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1. Giới thiệu
Ngày nay, công nghệ đang trở thành động

lực cốt lõi thúc đẩy sự phát triển mạnh mẽ của
thương mại điện tử. Các nền tảng như điện
toán đám mây, trí tuệ nhân tạo và học máy đã
tạo ra hạ tầng kỹ thuật số vững chắc, giúp
doanh nghiệp mở rộng hoạt động và nâng cao
chất lượng dịch vụ (Zuo & Song, 2025). Đặc
biệt, trí tuệ nhân tạo (AI) và phân tích dữ liệu
lớn cho phép cá nhân hóa trải nghiệm mua
sắm, tối ưu hóa quản lý và chiến lược tiếp thị,
từ đó nâng cao hiệu quả kinh doanh
(Menghani & Pathak, 2025). Bên cạnh đó,

các công nghệ thanh toán an toàn như
blockchain góp phần tăng độ tin cậy trong
giao dịch trực tuyến, trong khi mạng xã hội và
thực tế ảo mở ra hình thức thương mại điện tử
tương tác cao, cải thiện trải nghiệm khách
hàng (Menghani & Pathak, 2025).

Các nghiên cứu đã chỉ ra những tiến bộ
công nghệ đang tích cực thúc đẩy doanh nhân
và doanh nghiệp tham gia kinh doanh trên các
sàn thương mại điện tử. Chẳng hạn, nhờ AI,
doanh nghiệp có thể cá nhân hóa trải nghiệm
khách hàng, sử dụng chatbot và phân tích dự
đoán để tối ưu marketing và quản lý hiệu quả
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Nghiên cứu này nhằm xác định và xem xét vai trò của các yếu tố công nghệ thúc đẩy các
doanh nghiệp và cá nhân tham gia kinh doanh trên các sàn thương mại điện tử tại Việt

Nam. Sử dụng phương pháp Delphi hiệu chỉnh qua hai vòng khảo sát với 51 nhà quản lý doanh
nghiệp và cá nhân kinh doanh (vòng thứ nhất) và 36 người (vòng thứ hai), nghiên cứu ban đầu
đánh giá bảy nhóm công nghệ được tổng hợp từ các nghiên cứu trước. Kết quả phản hồi mở
ở vòng thứ nhất đã bổ sung thêm nhóm người ảnh hưởng ảo, qua đó hình thành mô hình cuối
cùng gồm tám nhóm công nghệ chính: trí tuệ nhân tạo và học máy, phân tích dữ liệu lớn, công
nghệ chuỗi khối, điện toán đám mây, thương mại di động, tự động hóa, tích hợp mạng xã hội
và người ảnh hưởng ảo. Kết quả cho thấy thương mại di động và tích hợp mạng xã hội đạt
mức đồng thuận cao nhất. Các công nghệ nền tảng như điện toán đám mây, trí tuệ nhân tạo
và học máy, công nghệ chuỗi khối có mức đồng thuận thấp hơn. Nghiên cứu cung cấp bằng
chứng thực nghiệm cho doanh nghiệp, nhà phát triển sàn trong chiến lược ứng dụng công nghệ
thúc đẩy tham gia thương mại điện tử
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hơn (Sardjono và c.s., 2023). Tại Việt Nam,
việc ứng dụng AI trong thương mại cũng đã
được chứng minh giúp tăng hiệu quả kinh
doanh và khả năng cạnh tranh (Đinh Văn Sơn
& Nguyễn Trần Hưng, 2025). Các công nghệ
khác như thực tế ảo (AR), thực tế ảo tăng
cường (VR), Web 2.0 tăng tính tương tác và
nâng cao sự hài lòng của người dùng (Syed và
c.s., 2021). Ngoài ra, các công nghệ như phân
tích dữ liệu lớn và tự động hóa giúp tối ưu vận
hành, giảm chi phí và nâng cao hiệu suất kinh
doanh (Lin & Duan, 2024). 

Mặc dù vậy, nghiên cứu về công nghệ thúc
đẩy việc tham gia kinh doanh trên các sàn
thương mại điện tử vẫn còn những khoảng
trống. Hiện vẫn còn thiếu vắng các nghiên
cứu xem xét chủ đề từ quan điểm của các nhà
quản lý doanh nghiệp hoặc cá nhân kinh
doanh, sử dụng tiếp cận định tính và so sánh
tầm quan trọng tương đối của các yếu tố công
nghệ khác nhau. Trong khi một số yếu tố đã
được xem xét rộng rãi, một số công nghệ mới
nổi vẫn ít được quan tâm. Chẳng hạn, mặc dù
các công nghệ như AI, học máy, điện toán
đám mây, công nghệ chuỗi khối (blockchain)
đã được áp dụng trong thương mại điện tử,
nhưng có ít nghiên cứu về cách chúng có thể
hỗ trợ doanh nhân trong việc xây dựng lòng
tin, tối ưu hóa vận hành (Dong, 2026; Wang
và c.s., 2025). Trong khi đó, đã có những
bằng chứng cho thấy tại Việt Nam, lòng tin
đóng vai trò trung gian rất quan trọng trong
mối quan hệ giữa những tác nhân kích thích
từ doanh nghiệp và hành vi công dân của
khách hàng trên môi trường thương mại điện
tử (Nguyễn Hoàng Giang và c.s., 2024).
Ngoài ra, có rất ít nghiên cứu xem xét tổng
thể, đồng thời vai trò của nhiều yếu tố công
nghệ hiện đại đối với động lực tham gia kinh
doanh trên các sàn thương mại điện tử.

Nghiên cứu này nhằm mục đích xác định
và xem xét vai trò của những yếu tố công
nghệ thúc đẩy các doanh nghiệp và cá nhân
tham gia kinh doanh trên các sàn thương mại
điện tử tại Việt Nam. Bài báo sử dụng phương
pháp Delphi hiệu chỉnh, dữ liệu được thu thập
qua hai vòng khảo sát các nhà quản lý doanh
nghiệp bằng các câu hỏi có cấu trúc và bán

cấu trúc. Các câu hỏi nghiên cứu bao gồm:
(1) Những yếu tố công nghệ nào thúc đẩy

doanh nghiệp và cá nhân tham gia kinh doanh
trên các sàn thương mại điện tử tại Việt Nam?

