
Tạp chí Khoa học và Công nghệ, Số 58, 2022 

 

© 2022 Trường Đại học Công nghiệp thành phố Hồ Chí Minh 

TỐNG QUAN VỀ HỆ SINH THÁI MARKETING 
 

HỒ THỊ VÂN ANH*, PHẠM TÚ ANH 

Khoa Kế toán Kiểm toán, Trường Đại học Công nghiệp thành phố Hồ Chí Minh 
*Tác giả liên hệ: hothivananh@iuh.edu.vn 

DOIs: https://doi.org/10.46242/jstiuh.v58i04.4500 

Tóm tắt. Trong môi trường kinh doanh hiện đại, người tiêu dùng có xu hướng bị ảnh hưởng bởi các yếu tố 

liên quan đến thị trường, công nghệ, kinh tế xã hội, địa chính trị và môi trường tự nhiên dẫn đến thái độ và 

hành vi của người tiêu dùng nằm ngoài tầm kiểm soát trực tiếp của các doanh nghiệp. Vì vậy, để nâng cao 

khả năng thích ứng, phát triển bền vững cũng như để tạo ra giá trị bền vững hấp dẫn khách hàng thì theo 

quan điểm “bên ngoài” các doanh nghiệp cần phải kết hợp các yếu tố phụ thuộc lẫn nhau này vào quá trình 

ra quyết định, các chiến lược nên được nhìn dưới lăng kính của hệ sinh thái marketing và hợp tác với các 

bên liên quan khác nhau. Bởi vì, những doanh nghiệp có tư duy rộng, nhạy bén có thể phát triển các năng 

lực bên ngoài tốt hơn. Nghiên cứu này, tiến hành xem xét chi tiết các xu hướng liên kết của hệ sinh thái 

marketing và đề xuất các hướng nghiên cứu trong từng lĩnh vực. 

Từ khóa: Marketing bên ngoài, chiến lược marketing, dữ liệu phi cấu trúc, quyền riêng tư của người tiêu 

dùng, kinh tế xã hội 

1. GIỚI THIỆU 

Ở góc độ học thuật và quản lý, marketing quan tâm đến việc thấu hiểu người tiêu dùng để tạo ra giá trị bền 

vững và thị trường hiệu quả (Day & Moorman, 2010; Vargo & Lusch, 2014). Tuy nhiên, sở thích và hành 

vi của người tiêu dùng không chỉ được xác định qua các giao dịch và các mối quan hệ thương mại (Houston, 

2016; McAlister, 2016) mà còn đan xen với xã hội đương đại bởi vì người tiêu dùng là những thực thể sống 

phức tạp không ngừng phát triển dưới tác động của các yếu tố vĩ mô khác. 

Khi công nghệ, mô hình kinh doanh và kinh tế xã hội ngày càng phát triển mạnh và có tác động mạnh mẽ 

lên cấu trúc thị trường cũng như người tiêu dùng, để đạt được thành công bền vững thì khả năng hiểu, dự 

đoán và thích ứng với những thay đổi này của doanh nghiệp là điều rất quan trọng. Trong thập kỷ qua, 

marketing đã đề xuất nhiều quan điểm tổ chức mới nhằm thích ứng nhanh khi có sự hiện diện của những 

thay đổi này. Một trong các quan điểm đề xuất nổi bật là quan điểm “bên ngoài” và quan điểm này ngày 

càng phổ biến trong những năm gần đây (Day & Moorman, 2010; Hunt & Madhavaram, 2019; Moorman 

& Day, 2016; Mu, 2015; Mu và cs, 2018; Musarra & Morgan, 2020; Quach và cs, 2019; Rust, 2019). Quan 

điểm “bên ngoài” không chỉ làm thay đổi quan điểm quản lý truyền thống mà còn giúp doanh nghiệp hiểu 

các yếu tố bên ngoài có thể ảnh hưởng như thế nào đến hoạt động của họ, mở rộng hiểu biết về cách tương 

tác giữa những người tham gia khác nhau bên trong và bên ngoài doanh nghiệp để tạo ra giá trị. Lợi ích của 

quan điểm “bên ngoài” là cải thiện khả năng cảm nhận thị trường, thu hút khách hàng và liên kết đối tác. 

Phần còn lại của quan điểm “bên ngoài” thường tập trung vào các yếu tố thị trường như xu hướng công 

nghệ và các hoạt động cạnh tranh. Dựa vào quan điểm “bên ngoài”, nghiên cứu này xem xét những xu 

hướng phát triển mới trong bối cảnh vĩ mô cũng như quỹ đạo của chúng trong tương lai, và xem xét những 

xu hướng lớn này ảnh hưởng như thế nào đến hành vi của người tiêu dùng và khả năng của doanh nghiệp 

đối với thị trường trong cả ngắn hạn và dài hạn. 

Quan điểm hệ sinh thái marketing trong nghiên cứu này được mở rộng dưới lăng kính thị trường từ góc độ 

bên ngoài kết hợp với năm yếu tố vĩ mô có quan hệ với nhau giúp định hình hành vi của người tiêu dùng 

và chiến lược của doanh nghiệp. Quan điểm hệ sinh thái marketing cho rằng marketing là một “hệ thống 

mở” lớn hơn so với các khái niệm trước đây, và kêu gọi các doanh nghiệp duy trì một tư duy mở và hợp tác 

với nhiều bên liên quan và đối tác. 

Vì vậy, nghiên cứu này tiến hành xem xét hệ thống tài liệu đa dạng và hệ thống dữ liệu được phân chia theo 

từng thời kỳ cụ thể, bao gồm: (1) hệ thống tài liệu khi dữ liệu còn dưới dạng rời rạc (trước năm 1995), (2) 

hệ thống tài liệu khi dữ liệu được ghi nhận dưới dạng liên tục (từ 1995 - 2005) và (3) hệ thống tài liệu khi 

dữ liệu được ghi nhận dưới dạng dữ liệu lớn (từ 2005 - nay). Cùng với xem xét một hệ thống tài liệu phong 
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phú và đa dạng, nghiên cứu còn kết hợp với việc đánh giá cách các khía cạnh khác nhau (xu hướng thị 

trường, xu hướng công nghệ, xu hướng  kinh tế- chính trị, xu hướng xã hội và xu hướng môi trường tự 

nhiên) để làm phong phú thêm lý thuyết và thực hành marketing. Sau phần giới thiệu về hệ sinh thái 

marketing, nghiên cứu tiến hành thảo luận về những phát triển dữ liệu theo hướng công nghệ hiện nay đã 

tác động lớn đến người tiêu dùng và các doanh nghiệp thuộc mọi loại hình. Đồng thời, nhấn mạnh việc phát 

triển các phương pháp luận liên quan đến lĩnh vực marketing thông qua ba vai trò lớn: (i) nhu cầu thu thập 

và tìm nguồn dữ liệu, (ii) lưu trữ và bảo vệ dữ liệu, (iii) tìm hiểu và sử dụng dữ liệu một cách hiệu quả. 

