứu quan 
tâm tới chủ đề này.

Về khía cạnh thực tiễn, kết quả nghiên cứu sẽ giúp 
các nhà quản trị doanh nghiệp hiểu sâu hơn về những 
nhân tố then chốt cần ưu tiên để đẩy mạnh và nâng 
cao chất lượng hoạt động Digital Marketing, từ đó 
hoạch định chiến lược phù hợp. Đồng thời, kết quả 
nghiên cứu cũng là căn cứ tham khảo quan trọng để 
các cơ quan như Bộ Công Thương, Bộ Thông tin và 
Truyền thông xây dựng chính sách và triển khai các 
hoạt động hỗ trợ phát triển Digital Marketing một 
cách đồng bộ và hiệu quả trong cộng đồng doanh 
nghiệp Việt Nam.

Tóm lại, nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng tới 
sự phát triển của Digital Marketing là hết sức cần thiết 
và cấp bách, góp phần thúc đẩy các doanh nghiệp 
Việt Nam ứng dụng thành công Digital Marketing, từ 
đó nâng cao năng lực cạnh tranh, phát triển bền vững 
và chủ động hội nhập trong kỷ nguyên số.

2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu

2.1. Khái niệm về Tiếp thị kỹ thuật số (Digital 
Marketing)

Tiếp thị kỹ thuật số (Digital Marketing) là việc sử 
dụng các kênh và công cụ truyền thông số như web-
site, email, mạng xã hội, ứng dụng di động... nhằm 
tiếp cận, thu hút, chuyển đổi và duy trì khách hàng 
mục tiêu một cách hiệu quả (Kannan & Li, 2017). 
Digital Marketing cho phép doanh nghiệp truyền tải 
thông điệp đến đúng đối tượng, đo lường và tối ưu 
hóa các chiến dịch một cách linh hoạt, từ đó gia tăng 
nhận diện thương hiệu, thúc đẩy doanh số và nâng 
cao lợi nhuận (Chaffey & Smith, 2017).

2.2. Lý thuyết nền và các giả thuyết nghiên cứu

2.2.1. Lý thuyết về nguồn lực doanh nghiệp (Resource-
Based View - RBV)**

Lý thuyết RBV cho rằng lợi thế cạnh tranh bền 
vững của doanh nghiệp phụ thuộc vào việc sở hữu và 
vận dụng hiệu quả các nguồn lực khan hiếm, có giá 
trị, khó bắt chước và thay thế (Barney, 1991). Trong 
bối cảnh Tiếp thị số, nguồn lực then chốt cần có bao 
gồm: nhận thức và kiến thức về Digital Marketing 
của lãnh đạo, nguồn nhân lực chuyên nghiệp, ngân 
sách đầu tư đủ mạnh, và hạ tầng công nghệ thông tin 
(Chaffey & Smith, 2017). Từ đó, nghiên cứu đề xuất 
các giả thuyết:

H1a: Nhận thức và kiến thức về Digital Marketing 
của lãnh đạo doanh nghiệp có tác động tích cực đến 
sự phát triển Digital Marketing.

H1b: Nguồn nhân lực và kỹ năng chuyên môn về 
Digital Marketing có tác động tích cực đến sự phát 
triển Digital Marketing.

H1c: Ngân sách đầu tư cho Digital Marketing 
có tác động tích cực đến sự phát triển Digital 
Marketing.

H1d: Hạ tầng công nghệ thông tin có tác động 
tích cực đến sự phát triển Digital Marketing.

2.2.2. Lý thuyết về tác động của môi trường bên ngoài 
(External Environment Theory)

Sự phát triển của Digital Marketing không chỉ 
phụ thuộc vào nguồn lực nội tại mà còn chịu sự chi 
phối mạnh mẽ bởi các yếu tố môi trường bên ngoài 
(Kingsnorth, 2019). Các yếu tố chính bao gồm đặc 
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điểm của thị trường mục tiêu, hành vi của người tiêu 
dùng kỹ thuật số, và các chính sách, quy định của 
Chính phủ. Doanh nghiệp cần liên tục theo dõi, thích 
ứng với sự thay đổi của môi trường để duy trì lợi thế 
trong Tiếp thị số. Trên cơ sở đó, các giả thuyết được 
phát triển:

H2a: Đặc điểm thị trường và hành vi người 
tiêu dùng có tác động đến sự phát triển Digital 
Marketing.

