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1. Tính cấp thiết của chủ đề nghiên cứu
Trong những năm gần đây, thương mại điện tử (TMĐT) đã và đang trở thành lĩnh vực có ảnh hưởng cực kỳ quan trọng đến tăng trưởng kinh tế của các quốc gia trên thế giới, trong đó có Việt Nam. Sự phát triển của TMĐT không chỉ giúp các hoạt động kinh doanh thuận lợi mà còn giúp các chủ thể tham gia có nhiều giá trị mới hơn (Trần Sơn, 2024). Chính vì vậy, mọi quốc gia trên thế giới đều quan tâm đến việc phát triển TMĐT. Có thể kể đến một số vai trò của TMĐT bao gồm: Thay đổi tính chất của nền kinh tế mỗi quốc gia và nền kinh tế toàn cầu, làm cho tính tri thức trong nền kinh tế ngày càng tăng lên, mở ra cơ hội phát huy ưu thế của các nước phát triển sau, để họ có thể đuổi kịp, thậm chí vượt các nước đi trước, rút ngắn khoảng cách về trình độ tri thức giữa các nước phát triển với các nước đang phát triển (Vũ et al., 2023).
Thị trường TMĐT tại Việt Nam đã có sự bùng nổ kể từ sau đại dịchh Covid-19,  và đã trở thành phương thức kinh doanh được doanh nghiệp, người dân sử dụng. Sự đa dạng về mô hình hoạt động, về đối tượng tham gia, về quy trình hoạt động và chuỗi cung ứng hàng hóa, dịch vụ linh hoạt…đã đưa TMĐT trở thành lĩnh vực có nhiều đóng góp cho sự phát triển kinh tế của Việt Nam, điển hình là loại hình TMĐT bán lẻ với tốc độ tăng trưởng bình quân trên 20% trong giai đoạn 2021 – 2024, với giá trị tăng từ 13,7 tỷ USD (2021) lên tới 25 tỷ USD (2024) (Bộ Công thương, 2025; Vecom, 2023).
Hiện nay, lĩnh vực TMĐT có rất nhiều loại hình kinh doanh, nhưng phổ biến nhất có 6 loại hình cơ bản đó là B2C (doanh nghiệp bán SP/DV cho người tiêu dùng); B2B (doanh nghiệp bán SP/DV cho doanh nghiệp); C2C (Người tiêu dùng này bán SP/DV cho người tiêu dùng khác); C2B (Cá nhân bán SP/DV cho doanh nghiệp); B2G (Doanh nghiệp bán SP/DV cho Chính Phủ); G2C/C2G (Các giao dịch giữa Chính phủ và Công dân). Các loại hình kinh doanh này sẽ chịu ảnh hưởng đáng kể nếu có sự thay đổi về: vấn đề môi trường pháp lý, khả năng bảo mật thông tin và niềm tin của người tiêu dùng đối với các giao dịch trực tuyến... Vì vậy, các cơ quan chức năng, và các chủ thể có liên quan cần phải nhận diện, và xây dựng các giải pháp mang tính chiến lược và đồng bộ để tận dụng tối đa cơ hội cũng như khắc phục những thách thức đó. Đồng thời, cần có sự phối hợp chặt chẽ giữa các doanh nghiệp, Nhà nước và người tiêu dùng để tạo ra một hệ sinh thái TMĐT tại Việt Nam phát triển bền vững, ổn định (Lê, 2023).
Tóm lại, việc nghiên cứu về những thay đổi về loại hình kinh doanh trong TMĐT ở Việt Nam trong bối cảnh mới không chỉ giúp các doanh nghiệp nhận diện đúng thực trạng, mà còn là căn cứ quan trọng xây dựng các giải pháp, định hướng để đảm bảo hoạt động hiệu quả, góp phần vào sự phát triển bền vững của doanh nghiệp trong tương lai.
2. Những thay đổi về loại hình kinh doanh thương mại điện tử tại Việt Nam trong bối cảnh mới
Trong thời gian gần đây, hoạt động TMĐT không còn đơn thuần là việc đưa hàng hóa lên website hay sàn mà đã chuyển dịch mạnh mẽ sang các mô hình chú trọng vào trải nghiệm thực tế, tính cá nhân hóa và sự kết nối trực tiếp.
2.1 Các loại hình kinh doanh thương mại điện tử đang tồn tại ở Việt Nam
Ngành TMĐT ở Việt Nam có thể phân thành nhiều loại hình theo đối tượng tham gia giao dịch. Các mô hình chính và phổ biến nhất là: B2C, B2B, C2C, G2C, tuy nhiên nhưng trên thực tế còn có nhiều dạng phụ và mở rộng khác.
