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THÔNG TIN BÀI BÁO TÓM TẮT

Nghiên cứu đánh giá thực trạng ứng dụng Digital Marketing tại 500 SME ở Nam

Định, phát hiện nghịch lý: 72% doanh nghiệp nhận thức tầm quan trọng nhưng chỉ 35%

hiểu cách áp dụng. Rào cản chính gồm: ngân sách hạn chế (68% chi dưới 5 triệu/tháng),

thiếu nhân sự (12% có bộ phận Marketing) và khó đo lường hiệu quả (45%). Phương

pháp hỗn hợp (định tính, định lượng, kế thừa tài liệu) xác định 4 nhân tố ảnh hưởng

(58.85% phương sai): Năng lực công nghệ (18.32%), Tài chính (15.47%), Nhân sự

(13.65%) và Chiến lược nội dung (11.41%). Mô hình SEM cho thấy tài chính tác động

mạnh nhất (β=0.42), tiếp theo là chiến lược (β=0.38) và công nghệ (β=0.31). Đề xuất

5 giải pháp: (1) Đào tạo ngắn hạn; (2) Tối ưu ngân sách (vay ưu đãi, Marketing chia

sẻ); (3) Ứng dụng công nghệ (website SEO, Omnichannel); (4) Đo lường hiệu quả

(Google Analytics); (5) Xây dựng thương hiệu tập thể "Made in Nam Định". Các giải

pháp phù hợp nguồn lực hạn chế, góp phần thúc đẩy chuyển đổi số tại địa phương.
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1. Giới Thiệu

Trong Trong bối cảnh chuyển đổi số mạnh mẽ hiện nay,

các doanh nghiệp vừa và nhỏ (SME) tại Nam Định đang

đứng trước cơ hội lớn để mở rộng thị trường và nâng cao

hiệu quả kinh doanh thông qua Digital Marketing. Tuy nhiên,

thực tế cho thấy nhiều SME tại địa phương vẫn gặp phải

những thách thức đáng kể do thiếu chiến lược bài bản, hạn

chế về ngân sách và nhân lực chuyên môn. Nam Định - một

trong những trung tâm kinh tế quan trọng của đồng bằng

sông Hồng với thế mạnh về may mặc, nông nghiệp, thủ công

mỹ nghệ và dịch vụ - đang phải đối mặt với nhiều khó khăn

trong quá trình chuyển đổi số: nhận thức về Digital

Marketing của nhiều chủ doanh nghiệp còn hạn chế, ngân

sách dành cho hoạt động quảng cáo trả phí eo hẹp, thiếu đội

ngũ Marketing số chuyên nghiệp, đồng thời phải cạnh tranh

khốc liệt với các doanh nghiệp lớn và thương hiệu toàn quốc.

Trước thực trạng này, việc xây dựng một chiến lược Digital

Marketing hiệu quả, phù hợp với đặc thù của các SME tại

Nam Định trở thành yêu cầu cấp thiết, không chỉ giúp các

doanh nghiệp tận dụng tối đa lợi thế của công nghệ số mà

còn tạo đà phát triển bền vững trong giai đoạn hiện nay.

2. Mục tiêu và phương pháp nghiên cứu

2.1. Mục Tiêu Nghiên Cứu

2.1.1. Mục Tiêu Tổng Quát

Nghiên cứu nhằm đề xuất các chiến lược Digital

Marketing hiệu quả, giúp các doanh nghiệp SME tại Nam

Định tận dụng tối đa công nghệ số để nâng cao năng lực cạnh

tranh, mở rộng thị trường và phát triển bền vững trong bối

cảnh chuyển đổi số.

2.1.2. Mục Tiêu Cụ Thể

Đánh giá thực trạng ứng dụng Digital Marketing của các

doanh nghiệp SME tại Nam Định, bao gồm: Mức độ nhận

thức về tầm quan trọng của Digital Marketing; Các kênh

Digital Marketing đang được sử dụng;Những khó khăn và

thách thức khi triển khai.

Phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả Digital

Marketing, bao gồm:Nguồn lực tài chính; Nhân sự có chuyên

môn;Cơ sở hạ tầng công nghệ.

Đề xuất giải pháp Digital Marketing tối ưu, phù hợp với

đặc thù doanh nghiệp SME tại Nam Định, tập trung vào: Tiếp

cận khách hàng địa phương; Tối ưu chi phí;Đo lường hiệu

quả.

2.2. Phương Pháp Nghiên Cứu

2.2.1. Phương Pháp Thu Thập Dữ Liệu

a)  Nghiên cứu định tính (Qualitative Research)

Phỏng vấn sâu (In-depth Interviews):

Đối tượng: Chủ doanh nghiệp, quản lý Marketing của 15

- 20 SME tại Nam Định.

Mục đích: Hiểu rõ thách thức, nhu cầu và xu hướng Digital

Marketing.

b) Nghiên cứu định lượng (Quantitative Research)

Khảo sát trực tuyến (Online Survey): Mẫu nghiên cứu:

500 doanh nghiệp SME tại Nam Định; Công cụ: Google

Forms, Microsoft Forms.

Nội dung khảo sát: Mức độ sử dụng các công cụ Digital

Marketing (SEO, Facebook Ads, Email Marketing,…);

Ngân sách dành cho Digital Marketing; Hiệu quả và khó

khăn khi triển khai.

2.2. Phương Pháp Phân Tích Dữ Liệu

Thống kê mô tả (Descriptive Statistics):

Phân tích tần suất, tỷ lệ % các chỉ số liên quan đến việc sử

dụng Digital Marketing.

Phân tích SWOT:

Đánh giá điểm mạnh, điểm yếu, cơ hội và thách thức của

SME Nam Định trong Digital Marketing.

Phân tích hồi quy (Regression Analysis):

Xác định mối quan hệ giữa các yếu tố (ngân sách, nhân

sự, công nghệ) và hiệu quả Digital Marketing.

2.3. Phương Pháp Kế Thừa Nghiên Cứu

Tổng hợp tài liệu thứ cấp:

Báo cáo thị trường Digital Marketing Việt Nam (Google,

We Are Social).

Case study thành công của các SME ứng dụng Digital

Marketing.

Chính sách hỗ trợ chuyển đổi số của tỉnh Nam Định.

3. Kết quả

3.1. Thống Kê Mô Tả Mẫu Nghiên Cứu

Kết quả thống kê mô tả cho thấy cấu trúc mẫu nghiên

cứu 500 SME tại Nam Định có sự phân bổ đa dạng về ngành

nghề, quy mô và thời gian hoạt động. Về ngành hoạt động,
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nhóm thương mại (bán lẻ, phân phối) chiếm tỷ lệ cao nhất

với 37%, phản ánh xu hướng phát triển mạnh của lĩnh vực

thương mại tại địa phương. Các doanh nghiệp dịch vụ (30%)

tập trung chủ yếu ở khu vực thành phố Nam Định, trong khi

lĩnh vực sản xuất (33%) với thế mạnh về may mặc, nông

nghiệp và thủ công mỹ nghệ thể hiện rõ đặc thù kinh tế của

tỉnh.

Xét về quy mô nhân sự, đa số doanh nghiệp (55%) có quy

mô dưới 10 người, chủ yếu là các hộ kinh doanh cá thể. Các

doanh nghiệp có hệ thống với 10-50 nhân viên chiếm 35%,

trong khi chỉ có 10% doanh nghiệp có quy mô lớn trên 50

người - tập trung chủ yếu trong ngành may mặc. Điều này

phù hợp với đặc điểm chung của các SME tại Việt Nam.

Về thời gian hoạt động, kết quả cho thấy 40% doanh

nghiệp đã hoạt động từ 3-5 năm, thể hiện sự ổn định tương

đối. Các doanh nghiệp non trẻ (dưới 3 năm) chiếm 25% và

thường gặp khó khăn về vốn, trong khi 35% doanh nghiệp

có thâm niên trên 5 năm đã xây dựng được mạng lưới khách

hàng ổn định. Sự phân bổ này có ý nghĩa quan trọng trong

việc xây dựng các chiến lược Digital Marketing phù hợp với

từng nhóm đối tượng.