(2) Tầm quan trọng tương đối của các yếu
tố công nghệ thúc đẩy doanh nghiệp và cá
nhân kinh doanh trên các sàn thương mại điện
tử tại Việt Nam như thế nào?

2. Tổng quan tài liệu
2.1. Thương mại điện tử và sàn thương

mại điện tử
Thương mại điện tử (e-commerce) là hoạt

động mua bán, trao đổi hàng hóa, dịch vụ và
thông tin thông qua mạng máy tính, chủ yếu
là Internet, giữa các chủ thể như doanh
nghiệp, cá nhân và cơ quan nhà nước
(Peterson, 2008). Các mô hình cơ bản gồm
B2B (doanh nghiệp với doanh nghiệp), B2C
(doanh nghiệp với người tiêu dùng), C2C
(giữa các cá nhân) và B2G (doanh nghiệp với
chính phủ), thể hiện phạm vi ứng dụng rộng
của thương mại điện tử trong nền kinh tế số
(Parthasarathi 2009). Nhờ ứng dụng công
nghệ thông tin, thương mại điện tử giúp rút
ngắn thời gian giao dịch, giảm chi phí, mở
rộng thị trường vượt qua giới hạn địa lý và
nâng cao hiệu quả quản lý chuỗi cung ứng
(Parthasarathi 2009). 

Sàn thương mại điện tử là một nền tảng kỹ
thuật số đóng vai trò trung gian, nơi kết nối
người bán và người mua trong môi trường
trực tuyến, được xây dựng dựa trên hệ thống
dữ liệu và những tiến bộ công nghệ (Su &
Liu, 2021). Về thành phần, sàn bao gồm các
chức năng cốt lõi như hỗ trợ giao dịch (đăng
sản phẩm, thanh toán, vận chuyển), quản lý
dữ liệu (thông tin sản phẩm, khách hàng, đơn
hàng) và các công cụ phân tích hành vi người
dùng nhằm tối ưu hoạt động kinh doanh
(Policarpo và c.s., 2021). Bên cạnh đó, sàn
ứng dụng các công nghệ tiên tiến như trí tuệ
nhân tạo, chuỗi khối và dữ liệu lớn để đảm
bảo tính minh bạch, bảo mật và nâng cao hiệu
suất vận hành, đồng thời có thể tồn tại dưới
dạng tập trung hoặc phi tập trung tùy theo mô
hình hoạt động. Các nghiên cứu chỉ ra sàn
thương mai điện tử vừa là nơi diễn ra giao
dịch, vừa là hệ sinh thái hỗ trợ doanh nghiệp
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đổi mới mô hình kinh doanh, mở rộng thị
trường trong và ngoài nước và nâng cao trải
nghiệm khách hàng trong môi trường số
(Shen và c.s., 2024).

2.2. Công nghệ liên quan đến thương mại
điện tử

Công nghệ đang đóng vai trò quan trọng
trong việc thúc đẩy hoạt động kinh doanh trên
các sàn thương mại điện tử. Ngày nay, những
công nghệ này thường bao gồm: trí tuệ nhân
tạo và học máy, phân tích dữ liệu lớn, công
nghệ chuỗi khối, điện toán đám mây, thương
mại di động, tự động hóa và tích hợp mạng xã
hội (Menghani & Pathak, 2025; Rajeshwari
và c.s., 2023; Saibabu và c.s., 2024; Shukla,
Bajpai và c.s., 2024; Chaplynska và c.s.,
2025; Al-Adwan và c.s., 2019).

Trí tuệ nhân tạo là khả năng của một hệ
thống trong việc diễn giải dữ liệu, học hỏi từ
dữ liệu và linh hoạt áp dụng những hiểu biết
đó để thực hiện các nhiệm vụ vốn đòi hỏi
nhận thức hoặc cảm xúc của con người
(Haenlein & Kaplan, 2019). Học máy là một
nhánh con của AI, tập trung vào việc phát
triển các hệ thống có khả năng học hỏi từ dữ
liệu mà không cần lập trình rõ ràng (Tong và
c.s., 2023). Các công nghệ này cho phép cá
nhân hóa trải nghiệm người dùng thông qua
gợi ý sản phẩm, chatbot hỗ trợ 24/7 và tối ưu
hóa tìm kiếm, từ đó nâng cao sự hài lòng và
tỷ lệ chuyển đổi (Rajeshwari và c.s., 2023;
Shukla và c.s., 2024).

Phân tích dữ liệu lớn là quá trình kiểm tra,
xử lý và phân tích các tập dữ liệu có kích
thước lớn, tốc độ tạo ra nhanh, và đa dạng về
cấu trúc để khám phá các mô hình, xu hướng
và thông tin chi tiết (Prasad & Prawal, 2024;
Siva Rama Rao & Dhana Lakshmi, 2017).
Công nghệ này đóng vai trò quan trọng trong
việc giúp doanh nghiệp hiểu hành vi, sở thích
và xu hướng của khách hàng. Thông qua việc
khai thác dữ liệu, doanh nghiệp có thể xây
dựng các chiến lược tiếp thị chính xác hơn, cá
nhân hóa trải nghiệm mua sắm và nâng cao
mức độ hài lòng của khách hàng (Saibabu và
c.s., 2024). Ngoài ra, nó còn hỗ trợ tối ưu hóa
chuỗi cung ứng, quản lý hàng tồn kho và phân
bổ nguồn lực, từ đó giảm chi phí và tăng hiệu