H2b: Chính sách và quy định của Chính phủ có 
tác động đến sự phát triển Digital Marketing.

2.2.3. Mô hình chấp nhận và sử dụng công nghệ 
(Technology Acceptance Model - TAM)

Mô hình TAM (Davis, 1989) cho rằng việc chấp 
nhận và sử dụng một công nghệ mới (như Digital 
Marketing) phụ thuộc vào hai yếu tố: nhận thức về 
tính hữu ích và nhận thức về tính dễ sử dụng của 
công nghệ đó. Các doanh nghiệp có nhận thức tích 
cực về lợi ích và dễ áp dụng Digital Marketing sẽ có 
xu hướng chấp nhận và đầu tư mạnh hơn. Trên nền 
tảng đó, giả thuyết được đề xuất:

H3: Nhận thức về tính hữu ích và tính dễ sử dụng 
của Digital Marketing có tác động tích cực đến sự 
phát triển Digital Marketing.

2.2.4. Mô hình chấp nhận và sử dụng công nghệ 
tổng hợp (Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology - UTAUT)

Mô hình UTAUT (Venkatesh & cộng sự, 2003) 
là sự kết hợp của 8 mô hình trước đó, chỉ ra 4 yếu tố 
chính ảnh hưởng tới sự chấp nhận công nghệ: (1) Kỳ 
vọng về hiệu quả, (2) Kỳ vọng về sự nỗ lực, (3) Ảnh 
hưởng xã hội, và (4) Các điều kiện thuận lợi. Đây là 
mô hình toàn diện, phù hợp để kiểm định các nhân tố 
tác động tới sự áp dụng Digital Marketing ở doanh 
nghiệp. Giả thuyết được phát triển:

H4: Các yếu tố trong mô hình UTAUT có tác động 
tích cực đến sự phát triển Digital Marketing.

2.2.5. Lý thuyết hành vi người tiêu dùng trực tuyến

Sự hiểu biết về hành vi khách hàng trực tuyến 
có ý nghĩa quan trọng trong việc hoạch định chiến 
lược Digital Marketing phù hợp. Cheung và cộng sự 
(2005) chỉ ra 5 nhóm yếu tố chính ảnh hưởng tới hành 
vi người tiêu dùng trực tuyến, gồm: (1) đặc điểm cá 
nhân, (2) đặc điểm sản phẩm/dịch vụ, (3) đặc điểm 
trang web, (4) đặc điểm của doanh nghiệp, và (5) đặc 
điểm môi trường. Những yếu tố như cảm nhận về 
tính bảo mật, thiết kế web, chất lượng thông tin, uy 
tín thương hiệu có tác động mạnh tới quyết định mua 
hàng trực tuyến. Xu hướng tìm kiếm thông tin, so sánh 
giá, đọc đánh giá trước khi mua online ngày càng gia 
tăng (Yasav, 2015). Giả thuyết được đề xuất:

Hình 1. Mô hình nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến sự phát triển 
Digital Marketing ở doanh nghiệp Việt Nam

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp
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H5: Đặc điểm hành vi người tiêu dùng trực tuyến 
có tác động đến sự phát triển Digital Marketing của 
doanh nghiệp.

2.3. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Dựa trên tổng quan lý thuyết và thảo luận nhóm, 
nghiên cứu đề xuất mô hình gồm 6 nhóm yếu tố chính 
tác động đến sự phát triển của Tiếp thị kỹ thuật số 
trong doanh nghiệp Việt Nam: Nhận thức và kiến 
thức về Digital Marketing của lãnh đạo; Nguồn nhân 
lực và kỹ năng chuyên môn; Ngân sách đầu tư cho 
Digital Marketing; Hạ tầng công nghệ thông tin và 
truyền thông; Thị trường và hành vi người tiêu dùng; 
Chính sách và quy định của Chính phủ (Hình 1).