Bảng 1. Thực trạng ứng dụng Digital Marketing của

SME tại Nam Định.

Tiêu chí đánh

giá
Số liệu Phân tích

a) Nhận thức về Digital Marketing

- Đã nghe về

Digital Marketing
72% Mức độ nhận biết khá cao

- Hiểu rõ cách ứng

dụng
35%

Khoảng cách lớn giữa

nhận thức và năng lực áp

dụng

- Chưa đầu tư bài

bản do thiếu kiến

thức

58%
Nhu cầu đào tạo chuyên

môn rất lớn

b) Các kênh Digital Marketing sử dụng

- Facebook 85% Nền tảng phổ biến nhất

nhưng chủ yếu dùng tự

phát

Tiêu chí đánh

giá
Số liệu Phân tích

- Zalo 65% Ưu tiên cho chăm sóc

khách hàng hiện có

-Google My

Business

40% Tập trung ở doanh nghiệp

dịch vụ địa phương

- SEO Website 25% Rào cản về chi phí và kỹ

thuật

- Email

Marketing

15% Hạn chế do thiếu cơ sở dữ

liệu khách hàng

c) Khó khăn khi triển khai

- Thiếu ngân sách

(<5tr/tháng)

68% Ngân sách hạn chế là rào

cản chính

- Thiếu nhân lực

chuyên trách

5%  Bài toán về nguồn lực nội

bộ

- Khó đo lường

hiệu quả

45% Yếu kém trong phân tích

và tối ưu

Thực trạng ứng dụng Digital Marketing tại các SME Nam

Định cho thấy nhiều điểm đáng lưu ý. Về nhận thức, mặc dù

72% doanh nghiệp đã nghe về Digital Marketing, nhưng chỉ

35% thực sự hiểu cách ứng dụng vào kinh doanh. Khoảng

cách này dẫn đến tình trạng 58% doanh nghiệp chưa đầu tư

bài bản do thiếu kiến thức chuyên môn, cho thấy nhu cầu cấp

thiết về các chương trình đào tạo thực tiễn.

Về các kênh Digital Marketing được sử dụng, Facebook

chiếm ưu thế tuyệt đối (85%) nhưng chủ yếu ở dạng đăng bài

tự phát, chưa khai thác hết tiềm năng. Zalo được 65% doanh

nghiệp sử dụng cho mục đích chăm sóc khách hàng cũ, phản

ánh xu hướng tập trung vào khách hàng hiện có hơn là mở

rộng thị trường mới. Các công cụ chuyên sâu hơn như SEO

(25%) hay Email Marketing (15%) ít được áp dụng do những

rào cản về kỹ thuật và chi phí.

Ba khó khăn chính được xác định gồm: thiếu ngân sách

(68% doanh nghiệp chỉ chi dưới 5 triệu đồng/tháng), thiếu

nhân lực (chỉ 12% có nhân viên Marketing chuyên trách), và

khó khăn trong đo lường hiệu quả (45%). Những thách thức

này tạo thành vòng luẩn quẩn khiến các SME khó phát huy

hiệu quả từ Digital Marketing. Đặc biệt, việc chỉ có 12%
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doanh nghiệp có nhân sự chuyên trách cho thấy sự thiếu hụt

nghiêm trọng về nguồn lực chất lượng trong lĩnh vực này.

Kết quả này cho thấy các SME tại Nam Định đang ở giai

đoạn đầu của quá trình chuyển đổi số, với phần lớn mới chỉ

dừng lại ở việc sử dụng các công cụ miễn phí hoặc chi phí

thấp một cách tự phát, chưa có chiến lược bài bản. Điều này

đặt ra yêu cầu về các giải pháp hỗ trợ toàn diện cả về đào tạo,

tài chính và nhân lực để thúc đẩy ứng dụng Digital Marketing

hiệu quả.