2. QUAN ĐIỂM HỆ SINH THÁI MARKETING 

Nghiên cứu này định nghĩa hệ sinh thái marketing là một hệ thống liên kết với nhau bao gồm các tác nhân 

và lực lượng liên kết có ảnh hưởng đến khả năng hình thành thị trường và nắm bắt cơ hội của doanh nghiệp. 

Ngoài các hành động của đối thủ cạnh tranh và đối tác ảnh hưởng trực tiếp đến hoạt động kinh doanh của 

doanh nghiệp, hệ sinh thái marketing chứa năm yếu tố vĩ mô (thị trường, công nghệ, kinh tế xã hội, địa 

chính trị và môi trường tự nhiên). Quan điểm hệ sinh thái marketing giúp mở rộng lăng kính hiện có của 

quan điểm “bên ngoài” và công nhận rằng marketing là một “hệ thống mở” và doanh nghiệp được xem là 

một thực thể gắn liền với hệ sinh thái rộng lớn nên cần phát triển mối quan hệ cộng sinh để tồn tại và thịnh 

vượng. Do đó, quan điểm này đòi hỏi một tư duy chủ động và mở về khả năng thích ứng, khám phá và hợp 

tác để cải thiện khả năng của doanh nghiệp trong việc tìm kiếm và nắm bắt thị trường.  

Hệ sinh thái marketing có nhiều yếu tố. Nghiên cứu này chủ yếu tập trung vào các xu hướng lớn kết hợp 

với quan điểm “bên ngoài” để cung cấp một cấu trúc ổn định nhưng linh hoạt và năng động thông qua việc 

xác định và cập nhật các xu hướng trong mỗi yếu tố. 

Ý tưởng chính cho khung hệ sinh thái chính là quan điểm “bên ngoài” nhằm phản ánh khả năng tạo ra giá 

trị cơ bản của doanh nghiệp trong thị trường ngày càng mở, cụ thể tập trung vào 3 hướng chính: khả năng 

cảm nhận thị trường, thu hút khách hàng và liên kết đối tác (Day & Moorman, 2010; Mu và cs, 2018). Khả 

năng cảm nhận thị trường là khả năng của một công ty trong việc dự đoán sự phát triển trong tương lai của 

thị trường và phát hiện các cơ hội mới nổi dựa trên thông tin thu thập được từ hệ sinh thái kinh doanh của 

công ty (Mu và cs, 2015). Thu hút khách hàng là khả năng của một công ty trong việc tạo mối quan hệ thân 

thiết lâu dài với khách hàng (Mu và cs, 2015). Liên kết đối tác đề cập đến khả năng của một công ty trong 

việc tương tác với các đối tác và điều phối các nguồn lực và khả năng của các đối tác trong việc tạo ra giá 

trị (Mu và cs, 2015). Cụ thể, nghiên cứu này xây dựng dựa trên nền tảng lý thuyết của quan điểm “bên 

ngoài” bằng cách kết hợp các yếu tố vĩ mô khác nhau và thảo luận về cách chúng ảnh hưởng đến người tiêu 

dùng và lợi nhuận, mô hình kinh doanh và lợi thế cạnh tranh bền vững của doanh nghiệp.  

Những lợi ích mà quan điểm hệ sinh thái mang lại cho doanh nghiệp như (i) tập trung vào nhu cầu của 

khách hàng hiện tại – tương lai và giá trị hiện tại – tương lai để khai thác (Fader, 2012; Mu, 2015). Thị 

trường thay đổi kéo theo khách hàng cũng thay đổi. Do đó, quan điểm hệ sinh thái khuyến khích doanh 

nghiệp cần nhận thức liên tục về các phân khúc mới và nhu cầu mới để khám phá, thích nghi và vượt qua 

“tình thế tiến thoái lưỡng nan của đổi mới” (Christensen, 2013; Christensen và cs, 2016; Christensen & 

Raynor, 2013); (ii) xác định các bên liên quan bên ngoài có ảnh hưởng đến người tiêu dùng. Trong khi lý 

thuyết các bên liên quan truyền thống (Freeman, 2010) tập trung vào đạo đức kinh doanh và trách nhiệm 

xã hội thì quan điểm hệ sinh thái đưa ra một lăng kính marketing dưới góc nhìn bên ngoài. Quan điểm này 

tập trung vào việc tạo ra giá trị cho khách hàng (khách hàng hiện tại và khách hàng tiềm năng) để các doanh 

nghiệp có thể xây dựng lợi thế cạnh tranh bền vững. Khi khách hàng nhận thức nhiều hơn về các hành vi 

đạo đức và trách nhiệm xã hội, các hành động của doanh nghiệp sẽ làm tăng sự thiện chí, giá trị thương 

hiệu, lòng trung thành của họ (Flammer, 2013; Godfrey và cs, 2009; Kang và cs, 2016). 

Khi đề cập đến năm yếu tố vĩ mô, doanh nghiệp cần áp dụng quan điểm toàn cầu. Với tốc độ thông tin và 

dòng vốn lưu chuyển nhanh chóng hiện nay, những phát triển vượt bậc trong lĩnh vực công nghệ, thị trường 

và văn hóa có thể nhanh chóng lan sang các khu vực khác trên thế giới. 

Môi trường luôn thay đổi làm cho người tiêu dùng cũng thay đổi (Zhang & Chang, 2020). Hệ sinh thái 

marketing giúp các doanh nghiệp tập trung vào các yếu tố có tác động tức thời nhưng vẫn theo dõi các yếu 

tố còn lại để mô phỏng các tình huống xảy ra có thể tác động đến người tiêu dùng và thị trường. Cái nhìn 
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mở rộng về môi trường marketing có thể nâng cao năng lực bên ngoài, khả năng cung cấp các dịch vụ hấp 

dẫn cho khách hàng về lâu dài của doanh nghiệp. 