2.4. Phương pháp nghiên cứu

2.4.1. Thiết kế nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng thiết kế hỗn hợp (mixed me-
thods), kết hợp giữa phương pháp định tính và định 
lượng. Phương pháp định tính được sử dụng để khám 
phá sâu hơn về thực trạng và các yếu tố ảnh hưởng 
đến Digital marketing thông qua phỏng vấn sâu với 
các chuyên gia và lãnh đạo doanh nghiệp. Phương 
pháp định lượng được sử dụng để kiểm định mô hình 
các yếu tố ảnh hưởng thông qua khảo sát trực tuyến 
với đại diện của các doanh nghiệp Việt Nam.

Chọn mẫu nghiên cứu: Phỏng vấn sâu: Chọn mẫu 
theo phương pháp chọn mẫu có chủ đích (purposive 
sampling), với 15 chuyên gia và lãnh đạo doanh 
nghiệp có kinh nghiệm trong lĩnh vực Digital mar-
keting; Khảo sát trực tuyến: Chọn mẫu theo phương 
pháp chọn mẫu thuận tiện (convenience sampling), 
với 300 đại diện của các doanh nghiệp Việt Nam 
thuộc nhiều ngành nghề và quy mô khác nhau.

Thu thập dữ liệu: Phỏng vấn sâu: Sử dụng hướng 
dẫn phỏng vấn bán cấu trúc, ghi âm và ghi chép lại 
nội dung phỏng vấn; Khảo sát trực tuyến: Sử dụng 
Bảng hỏi cấu trúc với thang đo Likert 5 điểm, gửi 
đường link khảo sát qua email và mạng xã hội đến 
đối tượng nghiên cứu.

Phân tích dữ liệu: Dữ liệu định tính: Sử dụng 
phương pháp phân tích nội dung (content analysis) để 
mã hóa, phân loại và rút ra các chủ đề chính từ dữ liệu 
phỏng vấn; Dữ liệu định lượng: Sử dụng phần mềm 
SPSS để thực hiện thống kê mô tả, phân tích nhân tố 
khám phá (EFA), phân tích hồi quy đa biến để kiểm 
định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu.

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận

3.1. Thực trạng các yếu tố ảnh hưởng đến sự phát 
triển Digital Marketing 

3.1.1. Nhận thức và kiến thức về Digital Marketing 
của lãnh đạo doanh nghiệp

Kết quả khảo sát cho thấy nhận thức và kiến thức 
của lãnh đạo doanh nghiệp về Digital Marketing còn 
hạn chế. Chỉ 45% lãnh đạo được hỏi đánh giá họ có 
hiểu biết tốt về Digital Marketing, 60% thừa nhận 
chưa nắm rõ xu hướng và công nghệ mới nhất trong 
lĩnh vực này. Đa số lãnh đạo, đặc biệt ở các doanh 
nghiệp nhỏ và vừa, vẫn tập trung vào các phương 
thức tiếp thị truyền thống và ngần ngại chuyển đổi 
sang môi trường số. Điều này ảnh hưởng lớn đến việc 
hoạch định chiến lược và đầu tư cho Digital Market-
ing trong tổ chức.

3.1.2. Nguồn nhân lực và kỹ năng chuyên môn

Thiếu hụt nhân sự có chuyên môn cao về Digital 
Marketing là một thách thức cho nhiều doanh nghiệp. 
Theo khảo sát, chỉ 30% doanh nghiệp có đội ngũ 
chuyên trách về Digital Marketing, 70% còn lại phải 
kiêm nhiệm hoặc thuê ngoài. Ngoài ra, trình độ của 
nhân sự hiện tại cũng chưa đáp ứng được yêu cầu, 
với chỉ 40% được đào tạo bài bản về Digital Market-
ing. Các kỹ năng còn yếu như phân tích dữ liệu (Data 
Analytics), tối ưu hóa trải nghiệm người dùng (UX 
Optimization), tự động hóa tiếp thị (Marketing Au-
tomation). Sự thiếu hụt này ảnh hưởng tiêu cực đến 
hiệu quả triển khai chiến lược Digital Marketing.

3.1.3. Ngân sách đầu tư cho Digital Marketing

Khảo sát chỉ ra rằng ngân sách đầu tư cho Digi-
tal Marketing của các doanh nghiệp Việt Nam còn 
khá khiêm tốn. 50% doanh nghiệp chỉ dành dưới 
20% tổng ngân sách marketing cho kênh số. Chỉ 15% 
doanh nghiệp dành trên 50% ngân sách cho Digital 
Marketing, chủ yếu ở các doanh nghiệp lớn. Nguyên 
nhân chính là do nhiều lãnh đạo chưa coi Digital 
Marketing là ưu tiên đầu tư, cũng như lo ngại về hiệu 
quả và rủi ro. Sự hạn chế về ngân sách khiến doanh 
nghiệp khó triển khai các chiến dịch tầm cỡ và tận 
dụng hết các công cụ tiên tiến.