2.1.1 Mô hình kinh doanh B2C
Đây là mô hình kinh doanh TMĐT, Doanh nghiệp bán trực tiếp cho người tiêu dùng qua nền tảng trực tuyến. Theo báo cáo của Bộ Công thương (2025), mặc dù kinh tế toàn cầu và khu vực vẫn đang đối mặt với nhiều thách thức song thương mại điện tử Việt Nam tiếp tục duy trì tốc độ tăng trưởng ấn tượng, đạt mức 18 - 25% mỗi năm. Năm 2023, hoạt động TMĐT B2C tại Việt Nam ghi nhận tốc độ tăng trưởng 25%, với quy mô doanh thu B2C đạt 20,5 tỷ USD, sang năm 2024, quy mô doanh thu B2C vượt mốc 25 tỷ USD. Hơn nữa, hiện quy mô thị trường thương mại điện tử  chiếm 2/3 giá trị kinh tế số của cả nước, giúp Việt Nam lọt Top 10 quốc gia có tốc độ tăng trưởng thương mại điện tử hàng đầu thế giới, tạo động lực phát triển kinh tế và dẫn dắt chuyển đổi số trong doanh nghiệp. Đáng chú ý, thương mại điện tử xuyên biên giới được xác định là “đòn bẩy” cho xuất khẩu trực tuyến. Hành vi mua sắm của người Việt đang có xu hướng chuyển dịch từ kênh bán lẻ truyền thống như chợ, tạp hoá sang siêu thị tiện lợi và trên các nền tảng thương mại như Shopee, TikTokshop,... để có thể tận dụng các ưu đãi, giảm giá cũng như thuận tiện về thanh toán (Nguyễn, 2025).
Hơn thế nữa, đây là mô hình chiếm thị phần lớn nhất trong TMĐT Việt Nam, với các sàn lớn như Shopee, Tiktok Shop, Lazada, Tiki, Sendo hoạt động theo mô hình này. Theo "Báo cáo toàn cảnh Thị trường sàn bán lẻ trực tuyến 2024 & Dự báo 2025" do Metric mới phát hành, tổng doanh số của 5 sàn thương mại điện phổ biến nhất tại Việt Nam hiện nay (Shopee, Lazada, TikTok Shop, Tiki và Sendo) trong năm 2024 đạt 318.9 nghìn tỷ đồng, tăng trưởng 37.36% so với năm 2023. Đồng thời, tổng sản lượng tiêu thụ cũng đạt 3,421 triệu sản phẩm, tăng mạnh 50.76%. Những con số cho thấy sức mua của thị trường vẫn duy trì ở mức cao. Bên cạnh đó, Shop Mall trên Shopee và TikTok Shop ghi nhận mức tăng trưởng doanh số mạnh mẽ (lần lượt 69.79% và 181.31%) phản ánh xu hướng người tiêu dùng ngày càng ưu tiên lựa chọn thương hiệu uy tín và cửa hàng có độ tin cậy cao (Ngô, 2025).
Mô hình B2C còn đa dạng theo cách bán (bán trực tiếp, trung gian, dựa vào quảng cáo, dựa trên cộng đồng…) và ngày càng gắn liền với social commerce (bán qua mạng xã hội, livestream bán hàng…).
2.1.2 Mô hình kinh doanh B2B
Việt Nam đang nổi lên như là một trong những trung tâm sản xuất mới của khu vực châu Á – Thái Bình Dương. TMĐT B2B không chỉ mở rộng cánh cửa ra thế giới cho doanh nghiệp mà còn góp phần chuyển đổi mô hình kinh doanh truyền thống sang hiện đại và bền vững hơn.
Giao dịch thương mại giữa các doanh nghiệp (mua bán sỉ, nguyên liệu, dịch vụ nội bộ…). Ở Việt Nam,  mô hình kinh doanh TMĐT B2B tồn tại dưới dạng nền tảng giao dịch sỉ trực tuyến, các sàn kết nối nhà sản xuất với nhà bán lẻ/đại lý, hoặc các nền tảng nguồn hàng quốc tế. Mô hình kinh doanh B2B TMĐT được đánh giá có tiềm năng tăng trưởng mạnh khi doanh nghiệp chuyển dần các hoạt động mua sắm truyền thống sang kỹ thuật số (Phạm, 2025).
	Theo nhiều báo cáo ngành, giá trị của thị trường thương mại điện tử B2B ((Business to business) toàn cầu đã vượt ngưỡng 20.000 tỷ USD, và Việt Nam đang ngày càng khẳng định vị thế là một mắt xích quan trọng trong chuỗi cung ứng này. Theo thống kê từ Bộ Công Thương, riêng năm 2023, tổng kim ngạch xuất khẩu của Việt Nam qua kênh thương mại điện tử đạt gần 5 tỷ USD, tăng trưởng 25% so với năm trước (Phạm, 2025). Các chuyên gia tin rằng thương mại điện tử B2B đã và đang trở thành một xu hướng tất yếu trong chiến lược xuất khẩu và phát triển kinh doanh quốc tế, trong bối cảnh nền kinh tế toàn cầu đang chuyển dịch theo hướng số hóa mạnh mẽ.
2.1.3 Mô hình kinh doanh C2C
	Đây là mô hình kinh doanh mà Người tiêu dùng bán hàng cho nhau thông qua nền tảng trung gian trực tuyến. Phổ biến với các trang rao vặt/C2C như Chợ Tốt, các gian hàng cá nhân trên Shopee, Sendo… Các sản phẩm thường là hàng đã qua sử dụng, handmade, hay bán nhỏ lẻ. Đây là mô hình phù hợp với người bán nhỏ, bán hàng cá nhân. C2C tại Việt Nam phát triển chủ yếu thông qua các nền tảng trung gian như:
	+ Sàn TMĐT: Shopee, Lazada, Tiki;
+ Mạng xã hội: Facebook, Zalo, TikTok.
Các nền tảng này cung cấp hạ tầng công nghệ, thanh toán, logistics và cơ chế đánh giá, giúp kết nối hiệu quả giữa người mua và người bán. Hàng hoá chủ yếu bao gồm: Thời trang, mỹ phẩm; Đồ gia dụng, đồ handmade; Hàng đã qua sử dụng (second-hand); Nông sản, đặc sản địa phương.
