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I/ TỔNG QUAN VỀ THƯƠNG MẠI ĐIỆN TỬ
[bookmark: _Toc229317599]1. KHÁI NIỆM CHUNG VỀ THƯƠNG MẠI ĐIỆN TỬ
[bookmark: _Toc229317600]1.1 Các khái niệm về thương mại điện tử  và kinh doanh điện tử
Cho đến hiện tại có nhiều định nghĩa khác nhau về thương mại điện tử. Các định nghĩa này xem xét theo các quan điểm, khía cạnh khác nhau. Theo quan điểm truyền thông, thương mại điện tử là khả năng phân phối sản phẩm, dịch vụ, thông tin hoặc thanh toán thông qua một mạng ví dụ Internet hay world wide web.
Theo quan điểm giao tiếp, thương mại điện tử liên quan đến nhiều hình thức trao đổi thông tin giữa doanh nghiệp với nhau, giữa khách hàng với doanh nghiệp và giữa khách hàng với khách hàng.
Theo quan điểm quá trình kinh doanh: thương mại điện tử bao gồm các hoạt động được hỗ trợ trực tiếp bởi liên kết  mạng.
Theo quan điểm môi trường kinh doanh: thương mại điện tử  là một môi trường cho phép có thể mua bán các sản phẩm, dịch vụ và thông tin trên Internet. Sản phẩm có thể hữu hình hay vô hình.
	Theo  quan  điểm  cấu  trúc:  thương mại điện tử   liên  quan  đến các phương  tiện thông  tin  để truyền: văn bản, trang web, điện thoại Internet, video Internet.
Sau đây là một số định nghĩa khác về thương mại điện tử:
Thương mại điện tử   là tất cả các hình thức giao dịch được thực hiện thông qua mạng máy tính có liện quan đến chuyển quyền sở hữu về sản phẩm hay dịch vụ.
Theo Diễn đàn đối thoại xuyên Đại tây dương, thương mại điện tử là các giao dịch thương mại về hàng hoá và dịch vụ được thực hiện thông qua các phương tiện điện tử.
Cục Thống kê Hoa kỳ định nghĩa thương mại điện tử là việc hoàn thành bất kỳ một giao dịch nào thông qua một mạng máy tính làm trung gian mà bao gồm việc chuyển giao quyền sở hữu hay quyền sử dụng hàng hoá và dịch vụ.
Theo nghĩa rộng có nhiều định nghĩa khác về thương mại điện tử như thương mại điện tử là toàn bộ chu trình và  các hoạt  động kinh doanh liên quan đến các tổ chức  hay cá nhân hay thương mại điện tử là việc tiến hành hoạt động thương mại sử dụng các phương tiện điện tử và công nghệ xử lý thông tin số hoá.
UNCITAD định nghĩa về thương mại điện tử bao gồm việc sản xuất, phân phối, marketing, bán hay giao hàng hoá và dịch vụ bằng các phương tiện điện tử.
Liên minh châu Âu định nghĩa thương mại điện tử bao gồm các giao dịch thương mại thông qua các mạng viễn thông và sử dụng các phương tiện điện tử. Nó bao gồm thương mại điện tử gián tiếp (trao đổi hàng hoá hữu hình) và thương mại điện tử  trực tiếp (trao đổi hàng hoá vô hình).
Thương mại điện tử cũng được hiểu là hoạt động kinh doanh điện tử, bao gồm: mua bán điện tử hàng hoá, dịch vụ, giao hàng trực tiếp trên mạng với các nội dung số hoá được; chuyển tiền điện  tử  -  EFT  (electronic  fund  transfer);  mua  bán  cổ  phiếu  điện  tử  -  EST  (electronic  share trading); vận đơn điện tử - E B/L (electronic bill of lading); đấu giá thương mại - Commercial auction; hợp tác thiết kế và sản xuất; tìm kiếm các nguồn lực trực tuyến; mua sắm trực tuyến - Online procurement;  marketing trực tiếp, dịch vụ khách hàng sau khi bán...
UN đưa ra định nghĩa đầy đủ nhất để các nước có thể tham khảo làm chuẩn, tạo cơ sở xây dựng chiến lược phát triển thương mại điện tử   phù hợp. Định nghĩa này phản ánh các bước thương mại điện tử , theo chiều ngang: “thương mại điện tử là việc thực hiện toàn bộ hoạt động kinh doanh bao gồm marketing, bán hàng, phân phối và thanh toán (MSDP) thông qua các phương tiện điện tử”.
Định  nghĩa của WTO Thương mại điện tử bao gồm  việc sản xuất,  quảng cáo, bán hàng và phân phối sản phẩm được mua bán và thanh toán trên mạng Internet, nhưng được giao nhận có thể hữu hình hoặc giao nhận qua Internet dưới dạng số hoá.