quả hoạt động (Saibabu và c.s., 2024).
Công nghệ chuỗi khối là một hệ thống sổ

cái phân tán, phi tập trung, ghi lại các giao
dịch một cách an toàn trên mạng lưới máy
tính. Nó sử dụng các kỹ thuật mã hóa để đảm
bảo tính toàn vẹn, minh bạch và bất biến của
dữ liệu (Kavita & Shinde, 2024). Công nghệ
chuỗi khối góp phần nâng cao tính minh bạch
và bảo mật trong các giao dịch trên sàn
thương mại điện tử. Nhờ đặc tính dữ liệu
không thể thay đổi, blockchain giúp xây dựng
niềm tin giữa các bên tham gia và giảm thiểu
rủi ro gian lận (Kolomiyets và c.s., 2024;
Shukla và c.s., 2024).
Điện toán đám mây là một mô hình điện

toán cung cấp quyền truy cập theo yêu cầu
vào các nhóm tài nguyên điện toán có thể cấu
hình được (ví dụ: máy chủ, lưu trữ, ứng dụng)
được chia sẻ qua Internet. Các tài nguyên này
có thể được cung cấp và giải phóng nhanh
chóng với nỗ lực quản lý tối thiểu hoặc sự
tương tác với nhà cung cấp dịch vụ (Hu,
2012). Đây được xem là đóng vai trò quan
trọng trong việc cung cấp hạ tầng công nghệ
linh hoạt cho doanh nghiệp kinh doanh trên
sàn thương mại điện tử. Các nghiên cứu cho
thấy nó cho phép doanh nghiệp dễ dàng lưu
trữ và xử lý lượng lớn dữ liệu mà không cần
đầu tư lớn vào cơ sở hạ tầng, từ đó giảm chi
phí vận hành và tăng tính linh hoạt
(Chaplynska và c.s., 2025). 

Thương mại di động đề cập đến việc thực
hiện các giao dịch thương mại thông qua thiết
bị di động, tận dụng tính di động, khả năng cá
nhân hóa và định vị của chúng (Kim & Ryu,
2015). Đây được xem là xu hướng phát triển
mạnh mẽ nhờ sự phổ biến của điện thoại
thông minh và kết nối internet. Nó mang lại
sự tiện lợi vượt trội khi cho phép khách hàng
mua sắm mọi lúc, mọi nơi, từ đó gia tăng trải
nghiệm và thúc đẩy doanh số bán hàng (Al-
Adwan và c.s., 2019).

Tự động hóa là việc chuyển đổi các quy
trình thủ công thành các quy trình tự động,
giảm thiểu sự tham gia của con người
(Reinhart, 2019). Tự động hóa giúp doanh
nghiệp tối ưu hóa quy trình vận hành trên sàn
thương mại điện tử thông qua các công nghệ
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như chatbot tích hợp AI. Những công cụ này
giúp tự động xử lý các tác vụ lặp lại như chăm
sóc khách hàng, xử lý đơn hàng và quản lý
kho, từ đó giảm thiểu sai sót và nâng cao hiệu
quả làm việc (Chaplynska và c.s., 2025). Bên
cạnh đó, tự động hóa giúp cắt giảm chi phí
vận hành và tăng tốc độ xử lý, góp phần cải
thiện trải nghiệm khách hàng và khả năng
cạnh tranh của doanh nghiệp (Chaplynska và
c.s., 2025; Rajeshwari và c.s., 2023).

Tích hợp mạng xã hội trong thương mại
điện tử là quá trình sử dụng các nền tảng
mạng xã hội, chẳng hạn như Facebook,
Twitter, Instagram, Tiktok để cải thiện các
hoạt động trao đổi hàng hóa, chẳng hạn tăng
nhận diện thương hiệu, tương tác với khách
hàng và tạo ra các nguồn doanh thu mới
(Pavlíček, 2023). Thông qua việc kết hợp với
AI và phân tích dữ liệu lớn, các nền tảng
mạng xã hội cho phép doanh nghiệp triển
khai các chiến dịch tiếp thị có mục tiêu, cá
nhân hóa nội dung và tăng cường tương tác
với khách hàng, từ đó nâng cao doanh số và
mức độ gắn kết (Shukla và c.s., 2024).

2.3. Những lý thuyết nền tảng liên quan
Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM)

(Davis, 1989) và thuyết hợp nhất về chấp
nhận và sử dụng công nghệ (UTAUT)
(Venkatesh và c.s., 2003) cung cấp một khuôn
khổ có thể giải thích cách các doanh nghiệp
Việt Nam áp dụng công nghệ thương mại điện
tử. Các yếu tố cốt lõi như nhận thức về tính
hữu ích, tính dễ sử dụng, kỳ vọng về hiệu suất
và nỗ lực, cũng như ảnh hưởng xã hội, đều có
thể ảnh hưởng đến ý định sử dụng nền tảng
số. Nhờ mở rộng TAM với các yếu tố xã hội
và điều kiện thuận lợi, UTAUT cũng có thể
giúp nghiên cứu nắm bắt được cả những tác
động văn hóa và tổ chức đặc thù tại Việt Nam,
nơi các doanh nghiệp nhỏ thường dựa vào
mạng lưới quan hệ và kinh nghiệm thực tiễn
khi triển khai công nghệ.

Quan điểm dựa trên nguồn lực (RBV)
(Barney, 1991) giúp nghiên cứu tập trung vào
khả năng tận dụng các nguồn lực nội bộ như cơ
sở hạ tầng công nghệ, năng lực nhân sự và tài
nguyên tổ chức để đạt lợi thế cạnh tranh thông
qua ứng dụng công nghệ (Bendoly, 2007).

Việc nhận diện và phát triển các nguồn lực này
có thể tạo điều kiện thuận lợi cho doanh nghiệp
khai thác hiệu quả các nền tảng thương mại
điện tử, từ đó nâng cao sự tham gia và tăng
trưởng kinh doanh. RBV bổ sung góc nhìn
chiến lược khi kết hợp với TAM và UTAUT.