Ở cấp độ văn hóa doanh nghiệp, quan điểm hệ sinh thái marketing tập trung vào hai quan điểm (i) định 

hướng thị trường (Kohli & Jaworski, 1990), (ii) văn hóa định hướng thị trường (Narver & Slater, 1990). Tư 

duy hệ sinh thái thúc đẩy một nền văn hóa mở, nhạy bén, quan tâm đến các bên liên quan đa dạng (Teece, 

2007). Nền văn hóa năng động này tạo điều kiện thuận lợi cho sự phát triển các khả năng cụ thể để thu thập, 

xử lý và hưởng lợi từ thông tin thị trường. 

Dữ liệu rất quan trọng để hiểu người tiêu dùng. Trước khi đi sâu vào xu hướng lớn của từng yếu tố vĩ mô 

cần thảo luận về xu hướng thị trường và công nghệ trong hai thập kỷ qua đã góp phần vào sự phong phú dữ 

liệu và hiểu biết sâu sắc về người tiêu dùng. Dữ liệu ngày càng trở nên phức tạp và ngày càng nhiều dữ liệu 

có liên quan nằm trong hệ sinh thái ngoài tầm kiểm soát trực tiếp của doanh nghiệp. Hiểu được cách tận 

dụng dữ liệu đa dạng và các công nghệ phân tích sẽ cho phép các doanh nghiệp hiểu các yếu tố của hệ sinh 

thái marketing theo kinh nghiệm và định lượng. 

3.   PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu sử dụng cơ sở dữ liệu Science của Reuter thông qua các từ khóa, tiêu đề và tóm tắt của các tài 

liệu đã xuất bản, và xác định tỷ lệ xuất bản hàng năm của các bài báo cho một chủ đề nhất định (chia số 

lượng bài báo về chủ đề đang quân tâm được xuất bản trong một năm /tổng số tất cả các bài báo được xuất 

bản trên cùng một tạp chí). Cách tiếp cận này tương tự như quy trình kiểm tra các từ khóa được sử dụng 

trong các nghiên cứu trước đây về xu hướng và phân tích tổng hợp (Mela và cs, 2013; Watson và cs, 2015). 

Kết quả, xác định được 21 từ khóa cho mỗi chủ đề bắt đầu bằng “mô hình kinh doanh”, “tính bền vững”, 

“toàn cầu hóa”, “quyền riêng tư dữ liệu” và “bất bình đẳng kinh tế” tương ứng cho từng xu hướng được 

nghiên cứu trong bài báo này. Cụ thể, nghiên cứu này giả sử dụng hai nguồn tài liệu chính: nguồn tài liệu 

thứ nhất gồm các bài báo được xuất bản trong tạp chí Financial Times đại diện cho các tài liệu kinh doanh 

học thuật, nguồn thứ hai gồm các bài báo trên tạp chí học thuật đại diện cho tài liệu marketing (Marketing, 

Khoa học marketing, Nghiên cứu marketing, Nghiên cứu Người tiêu dùng, Tâm lý người tiêu dùng, Bán lẻ, 

quản lý đổi mới sản phẩm, Marketing Quốc tế, Quảng cáo, v.v…). Bằng cách so sánh trọng tâm nghiên cứu 

giữa các tạp chí kinh doanh nói chung và các tạp chí marketing theo thời gian, nghiên cứu này hy vọng sẽ 

xác định được (i) khoảng cách giữa thực tế và học thuật, (ii) khoảng cách giữa marketing và kinh doanh nói 

chung để từ đó thảo luận về các hàm ý và hướng nghiên cứu tương lai. 

4.   DỮ LIỆU TỪ HỆ SINH THÁI MARKETING 

4.1.  Sự phát triển của dữ liệu marketing từ “bên trong” đến “bên ngoài” 

* Giai đoạn dữ liệu rời rạc (trước những năm 1995) 

Trước sự gia tăng của Internet và máy tính cá nhân, tính sẵn có của dữ liệu cũng như khả năng phân tích 

của doanh nghiệp là tương đối hạn chế. Phần lớn dữ liệu và phân tích tương ứng tập trung vào việc tận dụng 

tối đa dữ liệu thô và rời rạc (Allenby, 1989; Guadagni & Little, 1983; Winer, 1986) và dữ liệu khảo sát định 

kỳ (Blair & Burton, 1987; Oliver & Swan, 1989). Chính sự rời rạc của các loại dữ liệu, các nhà marketing 

đã điều chỉnh hoặc hiệu chỉnh các kỹ thuật thống kê để tận dụng các loại dữ liệu này (Armstrong & Overton, 

1977; Schmittlein và cs, 1987). 

* Giai đoạn dữ liệu liên tục (1995–2005) 

Với tính phổ biến của internet bắt đầu từ đầu những năm 1990 thông qua sự ra mắt của điện thoại thông 

minh đầu tiên, lượng lớn dữ liệu chi tiết về người tiêu dùng có sẵn đã đặt nền tảng cho kỷ nguyên hiện đại 

của marketing theo hướng dữ liệu. Một lượng lớn dữ liệu giao dịch chi tiết đã cung cấp cơ hội mới cho các 

doanh nghiệp về các phân khúc khách hàng, động thái và sự thay đổi hành vi của khách hàng (Zhang & 

Chang, 2020). Thông qua sự phát triển của dữ liệu kéo theo sự xuất hiện ngày càng nhiều nghiên cứu tập 

trung vào khách hàng (Bolton, 1998; Mittal và cs, 1999; Blattberg & Deighton, 1996; Berger & Nasr, 1998). 