Định nghĩa của OECD (Tổ chức Hợp tác và Phát triển Kinh tế): Thương mại điện tử là việc làm kinh doanh thông qua mạng Internet, bán những hàng hoá và dịch vụ có thể  được phân phối không thông qua mạng hoặc  những hàng hoá có thể  mã  hoá bằng kỹ thuật số và được phân phối thông qua  mạng hoặc không thông qua mạng.
Định nghĩa của AEC (Hiệp hội thương mại điện tử): Thương mại điện tử là làm kinh doanh có sử dụng các công cụ điện tử. Định nghĩa này rộng, coi hầu hết các hoạt động kinh doanh từ đơn giản như một cú điện thoại giao dịch đến những trao đổi thông tin EDI phức tạp đều là thương mại điện tử.
Trong Luật mẫu về thương mại điện tử, UNCITRAL (Ủy ban của LHQ về thương mại quốc tế)  nêu định nghĩa để các nước tham khảo: Thương mại điện tử là việc trao đổi thông tin thương mại thông qua các phương tiện điện tử, không cần phải in ra giấy bất cứ công đoạn nào của toàn bộ quá trình giao dịch.
Kinh doanh điện tử (ebusiness): cũng có nhiều quan điểm khác nhau, về cơ bản kinh doanh điện tử được hiểu theo góc độ quản trị kinh doanh, đó là việc ứng dụng công nghệ thông tin và Internet vào các quy trình, hoạt động của doanh nghiệp.
Ngoài  khái  niệm  ecommerce  và  ebusiness,  đôi  khi  người  ta  còn  sử  dụng  khái  niệm  M- commerce. M-commerce (mobile commerce) là kinh doanh sử dụng mạng điện thoại di động. 
Ở đây “Thông tin” được hiểu là bất cứ thứ gì có thể truyền tải bằng kỹ thuật điện tử, bao gồm cả  thư  từ,  các  file  văn  bản,  các  cơ  sở  dữ  liệu,  các  bản  tính,  các  bản  thiết  kế,  hình  đồ  hoạ, quảng cáo, hỏi hàng, đơn hàng, hoá đơn, bảng giá, hợp đồng, hình ảnh động, âm thanh...
“Thương mại” được hiểu theo nghĩa rộng bao quát mọi vấn đề nảy sinh từ mọi mối quan hệ mang tính thương mại, dù có hay không có hợp đồng. Các mối quan hệ mang tính thương mại bao gồm, nhưng không chỉ bao gồm, các giao dịch sau đây: bất cứ giao dịch nào về cung cấp hoặc trao đổi hàng hoá hoặc dịch vụ; đại diện hoặc đại lý thương mại; uỷ thác hoa hồng; cho thuê dài hạn; xây dựng các công trình; tư vấn; kỹ thuật công trình; đầu tư cấp vốn; ngân hàng; bảo hiểm; thoả thuận khai thác hoặc tô nhượng; liên doanh và các hình thức khác về hợp tác công nghiệp hoặc kinh doanh; chuyên chở hàng hoá hay hành khách bằng đường biển, đường không, đường sắt hoặc đường bộ.
Mạng  trong  thương  mại  điện  tử được hiểu là bao gồm các máy tính, máy fax, điện thoại, TV… được kết nối với nhau để trao đổi thông tin dưới dạng điện tử.
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TMĐT được phân chia thành một số loại như B2B, B2C, C2C dựa trên thành phần tham gia hoạt động thương mại.  Có thể sử dụng hình sau để minh họa cách phân chia này.
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Hình thức giao dịch thương mại điện tử  doanh nghiệp với khách hàng (Business to Customer B2C) thành phần tham gia hoạt động thương mại gồm người bán là doanh nghiệp và người mua  là  người  tiêu  dùng.  Sử  dụng  trình  duyệt   (web  browser)  để  tìm  kiếm  sản  phẩm  trên Internet. Sử dụng giỏ hàng (shopping cart) để lưu trữ các sản phẩm khách hàng đặt mua. Thực hiện thanh toán bằng điện tử.
Hình thức giao dịch thương mại điện tử  doanh nghiệp với doanh nghiệp (Business to Business - B2B): thành phần tham gia hoạt động thương mại là các doanh nghiệp, tức người mua và người bán đều là doanh nghiệp. Sử dụng Internet để tạo mối quan hệ giữa nhà cung cấp và các cửa hàng thông qua các vấn đề về chất lượng, dịch vụ. Marketing giữa hai đối tượng này là marketing công nghiệp. Hình thức này phổ biến nhanh hơn B2C. Khách hàng là doanh nghiệp có đủ điều kiện tiếp cận và sử dụng Internet hay mạng máy tính. Thanh toán bằng điện tử.