Mô hình kinh doanh này không bị ảnh hưởng bởi các đại lý, nhà phân phối, nhà sản xuất, … mô hình C2C cho phép người tiêu dùng trao đổi hàng hóa trực tiếp với nhau; Người tiêu dùng có thể đăng tải sản phẩm của mình lên các trang web thương mại điện tử và bán trực tiếp cho người khác. Mô hình C2C cũng có thể được áp dụng trên các nền tảng mạng xã hội như Facebook hoặc Instagram: người dùng sẽ đăng tải các sản phẩm để bán trực tiếp cho người theo dõi của mình.
Doanh thu từ "người bán không chuyên": Theo báo cáo từ VnEconomy (03/2025), có hơn 300.000 gian hàng chưa được định danh (phần lớn là cá nhân, hộ kinh doanh nhỏ thuộc mô hình C2C) đóng góp doanh số lên tới hơn 70.000 tỷ đồng. Dù số liệu cụ thể cho C2C còn hạn chế, thị trường TMĐT Việt Nam phát triển nhanh, với doanh thu hàng chục tỷ USD hàng năm, trong đó mô hình C2C thông qua các sàn lớn có tiềm năng rất lớn và đóng góp đáng kể vào tổng doanh thu (Bộ Công thương, 2025). 
2.1.4 Mô hình kinh doanh G2C
Mô hình TMĐT G2C (Government to Citizen) tại Việt Nam là mô hình trong đó Chính phủ cung cấp trực tiếp các dịch vụ công, thông tin và tiện ích cho người dân thông qua nền tảng số. Mục tiêu cốt lõi của G2C không phải là lợi nhuận mà là:
+ Nâng cao hiệu quả quản lý nhà nước;
+ Cải thiện chất lượng dịch vụ công;
+ Tăng tính minh bạch và thuận tiện cho người dân.
Tại Việt Nam, G2C là trụ cột quan trọng của Chính phủ điện tử và Chính phủ số. Các hình thức triển khai G2C phổ biến tại Việt Nam:
· Cổng dịch vụ công trực tuyến
- Cổng Dịch vụ công Quốc gia (dichvucong.gov.vn): Đây là cổng dịch vụ công của các bộ, ngành và địa phương, người dân có thể: Nộp hồ sơ hành chính trực tuyến; Theo dõi tiến độ giải quyết; Nhận kết quả trực tuyến hoặc qua bưu chính. Các dịch vụ phổ biến gồm: đăng ký hộ khẩu, cấp giấy phép lái xe, đăng ký kinh doanh cá thể, cấp sổ đỏ, thủ tục BHXH, BHYT.
- Thanh toán điện tử dịch vụ công: Mô hình G2C tại Việt Nam gắn chặt với thanh toán không dùng tiền mặt, bao gồm: Nộp thuế, lệ phí trước bạ; Thanh toán tiền điện, nước, học phí; Nộp phạt vi phạm giao thông. Người dân có thể thanh toán được thực hiện qua: Ví điện tử (MoMo, VNPay, Viettel Money…); Mobile Banking; Cổng thanh toán tích hợp của Nhà nước.
- Cung cấp thông tin và tương tác số với người dân: hiện nay, các cơ quan nhà nước triển khai: Website chính thức; Ứng dụng di động (VNeID, iHanoi, Hue-S…); Tổng đài điện tử, chatbot. Những kênh này giúp người dân:
+ Tra cứu thông tin pháp luật, chính sách;
+ Phản ánh, kiến nghị;
+ Đánh giá chất lượng dịch vụ công.
- Định danh điện tử và dữ liệu dân cư: Một bước tiến quan trọng của G2C tại Việt Nam là: Cơ sở dữ liệu quốc gia về dân cư; Ứng dụng VneID (Nhờ đó, người dân có thể: Xác thực danh tính khi giao dịch hành chính; Tích hợp giấy tờ cá nhân (CCCD, BHYT, GPLX); Giảm thủ tục giấy tờ, tiết kiệm thời gian).
Mô hình kinh doanh G2C tại Việt Nam đang chuyển từ chính phủ điện tử sang chính phủ số, lấy người dân làm trung tâm phục vụ. Việc mở rộng dịch vụ công trực tuyến, thanh toán số và định danh điện tử không chỉ nâng cao hiệu quả quản lý nhà nước mà còn tạo nền tảng quan trọng cho phát triển bền vững trong kỷ nguyên số.
2.2. Những loại hình kinh doanh thương mại điện tử mới tại Việt Nam
Cùng với sự phát triển của thị trường, và xu hướng mới của người tiêu dùng, do đó, buộc các loại hình kinh doanh trong TMĐT phải thay đổi và thích nghi. Trong thời gian gần đây, bên cạnh những mô hình kinh doanh TMĐT truyền thống đang tồn tại như B2C; B2B; C2C; G2C, thì các loại hình kinh doanh mới xuất hiện trong ngành TMĐT, để giúp thị trường ngày càng đa dạng và hoàn thiện hơn, các mô hình kinh doanh mới đó có những đặc điểm sau:
2.2.1. Sự trỗi dậy của mô hình D2C (Direct-to-Consumer)
Thay vì đi qua các nhà phân phối hay đại lý bán lẻ trung gian như trước đây, các thương hiệu hiện nay có xu hướng bán hàng trực tiếp đến người tiêu dùng qua website riêng hoặc gian hàng chính hãng (Mall). Việc loại bỏ "người trung gian" mang lại những lợi thế chiến lược mà mô hình truyền thống không có được.