Dữ liệu ở cấp độ cá nhân kết hợp với các mô hình thống kê phức tạp đã tạo ra một tập hợp đa dạng các 

nghiên cứu lấy khách hàng làm trung tâm (Anderson và cs, 1994; Ganesan, 1994; Reinartz & Kumar, 2003; 

Zhang và cs, 2018; Zhang và cs, 2016). 
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* Giai đoạn dữ liệu lớn (2005 đến nay) 

Sự ra đời của điện thoại thông minh vào cuối những năm 2000 đã mang lại một thách thức lớn (dữ liệu quá 

tải). Dữ liệu định vị trên thiết bị di động, mức độ sử dụng các ứng dụng trong thời gian thực, lượt xem trang 

v.v… đã tạo cơ hội cung cấp trải nghiệm tốt hơn không chỉ cho người dùng mà còn cho cả người tiêu dùng 

và đối thủ cạnh tranh. Thu thập dữ liệu chi tiết kết hợp với khả năng lưu trữ đám mây cho phép các doanh 

nghiệp đồng bộ hóa phân tích trên các tài nguyên dữ liệu ngoài của họ. Với dữ liệu chi tiết đầy đủ, các công 

ty B2C và B2B có thể triển khai các nhiệm vụ cá nhân khó khăn trước đây như định giá mục tiêu (Zhang 

và cs, 2014), đề xuất sản phẩm (Ansari và cs, 2018), thời gian quảng cáo (Trusov và cs, 2016), quản lý 

quảng cáo marketing hỗn hợp (Du và cs, 2015) và tối ưu hóa trải nghiệm bán lẻ đa kênh (Chang & Zhang, 

2016; Zhang, 2020). Ở giai đoạn này, dữ liệu có liên quan sẽ chuyển từ cơ sở dữ liệu CRM nội bộ của 

doanh nghiệp sang môi trường bên ngoài - một sự phát triển đòi hỏi họ phải xem xét các nguồn khác nhau 

để cảm nhận thị trường như phương tiện truyền thông xã hội, trang web đánh giá và diễn đàn.  

* Giai đoạn dữ liệu phi cấu trúc khổng lồ (hiện tại và tương lai) 

Khi sự phát triển của công nghệ tăng tốc, sự tương tác của người tiêu dùng với các thiết bị di động thông 

minh đã tạo ra một lượng lớn dữ liệu. Balducci & Marinova (2018) định nghĩa dữ liệu phi cấu trúc là “một 

đơn vị dữ liệu trong đó thông tin cung cấp thể hiện bản chất đa diện không có tổ chức hoặc giá trị số được 

xác định trước.” Dữ liệu nằm trên một chuỗi liên tục từ dữ liệu có cấu trúc cao (dữ liệu số) đến dữ liệu phi 

cấu trúc cao (dữ liệu khuôn mặt/vân tay, hình ảnh và video). Một lượng lớn dữ liệu phi cấu trúc và sự phát 

triển liên tục của các kỹ thuật tổng hợp dữ liệu cho phép mở rộng quy mô nghiên cứu định tính và xác định 

cảm xúc qua các cuộc trò chuyện của người tiêu dùng để tạo điều kiện cho việc cảm nhận thị trường của 

doanh nghiệp. 

Sự gia tăng các nguồn dữ liệu vừa mang lại tiềm năng to lớn cho doanh nghiệp vừa thách thức khả năng 

phân tích của họ. Bởi vì, nó đòi hỏi doanh nghiệp không chỉ có khả năng lập mô hình dữ liệu phức tạp mà 

cần phải có khả năng tìm kiếm dữ liệu có liên quan nằm bên ngoài công ty. Việc tạo nguồn dữ liệu phi cấu 

trúc này trong hệ sinh thái cực kỳ ý nghĩa, vì những cú sốc ngoại sinh có thể ảnh hưởng đến hình ảnh thương 

hiệu và chiến lược truyền thông marketing của doanh nghiệp. Ở cấp độ rộng hơn, doanh nghiệp có thể phân 

tích văn bản, hình ảnh và ảnh chụp trong hệ sinh thái để đánh giá xem thương hiệu có phù hợp với các cấu 

trúc văn hóa và chuẩn mực xã hội hiện tại không (Arvidsson & Caliandro, 2016). 

Để tận dụng tối đa cơ hội dữ liệu này, các nhà marketing đang tìm đến các ngành mới nổi khác trong khoa 

học dữ liệu như AI và machine learning để xử lý dữ liệu không có cấu trúc (Chintagunta và cs, 2016). Trong 

phần sau, nghiên cứu này xem xét phản ứng của các nhà marketing đối với những phát triển vượt bậc thông 

qua việc sử dụng dữ liệu khổng lồ không có cấu trúc. Để có đánh giá sâu hơn về phân tích marketing trong 

môi trường giàu dữ liệu và các chủ đề nội dung liên quan, nghiên cứu này hướng đến nghiên cứu Wedel & 

Kannan (2016). 

4.2.  Các quy tắc trong phân tích dữ liệu 

* Thu thập dữ liệu và nguồn dữ liệu 

Nội dung do người dùng tạo chẳng hạn như nhận xét trực tuyến và đánh giá sản phẩm (Ansari và cs, 2018; 

Lee & Bradlow, 2011; Tirunillai & Tellis, 2012), các bài đăng trên mạng xã hội (Nam và cs, 2017; Nam & 

Kannan, 2014), blog và diễn đàn (Netzer và cs, 2012), tải ảnh và video (Klostermann và cs, 2018) và các 

nguồn dữ liệu phi cấu trúc khác cung cấp cho nghiên cứu marketing vô số dữ liệu hữu ích về các doanh 

nghiệp và các dịch vụ thị trường của họ. Dữ liệu phi cấu trúc này có thể được truy cập trực tiếp thông qua 

giao diện lập trình ứng dụng (application programming interface - API) từ các nền tảng truyền thông xã 

hội, được thu thập thủ công từ các trang web hoặc nội bộ từ các phương tiện truyền thông marketing thuộc 

sở hữu của doanh nghiệp (quảng cáo hình ảnh và video) và siêu dữ liệu tương ứng. 