Giao dịch giữa doanh nghiệp với cơ quan chính quyền (Business to Government- B2G) và giao dịch giữa doanh nghiệp với cơ quan chính quyền (B2G). Các giao dịch này gồm khai hải quan, nộp thuế, báo cáo tài chính và nhận các văn bản pháp qui..Giao dịch giữa các cá nhân với cơ quan chính quyền (Custmer to Government C2G). Các giao dịch này gồm xin giấy phép xây dựng, trước bạ nhà đất…
Hai loại giao dịch này thuộc về một hình thức được gọi là chính phủ điện tử. Chính phủ điện tử là cách thức qua đó các Chính phủ sử dụng các công nghệ mới  trong hoạt động để làm cho người dân, Doanh nghiệp tiếp cận các thông tin và dịch vụ do Chính phủ cung cấp một cách thuận tiện hơn, để cải thiện chất lượng dịch vụ và mang lại các cơ hội tốt hơn cho người dân, Doanh nghiệp trong việc tham gia vào xây dựng các thể chế và tiến trình phát triển đất nước.
Mục đích của chính phủ điện tử là của dân, do dân và vì dân, có ảnh hưởng mang tính cách mạng đến sức mạnh và sự sống còn của các Chính phủ và nền dân chủ thực sự ở mỗi quốc gia. Việc phát triển Chính phủ điện tử theo lộ trình được hoạch định sẽ mở ra khả năng phát huy sự đóng góp trí tuệ của tất cả người dân tham gia vào quá trình thúc đẩy sự phát triển đất nước. Chính phủ điện tử sẽ cải thiện chính phủ theo 4 cách thức quan trọng:
- Người dân có thể đóng góp ý kiến một cách dễ dàng hơn đối với Chính phủ.
- Người dân sẽ nhận được các dịch vụ tốt hơn từ các cơ quan tổ chức Chính phủ bất kỳ lúc nào, bất kỳ ở đâu (tại nhà, ở công sở, trạm điện thoại…) và vì bất kỳ lý do gì.
Đây là hình thức phát triển mới của mô hình Chính phủ một cửa: Chính phủ có nhiều cửa và khách hàng có thể thông qua một cửa bất kỳ để tiếp cận được các dịch vụ của chính phủ.
- Người dân sẽ nhận được nhiều dịch vụ thích hợp hơn từ các cơ quan Chính phủ, bởi các cơ quan này sẽ phối hợp một cách hiệu quả hơn với nhau.
- Người dân sẽ có được thông tin một cách tốt hơn vì họ có thể nhận được các thông tin cập nhật và toàn diện về các luật lệ, quy chế, chính sách và dịch vụ của chính phủ
Các dịch vụ chính phủ trực tuyến:
- Trước đây các cơ quan chính phủ cung cấp dịch cho dân chúng tại trụ sở của mình, thì nay nhờ vào công nghệ  thông tin và viễn thông,  các trung tâm dịch vụ trực tuyến được thiết lập, hoặc là ngay trong trụ sở cơ quan chính phủ hoặc gần với dân.
- Qua các cổng thông tin cho công dân, người dân nhận được thông tin, có thể hỏi đáp pháp luật, được phục vụ giải quyết các việc trong cuộc sống hàng ngày:   Chuyển quyền sử dụng đất, cấp phép xây dựng, cấp đăng ký kinh doanh, chứng thực, và xác nhận chính sách xã hội…mà không phải đến trực tại trụ sở các cơ quan Chính phủ như trước đây.
Ngoài các hình thức kể trên, còn phải kể đến hình thức giao dịch giữa các cá nhân với nhau hay còn gọi là giao dịch Customer to Customer (C2C) hoặc Peer to Peer (P2P). Thành phần tham gia hoạt động thương mại là các cá nhân, tức người mua và người bán đều là cá nhân.
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Tính cá nhân hoá
Trong tương lai, tất cả các trang web thương mại điện tử thành công sẽ phân biệt được khách hàng, không phải phân biệt bằng tên mà bằng những thói quen mua hàng của khách. Những trang web thương mại điện tử thu hút khách hàng sẽ là những trang có thể cung cấp cho khách hàng tính tương tác và tính cá nhân hoá cao. Chúng sẽ sử dụng dữ liệu về thói quen kích chuột của khách hàng để tạo ra những danh mục động trên “đường kích chuột” của họ. Về cơ bản, mỗi khách hàng sẽ xem và tìm ra sự khác nhau giữa các site.
Đáp ứng tức thời
Các khách hàng thương mại điện tử có thể sẽ nhận được sản phẩm mà họ đặt mua ngay trong ngày. Một nhược điểm chính của thương mại điện tử doanh nghiệp người tiêu dùng (B2C) là khách hàng trên mạng phải mất một số ngày mới nhận được hàng đặt mua. Các khách hàng đã quen mua hàng ở thế giới vật lý, nghĩa là họ đi mua hàng và có thể mang luôn hàng về cùng họ. Họ xem xét, họ mua và họ mang chúng về nhà. Hầu hết những hàng hoá bán qua thương mại điện tử (không kể những sản phẩm kỹ thuật số như phần mềm) đều không thể cung cấp trực tiếp.
