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Abstract: Social media has been growing and strongly impacting on retail businesses in Vietnam. 

With the advantages of applying social media in business, online retail businesses have become 

popular and effective. Based on the synthesis of the theory of social media and the models related 

to technology adoption behaviours of enterprises (TAM model and TOE model), the article 

proposes a research framework on factors affecting the decision to adopt social media in retail 

business in Vietnam. 
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Tóm tắt: Mạng xã hội đang ngày càng phát triển và tác động mạnh mẽ đến hoạt động bán lẻ của 

các doanh nghiệp Việt Nam. Với những lợi thế của việc ứng dụng mạng xã hội vào kinh doanh, 

hình thức kinh doanh bán lẻ trực tuyến trở nên phổ biến và mang lại hiệu quả. Dựa trên cơ sở tổng 

hợp lý thuyết về mạng xã hội và mô hình liên quan đến hành vi chấp nhận công nghệ của doanh 

nghiệp (mô hình TAM và mô hình TOE), bài viết đề xuất mô hình nghiên cứu về các yếu tố ảnh 

hưởng đến ứng dụng mạng xã hội vào kinh doanh bán lẻ tại Việt Nam. 

Từ khóa: Mạng xã hội, bán lẻ, ứng dụng mạng xã hội trong kinh doanh, Việt Nam. 

1. Mở đầu * 

Mạng xã hội được coi là ứng dụng mạng 

phát triển nhanh nhất của thế kỷ XXI [1]. Mạng 

xã hội ra đời tạo ra một kênh thông tin mới với 

sự tương tác mạnh mẽ giữa số đông những 

người dùng. Hình thức tương tác kỹ thuật số 

này giúp thông tin lan truyền nhanh chóng và 

hiệu quả. Tất cả mọi người đều có thể chia sẻ 

thông tin một cách dễ dàng. Chính vì vậy, mạng 

xã hội xuất hiện đem lại nhiều tiện ích cho 

người dùng như: kết nối bạn bè, chia sẻ thông 

tin, duy trì các mối quan hệ, truyền thông… 

Trong kinh doanh, các công cụ mạng xã hội có 

tác động đáng kể đến tiếp thị và quan hệ khách 

hàng bằng cách cung cấp cho khách hàng thông 

tin về người bán, sản phẩm hoặc dịch vụ, chăm 
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sóc khách hàng và cho phép tương tác thời gian 

thực giữa người bán và người mua. 

Tại Việt Nam, mạng xã hội đã lan truyền 

mạnh mẽ trong những năm gần đây, đặc biệt là 

trong lĩnh vực bán lẻ. Nhờ việc sử dụng các ứng 

dụng công nghệ thông tin (CNTT) ngày càng 

tăng, các nhà bán lẻ Việt Nam đã thay đổi 

nhanh chóng mô hình kinh doanh truyền thống 

sang phương thức kinh doanh dựa trên internet. 

Các nhà bán lẻ này đã biến gần một phần ba 

dân số, tức là 30 triệu người, thành người mua 

hàng trực tuyến. Theo kết quả khảo sát của 

Hiệp hội thương mại điện tử Việt Nam 

(VECOM), 48% người tiêu dùng Việt Nam 

đang chuyển mua hàng từ các cửa hàng bán lẻ 

và chợ bán lẻ sang các nhà bán lẻ trực tuyến; 

36% công ty được khảo sát đã trả lời rằng họ 

hoàn toàn nhận thức được việc mua sắm trực 

tuyến và hiện đang triển khai áp dụng mạng xã 

hội như một nền tảng trong kinh doanh [2]. Nhờ 

sự phát triển mạnh mẽ của mạng xã hội và 
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truyền thông xã hội, tổng doanh thu của thương 

mại điện tử tại Việt Nam đã đạt 8 tỷ USD vào 

năm 2018, tăng 30% so với năm 2017 và tăng 

gấp đôi so với năm 2015 [3].  