Kết hợp TAM, UTAUT và RBV cho phép
xây dựng một khung nghiên cứu đa chiều hơn
nhằm giải thích cách công nghệ thúc đẩy sự
tham gia của doanh nghiệp trên các sàn thương
mại điện tử tại Việt Nam. Khi áp dụng phương
pháp Delphi hiệu chỉnh, những người tham gia
có thể đánh giá mức độ quan trọng của các yếu
tố này dựa trên bối cảnh cụ thể của thị trường
Việt Nam, từ đó cung cấp những dự báo về các
yếu tố thúc đẩy doanh nghiệp và cá nhân tham
gia thương mại điện tử. 

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thu thập dữ liệu
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp

Delphi hiệu chỉnh (Murry & Hammons,
1995), một kỹ thuật có cấu trúc được thiết kế
để tạo ra sự đồng thuận của chuyên gia thông
qua nhiều vòng phản hồi độc lập và ẩn danh.
Phương pháp Delphi hiệu chỉnh thường sử
dụng bảng câu hỏi có cấu trúc dựa trên những
kết quả nghiên cứu liên quan đã có trước đây
để giúp những người tham gia tập trung vào
vấn đề nghiên cứu và tiết kiệm thời gian, chi
phí (Murry & Hammons, 1995). Phương
pháp này được đánh giá cao về khả năng xây
dựng sự đồng thuận một cách có hệ thống,
giảm thiểu ảnh hưởng của các cá nhân chi
phối, bảo đảm tính ẩn danh và cho phép
người tham gia xem xét lại quan điểm của họ
qua các vòng liên tiếp (Wong và c.s., 2021). 

Bảng khảo sát ban đầu (vòng thứ nhất) bao
gồm các câu hỏi có cấu trúc với bảy nhóm
yếu tố thúc đẩy và 26 yếu tố tương ứng. Các
nhóm yếu tố được tham khảo và rút ra từ
những nghiên cứu trước đây, gồm AI và học
máy (Menghani & Pathak, 2025; Rajeshwari
và c.s., 2023; Saibabu và c.s., 2024; Shukla
và c.s., 2024); phân tích dữ liệu lớn (Saibabu
và c.s., 2024); công nghệ chuỗi khối
(Kolomiyets và c.s., 2024; Shukla và c.s.,
2024); điện toán đám mây (Chaplynska và
c.s., 2025); thương mại di động (Al-Adwan
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và c.s., 2019); tự động hóa (Chaplynska và
c.s., 2025; Rajeshwari và c.s., 2023); tích hợp
mạng xã hội (Shukla và c.s., 2024). 

Bảng hỏi được phát triển dựa trên sự kết
hợp chặt chẽ giữa tổng quan thực nghiệm và
việc vận hành hóa các cấu trúc của khung lý
thuyết nền tảng (TAM, UTAUT và RBV). Cụ
thể, các công nghệ định hướng tương tác và
tối ưu hóa giao dịch (ví dụ thương mại di
động, tích hợp mạng xã hội) được thiết kế
nhằm phản ánh cấu trúc kỳ vọng nỗ lực và
ảnh hưởng xã hội của mô hình UTAUT/TAM
đối với quyết định tham gia sàn của người
bán. Ngược lại, các công nghệ mang tính
quản trị và xử lý dữ liệu sâu (điện toán đám
mây, phân tích dữ liệu lớn, trí tuệ nhân tạo)
được vận hành hóa dưới lăng kính RBV, đại
diện cho nguồn lực hạ tầng kỹ thuật số và
năng lực động của tổ chức. 

Các nhóm yếu tố sau đó được dịch sang
tiếng Việt, phát triển thành bảng hỏi sơ bộ.
Tiếp theo, bảng hỏi được góp ý thẩm định,
góp ý bởi ba nhà quản lý đã có ít nhất hai năm
kinh nghiệm kinh doanh trên các sàn thương
mại điện tử tại Việt Nam. Tất cả các mục đều
được đo lường bằng thang đo Likert năm cấp
độ, từ “không quan trọng” tương đương 1
điểm đến “rất quan trọng” tương đương 5
điểm. Ngoài ra, một câu hỏi mở được đưa vào
cuối khảo sát để mời người tham gia đề xuất
bất kỳ yếu tố thúc đẩy bổ sung nào cùng với
lời giải thích.

Tiêu chuẩn lựa chọn người tham gia được
thiết lập dựa trên ba tiêu chí cốt lõi: (1) Là
chủ doanh nghiệp, giám đốc điều hành, phó
giám đốc, cá nhân tự kinh doanh, chủ hộ kinh
doanh, quản lý bộ phận kinh doanh, bán hàng
hoặc marketing tại Việt Nam; (2) Có thẩm
quyền hoặc tham gia trực tiếp vào quy trình ra
quyết định ứng dụng công nghệ vào việc kinh
doanh và marketing tại đơn vị; và (3) Có sự
am hiểu về bối cảnh thị trường số tại Việt
Nam. Các cuộc khảo sát được thực hiện tại
Việt Nam từ tháng 11 đến tháng 12 năm 2025
bằng nền tảng Google Form. 

Tổng cộng có 51 người tham gia hoàn
thành vòng thứ nhất và 36 người hoàn thành
vòng thứ hai (71% của vòng thứ nhất). Theo

Murry & Hammons (1995), nghiên cứu
Delphi lý tưởng nên có ít nhất 30 người tham
gia. Quy trình tương tác và phản hồi kiểm
soát giữa hai vòng Delphi được thực hiện một
cách hệ thống nhằm thúc đẩy sự hội tụ ý kiến
ẩn danh. Sau khi kết thúc vòng thứ nhất,
nhóm nghiên cứu tiến hành xử lý số liệu định
lượng (tính toán điểm trung bình và chỉ số
CVR cho từng mục), đồng thời phân tích nội
dung đối với các đề xuất mở. Trước khi tiến
hành vòng thứ hai, một báo cáo tổng hợp kết
quả vòng thứ nhất được gửi kèm theo phiếu
khảo sát mới tới từng chuyên gia. Việc này
giúp các chuyên gia có cơ hội đối chiếu, đánh
giá lại nhận thức cá nhân dưới lăng kính xu
hướng chung của tập thể, từ đó thực hiện
chấm điểm vòng thứ hai. Bảng 1 trình bày số
lượng và đặc điểm nhân khẩu học của những
người tham gia.