Trong tương lai, các công ty thương mại điện tử sẽ giải quyết được vấn đề này thông qua các chi nhánh ở các địa phương. Sau khi khách hàng chọn sản phẩm, các site thương mại điện tử sẽ gửi yêu cầu của người mua tới những cửa hàng gần nhất với nhà hoặc cơ quan của họ. Các site thương mại điện tử khác sẽ giao hàng từ một chi nhánh địa phương ngay trong ngày hôm đó. Giải pháp này giải quyết được 2 vấn đề đặt ra đối với khách hàng, đó là: Giá vận chuyển cao và thời gian vận chuyển lâu.
Giá cả linh hoạt
Trong  tương  lai,  giá  hàng  hoá  trên  các  site  thương  mại  điện  tử  sẽ  rất  năng  động.  Mỗi  một khách hàng sẽ trả một giá khác nhau căn cứ trên nhiều nhân tố: Khách hàng đã mua bao nhiêu sản phẩm của công ty trước đây? Khách hàng đã xem bao nhiêu quảng cáo đặt trên trang web của công ty? Khách hàng đặt hàng từ đâu? Khách hàng có thể giới thiệu trang web của công ty với bao nhiêu người bạn của mình? Mức độ sẵn sàng tiết lộ thông tin cá nhân của khách hàng  với  công  ty?  Những  điều  này  không  khác  lắm  với  một  chuyến  bay  công  tác:  Trên chuyến bay này, mọi hành khách đều bay trên cùng một chuyến bay từ New York đến San Francisco  nhưng  trả  các  mức  giá  vé  khác  nhau.  Chính  sách  giá  của  các  công  ty  như Priceline.com và eBay.com hiện đang đi theo xu hướng này.
Đáp ứng mọi nơi, mọi lúc
Trong tương lai, khách hàng sẽ có thể mua hàng ở mọi nơi, mọi lúc. Bỏ qua khả năng dự đoán về những mô hình mua. Bỏ qua yếu tố về địa điểm và thời gian. Xu hướng này sẽ được thực hiện thông qua các thiết bị truy nhập Internet di động. Các thiết bị thương mại điện tử di động như những chiếc điện thoại di động đời mới nhất có khả năng truy nhập được mạng Internet được sử dụng hết sức rộng rãi.
Các “điệp viên thông minh”
Những phần mềm thông minh sẽ giúp khách hàng tìm ra những sản phẩm tốt nhất và giá cả hợp lý nhất. Những “điệp viên thông minh” hoạt động độc lập này được cá nhân hoá và chạy 24 giờ/ngày. Khách hàng sẽ sử dụng những “điệp viên” này để tìm ra giá cả hợp lý nhất cho một chiếc máy tính hoặc một chiếc máy in. Các công ty sử dụng các “điệp viên” này thay cho các  hoạt động mua sắm của  con người.  Ví  dụ, một công ty có  thể  sử  dụng một  “điệp viên thông minh” để giám sát khối lượng và mức độ sử dụng hàng trong kho và tự động đặt hàng khi lượng hàng trong kho đã giảm xuống ở mức tới hạn. “Điệp viên thông minh” sẽ tự động tập hợp các thông tin về các sản phẩn và đại lý phù hợp với nhu cầu của công ty, quyết định tìm nhà cung cấp nào và sản phẩm, chuyển những điều khoản giao dịch tới những người cung cấp này, và cuối cùng là gửi đơn đặt hàng và đưa ra những phương pháp thanh toán tự động.
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Năm 1969,  mạng  ARPAnet  (tiền  thân  của  Internet)  được  phát  minh  bởi  các  sinh  viên các  trường  Đại  học  ở  Mỹ.  Mạng  có  tên  gọi  là  ARPAnet  vì  được  ARPA  (the  Advanced Research Projects Agency - Bộ phận Dự án Nghiên cứu Cao cấp của Bộ Quốc Phòng Mỹ) tài trợ kinh phí. Mạng này ban đầu được phát triển với ý định phục vụ việc chia sẻ tài nguyên của nhiều máy tính, sau đó nó còn được dùng để phục vụ việc liên lạc, cụ thể nhất là thư điện tử (email).
Mạng ARPAnet được vận hành trên nguyên tắc không cần sự điều khiển trung tâm (without centralized control), cho phép nhiều người gửi và nhận thông tin cùng một lúc thông qua cùng một đường dẫn (dây dẫn, như dây điện thoại). Mạng ARPAnet dùng giao thức truyền thông TCP (Transmission Control Protocol).
Sau đó, các tổ  chức khác trên thế  giới cũng  bắt  đầu triển khai các  mạng  nội bộ, mạng  mở rộng, mạng liên tổ chức (inter-organization network)... và nhiều chương trình ứng dụng, giao thức, thiết bị mạng... đã xuất hiện. ARPA tận dụng phát minh IP (Internetworking Protocol – giao thức liên mạng) để tạo thành giao thức TCP/IP - hiện nay đang sử dụng cho Internet.