· Lợi ích
- Tối ưu hóa lợi nhuận: Không phải chia chiết khấu cho đại lý (thường chiếm 30-50% giá vốn), giúp lợi nhuận cao hơn hoặc có thể giảm giá bán để cạnh tranh.
- Kiểm soát dữ liệu khách hàng: Nhà sản xuất sở hữu toàn bộ dữ liệu (email, hành vi mua sắm, sở thích), từ đó cá nhân hóa trải nghiệm và chăm sóc khách hàng tốt hơn.
- Làm chủ thương hiệu: DN hoàn toàn kiểm soát cách sản phẩm được trình bày, thông điệp truyền tải và dịch vụ hậu mãi mà không sợ bị biến tướng qua các cấp trung gian phân phối.
- Phản ứng nhanh với thị trường: Dễ dàng thử nghiệm sản phẩm mới và điều chỉnh sản xuất dựa trên phản hồi tức thì từ người tiêu dùng.
· Để thành công trong TMĐT, nhà sản xuất thường kết hợp đa kênh:
- Website thương hiệu (Brand Web): Là "ngôi nhà" chính thức, nơi thể hiện đầy đủ bản sắc thương hiệu và thu thập dữ liệu khách hàng;
- Sàn TMĐT (Shopee, Lazada, TikTok Shop): Tận dụng lượng truy cập khổng lồ có sẵn. Tại đây, nhà sản xuất thường mở các gian hàng chính hãng (Mall) để khẳng định uy tín của thương hiệu.
- Mạng xã hội (Social Commerce): Bán hàng qua Facebook, Instagram và đặc biệt là Livestream trên TikTok để chốt đơn trực tiếp.
· Thách thức
Bên cạnh những mặt thuận lợi, mô hình này cũng có một số thách thức:
- Trong hoạt động Logistcs và vận hành: DN phải tự xử lý đơn hàng lẻ, kho vận và giao hàng thay vì giao số lượng lớn cho đại lý;
- Marketing & Thu hút khách: DN phải tự tìm kiếm khách hàng. Chi phí quảng cáo (Facebook, Google) ngày càng đắt đỏ.
- CSKH: Cần đội ngũ trực chat, xử lý khiếu nại và đổi trả hàng liên tục;
- Xung đột kênh phân phối: Nếu đã có hệ thống đại lý truyền thống, việc bán trực tiếp giá rẻ hơn có thể gây "gãy" hệ thống cũ.
2.2.2. Social Commerce & Livestream Shopping (Thương mại xã hội)
Thương mại xã hội (Social Commerce) là sự giao thoa hoàn hảo giữa Mạng xã hội và Thương mại điện tử. Khác với TMĐT truyền thống (người dùng chủ động tìm kiếm sản phẩm), Thương mại xã hội dựa trên việc khám phá sản phẩm thông qua nội dung, sự tương tác và niềm tin giữa người dùng với nhau. 
Tại Việt Nam năm 2025, mô hình này không còn là "kênh phụ" mà đã trở thành chiến lược sinh tồn của nhiều doanh nghiệp. Mô hình này được chia thành 4 nhóm chính dựa trên cách thức tương tác:
- Mua sắm trực tiếp (Live Shopping): Đây là "vũ khí" mạnh nhất hiện nay (đặc biệt trên TikTok Shop, Facebook Live). Người bán giới thiệu sản phẩm và chốt đơn ngay trong luồng livestream, tận dụng cảm xúc và sự khan hiếm để thúc đẩy mua hàng;
- Nội dung có thể mua sắm (Shoppable Content): Các bài đăng, hình ảnh hoặc video ngắn (Reels, TikTok) có gắn thẻ sản phẩm (Product Tags). Người xem chỉ cần chạm vào tag là có thể xem giá và thanh toán ngay mà không cần rời ứng dụng.
- Tiếp thị qua người ảnh hưởng (Influencer Marketing): Các KOC/KOL đánh giá sản phẩm và cung cấp link mua hàng. Niềm tin của người theo dõi vào Influencer đóng vai trò là "chất xúc tác" chuyển đổi.
- Mua sắm cộng đồng (Group Buying): Các hội nhóm trên Facebook hoặc Zalo cùng nhau mua chung để được giá sỉ hoặc hưởng ưu đãi độc quyền.
Bảng 1. Sự khác biệt giữa TMĐT truyền thống và TMĐT xã hội
	Đặc điểm
	TMĐT truyền thống (Shopee, Lazada, Web)
	Thương mại xã hội (TikTok, Facebook, Instagram)

	Hành vi
	Chủ động: Người dùng lên sàn để tìm cái họ cần.
	Bị động/Khám phá: Người dùng thấy sản phẩm khi đang giải trí.

	Trải nghiệm
	Tập trung vào sự tiện lợi, so sánh giá, logistics
	Tập trung vào nội dung, cảm xúc và sự tương tác

	Quyết định
	Dựa trên thông số, đánh giá (Review) ẩn danh
	Dựa trên niềm tin vào người bán hoặc người ảnh hưởng

	Chu kỳ
	Ngắn, thực dụng
	Dài hơn (cần xây dựng mối quan hệ) nhưng chốt đơn nhanh khi có cảm xúc


	- Nguyên nhân của sự thay đổi:
+ Tối ưu hóa hành trình mua sắm: Giảm thiểu số bước từ lúc thấy quảng cáo đến lúc thanh toán (Checkout in-app), hạn chế việc khách hàng "rơi rụng" giữa chừng.