Kinh doanh bán lẻ trực tuyến đang trở nên 

phổ biến hơn bao giờ hết với sự tham gia của 

nhiều loại hình doanh nghiệp, cá nhân và hộ gia 

đình. Tuy nhiên, số công trình nghiên cứu về 

việc làm thế nào để các đối tượng tham gia kinh 

doanh ở Việt Nam có thể thích nghi và áp dụng 

xu hướng kỹ thuật số mới trong bán lẻ lại chưa 

có nhiều. Chính vì vậy, bài viết này nhằm mục 

đích tổng hợp các yếu tố ảnh hưởng đến việc áp 

dụng mạng xã hội (phương tiện truyền thông xã 

hội) vào kinh doanh của các nhà bán lẻ cá nhân 

và hộ gia đình từ các nghiên cứu tiên nghiệm, 

từ đó đề xuất khung phân tích cho vấn đề 

nghiên cứu trong bối cảnh Việt Nam. 

2. Cơ sở lý luận về ứng dụng mạng xã hội 

vào kinh doanh thương mại 

2.1. Mạng xã hội 

Mạng xã hội (socia network) là công cụ kết 

nối các thành viên có cùng sở thích trên internet 

lại với nhau với nhiều mục đích khác nhau 

không phân biệt không gian và thời gian. Mạng 

xã hội được coi là ứng dụng mạng phát triển 

nhanh nhất của thế kỷ XXI và sự phát triển 

chóng mặt này hiện đang được hỗ trở bởi các 

tiến bộ công nghệ [1]. 

Kaplan and Haenlein (2010) định nghĩa 

mạng xã hội là một nhóm các ứng dụng sử dụng 

mạng internet để kết nối xây dựng dựa trên tư 

tưởng và công nghệ của nền tảng công nghệ 2.0 

cho phép người dùng có thể tạo và trao đổi 

thông tin với nhau [4]. Dearborn (2014) cho 

rằng mạng xã hội là “một kênh truyền thông 

phổ biến, cực kỳ nhanh và rộng rãi, đã được 

chứng minh là có hiệu quả cao, và được tin 

dùng bởi hàng tỉ người để trao đổi và học tập về 

các vấn đề cá nhân, thương hiêu, thông tin, giải 

trí và các bí quyết trong cuộc sống” [5]. Có một 

điểm chung giữa các định nghĩa này đó là mạng 

xã hội bao gồm các hình thức truyền thông giữa 

các cá nhân với nhau thông qua internet. 

Hiện nay, mạng xã hội có rất nhiều hình 

thức khác nhau. Kaplan và Haenlein (2019) đã 

phân loại mạng xã hội thành 6 nhóm dựa trên 

mức độ tự tiết lộ và hiện diện xã hội, bao gồm: 

Cộng đồng sáng tạo nội dung (Youtube), mạng 

kết nối xã hội (Facebook), blog và forum 

(Twitter), các dự án hợp tác (Wikipedia), Thế 

giới trò chơi ảo (World of war craft), Thế giới 

xã hội ảo (Second life) [4] (Hình 1.1). 

y 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1.1. Phần trăm số người sử dụng các mạng xã hội 2018. 

Nguồn: qandme.net [6]. 

Mức độ sử dụng mạng xã hội 

 
 

  Sử dụng Không sử dụng 



D.T. Huong et al. / VNU Journal of Science: Economics and Business, Vol. 36, No. 1 (2020) 86-95 

 

89 

 

Người dùng có nhiều lý do sử dụng mạng 

xã hội khác nhau, tuy nhiên các lý do chủ yếu là 

mua sắm, bán hàng, giao tiếp, học tập, cập nhật 

thông tin cá nhân và chia sẻ các khoảnh khắc 

trong ngày với mọi người,… Tại Việt Nam, 

Facebook là trang mạng xã hội có sự phát triển 

nhanh chóng. Theo trào lưu của Facebook, 

Twitter, ngày càng có nhiều mạng xã hội ra đời, 

như Zalo, ZingMe, YuMe,… Sự xuất hiện và 

phát triển của mạng xã hội nói riêng, internet nói 

chung đã tác động mạnh mẽ và toàn diện tới các 

hoạt động kinh tế, văn hóa, xã hội của đất nước. 