3.1.4. Hạ tầng công nghệ thông tin và truyền thông 
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Sự phát triển mạnh mẽ của hạ tầng viễn thông 
và Internet tại Việt Nam đã tạo nền móng cho Digi-
tal Marketing phát triển. Tuy nhiên, chất lượng hạ 
tầng công nghệ trong nội bộ doanh nghiệp còn nhiều 
hạn chế. Theo khảo sát, chỉ 30% doanh nghiệp có 
hệ thống quản trị quan hệ khách hàng (CRM), 25% 
sử dụng các công cụ tự động hóa tiếp thị, và 20% 
tận dụng công nghệ điện toán đám mây. Các doanh 
nghiệp nhỏ và vừa thường thiếu nguồn lực đầu tư cho 
hạ tầng công nghệ, dẫn đến nhiều bất cập khi triển 
khai Digital Marketing.

3.1.5. Thị trường và hành vi người tiêu dùng

Sự bùng nổ của Internet và thương mại điện tử 
đã làm thay đổi mạnh mẽ hành vi người tiêu dùng 
Việt Nam. Theo báo cáo “Vietnam Digital Economy 
2022”, có trên 70% người Việt Nam sử dụng mạng 
xã hội, 50% thực hiện mua sắm trực tuyến, và gần 
80% tìm kiếm thông tin sản phẩm qua các kênh số 
trước khi quyết định mua. Xu hướng này thúc đẩy các 
doanh nghiệp đẩy mạnh tiếp thị qua các nền tảng số. 
Tuy nhiên, sự cạnh tranh trên thị trường trực tuyến 
ngày càng khốc liệt. Các doanh nghiệp phải liên tục 
đổi mới và điều chỉnh chiến lược cho phù hợp với thị 
hiếu của người tiêu dùng số.

3.1.6. Chính sách và quy định của nhà nước

Khung pháp lý về kinh tế số và Digital Marketing 
ở Việt Nam đã dần được hoàn thiện trong những năm 
gần đây, tạo hành lang thuận lợi cho doanh nghiệp. 
Tuy nhiên, vẫn còn tồn tại một số điểm bất cập như 
quy định về bảo vệ dữ liệu cá nhân, an ninh mạng, 
xác thực giao dịch điện tử chưa thật cụ thể và đồng 
bộ. Một số chính sách hỗ trợ doanh nghiệp ứng dụng 
công nghệ số chưa thực sự mạnh mẽ và thiếu tính 
kết nối. Điều này phần nào hạn chế động lực đầu tư 

vào Digital Marketing của các doanh nghiệp, đặc 
biệt là nhóm nhỏ và vừa. Trong thời gian tới, sự hoàn 
thiện về mặt chính sách sẽ tiếp tục tạo đà cho Digital 
Marketing phát triển một cách toàn diện và bền vững 
hơn.

3.2. Các yếu tố ảnh hưởng đến sự phát triển Digital 
marketing

3.2.1. Kiểm định độ tin cậy của thang đo bằng 
Cronbach’s Alpha

Kết quả cho thấy tất cả các thang đo đều có hệ số 
Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.7 và hệ số tương quan 
biến tổng lớn hơn 0.3, đảm bảo độ tin cậy để đưa vào 
phân tích EFA (Bảng 1).

3.2.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Phương pháp EFA được sử dụng để rút trích các 
nhân tố từ 20 biến quan sát. Kết quả kiểm định KMO 
và Bartlett cho thấy dữ liệu phù hợp để phân tích EFA 
(KMO = 0,852 > 0.5, p = 0,000 < 0,05). Phân tích EFA 
với phương pháp trích Principal Component Analysis 
và phép xoay Varimax đã rút trích được 6 nhân tố với  
tổng phương sai trích là 68,5%, đạt yêu cầu (Bảng 2). 
Các biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,5 
và không có hiện tượng xáo trộn nhân tố.