+ Dữ liệu hành vi sâu sắc: Các thuật toán AI của mạng xã hội hiểu khách hàng thích gì trước cả khi họ biết mình cần gì, giúp quảng cáo trúng đích hơn.
+ Tính cá nhân hóa cao: Khách hàng có thể chat trực tiếp với người bán (Conversational Commerce) để được tư vấn, tạo cảm giác được chăm sóc riêng biệt.
+ Chi phí Marketing hiệu quả: Thay vì chi tiền tỷ cho quảng cáo truyền thống, doanh nghiệp có thể tập trung vào việc tạo nội dung "viral" hoặc hợp tác với các KOC nhỏ (Micro-influencers).
2.2.3. Mô hình Kinh tế tuần hoàn & Re-commerce (Thương mại điện tử đồ cũ)
Khác với mô hình "Kinh tế tuyến tính" truyền thống (Khai thác -> Sản xuất -> Vứt bỏ), Kinh tế tuần hoàn tập trung vào việc giữ cho tài nguyên được sử dụng lâu nhất có thể. Trong khi đó, Re-commerce là mô hình mua bán các sản phẩm đã qua sử dụng (second-hand), hàng tân trang (refurbished) hoặc hàng tồn kho. Đây là một nhánh quan trọng giúp hiện thực hóa Kinh tế tuần hoàn. Các hình thức này có thể thấy:
- C2C (Customer to Customer): Cá nhân bán lại đồ cũ cho nhau (Ví dụ: Chợ Tốt, hội nhóm thanh lý trên Facebook).
- B2C (Business to Customer): Doanh nghiệp thu mua đồ cũ, tân trang lại và bán ra có bảo hành (Ví dụ: Các hệ thống bán điện thoại Like New, xe máy cũ chính hãng).
- Trade-in (Thu cũ đổi mới): Nhà sản xuất thu hồi sản phẩm cũ của khách hàng để trừ tiền vào sản phẩm mới (Chương trình đổi iPhone cũ lấy iPhone mới của Apple).
· Nguyên nhân của sự bùng nổ mô hình này:
- Giá trị kinh tế: Người mua sở hữu món đồ chất lượng với giá rẻ hơn 30-70%. Người bán có thêm thu nhập từ những món đồ không còn dùng đến.
	- Công nghệ định giá và kiểm định: Các nền tảng hiện nay sử dụng AI để định giá sản phẩm cũ dựa trên độ mới và thị trường, giúp việc mua bán minh bạch hơn.
	- Tâm lý tiêu dùng mới: Thế hệ Gen Z và Millennials coi việc dùng đồ "second-hand" là phong cách sống xanh, cá tính và thông minh chứ không còn là "nghèo mới dùng đồ cũ.
	- Giảm rác thải: Re-commerce trực tiếp kéo dài vòng đời của sản phẩm (đặc biệt là thời trang và đồ điện tử), giảm áp lực lên các bãi rác.
· Một số thách thức
- Lòng tin: Làm sao để người mua tin rằng món đồ cũ vẫn còn tốt? (Giải pháp: Cần bên thứ 3 kiểm định hoặc chính sách bảo hành từ người bán).
- Logistics ngược: Quy trình thu hồi hàng cũ từ tay người dùng phức tạp và tốn kém hơn so với việc giao hàng mới.
- Tiêu chuẩn chất lượng: Khó đồng bộ hóa chất lượng khi mỗi sản phẩm cũ lại có một tình trạng khác nhau.
2.2.4. Subscription E-commerce (Mô hình đăng ký định kỳ)
Mô hình Kinh doanh đăng ký định kỳ (Subscription Business Model) đang chuyển dịch mạnh mẽ từ các dịch vụ phần mềm sang hàng hóa hữu hình và dịch vụ đời sống. Thay vì bán sản phẩm một lần, doanh nghiệp cung cấp sản phẩm/dịch vụ lặp lại theo chu kỳ (hàng tuần, hàng tháng, hàng năm) để thu phí thuê bao cố định. Các loại hình này tồn tại dưới dạng:
+ Đăng ký tiêu dùng (Replenishment): Áp dụng cho các nhu yếu phẩm hết đi theo thời gian như tã giấy, dao cạo râu, cà phê, thực phẩm chức năng. Khách hàng đăng ký để hàng tự động giao đến nhà, tránh việc quên mua. (Ví dụ: Amazon Subscribe & Save).
+ Đăng ký trải nghiệm/Khám phá (Curation): Doanh nghiệp gửi một "hộp quà" bất ngờ chứa các sản phẩm được chọn lọc dựa trên sở thích cá nhân (mỹ phẩm, rượu vang, đồ chơi trẻ em). (Ví dụ: Birchbox, Stitch Fix).
+ Đăng ký quyền truy cập (Access): Khách hàng trả phí để được hưởng các đặc quyền ưu tiên hoặc nội dung độc quyền. (Ví dụ: Netflix, Spotify, hoặc gói Amazon Prime để được miễn phí giao hàng).