3.2. Phân tích dữ liệu
Lawshe (1975) đã bổ sung công cụ định

lượng để đo lường mức độ đồng thuận một
cách khách quan, giúp tăng độ tin cậy và khả
năng tái lập của các nghiên cứu Delphi hiệu
chỉnh. Vì thang đo gốc của Lawshe (1975)
bao gồm ba hạng mục (“thiết yếu,” “hữu ích
nhưng không thiết yếu,” và “không cần
thiết”), nên các phản hồi theo thang Likert 5
cấp độ được chuyển đổi như sau: “cực kỳ
quan trọng” và “rất quan trọng” (tức là điểm
Likert là 4 hoặc 5) được coi là “thiết yếu”;
“quan trọng vừa phải” (điểm Likert là 3) được
coi là “hữu ích nhưng không thiết yếu”; và
“hơi quan trọng” hoặc “không quan trọng”
(điểm Likert là 2 hoặc 1) được coi là “không
cần thiết” (Nguyen et al., 2022).

Dựa trên hướng dẫn của Lawshe (1975),
các nhóm yếu tố thúc đẩy và yếu tố phụ tương
ứng được đánh giá bằng cả điểm trung bình
và tỷ lệ hiệu lực nội dung (Content Validity
Ratio - CVR). Giá trị trung bình của mỗi mục
được khuyến nghị cần phải đạt từ 3,5 trở lên.
Chỉ số CVR được tính bằng công thức sau:

Trong công thức này, N biểu thị tổng số
người tham gia, và Nₑ đại diện cho tổng số
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chuyên gia đánh giá mục đó là “quan trọng”
hoặc “rất quan trọng” (tức là điểm Likert từ 4
trở lên), cho thấy mức độ tán thành của
chuyên gia. Theo Lawshe (1975), với tối thiểu
40 chuyên gia, ngưỡng CVR cần thiết là 0,29.
Do đó, ở vòng thứ nhất, các mục có điểm
trung bình < 3,5 hoặc CVR < 0,29 bị loại bỏ.
Với ít nhất 35 chuyên gia, CVR tối thiểu chấp
nhận được tăng lên 0,31. Do đó, ở vòng thứ
hai, các mục có điểm trung bình < 3,5 hoặc
CVR < 0,31 bị loại bỏ (Lawshe, 1975). Cách
tiếp cận này đảm bảo rằng các chỉ số Delphi
được lựa chọn dựa trên sự đồng thuận của
chuyên gia, từ đó nâng cao độ tin cậy của các
kết quả nghiên cứu (Wong et al., 2021).

4. Kết quả và thảo luận
Nghiên cứu được khởi động với bảy nhóm

công nghệ được xác định từ tổng quan tài liệu.
Thông qua câu hỏi mở ở vòng thứ nhất, một
nhóm công nghệ mới liên quan đến người ảnh
hưởng ảo được các chuyên gia đề xuất và sau
đó được bổ sung vào vòng thứ hai.

4.1. Vòng Delphi thứ nhất
Bảng 2 trình bày kết quả của hai vòng

khảo sát Delphi. Vòng thứ nhất bắt đầu với 26
câu hỏi thuộc bảy nhóm công nghệ: Trí tuệ
nhân tạo và học máy (AI), Phân tích dữ liệu
lớn (DAT), Công nghệ chuỗi khối (BLO),
Điện toán đám mây (CLO), Thương mại di
động (MOB), Tự động hóa (AUT) và Tích
hợp mạng xã hội (SOC). Những người tham
gia đánh giá các mục này dựa trên mức độ
quan trọng của chúng trong việc thúc đẩy
tham gia kinh doanh trên sàn thương mại điện
tử. Ngưỡng đồng thuận được thiết lập là CVR
≥ 0,29 (Lawshe, 1975).

Kết quả vòng thứ nhất cho thấy, tất cả 26
mục đều đạt ngưỡng đồng thuận với giá trị
CVR từ 0,45 đến 0,84 và điểm trung bình từ
4,06 đến 4,49, do đó đều được chấp nhận để
đưa vào vòng khảo sát tiếp theo. Sự đồng
thuận mạnh mẽ nhất tập trung ở nhóm thương
mại di động (MOB) với MOB2 và MOB3
cùng đạt điểm trung bình cao nhất (4,49) và
CVR lần lượt là 0,73. Điều này phản ánh thực
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tế tại Việt Nam, nơi tỷ lệ sử dụng điện thoại
thông minh cao đã trở thành nền tảng then
chốt cho sự phát triển của thương mại điện tử.

Bên cạnh đó, nhóm tích hợp mạng xã hội
(SOC) cũng ghi nhận sự đồng thuận cao, với
SOC1 và SOC4 đạt CVR 0,80, cho thấy vai trò
quan trọng của việc khai thác dữ liệu và tương
tác từ mạng xã hội trong chiến lược kinh
doanh. Mặc dù các yếu tố thuộc nhóm công
nghệ chuỗi khối (BLO) có điểm trung bình
thấp hơn (từ 4,06 đến 4,12), chúng vẫn đạt
ngưỡng đồng thuận, cho thấy tiềm năng nhưng
có thể vẫn còn mới mẻ trong bối cảnh thực tiễn
tại Việt Nam so với các công nghệ khác.