Mặc dù việc mã hóa những dữ liệu có quy mô nhiều terabyte không khả thi, nhưng sự quan tâm của các 

nhà nghiên cứu marketing trong việc phân loại một lượng lớn dữ liệu phi cấu trúc và liên kết nó với hiệu 

quả marketing vẫn tiếp tục phát triển (Hartmann và cs, 2019). Lý do cho sự phát triển này là (i) các quy 

trình tự động để thu thập dữ liệu phi cấu trúc dễ tiếp cận hơn (Juan và cs, 2017; Timoshenko & Hauser, 

2019), (ii) sự xuất hiện của các phương pháp phân loại hình ảnh (Google's Cloud Vision API, Microsoft's 

Computer Vision API, OpenCV, Amazon's Rekognition, and IBM's Watson Visual Recognition) với ưu 
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điểm là không cần chỉ định các tham số vẫn cho phép nhân rộng kết quả và có thể áp dụng ở các doanh 

nghiệp có trình độ kỹ thuật vừa phải (Mazloom và cs, 2016), (iii) sự đa dạng trong việc truyền dữ liệu từ 

các thiết bị thông minh. Ngoài việc hiểu được sở thích và hành vi của người tiêu dùng, thiết bị được kết nối 

IoT có thể cải thiện việc dự đoán bảo trì, hàng tồn kho, tính hiệu quả chuỗi cung ứng và khả năng chia sẻ 

thông tin đang sử dụng từ khách hàng với nhà cung cấp để liên kết chặt chẽ hơn với đối tác và hướng dẫn 

dịch vụ (Russo & Albert, 2018; Zhang & Hon, 2020a). Mỗi đối tượng IoT tạo ra thông tin tĩnh và thông tin 

khách hàng đang sử dụng để cung cấp luồng dữ liệu thời gian thực cho phân tích sau này (Ng & akenshaw, 

2017).  

Ngoài ra còn có nhiều hoạt động tiêu dùng ngoại tuyến (sự tham gia của khách hàng vào các sự kiện do 

doanh nghiệp tài trợ hoặc cộng đồng người dùng) theo truyền thống thường bị bỏ qua. Nhiều doanh nghiệp 

bắt đầu nhận ra sức mạnh của cộng đồng thương hiệu và sự tương tác của người dùng bắt nguồn từ các 

tương tác xã hội ngoại tuyến. Việc nắm bắt các hoạt động thông qua quay video, thị giác máy tính và thiết 

bị POS cầm tay và xem xét các hoạt động này ảnh hưởng như thế nào đến việc tìm kiếm và mua hàng có 

thể đưa ra bức tranh toàn cảnh về các yếu tố thúc đẩy hành vi của người tiêu dùng ngoại tuyến và nhóm 

(Zhang, 2019a; Zhang, 2019b). 

* Lưu trữ dữ liệu và bảo vệ dữ liệu 

Công chúng ngày càng quan tâm hơn về khả năng truy cập, quyền riêng tư, tính bảo mật và khả năng thông 

tin bị sử dụng sai mục đích khi các luồng thông tin chi tiết này cung cấp cho các doanh nghiệp (Martin và 

cs, 2017). Vì vậy, theo quan điểm “bên ngoài” thì các doanh nghiệp nên xem lợi ích của khách hàng và bảo 

vệ họ khỏi bị tổn hại là trọng tâm của doanh nghiệp (Mu, 2015). Doanh nghiệp phải thực hiện nghĩa vụ lưu 

trữ và bảo vệ dữ liệu một cách hiệu quả để giảm thiểu các lỗ hổng cho người dùng và chính họ nhưng vẫn 

duy trì tính hữu ích của dữ liệu. Ngoài các biện pháp bảo vệ thu thập và lưu trữ, doanh nghiệp cũng nên lưu 

ý đến bảo mật và quyền riêng tư khi khai thác dữ liệu (Xu và cs, 2014). Các doanh nghiệp có trách nhiệm 

sửa hoặc xóa thông tin nhạy cảm tiềm ẩn khỏi dữ liệu thô khi thu thập và đảm bảo thông tin nhạy cảm 

không xuất hiện trong kết quả phân tích. Khi các loại dữ liệu trở nên phức tạp hơn, việc áp dụng các cách 

phù hợp để triển khai và định lượng quyền riêng tư có thể là một thách thức. Tuy nhiên, những tiến bộ kỹ 

thuật trong việc sử dụng blockchain và mật mã đang bắt đầu đi vào thực tiễn dữ liệu (Christidis & 

Devetsikiotis, 2016; Zyskind & Nathan, 2015). 

Mối quan tâm của người tiêu dùng không chỉ tập trung vào vi phạm quyền riêng tư mà còn về khả năng bị 

tổn hại tiềm ẩn dẫn đến nhiều người miễn cưỡng tham gia hoặc chia sẻ dữ liệu của họ với doanh nghiệp 

(Martin & Murphy, 2017). Do vai trò và giá trị của dữ liệu ngày càng tăng trong mọi khía cạnh của xã hội 

hiện đại cũng như những mặt trái tiềm ẩn của nó đối với người dùng, các chính phủ ngày càng can thiệp 

nhiều hơn vào dữ liệu thông qua quy định (Quy định chung về bảo vệ dữ liệu của Liên minh Châu Âu 

(GDPR), đạo luật về quyền riêng tư người dùng của Hoa Kỳ, đạo luật về bảo vệ thông tin cá nhân của Nhật 

Bản năm 2017, đạo luật bảo vệ thông tin cá nhân của Hàn Quốc năm 2011 và đạo luật bảo vệ dữ liệu cá 

nhân của Thái Lan năm 2020). Khi xu hướng quan tâm đến dữ liệu người dùng và quy định trên toàn cầu 

ngày càng tăng, doanh nghiệp sẽ cần đảm bảo tuân thủ luật bảo vệ dữ liệu và điều chỉnh các hoạt động 

marketing và kinh doanh phù hợp với các yêu cầu này. 

* Tìm hiểu dữ liệu và sử dụng dữ liệu 

Những phát triển gần đây của machine learning phù hợp với đặc điểm của dữ liệu phi cấu trúc khổng lồ. 

Trong môi trường dữ liệu mà các nhà nghiên cứu phải đối mặt với sự không chắc chắn, các kỹ thuật machine 

learning mang lại lợi thế hơn so với phân tích thống kê hoặc kinh tế lượng có cấu trúc. Cách tiếp cận mô 

hình hóa giúp giảm thiểu rủi ro liên quan đến các mô hình được chỉ định không đúng hoặc dữ liệu vi phạm 

giả định. Nhiều nghiên cứu đã chứng minh việc áp dụng các kỹ thuật machine learning vào nội dung do 

người dùng tạo có thể tiết lộ thông tin không nhìn thấy được về các dịch vụ của doanh nghiệp như nhận 

thức về chất lượng của người tiêu dùng (Ansari và cs, 2018; Netzer và cs, 2012; Tirunillai & Tellis, 2012) 

hoặc bối cảnh cạnh tranh (Lee & Bradlow, 2011) nếu sử dụng các nguồn lực nội bộ và các phương pháp 

tiếp cận nghiên cứu thị trường truyền thống. Mục tiêu khác cho việc sử dụng dữ liệu là giới thiệu các lĩnh 

vực phù hợp với các chức năng chính của hoạt động marketing và kinh doanh.  