- Ưu điểm: 
+ Doanh nghiệp sẽ có dòng tiền ổn định và dự báo trước được nhu cầu hàng tồn kho. Giữ chân khách hàng lâu hơn so với mô hình bán lẻ truyền thống. Qua từng kỳ thanh toán, doanh nghiệp sẽ hiểu rõ thói quen sử dụng của khách để cải tiến sản phẩm;
+ Người tiêu dùng: Không tốn thời gian đặt hàng lặp đi lặp lại; tiết kiệm được chi phí do các gói đăng ký sẽ có giá rẻ hơn từ 10-20% so với mua lẻ từng lần. Được nhận những sản phẩm phù hợp riêng với nhu cầu của mình.
- Tại Việt Nam, mô hình này đang nhen nhóm và phát triển mạnh ở các lĩnh vực:
+ Thực phẩm sạch/Sữa: Giao sữa hạt, rau hữu cơ tận cửa mỗi sáng.
+ Phần mềm (SaaS): Các công cụ quản lý bán hàng, kế toán.
+ Giáo dục: Các ứng dụng học tiếng Anh cho trẻ em (Monkey Junior, Elsa).
+ Chăm sóc cá nhân: Các gói chăm sóc da, thẻ tập gym/yoga.
2.2.5. B2B Ecommerce (Thương mại điện tử giữa các doanh nghiệp)
Mô hình B2B đang được "B2C hóa". Các doanh nghiệp mua sỉ giờ đây cũng đòi hỏi trải nghiệm mua hàng mượt mà, giao diện dễ dùng và thanh toán trực tuyến nhanh gọn như khi họ mua hàng cá nhân.
	Mô hình B2B (Business-to-Business) tại Việt Nam đang trải qua một giai đoạn chuyển mình mạnh mẽ nhất từ trước đến nay. Đến cuối năm 2025, B2B không còn đơn thuần là việc chào hàng trực tiếp hay qua email, mà đã trở thành một hệ sinh thái số hóa toàn diện. Khách hàng B2B hiện nay (phần lớn là thế hệ Millennials và Gen Z) mong muốn trải nghiệm mua hàng cho doanh nghiệp phải tiện lợi như mua hàng cá nhân trên Shopee hay TikTok:
+ Giao diện thân thiện: Các website B2B không còn khô khan với bảng giá PDF, mà chuyển sang các cổng thông tin (Customer Portal) có hình ảnh 3D, video hướng dẫn và tính năng "Bỏ vào giỏ hàng".
+ Tự phục vụ (Self-service): 70-80% người mua B2B ưu tiên tự tìm kiếm thông tin và đặt hàng trực tuyến thay vì đợi nhân viên kinh doanh gọi điện tư vấn.
	- Sự bùng nổ của các sàn TMĐT B2B chuyên biệt: Thay vì chỉ giao dịch lẻ tẻ, các doanh nghiệp Việt đang tập trung vào các nền tảng tập trung:
+ Xuyên biên giới: Alibaba.com trở thành "cửa ngõ" chính cho doanh nghiệp Việt xuất khẩu (đặc biệt là nông sản, dệt may, nội thất).
+ Nội địa: Sự xuất hiện của các sàn B2B "Make in Vietnam" giúp kết nối nhà máy với các cửa hàng tạp hóa hoặc đại lý nhỏ, giúp minh bạch hóa giá cả và giảm chi phí vận hành.
Từ những nội dung trên có thể thấy, cùng với sự thay đổi của các yếu tố liên quan đến môi trường hoạt động, xu hướng của thị trường, thì đã xuất hiện nhiều mô hình kinh doanh TMĐT hơn.
3. Ảnh hưởng của sự thay đổi các loại hình kinh doanh trong thương mại điện tử đến nền kinh tế tại Việt Nam trong bối cảnh mới
Sự thay đổi mô hình kinh doanh Thương mại điện tử (TMĐT) tại Việt Nam không chỉ là sự thay đổi về cách bán hàng, mà còn tác động sâu rộng đến cấu trúc toàn bộ thị trường. Tính đến cuối năm 2025, những thay đổi này đã tạo ra các tác động mang tính bước ngoặt sau:
- Tái định hình hành vi và trải nghiệm người dùng
Khi các loại hình kinh doanh TMĐT thay đổi sẽ tác động đến cách người Việt mua sắm, thay vì chỉ mua khi có nhu cầu, người dùng tiêu dùng vì nội dung hấp dẫn (Livestream, video ngắn). Điều này khiến quy mô thị trường mở rộng sang cả những nhóm khách hàng trước đây ít dùng TMĐT (như người cao tuổi hoặc cư dân vùng nông thôn). Các mô hình mới cho phép người dùng từ lúc xem video đến lúc chốt đơn chỉ mất vài giây ngay trên cùng một ứng dụng, làm tăng tỷ lệ chuyển đổi đáng kể cho DN.
- Thúc đẩy chuyên nghiệp hóa và sàng lọc thị trường
Người tiêu dùng có xu hướng dồn về các mô hình đảm bảo uy tín (Shopee Mall, LazMall). Các nhà bán lẻ nhỏ lẻ, hàng không rõ nguồn gốc dần bị thu hẹp thị phần.
Doanh nghiệp không còn coi TMĐT là kênh phụ. Để tồn tại, họ phải chuyển sang mô hình đa kênh (Omnichannel) và ứng dụng AI để tối ưu hóa chi phí vận hành thay vì chỉ dựa vào khuyến mãi.