Ban đầu, Internet chỉ được sử dụng trong các trường đại học, viện nghiên cứu, sau đó quân đội  bắt  đầu  chú  trọng  sử  dụng  Internet,  và  cuối  cùng,  chính  phủ  (Mỹ)  cho  phép  sử dụng Internet vào mục đích thương mại. Ngay sau đó, việc sử dụng Internet đã bùng nổ trên khắp các châu lục với tốc độ khác nhau.
WWW  được  phát  minh  sau  Internet  khá  lâu.  Năm 1990,  Tim  Berners-Lee  của  CERN (the European Laboratory for Particle Physics – Phòng nghiên cứu Vật lý Hạt nhân Châu Âu) phát  minh  ra  WWW  và  một  số  giao  thức  truyền  thông  chính  yếu  cho  WWW,  trong  đó  có HTTP (Hyper-text Transfer Protocol – giao thức truyền siêu văn bản) và URL (Uniform Resource Locator  -  địa chỉ  Internet).  Ngày  16  tháng  07  năm  2004  Tim Berners-Lee  được  Nữ  Hoàng Anh  phong  tước  Hiệp  Sĩ  vì  đã  có  công  lớn  trong  việc  phát  minh  ra  WWW  và  phát  triển Internet toàn cầu.
Sau đó, các tổ chức, cá nhân khác tiếp tục phát minh ra nhiều ứng dụng, giao thức cho WWW với các ngôn ngữ lập trình khác nhau, chương trình, trình duyệt trên các hệ điều hành khác nhau v.v... Tất cả làm nên WWW phong phú như ngày nay
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Từ khi Tim Berners-Lee phát minh ra WWW vào năm 1990, các tổ chức, cá nhân đã tích cực khai thác, phát triển thêm WWW, trong đó có các doanh nghiệp Mỹ. Các doanh nghiệp nhận thấy WWW giúp họ rất nhiều trong việc trưng bày, cung cấp, chia sẻ thông tin, liên lạc với đối tác... một cách nhanh chóng, tiện lợi, kinh tế. Từ đó, doanh nghiệp, cá nhân trên toàn cầu đã tích cực khai thác thế mạnh của Internet, WWW để phục vụ việc kinh doanh, hình thành nên khái niệm TMĐT. Chính Internet và Web là công cụ quan trọng nhất của TMĐT, giúp cho TMĐT phát triển và hoạt động hiệu quả. Mạng Internet được sử dụng rộng rãi từ năm1994. Công ty Netsscape tung ra các phần mềm ứng dụng để khai thác thông tin trên Internet vào tháng 5 năm 1995. Công ty Amazon.com ra đời vào tháng 5 năm 1997. Công ty IBM tung ra chiến dịch quảng cáo cho các mô hình kinh doanh điện tử năm 1997...
Với Internet và TMĐT, việc kinh doanh trên thế giới theo cách thức truyền thống bao đời nay đã ít nhiều bị thay đổi, cụ thể như:
Người mua nay có thể mua dễ dàng, tiện lợi hơn, với giá thấp hơn, có thể so sánh giá cả một cách nhanh chóng, và mua từ bất kỳ nhà cung cấp nào trên khắp thế giới, đặc biệt là khi  mua  sản  phẩm  điện  tử  download  được  (downloadable  electronic  products)  hay  dịch  vụ cung cấp qua mạng.
Internet tạo điều kiện cho doanh nghiệp duy trì mối quan hệ một-đến-một (one-to-one) với số lượng khách hàng rất lớn mà không phải tốn nhiều nhân lực và chi phí.
Người mua có thể tìm hiểu, nghiên cứu các thông số về sản phẩm, dịch vụ kèm theo... qua mạng trước khi quyết định mua.
Người mua có thể dễ dàng đưa ra những yêu cầu đặc biệt của riêng mình để nhà cung cấp đáp ứng, ví dụ như mua CD chọn các bài hát ưa thích, mua nữ trang tự thiết kế kiểu, mua máy tính theo cấu hình riêng...
Người mua có thể được hưởng  lợi từ việc doanh nghiệp cắt chi phí dành cho quảng cáo trên các phương tiện truyền thông, thay vào đó, giảm giá hay khuyến mãi trực tiếp cho người mua qua mạng Internet.
Người mua có thể tham gia đấu giá trên phạm vi toàn cầu.
Người mua có thể cùng nhau tham gia mua một món hàng nào đó với số lượng lớn để được hưởng ưu đãi giảm giá khi mua nhiều.
Doanh nghiệp có thể tương tác, tìm khách hàng nhanh chóng hơn, tiện lợi hơn, với chi phí rất thấp hơn trong thương mại truyền thống.