Việc phân loại hình ảnh và video vẫn là trọng tâm của nghiên cứu hiện đại (He và cs, 2016; Kwak & An, 

2016; Sermanet và cs, 2013). Khi các nhà nghiên cứu có quyền truy cập nhiều hơn vào các thư viện mã 
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nguồn mở (ImageNet, PASCAL VOC và TensorFlow) tạo điều kiện cho việc phân tích hình ảnh trong 

khung thời gian xác định một cách nhanh chóng (Abadi và cs, 2017; Klostermann và cs, 2018; Krizhevsky 

và cs, 2012). Mặc dù các nhà nghiên cứu đã thành thạo trong việc nhận dạng đối tượng trong dữ liệu trực 

quan (You và cs, 2015), nhiều phương pháp tiếp cận thông thường vẫn gặp khó khăn trong việc nhận ra và 

trích xuất thông tin trừu tượng (cảm xúc, tình cảm) và khó ngay cả đối với người viết mã do tính chủ quan 

(Wang & Li, 2015). Tuy nhiên, các kỹ thuật machine learning (Chen và cs, 2017; You và cs, 2016) và 

những tiến bộ trong công nghệ thông tin sinh học (Teixeira và cs, 2012; Venkatraman và cs, 2015) đã giải 

quyết vấn đề chủ quan này. Mặc dù machine learning có thể đáp ứng các mối quan hệ phức tạp cao nhưng 

lại khó diễn giải đầu ra cũng như khái quát hóa nó sang các bối cảnh khác (Li và cs, 2019). Hơn nữa, những 

phân tích phản thực tế và kiểm tra sự thay đổi chính sách có thể không khả thi bằng các phương pháp tiếp 

cận lý thuyết và có cấu trúc. Do đó, khả năng phân tích tốt nhất trong tương lai là (i) nắm bắt khả năng dự 

đoán của máy móc thông minh, (ii) kết hợp các mô hình dựa trên lý thuyết kinh tế học, tâm lý học và xã 

hội học để hiểu các hiện tượng cơ bản và xây dựng chiến lược.  

Dữ liệu phi cấu trúc ngoài sự phong phú thì nó cũng có những hạn chế. Vì vậy, khi trích xuất thông tin chi 

tiết từ dữ liệu trong hệ sinh thái, các doanh nghiệp cần phải xác định được các sự sai lệch xuất hiện từ các 

nguồn dữ liệu. Ngay cả trong giai đoạn big data và AI hiện nay, việc phụ thuộc nhiều vào dữ liệu và thuật 

toán có thể dẫn đến những hậu quả không mong muốn. Do đó, dữ liệu và các thuật toán liên quan nên được 

sử dụng song song với các phương pháp tiếp cận nghiên cứu thị trường truyền thống. Sự thành công của 

các nhà marketing và doanh nghiệp không chỉ dựa vào khả năng tận dụng dữ liệu mới một cách hiệu quả 

mà còn dựa vào khả năng xác định và khả năng thích ứng với mô hình kinh doanh của những phát triển mới 

nổi trong hệ sinh thái được thảo luận tiếp theo. 

5.  CÁC XU HƯỚNG TRONG HỆ SINH THÁI MARKETING 

5.1. Xu hướng thị trường 

Internet và số hóa trong hai thập kỷ qua đã tạo điều kiện cho những thay đổi lớn trong các mô hình kinh 

doanh. Các tác giả (Henke và cs, 2016; Bhattacharya và cs, 2017; Salam và cs, 2021; Abed, 2021; El 

Chaarani và cs, 2021; Giantari & Yasa, 2022) xác định các mô hình kinh doanh gần đây làm thay đổi bối 

cảnh cạnh tranh toàn cầu: (i) dịch vụ hóa xuyên biên giới, (ii) thâm nhập thị trường “asset-light”, (iii) giá 

trị gia tăng thông qua phần mềm, (iv) hệ sinh thái kỹ thuật số toàn cầu, (v) cá nhân hóa, (vi) sản xuất đa địa 

phương, (vii) phát triển nhiều bản sắc dân tộc và (viii) marketing kỹ thuật số. 

Hiệu ứng mạng của các nền tảng kỹ thuật số (Henke và cs, 2016) dẫn đến sự xuất hiện của những gã khổng 

lồ công nghệ có ảnh hưởng lớn đến nền kinh tế. Bên cạnh đó, các nhà cung cấp đương nhiệm của các hệ 

sinh thái khởi nghiệp ngày càng tập trung quyền lực đã tạo ra một sân chơi không đồng đều cho các công 

ty khởi nghiệp dẫn đến sự bất cân xứng về quyền lực này làm mất đi tính năng động của thị trường và làm 

giảm khả năng đầu tư đổi mới (Ofek & Turut, 2008). Để giải quyết vấn đề này, các hoạt động chống độc 

quyền ngày càng gia tăng (Scott, 2020).  

Xu hướng thị trường đang thay đổi này được xem là “Động lực thị trường”. Chủ đề này đã có sự phát triển 

ổn định kể từ năm 1990. Trong đó, nó tập trung vào sự thay đổi của hành vi tiêu dùng và cấu trúc thị trường 

tác động trực tiếp đến hoạt động marketing.  

5.2. Xu hướng công nghệ 

Sự phát triển thứ hai đề cập đến khả năng của doanh nghiệp trong việc thu thập và sử dụng càng nhiều dữ 

liệu chi tiết về người tiêu dùng càng tốt để hiểu và phản ứng với các xu hướng thị trường. Tuy nhiên, sự ra 

đời của cuộc cách mạng dữ liệu lớn và những tiến bộ marketing tương ứng đã mang lại một mặt tối của 

việc sử dụng dữ liệu (công ty lạm dụng dữ liệu khách hàng). Vì vậy, khi sự tương tác giữa khách hàng với 

doanh nghiệp được thực hiện thông qua công nghệ, buộc người tiêu dùng cảnh giác hơn về quyền riêng tư 

dữ liệu (Martin và cs, 2017).   