2.2. Bán lẻ 

Bán lẻ là một tập hợp các hoạt động kinh 

doanh làm tăng giá trị cho các sản phẩm và dịch 

vụ để bán cho khách hàng bằng cách liên kết 

các nhà sản xuất với người tiêu dùng. Theo 

Enders và Jelassi (2000), có hai mô hình bán lẻ 

riêng biệt là mô hình “gạch-vữa”, được gọi là 

mô hình bán lẻ truyền thống và mô hình bán lẻ 

trực tuyến, dựa trên Internet [7]. Mô hình bán lẻ 

truyền thống chủ yếu kinh doanh tại một cửa 

hàng cụ thể nơi các nhà cung cấp tương tác trực 

tiếp với khách hàng. Trong khi đó, mô hình bán 

lẻ trực tuyến cho phép khách hàng truy cập 

thông tin trực tuyến về các sản phẩm, đặt hàng, 

phương thức thanh toán [7]. Mô hình bán lẻ 

truyền thống đang bị ảnh hưởng nặng nề bởi 

việc sử dụng Internet vào kinh doanh ngày càng 

phổ biến. Các nhà bán lẻ trực tuyến được đánh 

giá là đạt được hiệu quả kinh tế nhờ quy mô cao 

hơn bởi trong cùng thời điểm có thể phục vụ vài 

trăm nghìn hoặc thậm chí hàng triệu khách 

hàng. Hơn nữa, việc kinh doanh online không 

cần sử dụng quá nhiều cơ sở hạ tầng vật chất 

làm cho mô hình kinh doanh bán lẻ trực tuyến 

có khả năng mở rộng cao [7]. 

Trong bối cảnh người tiêu dùng ngày càng 

hiểu biết và sử dụng Internet và mạng xã hội gia 

tăng, có thể giả định rằng họ sẽ có xu hướng 

mua hàng qua Internet và mạng xã hội nhiều 

hơn so với người tiêu dùng ngày nay, những 

người quen mua sắm tại các cửa hàng thực tế 

[7]. Do đó, mô hình bán lẻ trực tuyến hiển 

nhiên là có nhiều cơ hội để phát triển trong 

tương lai. 

2.3. Mạng xã hội và kinh doanh bán lẻ 

Mạng xã hội được hiểu là các hình thức 

giao tiếp trực tuyến khác nhau được mọi người 

sử dụng để tạo mạng, cộng đồng và tập thể, để 

chia sẻ nhiều loại thông tin và nội dung khác 

nhau. Kane và cộng sự (2014) mô tả mạng xã 

hội là một cách tiếp cận thông tin mới thông 

qua công nghệ nhằm tạo thuận lợi cho sự hợp 

tác và giao tiếp giữa các cá nhân thông qua việc 

sử dụng các nền tảng dựa trên Internet [8]. 

Mạng xã hội đồng thời hỗ trợ truyền thông trực 

tuyến và truyền thông đại chúng [9]. Mạng xã 

hội đang thay đổi đáng kể cách thức giao tiếp, 

cộng tác, kinh doanh, tiêu thụ và tạo ra giá trị. 

Mạng xã hội tạo ra nhiều cách thức giao tiếp 

không chỉ giữa người bán với khách hàng mà 

những phản hồi của khách hàng về sản phẩm 

cũng được thông tin một cách công khai [10]. 

Ngày nay, khách hàng không còn là người mua 

và người tiêu dùng thuần túy, mà còn là người 

đóng góp cho nội dung của sản phẩm và dịch 

vụ trên mạng xã hội. Do đó, mạng xã hội trở 

thành một trong những phương tiện có tác động 

biến đổi mạnh mẽ nhất của công nghệ thông tin 

(CNTT) vào kinh doanh cả trong và ngoài 

doanh nghiệp [11]. Hiện nay, mặc dù hàng triệu 

người trên toàn cầu đang sử dụng mạng xã hội 

cho nhiều mục tiêu khác nhau, việc ứng dụng 

mạng xã hội vào kinh doanh vẫn còn ở giai 

đoạn đầu và các nhà nghiên cứu mạng xã hội 

vẫn chưa xác định được công nghệ nào được 

phân loại là xã hội [8]. Với sự phát triển không 

ngừng và đa dạng của công nghệ thông tin 

(CNTT) và mạng xã hội, việc nghiên cứu tác 

động và các yếu tố tác động đến ứng dụng 

mạng xã hội vào kinh doanh vẫn đang là vấn đề 

cần giải quyết.  