Những trung gian trên Internet cung cấp thông tin hữu ích, lợi ích kinh tế (giảm giá, chọn  lựa giá  tốt  nhất...)  cho  người  mua  hơn  là  những  trung  gian  trong  thương  mại truyền thống. Cạnh tranh toàn cầu và sự tiện lợi trong việc so   sánh giá cả khiến cho những   người bán lẻ phải hưởng chênh lệch giá ít hơn.
TMĐT tạo điều kiện cho doanh nghiệp nhỏ, doanh nghiệp ở các nước đang phát triển có thể cạnh tranh với các doanh nghiệp lớn.
Nhà  cung cấp hàng hóa trên mạng có thể  dùng chương trình  giới thiệu tự  động những mặt hàng  khác  hay  mặt  hàng  liên  quan  cho  khách  hàng  của  mình,  dựa  trên  những thông tin đã thu thập được về thói quen mua sắm, món hàng đã mua... của khách hàng.
Ngành ngân hàng, giáo dục, tư vấn, thiết kế, marketing và những dịch vụ tương tự đã, đang và sẽ thay đổi rất nhiều về chất lượng dịch vụ, cách thức phục vụ khách hàng dựa vào Internet và TMĐT.
Internet giúp giảm chi phí cho các hoạt động thương mại như thông tin liên lạc, marketing, tài liệu, nhân sự, mặt bằng...
Liên lạc giữa đối tác ở các quốc gia khác nhau sẽ nhanh chóng, kinh tế hơn  nhiều.
Mô  hình cộng tác  (affiliate)  tương tự việc  hưởng hoa hồng khi giới  thiệu  khách hàng đang bùng nổ. Ví dụ Amazon.com có chương trình hoa hồng cho các website nào dẫn được khách hàng đến website Amazon.com và  mua hàng,  mức  hoa hồng từ 5% đến 15% giá trị đơn hàng.
TMĐT được chia ra thành nhiều cấp độ phát triển. Cách phân chia thứ nhất: 6 cấp độ phát triển TMĐT:
Cấp độ 1 - hiện diện trên mạng: doanh nghiệp có website trên mạng. Ở mức độ này, website rất đơn giản, chỉ là cung cấp một thông tin về doanh nghiệp và sản phẩm mà không có các chức năng phức tạp khác.
Cấp độ 2 – có website chuyên nghiệp: website  của doanh nghiệp có cấu trúc phức tạp hơn, có nhiều chức năng tương tác với người xem, hỗ trợ người xem, người xem có thể liên lạc với doanh nghiệp một cách thuận tiện.
Cấp độ 3 - chuẩn bị TMĐT: doanh nghiệp bắt đầu triển khai bán hàng hay dịch vụ qua mạng. Tuy nhiên, doanh nghiệp chưa có hệ thống cơ sở dữ liệu nội bộ để phục vụ các giao dịch trên mạng. Các giao dịch còn chậm và không an toàn.
Cấp độ 4 – áp dụng TMĐT: website của DN liên kết trực tiếp với dữ liệu trong mạng nội bộ của DN, mọi hoạt động truyền dữ liệu được tự động hóa, hạn chế sự can thiệp của con người và vì thế làm giảm đáng kể chi phí hoạt động và tăng hiệu quả.
Cấp độ 5 - TMĐT không dây: doanh nghiệp áp dụng TMĐT trên các thiết bị không dây như điện thoại di động, Palm (máy tính bỏ  túi)v.v…   sử dụng giao  thức truyền không dây WAP (Wireless Application Protocol).
Cấp độ 6 - cả thế giới trong một máy tính: chỉ với một thiết bị điện tử, người ta có thể truy cập vào một nguồn thông tin khổng lồ, mọi lúc, mọi nơi và mọi loại thông tin (hình ảnh, âm thanh, phim, v.v…) và thực hiện các loại giao dịch.
Cách phân chia thứ hai: 3 cấp độ phát triển TMĐT
Cấp   độ   1   –   thương mại thông tin (i-commerce, i=information:   thông tin): doanh nghiệp có website trên mạng để cung cấp thông tin về sản phẩm, dịch vụ... Các hoạt động mua bán vẫn thực hiện theo cách truyền thống.
Cấp  độ  2  –  thương  mại  giao  dịch  (t-commerce,  t=transaction:  giao  dịch): doanh nghiệp cho phép thực hiện giao dịch đặt hàng, mua hàng qua website trên mạng, có thể bao gồm cả thanh toán trực tuyến.
Cấp độ 3 – thương mại tích hợp (c-business, c=colaborating, connecting: tích hợp, kết nối):  website của  doanh nghiệp liên kết trực tiếp với  dữ  liệu trong mạng nội  bộ của doanh nghiệp, mọi hoạt động truyền dữ liệu được tự động hóa, hạn chế sự can thiệp của con người và vì thế làm giảm đáng kể chi phí hoạt động và tăng hiệu quả.