Xu hướng này được xem là “Quyền riêng tư và Giám sát”. Mặc dù là những chủ đề xuất hiện thường xuyên 

trong những năm gần đây, nhưng mối quan tâm về quyền riêng tư của người tiêu dùng và giám sát của 

doanh nghiệp được quan tâm nghiên cứu tương đối hạn chế. Sự hạn chế này sẽ làm cho các nghiên cứu hàn 

lâm tụt hậu so với mối quan tâm của ngành và công chúng. 
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5.3. Xu hướng kinh tế - xã hội 

Trong thập kỷ qua dưới sự tác động mạnh mẽ của công nghệ làm cho thị trường không ngừng thay đổi kéo 

theo lợi ích kinh tế ngày càng lớn hơn, nhưng những lợi ích kinh tế này lại được đổ dồn vào các ngành đổi 

mới như công nghệ, tài chính và truyền thông (Aghion và cs, 2019). Tương tự, xu hướng tăng lương thấp 

do các kỹ năng về kỹ thuật tăng cao so với trình độ đào tạo hiện tại (Adler và cs, 2019). Do đó, các nền 

kinh tế phát triển tập trung mạnh vào các công ty lớn, giàu dữ liệu, am hiểu công nghệ và trả lương cao cho 

những lao động trình độ cao hơn là vào các công ty nhỏ, dữ liệu nghèo nàn và lực lượng lao động trình độ 

thấp. Điều này có thể được nhìn thấy trong “Ngày tận thế của ngành bán lẻ” đang diễn ra và các cuộc cạnh 

tranh giữa ngành sản xuất truyền thống và công nghiệp nặng (Al-Muslim, 2019; Caliendo và cs, 2019).  

Các bài báo liên quan đến “Bất bình đẳng kinh tế” được xuất bản hạn chế với tốc độ tăng trưởng chậm trên 

cả tạp chí học thuật marketing và kinh doanh. Có vô số tác động của người tiêu dùng và doanh nghiệp chưa 

được nghiên cứu kỹ như việc thu hẹp và chuyển dịch các phân khúc người tiêu dùng, các mô hình thay thế 

sản phẩm và thương hiệu do các hạn chế ngân sách mới, những thay đổi trong nhận diện bản thân của người 

tiêu dùng, phân cực chính trị v.v... Với tầm quan trọng ngày càng tăng của những xu hướng này trong tất 

cả các lĩnh vực kinh doanh và xã hội, đây chính là xu hướng nghiên cứu trong tương lai cho các nhà nghiên 

cứu. 

5.4. Xu hướng chính trị 

Khi khả năng tiếp cận thị trường toàn cầu tăng lên, các nền kinh tế đang phát triển đã có sự gia tăng lớn về 

mức sống và sức mạnh thị trường. Sự phát triển này dẫn đến sự trỗi dậy của các doanh nghiệp toàn cầu từ 

các nền kinh tế mới nổi (Alibaba, Tata, Huawei). Người tiêu dùng cũng quan tâm nhiều hơn đến các thị 

trường trẻ và năng động (Trung Quốc, Ấn Độ, Đông Nam Á và Châu Phi) vốn đã thách thức các doanh 

nghiệp đương nhiệm ở các nền kinh tế phát triển. Tuy nhiên, mức độ bất bình đẳng gia tăng giữa các nền 

kinh tế phát triển đã dẫn đến tình cảnh chống toàn cầu hóa gia tăng trong nhiều tầng lớp dân chúng, đặc 

biệt là ở những người không được hưởng những lợi ích từ toàn cầu hóa. Thế giới ngày càng "phi toàn cầu 

hóa" được thể hiện qua quá trình hội nhập kinh tế của những năm 1990 và đầu những năm 2000 nhưng các 

sự kiện về cuộc bỏ phiếu Brexit của Vương quốc Anh, căng thẳng thương mại toàn cầu của Hoa Kỳ, các 

cuộc phản đối Áo vàng của Pháp, sự thất bại của Đối tác xuyên Thái Bình Dương, và sự trỗi dậy của các 

sáng kiến “Một vành đai” và gần đây nhất là việc đóng cửa các biên giới quốc gia trong đại dịch coronavirus 

năm 2020 cho thấy một điềm báo không tốt đối với tương lai của toàn cầu hóa và hợp tác quốc tế. Những 

thay đổi trong thái độ của người tiêu dùng, doanh nghiệp và cấp chính phủ có ý nghĩa quan trọng đối với 

hoạt động marketing nên xu hướng địa chính trị này là “Chủ nghĩa bảo hộ quốc tế”. 

Căng thẳng địa chính trị và chủ nghĩa bảo hộ đã chứng kiến sự gia tăng lớn trong các chính sách trong nước 

và quốc tế của Hoa Kỳ, Trung Quốc, Châu Âu và phần lớn các nước đang phát triển kể từ sau cuộc Đại suy 

thoái năm 2008, nhưng vẫn tương đối thiếu trong cả hoạt động kinh doanh nói chung và tài liệu marketing 

(chiếm 5% - 8% tổng số nghiên cứu trong cả hai lĩnh vực). Đặc biệt, chủ đề nghiên cứu này trong tài liệu 

marketing đã tụt hậu (2% - 5%) so với nghiên cứu kinh doanh nói chung trong thập kỷ qua. Những khoảng 

trống này tạo cơ hội cho các nhà marketing hiểu được cả những tác động ở cấp độ doanh nghiệp cũng như 

sự gián đoạn ở cấp độ người tiêu dùng. 

5.5. Xu hướng môi trường tự nhiên 

Khi mức sống trên toàn cầu tăng lên kết hợp với tốc độ gia tăng dân số không đồng đều giữa các khu vực 

sẽ gây ra những ảnh hưởng và thách thức khác nhau trên thế giới. Cụ thể, trong khi dân số và tiêu dùng của 

tầng lớp trung lưu ở các nền kinh tế mới nổi (Ấn Độ, Châu Phi) gia tăng mạnh thì các nền kinh tế phát triển 

(Nhật Bản, Đức) đang phải đối mặt với tốc độ tăng trưởng chậm lại và dân số già, chính những khác biệt 

này đã thách thức các chính phủ về tính bền vững của tài nguyên thiên nhiên toàn cầu cũng như của doanh 

nghiệp để giúp họ ứng phó với các thách thức. 