2.4. Một số mô hình lý thuyết liên quan đến 

hành vi chấp nhận công nghệ mới của doanh 

nghiệp và người tiêu dùng 

2.4.1. Lý thuyết hành động hợp lý (Theory 

of Reasoned Action - TRA, Schiffman và 

Kanuk, 1987) 

TRA là mô hình giải thích và dự đoán ý 

định hành vi trong các trường hợp chấp nhận 
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một hệ thống CNTT. TRA dựa trên giả định 

rằng con người đưa ra những quyết định hợp lí 

dựa trên những thông tin mà họ biết (Hình 1.2). 

 Lý thuyết này chỉ ra rằng “ý định” là dự 

đoán tốt nhất của hành vi cuối cùng và ý định 

đồng thời được xác định bởi thái độ và các quy 

chuẩn chủ quan. 

 Thái độ: cảm nhận tích cực hay tiêu cực 

về việc thực hiện một hành vi và có thể được 

quyết định bởi sự dự báo về kết quả của những 

hành động của họ. 

 Chuẩn chủ quan: nhận thức của một 

người rằng hầu hết những người xung quanh 

cho rằng họ nên hoặc không nên thực hiện hành 

động đó. 

2.4.2 Mô hình chấp nhận công nghệ 

(Technology Acceptance Model - TAM,  

Davis, 1989) 

Được chuyển thể từ mô hình TRA, TAM 

được sử dụng để giải thích và dự đoán về sự 

chấp nhận và sử dụng một công nghệ. TAM 

được thử nghiệm và chấp nhận một cách rộng 

rãi trong các nghiên cứu về lĩnh vực CNTT, đây 

được coi là mô hình có giá trị tiên đoán tốt. 

Trong đó, ý định sử dụng có tương quan đáng 

kể tới việc sử dụng, còn các yếu tố khác ảnh 

hưởng đến việc sử dụng một cách gián tiếp 

thông qua ý định sử dụng [13] (Hình 1.3). 

8 

 

 

Hình 1.2. Mô hình TRA. 

Nguồn: Schiffman và Kanuk (1987) [12]. 

 

Hình 1.3. Mô hình TAM. 

Nguồn: Fres David, 1989 [13]. 
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k 

Mô hình TAM cũng được sử dụng để 

nghiên cứu nhiều công nghệ Internet, như 

World Wide Web [14], mạng nội bộ [15, 16], 

thương mại di động [17], hoặc áp dụng thương 

mại điện tử [18, 19]. 

2.4.3. Lý thuyết Công nghệ - Tổ chức - Môi 

trường kinh doanh (Technology - Organization 

- Environment Framework - TOE, Tornatzky và 

cộng sự, 1990) [20] 

TOE là một trong những khung nghiên cứu 

phổ biến về hành vi chấp nhận công nghệ mới 

của doanh nghiệp. Ý tưởng chung của mô hình 

này là sự chấp nhận một công nghệ mới của 

doanh nghiệp chịu sự chi phối của ba nhóm yếu 

tố chính: Thứ nhất là yếu tố công nghệ như sự 

có sẵn của công nghệ, đặc tính của công nghệ 

đó; thứ hai là yếu tố tổ chức như cấu trúc tổ 

chức, quy mô tổ chức, đặc điểm của tổ chức 

cũng như các quá trình truyền thông trong tổ 

chức đó và cuối cùng là yếu tố môi trường như 

đặc tính của ngành, mức độ cạnh tranh trong 

ngành, sự hỗ trợ của chính phủ, các quy định 

của chính phủ,… 

o 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1.4. Lý thuyết TOE về hành vi chấp nhận công nghệ mới. 