Một điểm quan trọng là sau vòng thứ nhất,
những người tham gia đã đề xuất đưa vào
khảo sát nhóm yếu tố liên quan đến người ảnh
hưởng ảo (virtual influencers - VIs) và một
yếu tố về chatbots trong nhóm tự động hóa.
Các nhà quản lý đưa ra những nhạn định thực
tiễn rằng “người ảnh hưởng ảo, chatbots cần
có tính mô phỏng con người cao”, “người ảnh
hưởng ảo, trợ lý ảo có tính nhân cách hóa cao”
và “thực tế ảo và thực tế tăng cường giúp

khách hàng trải nghiệm sản phẩm trực quan
trước khi mua”. Các ý kiến này cho thấy sự
dịch chuyển trong nhận thức của những người
tham gia về vai trò của công nghệ tương tác và
trải nghiệm số hóa trong thương mại điện tử. 

Mặc dù một số người tham gia đề cập đến
thực tế ảo và thực tế tăng cường trong câu hỏi
mở của vòng thứ nhất, số lượng ý kiến chưa đủ
lớn để hình thành một nhóm yếu tố độc lập đưa
vào vòng Delphi tiếp theo. Ngược lại, các ý
kiến liên quan đến người ảnh hưởng ảo xuất
hiện với tần suất cao hơn và được mã hóa
thành nhóm mới để đánh giá ở vòng thứ hai.
Về mặt phương pháp luận, các biến mới xuất
hiện từ câu hỏi mở ở vòng thứ nhất (gồm nhóm
Người ảnh hưởng ảo VI1, VI2 và mục Chatbot
cá nhân hóa AUT4) được xử lý qua quy trình
hai bước: (i) Nhóm tác giả tiến hành mã hóa
các phản hồi định tính có tần suất xuất hiện
cao, chuẩn hóa thuật ngữ để thiết lập thành các
mục hỏi có cấu trúc, các bất đồng đều được
giải quyết dựa trên sự thảo luận và đồng thuận;
(ii) Đưa các mục này vào phiếu khảo sát vòng
thứ hai để hội đồng đánh giá trọng số.
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4.2. Vòng Delphi thứ hai
Vòng thứ hai đánh giá lại 26 mục đã được

chấp nhận từ vòng thứ nhất, đồng thời bổ
sung thêm một nhóm mới là người ảnh hưởng
ảo (VI) và một mục mới thuộc nhóm tự động
hóa (AUT4). Tổng số mục trong vòng thứ hai
là 29, thuộc tám nhóm yếu tố. Bảng 2 trình
bày giá trị trung bình và CVR của từng yếu
tố. Bảng 3 trình bày điểm trung bình tổng hợp
và kết quả xếp hạng của các nhóm yếu tố. Kết
quả cho thấy sự hội tụ của ý kiến những người
tham gia khi các mục đều có điểm trung bình
và giá trị CVR được cải thiện hoặc duy trì. 

Khi tính điểm trung bình tổng hợp ở cấp
độ nhóm, Thương mại di động (MOB) đạt
điểm cao nhất (4,62), tiếp theo là Tích hợp
mạng xã hội (SOC) với 4,49 và Người ảnh
hưởng ảo (VI) với 4,47. Điều này cho thấy
các công nghệ có khả năng tương tác trực tiếp
với khách hàng và hỗ trợ tiếp cận thị trường
số được cảm nhận là quan trọng hơn các công
nghệ mang tính hạ tầng hoặc hỗ trợ vận hành.
Việc xếp hạng dựa trên điểm trung bình tổng
hợp của toàn bộ các mục trong từng nhóm
giúp phản ánh đầy đủ hơn mức độ ưu tiên
tương đối giữa các nhóm công nghệ.

Tất cả các mục từ vòng thứ nhất tiếp tục
được chấp nhận với giá trị trung bình và CVR
cao hơn hoặc tương đương. Đặc biệt, nhóm
công nghệ chuỗi khối (BLO) chứng kiến sự
tăng trưởng đáng kể hơn. BLO2 (theo dõi sản

phẩm trong chuỗi cung ứng) và BLO1 (tính
minh bạch và bảo mật) có CVR tăng lên 0,89
và 0,78, so với mức 0,61 và 0,69 ở vòng thứ
nhất. Điều này cho thấy sau khi được xem xét
ý kiến của người khác, những người tham gia
đã đạt được sự đồng thuận cao hơn về vai trò
ngày càng quan trọng của blockchain trong
việc xây dựng niềm tin và minh bạch cho các
giao dịch thương mại điện tử tại Việt Nam.

Thương mại di động (MOB) là nhóm đạt
được đồng thuận cao đáng kể, với cả ba mục
đều có CVR từ 0,78 đến 0,94 và điểm trung
bình từ 4,56 đến 4,69. Đặc biệt, MOB2

(thương mại di động thúc đẩy tăng trưởng
thương mại điện tử nhờ sự phổ cập điện thoại
thông minh) đạt CVR 0,94, mức cao nhất
trong toàn bộ nghiên cứu và điểm trung bình
4,69. Điều này phù hợp với các nghiên cứu
trước đây (Al-Adwan và c.s., 2019). Kết quả
cũng phản ánh thực tế tại Việt Nam, nơi tỷ lệ
sử dụng điện thoại thông minh cao và thương
mại di động đã trở thành kênh chính yếu để
tiếp cận khách hàng. Nhóm tích hợp mạng xã
hội (SOC) cũng ghi nhận sự đồng thuận đáng
kể, với SOC1 đạt CVR 0,94 và điểm trung
bình 4,61, cho thấy vai trò đáng kể của mạng
xã hội trong chiến lược tiếp thị và tương tác
khách hàng tại Việt Nam, phù hợp với phát
hiện tại các bối cảnh khác trên thế giới
(Shukla và c.s., 2024).
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Nhóm yếu tố mới là người ảnh hưởng ảo đã
đạt được sự đồng thuận tương đối cao. Cụ thể,
VI2 (người ảnh hưởng ảo giúp doanh nghiệp
tăng mức độ nhận diện thương hiệu) đạt CVR
0,89 và VI1 (nâng cao hiệu quả truyền thông)
đạt CVR 0,72, với điểm trung bình đều là
4,47. Phát hiện này phù hợp với các nghiên
cứu gần đây cho rằng người ảnh hưởng ảo có
khả năng tăng cường mối quan hệ thương hiệu
- khách hàng thông qua sự hiện diện xã hội, từ
đó xây dựng lòng tin và thúc đẩy ý định mua
hàng (Zhang và c.s., 2025). 