3.2.3. Phân tích hồi quy đa biến

Sau khi rút trích được 6 nhân tố từ EFA, phân tích 
hồi quy đa biến được thực hiện để kiểm định ảnh 
hưởng của các nhân tố này đến sự phát triển Digital 
marketing. Kết quả cho thấy mô hình hồi quy phù hợp 
và giải thích được 62,8% sự biến thiên của biến phụ 
thuộc (R² = 0,628, F = 38,752, p = 0,000). Cả 6 nhân 
tố đều có ảnh hưởng tích cực và có ý nghĩa thống kê 

Biến quan sát Hệ số tương quan biến tổng Cronbach’s Alpha nếu loại biến Cronbach’s Alpha toàn thang đo

Nhận thức và kiến thức về Digital marketing 
của lãnh đạo doanh nghiệp 0,85 0,62

0,88

Nguồn nhân lực và kỹ năng chuyên môn 0,82 0,58

Ngân sách đầu tư cho Digital marketing 0,79 0,55

Hạ tầng công nghệ thông tin và truyền thông 0,80 0,57

Thị trường và hành vi người tiêu dùng 0,77 0,52

Chính sách và quy định của nhà nước 0,81 0,59

Bảng 1. Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu
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Biến quan sát Nhân tố 1 Nhân tố 2 Nhân tố 3 Nhân tố 4 Nhân tố 5 Nhân tố 6

Nhận thức về tầm quan trọng của DM 0,82

Kiến thức về xu hướng DM 0,79

Kiến thức về công cụ DM 0,75

Nhận thức về lợi ích của DM 0,72

Kỹ năng lập kế hoạch DM 0,84

Kỹ năng triển khai DM 0,81

Kỹ năng đo lường hiệu quả DM 0,76

Trình độ chuyên môn về DM 0,73

Ngân sách cho quảng cáo trực tuyến 0,86

Ngân sách cho tiếp thị truyền thông 0,82

Ngân sách cho nghiên cứu thị trường 0,78

Hạ tầng mạng interne 0,85

Hạ tầng điện toán đám mây 0,82

Hạ tầng an ninh mạng 0,79

Quy mô thị trường trực tuyến 0,83

Mức độ cạnh tranh trong ngành 0,81

Hành vi người dùng trực tuyến 0,77

Chính sách khuyến khích đầu tư cho DM 0,87

Quy định về bảo vệ dữ liệu và quyền riêng tư 0,84

Chính sách hỗ trợ đào tạo nhân lực DM 0,80

Giá trị Eigenvalue 4,82 2,95 2,36 1,75 1,42 1,18

Phần trăm phương sai trích 24,10% 14,75% 11,80% 8,75% 7,10% 5,90%

Tổng phương sai trích 68,5%

Kiểm định Kaiser-Meyer-Olkin về sự thích hợp của mẫu 0,852

Kết quả Kiểm định Bartlett’s về cấu hình của mẫu

Tương đương Chi Bình phương (x2) 3486,251

Df 190

Sig. 0,000

Bảng 2. Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Bảng 3. Kết quả kiểm định KMO

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu

đến sự phát triển Digital marketing ở doanh nghiệp 
Việt Nam (p < 0,05). Trong đó, 3 nhân tố có tác động 
mạnh nhất là:1) Nhận thức và kiến thức về Digital 
marketing của lãnh đạo doanh nghiệp (β = 0,35, p = 
0,000); 2) Nguồn nhân lực và kỹ năng chuyên môn 
(β = 0,28, p=0,000; 3) Ngân sách đầu tư cho Digital 
marketing (β = 0,25, p = 0,000)

Bên cạnh đó, hạ tầng công nghệ thông tin và 
truyền thông (β = 0,20, p = 0,000), thị trường và hành 
vi người tiêu dùng (β = 0,18, p = 0,000), chính sách 
và quy định của nhà nước (β = 0,15, p = 0,002) cũng 
đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy sự phát 
triển Digital marketing ở doanh nghiệp Việt Nam.

Ngoài ra, các kiểm định khác như kiểm định đa 

cộng tuyến, phân tích phương sai sai số cho thấy mô 
hình hồi quy đáp ứng các giả định cần thiết (hệ số 
VIF < 2, biểu đồ phân tán phần dư không có dấu hiệu 
vi phạm giả định).