Nguồn: (Tornatzky và cộng sự, 1990) [20].

3. Đề xuất khung phân tích các yếu tố ảnh 

hưởng đến ứng dụng mạng xã hội vào kinh 

doanh bán lẻ 

3.1. Cơ sở đề xuất   

Các nghiên cứu trước đây đã xem xét tác 

động trực tiếp của các yếu tố trong TAM hoặc 

TOE đến việc áp dụng mạng xã hội trong các 

bối cảnh khác nhau. Một số nghiên cứu tích hợp 

TAM và TOE để đo lường tác động của các yếu 

tố theo ngữ cảnh đến việc áp dụng dịch vụ dựa 

trên công nghệ. Gần đây, Tripopsakul (2018) đã 

sử dụng TAM làm biến trung gian trong nghiên 

cứu mạng xã hội áp dụng như một nền tảng 

kinh doanh của các doanh nhân trẻ ở Thái Lan 

[10]. Mô hình nghiên cứu của Tripopsakul 

(2018) được áp dụng trong bối cảnh nghiên cứu 

có đặc điểm kinh tế, xã hội khá tương đồng với 

môi trường kinh doanh tại Việt Nam. Do đó, 

trong nghiên cứu này, nhóm tác giả áp dụng mô 

hình nghiên cứu từ Tripopsakul (2018) vào bối 

cảnh của ngành bán lẻ Việt Nam.  

3.2. Khung nghiên cứu đề xuất 

Khung nghiên cứu đề xuất được trình bày 

trong hình 1.5, bao gồm ba biến độc lập trích 

xuất từ khung TOE và hai biến TAM làm các 

biến trung gian. Yếu tố phụ thuộc là quyết định 

áp dụng mạng xã hội như một nền tảng kinh 

doanh. Các cấu trúc của mô hình nghiên cứu 

được phát triển như sau. 

Môi trường bên 

ngoài 

Đặc trưng ngành và 

cấu trúc thị trường 

Cơ sở hạ tầng hỗ trợ 

công nghệ 

Quy định của chính 

phủ 

Tổ chức 

Các cấu trúc kết nối 

chính thức và phi 

chính thức 

Các quá trình giao 

tiếp 

Quy mô 

Sự trì chệ 

Ra quyết định 

đổi mới công 

nghệ 

Công nghệ 

Sự sẵn sàng 

Đặc điểm 
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Hình 1.5. Khung nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định chấp nhận  

mạng xã hội trong kinh doanh bán lẻ. 

Nguồn: nhóm tác giả đề xuất.

● Bối cảnh công nghệ 

Bối cảnh công nghệ, nói chung, đề cập đến 

ứng dụng hoặc đối tượng của việc áp dụng công 

nghệ mới [21]. Bối cảnh công nghệ bao gồm 

các công nghệ bên trong và bên ngoài có liên 

quan đến công ty bao gồm cả thiết bị cũng như 

quy trình [20]. Nhiều học giả đã nghiên cứu và 

xác nhận tầm quan trọng của một loạt các cấu 

trúc bậc một và bậc hai ảnh hưởng đến bối cảnh 

công nghệ. Những yếu tố này bao gồm (i) lợi 

thế tương đối (mức độ mà một công nghệ được 

coi là tốt hơn so với ý tưởng mà nó thay thế); 

(ii) tính tương thích (mức độ mà một công nghệ 

được coi là phù hợp với các giá trị hiện có, kinh 

nghiệm trong quá khứ và nhu cầu của những 

người chấp nhận tiềm năng); (iii) độ phức tạp 

(mức độ mà một công nghệ được coi là tương 

đối khó hiểu và sử dụng); (iv) khả năng dùng 

thử (mức độ mà một công nghệ có thể được thử 

nghiệm trên cơ sở hạn chế); và (v) khả năng 

quan sát (mức độ mà các kết quả của công nghệ 

có thể nhìn thấy đối với người khác). 