3.3. Các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả Digital Mảketing

3.3.1. Phân tích hồi quy

Phân tích hồi quy cho thấy ba yếu tố then chốt ảnh hưởng

đến hiệu quả Digital Marketing tại các SME Nam Định.

Đáng chú ý nhất là yếu tố ngân sách (β=0.42, p<0.01) với

mức độ ảnh hưởng mạnh mẽ. Cụ thể, nhóm doanh nghiệp

đầu tư ≥10 triệu đồng/tháng đạt tỷ lệ chuyển đổi cao gấp 2.3

lần so với nhóm chi dưới 5 triệu. Tuy nhiên, thực tế chỉ có

7% doanh nghiệp thuộc nhóm đầu tư mạnh này, trong khi đa

số (68%) chỉ chi dưới 5 triệu đồng - mức ngân sách khó có

thể triển khai chiến lược Digital Marketing hiệu quả.

Yếu tố nhân sự chuyên môn (β=0.38) cũng đóng vai trò

quan trọng không kém. Các doanh nghiệp có đội ngũ

Marketing chuyên nghiệp ghi nhận mức tăng 47% doanh thu

trực tuyến so với những doanh nghiệp không có. Đáng báo

động là 65% SME hoàn toàn không có nhân sự Marketing

chuyên trách, và chỉ 12% xây dựng được bộ phận Marketing

nội bộ. Khoảng cách này giải thích tại sao nhiều doanh

nghiệp gặp khó khăn trong triển khai các chiến dịch bài bản.

Cơ sở hạ tầng công nghệ (β=0.31) là yếu tố thứ ba có ảnh

hưởng đáng kể. Việc ứng dụng các công cụ như CRM hay

Google Analytics giúp tăng 35% khả năng giữ chân khách

hàng. Tuy nhiên, tỷ lệ áp dụng các công cụ này còn thấp (18-

32%), trong khi một nửa số doanh nghiệp hoàn toàn không

sử dụng bất kỳ công cụ phân tích nào. Điều này dẫn đến tình

trạng 45% doanh nghiệp gặp khó khăn trong đo lường hiệu

quả chiến dịch.

3.3.2. Phân tích SWOT

Điểm mạnh (Strengths) Điểm yếu (Weaknesses)

• Khách hàng địa phương

trung thành (78% SME có

>50% khách hàng thường

xuyên)

• Hạn chế kỹ năng số

(62% chủ doanh nghiệp

trên 40 tuổi)

• Sản phẩm đặc thù vùng

miền (áo dài, nông sản)

• Website lỗi thời (60%

không tối ưu mobile)

Cơ hội (Opportunities) Thách thức (Threats)

• Chính sách hỗ trợ chuyển

đổi số của tỉnh (đào tạo miễn

phí)

• Cạnh tranh từ sàn

thương mại điện tử lớn

(Shopee, Lazada)

• Xu hướng mua hàng địa

phương sau COVID-19

(+40%)

• Chi phí quảng cáo

Facebook tăng 25% năm

2023

3.4. Kết quả phân tích nhân tố (EFA)

Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) đã xác định

được 4 nhân tố chính ảnh hưởng đến hiệu quả Digital

Marketing của các SME tại Nam Định, với tổng phương sai

giải thích đạt 58.85%, đảm bảo độ tin cậy của mô hình. Trong

đó, năng lực công nghệ (18.32%) là nhân tố có ảnh hưởng

mạnh nhất, thể hiện qua các chỉ số như ứng dụng CRM

(Factor Loading = 0.812) và Google Analytics (0.795). Tiếp

theo là nguồn lực tài chính (15.47%), với ngân sách Digital

Marketing (0.843) đóng vai trò then chốt. Nhân sự chuyên

môn (13.65%) và chiến lược nội dung (11.41%) cũng là hai

yếu tố quan trọng, trong đó trình độ nhân viên (0.832) và kế

hoạch nội dung bài bản (0.812) có tác động đáng kể.