3.3. Thảo luận

Kết quả nghiên cứu này phù hợp với các lý thuyết 
nền tảng và kết quả của các nghiên cứu trước đây 
về các yếu tố ảnh hưởng đến sự phát triển của Digi-
tal marketing. Nghiên cứu khẳng định vai trò then 
chốt của nhận thức và kiến thức của lãnh đạo doanh 
nghiệp, nguồn nhân lực chuyên nghiệp và ngân sách 
đầu tư trong việc thúc đẩy Digital marketing. Đồng 
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thời, nghiên cứu cũng chỉ ra tầm quan trọng của môi 
trường bên ngoài như hạ tầng công nghệ, đặc điểm 
thị trường và chính sách nhà nước.

Tuy nhiên, nghiên cứu này cũng có một số hạn 
chế nhất định. Thứ nhất, mẫu khảo sát còn tương đối 
nhỏ và chưa đại diện cho toàn bộ doanh nghiệp Việt 
Nam. Thứ hai, nghiên cứu mới chỉ xem xét các yếu 
tố ảnh hưởng chính mà chưa đi sâu phân tích các yếu 
tố cụ thể hơn trong từng nhóm yếu tố. Thứ ba, nghiên 
cứu chỉ sử dụng dữ liệu cắt ngang tại một thời điểm, 
chưa xem xét sự thay đổi của các yếu tố ảnh hưởng 
theo thời gian.

Trong tương lai, các nghiên cứu với quy mô mẫu 
lớn hơn, phân tích các yếu tố ảnh hưởng ở cấp độ chi 
tiết hơn và sử dụng dữ liệu theo chuỗi thời gian sẽ 
giúp cung cấp bức tranh toàn diện và sâu sắc hơn về 
các yếu tố ảnh hưởng đến sự phát triển Digital mar-
keting ở doanh nghiệp Việt Nam.

4. Kết luận và hàm ý quản trị

4.1. Kết luận và đóng góp về mặt lý thuyết

Nghiên cứu này đã xác định và phân tích 6 nhóm 
yếu tố chính ảnh hưởng đến sự phát triển của Tiếp thị 
kỹ thuật số trong các doanh nghiệp Việt Nam, bao 
gồm: (1) Nhận thức và kiến thức về Digital Market-
ing của lãnh đạo, (2) Nguồn nhân lực và kỹ năng 
chuyên môn, (3) Ngân sách đầu tư cho Digital Mar-
keting, (4) Hạ tầng công nghệ thông tin và truyền 
thông, (5) Thị trường và hành vi người tiêu dùng, và 
(6) Chính sách và quy định của Chính phủ. Kết quả 
kiểm định cho thấy cả 6 yếu tố này đều có tác động 
tích cực và có ý nghĩa thống kê đến sự phát triển của 
Tiếp thị kỹ thuật số trong các doanh nghiệp, trong 
đó 3 yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất là nhận thức và 
kiến thức của lãnh đạo, nguồn nhân lực chuyên môn, 
và ngân sách đầu tư. 

Kết quả nghiên cứu đóng góp vào hệ thống lý 
thuyết về các yếu tố ảnh hưởng đến sự phát triển 
Digital Marketing trong bối cảnh của một nước đang 
phát triển như Việt Nam. Thông qua việc tích hợp 
các lý thuyết nền từ các lĩnh vực liên quan như quản 
trị nguồn lực, quản trị công nghệ, hành vi người tiêu 
dùng, nghiên cứu đã xây dựng và kiểm định thành 
công mô hình tổng quát về các yếu tố tác động, làm 
rõ mối quan hệ và mức độ ảnh hưởng của từng yếu 
tố. Mô hình này không chỉ có ý nghĩa trong việc bổ 
sung, làm phong phú thêm các lý thuyết về Digital 
Marketing trong bối cảnh toàn cầu hóa và chuyển đổi 
số, mà còn mở ra hướng nghiên cứu mới trong lĩnh 
vực này tại Việt Nam.