   Bối cảnh công nghệ được cho là không 

chỉ có tác động trực tiếp đến việc áp dụng 

CNTT, mạng xã hội, thương mại điện tử [18], 

mà còn tác động gián tiếp thông qua các biến số 

nhận thức về sự dễ sử dụng (PEOU) và nhận 

thức tính hữu dụng (PU) của những người chấp 

nhận tiềm năng [10]. Trong nghiên cứu này, 

PEOU và PU được coi là trung gian của mối 

quan hệ giữa bối cảnh công nghệ và việc áp 

dụng mạng xã hội của các nhà bán lẻ cá nhân và 

hộ gia đình. Người ta cho rằng bối cảnh công 

nghệ càng thuận lợi, người chấp nhận càng dễ 

dàng và hữu ích hơn về việc sử dụng mạng xã 

hội trong kinh doanh. 

Bối cảnh công nghệ 

 Lợi thế tương đối  

 Độ phức tạp 

 Khả năng tương thích 

 Khả năng dùng thử 

 Khả năng quan sát 

 

Bối cảnh tổ chức 

● Sự tự tin cảm nhận 

● Sáng tạo cá nhân 

● Kinh nghiệm về công nghệ 

thông tin 

 

Nhận thức người 

sử dụng 

 

 

 

 

          

     Bối cảnh môi trường 

     ● Áp lực cạnh tranh 

     ● Áp lực khách hàng 

      ● Áp lực xã hội 

Nhận thức 

tính hữu ích 

 

Nhận thức dễ 

sử dụng 

 

 

Áp dụng mạng 

xã hội trong 

kinh doanh 
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● Bối cảnh tổ chức 

Bối cảnh tổ chức được xác định là các 

nguồn lực có sẵn để hỗ trợ sự chấp nhận mạng 

xã hội. Các tiêu chí này bao gồm quy mô và 

phạm vi doanh nghiệp, hỗ trợ của quản lý cấp 

cao, văn hóa tổ chức, sự phức tạp của cơ cấu 

quản lý được đo lường theo góc độ tập trung 

hóa, chính thức hóa, liên ngành; và chất lượng 

và tính sẵn có của nguồn nhân lực của công ty 

[22-24], tính sáng tạo của các nhà quản lý  

[25, 26], sự tự tin cảm nhận và kinh nghiệm 

công nghệ trước đó [27]. 

Sự tự tin cảm nhận được định nghĩa là sự tự 

tin của một cá nhân về khả năng thực hiện hành 

vi của mình và dự đoán ý định sử dụng một loạt 

các sản phẩm công nghệ tiên tiến [28, 29]. Do 

đó, một cá nhân tự tin sử dụng máy tính và 

Internet có xu hướng chấp nhận Internet  

nhiều hơn. 

Một người đổi mới sáng tạo có thể áp dụng 

công nghệ mới, hoặc hệ thống mới nhanh hơn 

những người khác trong các tình huống xã hội 

tương tự [30]. Một người sáng tạo là người cố 

gắng giải quyết vấn đề bằng cách cố gắng thay 

đổi cấu trúc bên trong [31]. Các nghiên cứu của 

Fityan và Huseynov (2018), Ghobakhloo và 

Hong Tang (2013) khẳng định rằng khi các chủ 

doanh nghiệp càng sáng tạo thì ý định chấp 

nhận phương tiện truyền thông xã hội của họ sẽ 

càng cao [25, 26]. 

Hơn nữa, việc áp dụng CNTT, dịch vụ điện 

tử hay hệ thống dựa trên Internet mới cũng phụ 

thuộc vào trải nghiệm của người dùng với công 

nghệ hay hệ thống. Các nghiên cứu trước đây 

đã chứng minh rằng kinh nghiệm sử dụngcông 

nghệ  có tác động tích cực đến việc áp dụng 

điện toán đám mây [27], mạng xã hội trong 

kinh doanh [10]. Một số nghiên cứu đã xem xét 

tác động gián tiếp của kinh nghiệm sử dụng 

công nghệ đối với quyết định áp dụng hệ thống 

dựa trên công nghệ thông qua các biến trung 

gian là nhận thức tính hữu dụng và nhận thức 

tính dễ sử dụng. Những người có kinh nghiệm 

trước đây về thương mại điện tử  thường linh 

hoạt hơn và có thể đơn giản hóa sự phức tạp 

của nó để cải thiện nhận thức về tính hữu dụng 

[32-34]. 