Năm 2015, McKinsey đã hợp tác với Liên hợp quốc để phát triển Đối tác toàn cầu về dữ liệu phát triển bền 

vững của Liên hợp quốc (Liên hợp quốc, 2015). Các loại quan hệ đối tác này đã giúp nâng cao nhận thức 

các mối quan tâm về môi trường như được thể hiện tại Hội nghị thượng đỉnh về hành động khí hậu năm 

2019 của Liên hợp quốc nhằm “đưa ra các lộ trình mới và hành động thiết thực để chuyển phản ứng toàn 

cầu sang cấp độ cao hơn” (Liên hợp quốc, 2019), marketing xanh (Tien và cs, 2021). Dân số dự kiến sẽ 
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tăng trong vài thập kỷ tới (mặc dù không đồng đều trên toàn cầu) nên nó sẽ tăng tầm quan trọng trong tương 

lai, vì vậy xu hướng dựa trên môi trường này là “Tính bền vững về tài nguyên thiên nhiên”. 

Trong thập kỷ qua, có khoảng từ 10% - 15% bài báo trên các tạp chí marketing và kinh doanh có liên quan 

đến tính bền vững về môi trường/tài nguyên và phản ánh gần đúng xu hướng trong các tạp chí kinh doanh 

nói chung. Tuy nhiên, tốc độ tăng trưởng dường như đã chững lại kể từ năm 2008 mặc dù ngày càng có 

nhiều cuộc thảo luận của công chúng về các chủ đề liên quan đến biến đổi khí hậu.  

6.  KẾT LUẬN 

Khi thế giới phát triển nhanh và theo nhiều khía cạnh đan xen lẫn nhau, các chiến lược của doanh nghiệp 

phải đối mặt với nhiều thách thức hơn để đáp ứng nhu cầu hiện tại của thị trường cũng như dự đoán cách 

các xu hướng lớn hình thành nên sở thích của người tiêu dùng trong tương lai, cấu trúc thị trường và vị thế 

cạnh tranh của họ. Nghiên cứu này được xây dựng dựa trên quan điểm “bên ngoài” để đề xuất một quan 

điểm chung nhằm xây dựng chiến lược marketing theo hướng “hệ sinh thái markteing”. Theo quan điểm 

này, marketing là một hệ thống mở và liên kết với nhau (các tác nhân và lực lượng liên quan) có ảnh hưởng 

đến khả năng của doanh nghiệp trong việc tạo ra thị trường và nắm bắt cơ hội. Nguyên cứu này đã nhấn 

mạnh đến các xu hướng lớn trong hệ sinh thái mà ít được nghiên cứu trong marketing với mong muốn mở 

rộng quan điểm “bên ngoài” vào marketing. 

Như đã đề cập ở trên, ý tưởng chính cho khung hệ sinh thái chính là quan điểm “bên ngoài” nhằm phản ánh 

khả năng tạo ra giá trị cơ bản của doanh nghiệp trong thị trường ngày càng mở, cụ thể tập trung vào 3 hướng 

chính: khả năng cảm nhận thị trường, thu hút khách hàng và liên kết đối tác. Hiện nay, việc nghiên cứu hệ 

sinh thái marketing với quan điểm “bên ngoài” hiện vẫn là vấn đề mới, đặc biệt là tại Việt Nam. Vì vậy, 

các nghiên cứu trong tương lai dành cho chủ đề này, đặc biệt là tại Việt Nam, có thể tập trung vào các 

hướng như sau: 

Một là: Phân tích nhân tố khám phá các yếu tố tác động lên 3 khía cạnh: khả năng cảm nhận thị trường, thu 

hút khách hàng và liên kết đối tác để từ đó tìm ra các bằng chứng thống kê cho thấy nhân tố nào thực sự tác 

động đến hệ sinh thái marketing cho doanh nghiệp tại Việt Nam. 

Hai là: Các yếu tố như khả năng vận dụng, tích hợp, điều phối marketing trong doanh nghiệp, trải nghiệm 

của khách hàng, chiến lược xây dựng thương hiệu, lựa chọn chiến lược marketing, động thái cạnh tranh, 

vòng đời sản phẩm, marketing nội dung, các mô hình kinh doanh online và offline có mối quan hệ như thế 

nào với khả năng marketing dưới góc độ quan điểm “bên ngoài”. Liệu mối quan hệ này giữa các doanh 

nghiệp tại Việt Nam có khác biệt với các doanh nghiệp nước ngoài hay không? 

Ba là: Một câu hỏi còn bỏ ngỏ là tại sao rất nhiều doanh nghiệp hiện đại với khả năng phân tích và quan 

điểm từ bên ngoài tốt nhưng vẫn bị rủi ro và né tránh trước những cơ hội thị trường và sự kiện bất ngờ. Câu 

hỏi này đưa ra một hạn chế của nghiên cứu hiện tại và gợi ý rằng sự thành công trên thị trường của doanh 

nghiệp không thể chỉ được xác định từ lăng kính marketing. Trong doanh nghiệp, marketing chỉ là một 

chức năng với các nguồn lực và ranh giới hạn chế của nó. Các yếu tố như cơ cấu khen thưởng, cơ cấu tổ 

chức, quyền lực của các giám đốc điều hành khác nhau, sự tích hợp và cộng tác của các đơn vị chức năng 

khác nhau đều góp phần vào việc liệu một tư duy hệ sinh thái marketing có thể được áp dụng thành công 

và thực thi một cách hiệu quả hay không. Đây đều là những lĩnh vực nghiên cứu quan trọng trong tương 

lai.  
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Abstract. In the modern business environment, consumers tend to be influenced by market-related, 

technological, socioeconomic, geopolitical, and environmental factors that lead to attitudes and behaviors 

of consumers beyond the direct control of companies. Therefore, to improve adaptability, and sustainable 

development as well as to create sustainable value to attract customers, from the "outside" point of view, 

companies need to combine interdependent factors. In the decision-making process, strategies should be 

viewed through the lens of the marketing ecosystem and in partnership with different stakeholders. Because 

companies with a broad, agile mindset can develop better external capabilities. This study conducts a 

detailed review of the linking trends of the marketing ecosystem and proposes research directions in each 

field. 
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