- Áp lực lên hạ tầng Logistics và Môi trường
Mô hình giao hàng siêu tốc và sự gia tăng đơn hàng nhỏ lẻ đang gây áp lực nặng nề: Sự thay đổi mô hình buộc các đơn vị vận chuyển phải đầu tư vào kho bãi nội đô (Dark stores) để đáp ứng nhu cầu giao hàng trong 1-2 giờ. Lượng rác thải bao bì từ TMĐT tại Việt Nam đã tăng vọt, chiếm khoảng 12% tổng lượng rác thải bao bì toàn quốc. Điều này đang thúc đẩy một làn sóng chuyển đổi sang "Logistics xanh" và bao bì bền vững.
- Thay đổi cấu trúc cạnh tranh: Nội lực vs Xuyên biên giới. Sự xuất hiện của các mô hình TMĐT xuyên biên giới (Cross-border) như Temu hay các kho hàng sát biên giới đang tạo ra cục diện mới. Hàng hóa từ các "công xưởng thế giới" tiếp cận người dùng Việt với giá cực rẻ và thời gian giao hàng chỉ 3-5 ngày, buộc các doanh nghiệp Việt phải tìm hướng đi vào thị trường ngách hoặc nâng cao giá trị thương hiệu. Ngược lại, các mô hình như Amazon Global Selling hay Shopee International giúp doanh nghiệp Việt (đặc biệt là thủ công mỹ nghệ, nông sản) tiếp cận thị trường quốc tế dễ dàng hơn bao giờ hết.
· Tác động kinh tế và đóng góp vào GDP
Dưới đây là một số tác động của TMĐT đến tăng trưởng kinh tế tại VN:
- Đóng góp trực tiếp vào tỷ trọng GDP hàng năm của Việt Nam.
- Thúc đẩy các ngành công nghiệp phụ trợ phát triển: Logistics và chuyển phát nhanh; Thanh toán số; Hạ tầng viễn thông và công nghệ thông tin.
- Chuyển dịch cơ cấu lao động và tạo việc làm: Nhân sự vận hành sàn, marketing số, phân tích dữ liệu; Đội ngũ shipper, các cá nhân kinh doanh trên mạng xã hội (KOC/KOL), và các hộ kinh doanh nhỏ lẻ; Chuyển dịch từ lao động chân tay sang lao động có kỹ năng số, giúp tăng năng suất lao động tổng thể của quốc gia.
- Thúc đẩy xuất khẩu xuyên biên giới: TMĐT giúp các doanh nghiệp vừa và nhỏ (SMEs) của Việt Nam tiếp cận thị trường toàn cầu mà không cần qua nhiều cấp trung gian xuất khẩu truyền thống.
- Kích cầu tiêu dùng và thu hẹp khoảng cách địa lý: TMĐT giúp người dân ở các vùng nông thôn, vùng sâu vùng xa tiếp cận được hàng hóa đa dạng với giá cả cạnh tranh như ở thành thị. Việc mua sắm dễ dàng qua smartphone thúc đẩy chi tiêu tiêu dùng — thành phần quan trọng nhất cấu thành nên GDP theo phương pháp chi tiêu.
4. Nguyên nhân của sự thay đổi của loại hình kinh doanh trong thương mại điện tử tại Việt Nam trong bối cảnh mới
Sự dịch chuyển các mô hình kinh doanh trong Thương mại điện tử (TMĐT) từ truyền thống (B2C) sang các mô hình hiện đại (D2C, Social Commerce, Subscription, Re-commerce) không phải là ngẫu nhiên. Đây là kết quả của sự cộng hưởng từ công nghệ, hành vi người dùng và áp lực kinh tế, và xuất phát từ: 
4.1 Sự thay đổi trong hành vi và kỳ vọng của người tiêu dùng
Khách hàng hiện đại (đặc biệt là Gen Z và Alpha) của TMĐT không còn mua sắm một cách thụ động. Họ đòi hỏi:
- Sự cá nhân hóa: Người dùng muốn sản phẩm được thiết kế riêng cho mình (thúc đẩy mô hình POD và Subscription).
- Tính giải trí (Shoppertainment): Việc mua hàng phải vui và thú vị, dẫn đến sự bùng nổ của Social Commerce và Livestream.
- Ý thức về môi trường: Nhu cầu tiêu dùng bền vững thúc đẩy mô hình Re-commerce (đồ cũ) và Kinh tế tuần hoàn.
- Sự tiện lợi tối đa: Khách hàng muốn hàng hóa tự động đến nhà khi hết (thúc đẩy mô hình Đăng ký định kỳ).
4.2. Sự tiến bộ vượt bậc của Công nghệ
Công nghệ đóng vai trò là "xương sống" cho mọi sự dịch chuyển:
- Dữ liệu lớn (Big Data) & AI: Cho phép nhà sản xuất hiểu khách hàng mà không cần qua đại lý, tạo tiền đề cho mô hình D2C.
- Hạ tầng thanh toán số: Ví điện tử và thanh toán một chạm giúp việc chốt đơn trên mạng xã hội diễn ra trong vài giây.
- Logistics thông minh: Các nền tảng quản lý kho bãi (Fulfillment) giúp các cá nhân nhỏ lẻ cũng có thể làm Dropshipping chuyên nghiệp như một tập đoàn lớn.
4.3. Áp lực tối ưu hóa chi phí và lợi nhuận
Trong môi trường cạnh tranh khốc liệt, các mô hình cũ dần lộ ra những điểm yếu về chi phí:
- Loại bỏ trung gian: Các doanh nghiệp chuyển sang D2C để thu hồi phần chiết khấu (30-50%) vốn phải trả cho các cấp đại lý.