Ngoài ra, sự bổ sung AUT4 (chatbots có
tính cá nhân hóa) ở vòng thứ hai cũng đạt được
sự đồng thuận tốt (CVR 0,67), khẳng định xu
hướng phát triển của tự động hóa không chỉ
dừng lại ở xử lý tác vụ mà còn hướng đến trải
nghiệm khách hàng được cá nhân hóa hơn.

Kết quả đạt mức đồng thuận cao nhất đối
với Thương mại di động (MOB) và Tích hợp
mạng xã hội (SOC) minh chứng vai trò của
cấu trúc kỳ vọng nỗ lực và ảnh hưởng xã hội
trong bối cảnh thương mại điện tử tại Việt
Nam. Dưới lăng kính UTAUT, sự phổ biến
của thiết bị di động và thói quen tương tác
qua mạng xã hội của người tiêu dùng đã làm
giảm thiểu rào cản về nỗ lực công nghệ đối
với người bán khi tham gia nền tảng. Đồng
thời, áp lực từ mạng lưới khách hàng và xu
hướng thị trường (ảnh hưởng xã hội) biến các
công nghệ này thành động lực có thể thúc đẩy
ý định hành vi, giúp doanh nghiệp và cá nhân
kinh doanh tiếp cận thị trường mục tiêu một
cách nhanh chóng và linh hoạt hơn.

Một số nhóm công nghệ khác có giá trị
CVR và điểm trung bình ở mức khiêm tốn
hơn, mặc dù vẫn vượt ngưỡng đồng thuận.
Nhóm điện toán đám mây (CLO) có điểm
trung bình tổng hợp thấp nhất (4,22) và các
mục đạt CVR từ 0,67 đến 0,72, với điểm
trung bình từ 4,17 đến 4,28, thấp nhất trong
tất cả các nhóm. Điều này có thể phản ánh
nhận thức của những người tham gia rằng
điện toán đám mây đóng vai trò hạ tầng hỗ trợ
vận hành hơn là công nghệ tạo ra giá trị tương
tác trực tiếp với khách hàng. Nhóm trí tuệ
nhân tạo và học máy cũng có điểm trung bình
tổng hợp thấp hơn các nhóm khác (4,32),

trong đó mục AI2 (trí tuệ nhân tạo hỗ trợ cung
cấp dịch vụ khách hàng tự động) có CVR
giảm từ 0,76 ở vòng thứ nhất xuống còn 0,61
ở vòng thứ hai, mức thấp nhất trong nhóm.

Mức độ đồng thuận thấp hơn dành cho
điện toán đám mây (CLO) có thể được xem
xét dưới góc độ RBV. Một khả năng là những
người tham gia nhận thức điện toán đám mây
như một nguồn lực hạ tầng hỗ trợ hoạt động
thương mại điện tử hơn là một công nghệ tạo
ra sự khác biệt trực tiếp. Theo đó, vai trò của
nó được xếp sau các công nghệ có khả năng
tạo ra giá trị tương tác trực tiếp hoặc năng lực
dự báo cao. Tuy nhiên, nghiên cứu hiện tại
không đo lường trực tiếp các thuộc tính của
nguồn lực theo RBV (ví dụ: tính hiếm, khả
năng bắt chước hay giá trị chiến lược), do đó
sự diễn giải này cần được kiểm định trong các
nghiên cứu tiếp theo. 

Tương tự, nhóm tự động hóa (AUT) cũng
cho thấy mức độ đồng thuận thấp nhất ở
AUT3 (tự động hóa góp phần giảm chi phí
vận hành) với CVR 0,67, phản ánh nhận định
rằng lợi ích về chi phí có thể không phải lúc
nào cũng là động lực chính nếu thiếu sự cá
nhân hóa và trải nghiệm người dùng. Nhìn
chung, các nhóm đạt đồng thuận thấp hơn đều
là những công nghệ đã được phổ biến rộng rãi
hoặc đang trong quá trình chuyển đổi sang thế
hệ ứng dụng mới và kết quả này cho thấy
những người tham gia có xu hướng đánh giá
cao hơn những công nghệ mang tính đột phá,
tương tác trực tiếp với khách hàng và phù hợp
với bối cảnh phát triển số hóa tại Việt Nam.

5. Ý nghĩa và kết luận
5.1. Ý nghĩa
Nghiên cứu này đóng góp vào lý luận về

ứng dụng công nghệ trong thương mại điện tử
bằng cách cung cấp một bức tranh tổng thể về
tám nhóm yếu tố công nghệ cùng tác động
đồng thời đến quyết định tham gia kinh doanh
trên sàn, khác với các nghiên cứu trước vốn
thường tập trung vào từng công nghệ riêng lẻ.
Thông qua mô hình và các khung lý thuyết
tích hợp, nghiên cứu này góp phần giải thích
và so sánh tầm quan trọng của nhiều yếu tố
công nghệ khác nhau đến động lực kinh
doanh trên các sàn điện tử ở Việt Nam.
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Kết quả nghiên cứu cho thấy mức độ đồng
thuận khác biệt giữa các nhóm công nghệ,
phản ánh thứ tự ưu tiên trong nhận thức của
nhà quản lý tại Việt Nam. Trong khi thương
mại di động và tích hợp mạng xã hội đạt mức
đồng thuận cao nhất, phù hợp với bối cảnh tỷ
lệ sử dụng điện thoại thông minh và mạng xã
hội cao, thì các công nghệ nền tảng như điện
toán đám mây lại có mức đồng thuận thấp
hơn. Phát hiện này bổ sung cho lý thuyết
RBV khi khẳng định rằng không phải mọi
công nghệ đều mang lại lợi thế cạnh tranh
như nhau; những công nghệ đã phổ biến có xu
hướng được coi là điều kiện cần hơn là động
lực cạnh tranh trực tiếp.
Đối với doanh nghiệp và nhà quản lý,