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Mở rộng thị trường: Với chi phí đầu tư nhỏ hơn nhiều so với thương mại truyền thống, các công ty có thể mở rộng thị trường, tìm kiếm, tiếp cận người cung cấp, khách hàng và đối tác trên khắp thế giới. Việc mở rộng mạng lưới nhà cung cấp, khách hàng cũng cho phép các tổ chức có thể mua với giá thấp hơn và bán được nhiêu sản phẩm hơn.
- Giảm chi phí sản xuất: Giảm chi phí giấy tờ, giảm chi phí chia sẻ thông tin, chi phí in ấn, gửi văn bản truyền thống.
- Cải thiện hệ thống phân phối: Giảm lượng hàng lưu kho và độ trễ trong phân phối hàng. Hệ thống cửa hàng giới thiệu sản phẩm được thay thế hoặc hỗ trợ bởi các showroom trên mạng, ví dụ ngành sản xuất ô tô (Ví dụ như Ford Motor) tiết kiệm được chi phí hàng tỷ USD từ giảm chi phí lưu kho.
- Vượt giới hạn về thời gian: Việc tự động hóa các giao dịch thông qua Web và Internet giúp hoạt động kinh doanh được thực hiện 24/7/365 mà không mất thêm nhiều chi phí biến đổi.
-  Sản  xuất  hàng  theo  yêu  cầu:   Còn  được  biết  đến  dưới  tên  gọi  “Chiến  lược  kéo”,  lôi  kéo khách hàng đến với doanh nghiệp bằng khả năng đáp ứng mọi nhu cầu của khách hàng. Một ví dụ thành công điển hình là Dell Computer Corp.
- Mô hình kinh doanh mới: Các mô hình kinh doanh mới với những lợi thế và giá trị mới cho khách hàng. Mô hình của Amazon.com, mua hàng theo nhóm hay đấu giá nông sản qua mạng đến các sàn giao dịch B2B là điển hình của những thành công này.
- Tăng tốc độ tung sản phẩm ra thị trường: Với lợi thế về thông tin và khả năng phối hợp giữa các doanh nghiệp làm tăng hiệu quả sản xuất và giảm thời gian tung sản phẩm ra thị trường.
- Giảm chi phí thông tin liên lạc.
- Giảm chi phí mua sắm: Thông qua giảm các chi phí quản lý hành chính (80%); giảm giá mua hàng (5-15%)
- Củng cố quan hệ khách hàng: Thông qua việc giao tiếp thuận tiện qua mạng, quan hệ với trung gian và khách hàng được củng cố dễ dàng hơn. Đồng thời việc cá biệt hóa sản phẩm và dịch vụ cũng góp phần thắt chặt quan hệ với khách hàng và củng cố lòng trung thành.
- Thông tin cập nhật: Mọi thông tin trên web như sản phẩm, dịch vụ, giá cả... đều có thể được cập nhật nhanh chóng và kịp thời.
- Chi phí đăng ký kinh doanh: Một số nước và khu vực khuyến khích bằng cách giảm hoặc không thu phí đăng ký kinh doanh qua mạng. Thực tế, việc thu nếu triển khai cũng gặp rất nhiều khó khăn do đặc thù của Internet.
-  Các  lợi  ích  khác:  Nâng  cao  uy  tín,  hình  ảnh  doanh  nghiệp;  cải  thiện  chất  lượng  dịch  vụ khách hàng; đối tác kinh doanh mới; đơn giản hóa và chuẩn hóa các quy trình giao dịch; tăng năng suất, giảm chi phí giấy tờ; tăng khả năng tiếp cận thông tin và giảm chi phí vận chuyển; tăng sự linh hoạt trong giao dịch và hoạt động kinh doanh.
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- Vượt giới hạn về không gian và thời gian: Thương mại điện tử cho phép khách hàng mua sắm mọi nơi, mọi lúc đối với các cửa hàng trên khắp thế giới.
- Nhiều lựa chọn về sản phẩm và dịch vụ: Thương mại điện tử cho phép người mua có nhiều lựa chọn hơn vì tiếp cận được nhiều nhà cung cấp hơn.
 	- Giá thấp hơn: Do thông tin thuận tiện, dễ dàng và phong phú hơn nên khách hàng có thể so sánh giá cả giữa các nhà cung cấp thuận tiện hơn và từ đó tìm được mức giá phù hợp nhất.
- Giao hàng nhanh hơn với các hàng hóa số hóa được:  Đối với các sản phẩm số hóa được như phim, nhạc, sách, phần mềm.... việc giao hàng được thực hiện dễ dàng thông qua Internet.
-  Thông  tin  phong  phú,  thuận  tiện  và  chất  lượng  cao  hơn:  Khách  hàng có  thể  dễ  dàng  tìm được  thông  tin  nhanh chóng  và  dễ  dàng  thông  qua  các  công cụ  tìm  kiếm  (search  engines); đồng thời các thông tin đa phương tiện (âm thanh, hình ảnh).