● Bối cảnh môi trường 

Bối cảnh môi trường đại diện cho bối cảnh 

mà công ty tiến hành kinh doanh và chịu ảnh 

hưởng của ngành nghề kinh doanh, đối thủ cạnh 

tranh, khả năng của công ty trong việc truy cập 

các nguồn tài nguyên do chính phủ và cá nhân 

bên ngoài cung cấp [35]. Nó bao gồm áp lực từ 

các đối thủ cạnh tranh, khách hàng và xã hội 

[10]. Các nghiên cứu khác đã chứng minh rằng 

khi bối cảnh môi trường thuận lợi, các công ty 

có nhiều khả năng chấp nhận thương mại điện 

tử [36], mạng xã hội [37].  

● Nhận thức hữu ích, Nhận thức dễ sử dụng 

Nhận thức hữu ích (PU) và Nhận thức dễ sử 

dụng (PEOU) là hai thành phần chính của TAM 

xác định ý định và việc áp dụng thực tế của một 

ứng dụng dựa trên công nghệ nhất định. Nhận 

thức hữu ích (PU) xác định xác suất chủ quan 

của người dùng tiềm năng rằng việc sử dụng 

một ứng dụng cụ thể sẽ cải thiện các hoạt động 

[13]. Nó cung cấp các cách thức để chẩn đoán 

việc ý định sử dụng và việc sử dụng thực tế. 

Trong khi đó, nhận thức dễ sử dụng (PEOU) đo 

lường đánh giá của người sử dụng tiềm năng về 

những nỗ lực cần thiết khi áp dụng một ứng 

dụng dựa trên công nghệ. PEOU là một cấu trúc 

riêng biệt nhưng có liên quan đến PU; nó tác 

động đến tính hữu ích trong thời gian ngắn vì 

sự cải thiện của nó đóng góp tích cực vào kết 

quả và xác định PU. Kết quả thực nghiệm xác 

nhận mối quan hệ tích cực giữa tính dễ sử dụng 

và thái độ đối với việc sử dụng và cho thấy 

PEOU là yếu tố quyết định chính được chứng 

minh về ý định của người dùng trong việc áp 

dụng CNTT [38], thương mại điện tử và thương 

mại xã hội [18], mạng xã hội [10].  

Trong nghiên cứu này, PEOU dự kiến sẽ 

ảnh hưởng tích cực đến PU và hai yếu tố cũng 

được cho là có ảnh hưởng tích cực đến việc áp 

dụng mạng xã hội như một nền tảng kinh doanh 

của các doanh nghiệp, cá nhân và hộ gia đình.  

4. Kết luận 

Trên cơ sở nghiên cứu lý thuyết và các mô 

hình liên quan đến hành vi chấp nhận công 

nghệ mới của doanh nghiệp và người tiêu dùng, 
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bài viết đề xuất được khung phân tích các yếu 

tố ảnh hưởng đến ứng dụng mạng xã hội vào 

kinh doanh bán lẻ tại Việt Nam. Trong khung 

phân tích đề xuất, bài viết đóng góp vào việc 

xây dựng 4 nhóm thang đo các yếu tố ảnh 

hưởng đến ứng dụng mạng xã hội vào bán lẻ, 

bao gồm: bối cảnh công nghệ, bối cảnh cá nhân, 

bối cảnh môi trường, nhận thức người sử dụng. 

Đây là đóng góp quan trọng trong bối cảnh 

mạng xã hội phát triển không ngừng và tác 

động ngày càng mạnh mẽ đến hoạt động kinh 

doanh tại Việt Nam. Do đó, việc nhận thức và 

hiểu rõ các yếu tố tác động, từ đó đề xuất được 

các giải pháp phát triển và quản lý kinh doanh 

qua mạng xã hội là rất cấp thiết ở Việt Nam. 
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