nghiên cứu gợi ý cần ưu tiên đầu tư vào
thương mại di động và tích hợp mạng xã hội,
hai nhóm công nghệ được những người tham
gia đánh giá cao nhất, nhằm tối ưu hóa trải
nghiệm khách hàng và tiếp cận thị trường.
Đồng thời, sự nổi lên của người ảnh hưởng ảo
cho thấy cơ hội mới trong truyền thông và
xây dựng thương hiệu, đặc biệt khi hướng đến
nhóm khách hàng trẻ quen thuộc với môi
trường số. Ngược lại, doanh nghiệp nên thận
trọng với các công nghệ đã trở nên phổ biến
như điện toán đám mây hay chatbot truyền
thống, thay vào đó tập trung vào các giải pháp
tiên tiến như chatbot có tính cá nhân hóa và
mô phỏng con người cao để nâng cao trải
nghiệm và hiệu quả.
Đối với các nhà phát triển sàn thương mại

điện tử, kết quả nghiên cứu cho thấy tầm quan
trọng của việc tích hợp các công nghệ tương
tác cao, gợi ý thông minh dựa trên AI, phân
tích dữ liệu lớn để tối ưu chuỗi cung ứng, ứng
dụng blockchain để nâng cao tính minh bạch,
bảo mật giao dịch nhằm xây dựng niềm tin
cho người bán và người mua.

5.2. Kết luận
Nghiên cứu này nhằm xác định các yếu tố

công nghệ thúc đẩy việc tham gia kinh doanh
trên các sàn thương mại điện tử tại Việt Nam,
đồng thời đánh giá tầm quan trọng tương đối
của chúng. Sử dụng phương pháp Delphi hiệu
chỉnh qua hai vòng khảo sát, nghiên cứu đã
xác định tám nhóm công nghệ chính bao gồm

trí tuệ nhân tạo và học máy, phân tích dữ liệu
lớn, công nghệ chuỗi khối, điện toán đám
mây, thương mại di động, tự động hóa và tích
hợp mạng xã hội, cùng với nhóm người ảnh
hưởng ảo được bổ sung từ đề xuất của những
người tham gia. Kết quả cho thấy thương mại
di động và tích hợp mạng xã hội đạt mức
đồng thuận cao nhất, phản ánh sự cảm nhận
chung của những người tham gia về vai trò
quan trọng của thiết bị di động và nền tảng xã
hội trong bối cảnh số hóa tại Việt Nam.
Ngược lại, các công nghệ nền tảng như điện
toán đám mây có mức đồng thuận thấp hơn,
cho thấy chúng được coi là điều kiện cần hay
nguồn lực căn bản hơn.

Nghiên cứu này tồn tại một số hạn chế
nhất định. Thứ nhất, quy mô mẫu ở vòng thứ
hai tuy đáp ứng ngưỡng cần có của phương
pháp Delphi nhưng chưa lớn, do đó khả năng
khái quát hóa kết quả cho doanh nghiệp tại
Việt Nam có thể bị giới hạn. Thứ hai, nghiên
cứu chỉ tập trung vào bối cảnh Việt Nam, nơi
có những đặc thù về hạ tầng số, hành vi người
tiêu dùng và môi trường kinh doanh. Thứ ba,
phương pháp Delphi dựa trên ý kiến những
người tham gia hoặc nhà quản lý, mang tính
chất chủ quan và phụ thuộc vào nhận thức tại
thời điểm khảo sát, chưa đo lường được tác
động thực tế của các công nghệ trong vận
hành doanh nghiệp. Hướng nghiên cứu tương
lai có thể mở rộng phạm vi địa lý sang các thị
trường mới nổi khác để so sánh và xác định
các yếu tố mang tính phổ quát. Bên cạnh đó,
cần triển khai các nghiên cứu định lượng quy
mô lớn để kiểm định mối quan hệ nhân quả
giữa các nhóm công nghệ và hiệu quả kinh
doanh thực tế. Thứ tư, thực tế ảo và thực tế
tăng cường là những công nghệ đang nổi lên
nhưng chưa được vận hành hóa thành nhóm
yếu tố riêng trong bảng hỏi Delphi. Cuối
cùng, các nghiên cứu sâu hơn về người ảnh
hưởng ảo, thực tế ảo và thực tế tăng cường,
chatbot có tính nhân cách hóa cao, đánh giá
tác động của chúng đến lòng tin, ý định mua
hàng và sự gắn kết thương hiệu, sẽ cung cấp
thêm bằng chứng thực tiễn để hỗ trợ doanh
nghiệp trong chiến lược chuyển đổi số.!
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Summary

This study aims to identify and examine
the role of technological factors that encour-
age businesses and individuals to engage in e-
commerce platform activities in Vietnam.
Using a modified Delphi method with two
rounds of surveys involving 51 business man-
agers and individual sellers in the first round
and 36 participants in the second round, the
study initially evaluated seven technology
groups derived from the existing literature.
Feedback obtained from the open-ended
questions in the first round led to the inclu-
sion of an additional technology group, virtu-
al influencers, resulting in a final framework
comprising eight major technology groups:
artificial intelligence and machine learning,
big data analytics, blockchain technology,
cloud computing, mobile commerce, automa-
tion, social media integration, and virtual
influencers. The findings indicate that mobile
commerce and social media integration
achieved the highest levels of consensus
among participants. In contrast, foundational
technologies such as cloud computing, artifi-
cial intelligence and machine learning, and
blockchain technology received comparative-
ly lower levels of consensus. The study pro-
vides empirical evidence to support business-
es and e-commerce platform developers in
formulating technology adoption strategies
that foster participation in e-commerce plat-
forms.
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