Đáng chú ý, một số biến như "Sử dụng AI" hay "Ứng dụng

AR/VR" bị loại do không đạt ngưỡng Factor Loading (>0.5),

phản ánh thực tế các SME tại Nam Định chưa sẵn sàng cho

các công nghệ cao cấp. Kết quả này cũng cho thấy sự khác

biệt so với các nghiên cứu trước khi chiến lược nội dung xuất

hiện như một nhân tố độc lập, nhấn mạnh tầm quan trọng của

content trong bối cảnh chuyển đổi số.

Hệ số Cronbach's Alpha của tất cả nhân tố đều >0.8, khẳng

định tính nhất quán nội tại cao. Phát hiện này gợi ý cần tập

trung cải thiện năng lực công nghệ và nguồn lực tài chính để

nâng cao hiệu quả Digital Marketing.

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) đã

xác nhận và lượng hóa mối quan hệ giữa các yếu tố ảnh

hưởng đến hiệu quả Digital Marketing tại các SME Nam
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Định. Mô hình với các chỉ số phù hợp tốt (CFI=0.928,

RMSEA=0.048) giải thích được 62% phương sai của hiệu

quả Digital Marketing, trong đó nguồn lực tài chính đóng

góp nhiều nhất (β=0.42), tiếp theo là chiến lược (β=0.38) và

công nghệ (β=0.31). Đặc biệt, kết quả cho thấy cứ 1 điểm cải

thiện trong đầu tư nguồn lực sẽ làm tăng 0.42 điểm hiệu quả

Digital Marketing, khẳng định tầm quan trọng của yếu tố tài

chính. Tuy nhiên, nhận thức của doanh nghiệp (β=0.25) chỉ

có tác động ở mức trung bình, phản ánh khoảng cách giữa

nhận thức và năng lực triển khai thực tế.

Phân tích còn phát hiện vai trò trung gian quan trọng của

yếu tố công nghệ trong việc chuyển hóa nguồn lực tài chính

thành hiệu quả thực tế. Điều này gợi ý rằng các SME cần

đồng thời nâng cao cả ba yếu tố: tăng cường ngân sách, xây

dựng chiến lược bài bản và ứng dụng công nghệ phù hợp để

đạt hiệu quả Digital Marketing tối ưu.

3.5. Nhóm giải pháp nâng cao nhận thức và năng lực

3.5.1. Triển khai chương trình đào tạo Digital Marketing

cơ bản

Tổ chức các khóa học ngắn hạn (3-6 buổi) tập trung vào

ứng dụng thực tế.

Nội dung ưu tiên: Facebook Marketing, Google My

Business, Content Marketing.

Hình thức: Kết hợp offline tại các huyện và đào tạo trực

tuyến

3.5.2. Xây dựng cộng đồng chia sẻ kiến thức

Thành lập CLB Digital Marketing Nam Định.

Tổ chức định kỳ các buổi workshop chia sẻ case study

thành công.

Kết nối mentor - mentee giữa doanh nghiệp lớn và SME.

3.6. Nhóm giải pháp tối ưu nguồn lực

3.6.1. Gói hỗ trợ tài chính từ ngân hàng và chính quyền địa

phương

Lãi suất ưu đãi cho khoản vay đầu tư Digital Marketing

(≤7%/năm).

Hỗ trợ 30-50% chi phí triển khai Google Ads/Facebook

Ads cho SME mới.

3.6.2. Mô hình Marketing chia sẻ

Thuê chung chuyên gia Digital Marketing cho nhóm 5-10

doanh nghiệp cùng ngành.

Sử dụng dịch vụ Marketing theo yêu cầu (on-demand)

thay vì thuê full-time.

3.7. Nhóm giải pháp công nghệ và chiến lược

3.7.1. Phát triển nền tảng Digital Marketing tập trung

Xây dựng website chuẩn SEO cho từng cụm ngành hàng

(áo dài, nông sản...)

Phát triển app riêng cho khách hàng địa phương với ưu đãi

đặc biệt.

3.7.2. Chiến lược Omnichannel tối ưu

Kết hợp Facebook + Zalo OA + Google My Business.

Ưu tiên livestream bán hàng 2-3 lần/tuần.