- Chi phí quảng cáo tăng cao: Khi quảng cáo Facebook/Google ngày càng đắt, doanh nghiệp chuyển sang Social Commerce để tận dụng lưu lượng truy cập tự nhiên từ nội dung viral hoặc KOC.
- Dòng tiền ổn định: Mô hình Subscription (đăng ký) giúp doanh nghiệp có doanh thu dự báo trước, giảm bớt rủi ro biến động thị trường.
4.4 Tác động của các yếu tố ngoại cảnh
Sau đại dịch COVID-19: Thói quen mua sắm trực tuyến được định hình lại hoàn toàn, thúc đẩy các nhà sản xuất truyền thống phải xây dựng kênh bán trực tiếp để không bị đứt gãy chuỗi cung ứng.
Chính sách số hóa của Chính phủ: Các quy định về kinh tế số, thuế và hạ tầng 5G tạo điều kiện thuận lợi cho các mô hình kinh doanh mới phát triển minh bạch hơn.
Thay vì đua giảm giá cực sâu, các sàn đang chuyển sang tối ưu hóa lợi nhuận. Điều này buộc các nhà bán hàng phải tự nâng cao năng lực cạnh tranh bằng chất lượng sản phẩm thay vì chỉ dựa vào trợ giá của sàn.
Các nền tảng quốc tế và hàng giá rẻ từ các xưởng sản xuất lớn (như Temu, 1688) tạo áp lực cực lớn về giá lên các doanh nghiệp sản xuất và phân phối trong nước.
4.5 Hạ tầng Logistics và Chuỗi cung ứng
- Tốc độ giao hàng: Khách hàng hiện nay coi "giao hàng nhanh" (2h hoặc trong ngày) là tiêu chuẩn. Các mô hình kinh doanh phải đầu tư mạnh vào hệ thống kho bãi (fulfillment) gần khu dân cư.
- Logistics xanh: Áp lực giảm rác thải bao bì và khí thải đang buộc các DN phải thay đổi quy cách đóng gói và phương thức vận chuyển để hướng tới bền vững.
- Chi phí vận hành: Giá xăng dầu và chi phí nhân công tăng khiến các doanh nghiệp phải tìm cách tối ưu hóa lộ trình giao hàng để duy trì biên lợi nhuận.
4.6 Khung pháp lý và Chính sách quản lý
Năm 2024-2025 đánh dấu nhiều thay đổi quan trọng về mặt pháp lý:
Quản lý thuế chặt chẽ: Việc thu thuế đối với người bán cá nhân và các nền tảng xuyên biên giới trở nên nghiêm ngặt hơn, khiến các mô hình kinh doanh "tự phát" phải chuyển sang chuyên nghiệp hóa.
Định danh người bán: Yêu cầu xác thực qua VNeID giúp minh bạch hóa thị trường nhưng cũng tạo áp lực tuân thủ cho các nhà bán nhỏ lẻ.
Quy định về dữ liệu cá nhân: Nghị định về bảo vệ dữ liệu cá nhân buộc các nền tảng TMĐT phải đầu tư nhiều hơn cho bảo mật, và an toàn dữ liệu, từ đó ảnh hưởng đến cách khai thác dữ liệu khách hàng.
5. Thảo luận và kết luận
Sau khi phân tích toàn bộ bức tranh về sự dịch chuyển các mô hình kinh doanh TMĐT, chúng ta có thể rút ra những kết luận chiến lược sau đây:
- Trước đây, TMĐT chỉ là nơi để xả hàng tồn hoặc bán thêm. Giờ đây, nó là trung tâm của chiến lược kinh doanh. Sự trỗi dậy của D2C và B2B Ecommerce cho thấy mọi loại hình doanh nghiệp, từ sản xuất đến bán sỉ, đều phải số hóa để tồn tại.
- Hiện nay khách hàng (đặc biệt là khách hàng trẻ) sẵn sàng trả thêm tiền cho sự tiện lợi và tính giải trí (Shoppertainment).  Trong khi các doanh nghiệp, nào sở hữu dữ liệu khách hàng trực tiếp (qua D2C, Web) sẽ chiến thắng nhờ khả năng dự báo và cá nhân hóa sản phẩm.
- Các doanh nghiệp kinh doanh TMĐT sẽ không sử dụng thuần tuý một mô hình mà sử dụng hỗn hợp các loại hình kinh doanh, và trên nhiều nền tảng khác nhau.
- Sự bùng nổ của Re-commerce và Kinh tế tuần hoàn chứng minh rằng TMĐT không chỉ là bán hàng bằng mọi giá. Người tiêu dùng thông minh hơn, họ chọn những thương hiệu có trách nhiệm với môi trường và xã hội. Đây không còn là xu hướng nhất thời mà là tiêu chuẩn bắt buộc trong tương lai.
TMĐT Việt Nam đang ở giai đoạn "vàng" của sự chuyển đổi. Những mô hình kinh doanh dựa trên sự trung thực, giá trị thực và ứng dụng công nghệ hiệu quả sẽ là những cái tên dẫn đầu thị trường trong thập kỷ tới. Đồng thời, cần có sự hỗ trợ từ hành lang pháp lý của nhà nước, và nâng cao chất lượng nguồn nhân lực tham gia.
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