4.2. Hàm ý quản trị

Từ kết quả nghiên cứu, một số hàm ý quản trị 
quan trọng được đề xuất cho các doanh nghiệp Việt 
Nam nhằm thúc đẩy sự phát triển bền vững của Tiếp 
thị kỹ thuật số:

Một là, cần nâng cao nhận thức và cập nhật kiến 
thức về Digital Marketing cho đội ngũ lãnh đạo, vì 
đây là động lực then chốt để doanh nghiệp đầu tư và 
áp dụng Tiếp thị số một cách chủ động và bài bản 
hơn. Các giải pháp có thể triển khai gồm đưa nội 
dung về Digital Marketing vào chương trình đào tạo 
lãnh đạo, khuyến khích tham gia các khóa học ngắn 
hạn, hội thảo chuyên sâu về lĩnh vực này, hoặc tổ 
chức những chuyến tham quan, học tập kinh nghiệm 
thực tế tại các doanh nghiệp tiên phong trong việc 
ứng dụng Tiếp thị số.

Hai là, cần chú trọng phát triển nguồn nhân lực 
chuyên nghiệp về Digital Marketing thông qua việc 
tuyển dụng nhân sự có trình độ, đào tạo bài bản và đầu 
tư phát triển kỹ năng cho đội ngũ này. Việc phối hợp 
với các trường đại học, tổ chức đào tạo uy tín để thiết 
kế các chương trình đào tạo theo nhu cầu thực tế, kết 

Bảng 4. Kết quả phân tích hồi quy đa biến

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu

Biến độc lập Hệ số hồi quy (β) Sai số chuẩn Giá trị t Giá trị p

Hằng số 0,215 0,158 1,361 0,175

Nhận thức và kiến thức về Digital marketing của lãnh đạo doanh nghiệp 0,354 0,041 8,634 0,000

Nguồn nhân lực và kỹ năng chuyên môn 0,286 0,039 7,333 0,000

Ngân sách đầu tư cho Digital marketing 0,252 0,037 6,811 0,000

Hạ tầng công nghệ thông tin và truyền thông 0,198 0,036 5,500 0,000

Thị trường và hành vi người tiêu dùng 0,175 0,034 5,147 0,000

Chính sách và quy định của nhà nước 0,146 0,035 4,171 0.002
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hợp với cử nhân viên tham gia các khóa đào tạo ngắn 
hạn về các kỹ năng Digital Marketing chuyên sâu là 
những giải pháp hiệu quả cần triển khai.

Ba là, về mặt tài chính, doanh nghiệp cần dành 
một ngân sách đủ lớn và ổn định cho hoạt động Digi-
tal Marketing, tương xứng với quy mô và mục tiêu 
phát triển của mình. Việc chủ động lập kế hoạch ngân 
sách cụ thể cho từng hoạt động, phân bổ hợp lý giữa 
các kênh, sẵn sàng đầu tư cho các dự án trung và dài 
hạn sẽ tạo nền tảng để các chiến dịch Tiếp thị số đạt 
được hiệu quả cao và bền vững.

Bốn là, về mặt hạ tầng công nghệ, các doanh 
nghiệp cần chủ động đầu tư trang bị hệ thống hạ tầng 
công nghệ thông tin hiện đại, đồng bộ để hỗ trợ tốt 
nhất cho hoạt động Digital Marketing. Việc ứng dụng 
các nền tảng và công cụ tiên tiến như các hệ thống 
quản trị nội dung (CMS), công cụ tự động hóa tiếp 
thị, phần mềm CRM, công cụ phân tích dữ liệu sẽ 
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Abstract

This study aims to identify and analyze factors affecting the development of Digital marketing in Vietnamese businesses. 
Through combining qualitative (in-depth interviews) and quantitative (survey) research methods, the results show that 
there are 6 main groups of factors affecting the application and effectiveness of Digital marketing, including: (1) Aware-
ness and knowledge of Digital marketing of business leaders, (2) Human resources and professional skills, (3) Investment 
budget for Digital marketing, (4) Information technology infrastructure and communications, (5) Market and consumer 
behavior, and (6) Government policies and regulations. Among them, the factor groups of awareness and knowledge of 
leaders, human resources and budget are considered to have the strongest impact. Based on these results, the study pro-
poses a number of key solutions to promote sustainable Digital marketing development for Vietnamese businesses such as 
enhancing awareness and skills training for leaders and employees, the first priority. budget investment, building modern 
technological infrastructure, and completing the legal framework for support from the Government.

Keywords: Digital marketing, influencing factors, Vietnamese businesses.
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