Tích hợp công cụ Chatbot tự động để chăm sóc khách

hàng 24/7.

3.8. Giải pháp đo lường và đánh giá

3.8.1. Triển khai hệ thống đo lường cơ bản

Cài đặt Google Analytics miễn phí cho tất cả website.

Sử dụng Facebook Pixel để theo dõi chuyển đổi.

Xây dựng bộ chỉ tiêu KPI đơn giản (ROI, CTR, CR).

3.8.2. Dịch vụ đánh giá hiệu quả định kỳ

Báo cáo Digital Marketing hàng tháng.

Tư vấn điều chỉnh chiến lược theo từng giai đoạn.

3.9. Giải pháp phát triển thương hiệu tập thể

3.9.1. Xây dựng thương hiệu "Made in Nam Định"

Chiến dịch quảng bá sản phẩm đặc thù trên nền tảng số.

Tổ chức sự kiện "Ngày hội Digital Marketing Nam Định"

hàng năm.

3.9.2. Liên kết chuỗi giá trị số

Kết nối SME với các sàn TMĐT địa phương.

Phát triển kênh bán hàng chung trên các nền tảng lớn.

4. Kết luận

Nghiên cứu này đã hệ thống hóa các vấn đề then chốt về

ứng dụng Digital Marketing trong các SME tại Nam Định

trong bối cảnh chuyển đổi số. Kết quả nghiên cứu chỉ ra ba

thách thức chính: (1) khoảng cách giữa nhận thức và năng

lực ứng dụng (72% nhận thức nhưng chỉ 35% hiểu cách áp

dụng), (2) hạn chế nguồn lực (68% doanh nghiệp chi <5 triệu

đồng/tháng, chỉ 12% có bộ phận Marketing chuyên trách),

và (3) khó khăn trong đo lường hiệu quả (45%).

Thông qua phương pháp nghiên cứu hỗn hợp (định tính và

định lượng), nghiên cứu đã xác định được 4 nhân tố ảnh
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hưởng chính đến hiệu quả Digital Marketing với độ tin cậy

cao (α > 0.8), bao gồm: Năng lực công nghệ (18.32%),

Nguồn lực tài chính (15.47%), Nhân sự chuyên môn

(13.65%) và Chiến lược nội dung (11.41%). Đặc biệt, mô

hình SEM cho thấy nguồn lực tài chính có tác động mạnh

nhất (β=0.42), tiếp theo là chiến lược (β=0.38) và công nghệ

(β=0.31).

Dựa trên những phát hiện này, nghiên cứu đề xuất hệ

thống 5 nhóm giải pháp đồng bộ, tập trung vào: (1) Nâng cao

nhận thức, (2) Tối ưu nguồn lực, (3) Ứng dụng công nghệ,

(4) Hoàn thiện đo lường, và (5) Xây dựng thương hiệu tập

thể. Các giải pháp được thiết kế có tính thực tiễn cao, phù

hợp với đặc điểm nguồn lực hạn chế của SME địa phương,

đồng thời có lộ trình triển khai rõ ràng từ cơ bản đến nâng

cao.

Kết quả nghiên cứu không chỉ có ý nghĩa học thuật trong

việc làm rõ các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả Digital

Marketing tại địa phương, mà còn mang giá trị thực tiễn

trong việc hỗ trợ các SME Nam Định thích ứng với quá trình

chuyển đổi số. Để đạt được hiệu quả tối ưu, cần có sự phối

hợp chặt chẽ giữa doanh nghiệp, chính quyền địa phương và

các tổ chức hỗ trợ trong việc triển khai đồng bộ các giải pháp

đề xuất.

Hướng nghiên cứu tiếp theo có thể tập trung vào: (1) Đánh

giá hiệu quả triển khai các giải pháp đề xuất, (2) Nghiên cứu

ứng dụng các công nghệ tiên tiến (AI, Big Data) trong Digital

Marketing cho SME, và (3) Mở rộng phạm vi nghiên cứu

sang các địa phương khác để có cái nhìn toàn diện hơn.
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