- Đấu giá: Mô hình đấu giá trực tuyến ra đời cho phép mọi người đều có thể tham gia mua và bán trên các sàn đấu giá và đồng thời có thể tìm, sưu tầm những món hàng mình quan tâm tại mọi nơi trên thế giới.
- Cộng đồng thương mại điện tử: Môi trường kinh doanh thương mại điện tử cho phép mọi người tham gia có thể phối hợp, chia xẻ thông tin và kinh nghiệm hiệu quả và nhanh chóng.
-  “Đáp ứng mọi nhu cầu”:   Khả  năng tự động hóa  cho phép chấp  nhận các  đơn hàng khác nhau từ mọi khách hàng.
-  Thuế:  Trong  giai  đoạn  đầu  của  thương  mại  điện  tử,  nhiều  nước  khuyến  khích  bằng  cách miến thuế đối với các giao dịch trên mạng.
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- Hoạt  động  trực  tuyến:  Thương  mại  điện  tử  tạo  ra  môi  trường  để  làm  việc,  mua  sắm,  giao dịch... từ xa nên giảm việc đi lại, ô nhiễm, tai nạn.
-  Nâng cao mức sống: Nhiều hàng hóa,  nhiều nhà cung cấp tạo áp lực giảm giá  do đó khả năng mua sắm của khách hàng cao hơn, nâng cao mức sống của mọi người.
- Lợi ích cho các nước nghèo: Những nước nghèo có thể tiếp cận với các sản phẩm, dịch vụ từ các nước phát triển hơn thông qua Internet và thương mại điện tử. Đồng thời cũng có thể học tập được kinh nghiệm, kỹ năng... được đào tạo qua mạng.
- Dịch vụ công được cung cấp thuận tiện hơn: Các dịch vụ công cộng như y tế, giáo dục, các dịch vụ công của chính phủ... được thực hiện qua mạng với chi phí thấp hơn, thuận tiện hơn. Cấp các loại giấy phép qua mạng, tư vấn y tế.... là các ví dụ thành công điển hình
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Có hai loại hạn chế của Thương mại điện tử, một nhóm mang tính kỹ thuật, một nhóm mang tính thương mại. 
4.1 Nhóm hạn chế mang tính kĩ thuật
An toàn: Vấn đề an toàn trong giao dịch tiếp tục là vấn đề lớn đối với thương mại điện tử. Nhiều khách hàng ngần ngại không muốn cung cấp số thẻ tín dụng qua Internet. 
Toàn vẹn dữ liệu: Bảo vệ dữ liệu và tính toàn vẹn của dữ liệu là một vấn đề nghiêm trọng. Do sự xuất hiện của các virus máy tính dẫn đến đường truyền dữ liệu bị nghẽn, các tệp dữ liệu bị phá hủy, tin tặc truy cập trái phép hệ thống để lấy cắp thông tin, hủy hoại dữ liệu khiến cho khách hàng lo lắng về hệ thống thương mại điện tử.
Lỗi lo lắng về nâng cấp hệ thống (system scalability): Sau một thời gian phát triển hệ thống website thương mại điện tử, số lượng khách hàng truy cập ngày một đông sẽ dẫn đến tốc độ truy cập chậm lại, nghẽn mạng. Kết quả là khách hàng rời bỏ website. Để tránh xảy ra hiện tượng này, các hệ thống thương mại điện tử thường phải nâng cấp hệ thống. 
4.2 Nhóm hạn chế mang tính thương mại.
Thương mại điện  tử đòi hỏi phải đầu tư xứng đáng: Kinh nghiệm cho thấy các công ty thành công với thương mại điện tử thường có đầu tư lớn cho việc xây dựng hệ thống. Các doanh nghiệp nhỏ thường không thể cạnh tranh bằng giá cả nhất là khi tham gia thị trường rộng lớn của thương mại điện tử. Trong thương mại truyền thống, vấn đề trung thành với thương hiệu rất quan trọng nhưng trong thương mại điện tử vấn đề này kém quan trọng hơn. 
Quá trình tìm kiếm thông tin của khách hàng trong thương mại điện tử không phải hiệu quả về chi phí. Nhìn bề ngoài, các sản giao dịch điện tử có vẻ như là nơi cho phép người bán và người mua trên toàn thế giới trao đổi thông tin mà không cần trung gian. Nếu tiếp cận gần hơn sẽ thấy xuất hiện một hệ thống trung gian mới để đảm bảo về chất lượng sản phẩm, những người dàn xếp, các cơ quan chứng thực để đảm bảo tính hợp pháp của các giao dịch. Các chi phí này được tính vào chi phí giao dịch.


II/ XU HƯỚNG PHÁT TRIỂN CỦA THƯƠNG MẠI ĐIỆN TỬ GIAI ĐOẠN HIỆN NAY
1. XU HƯỚNG ĐÁNG CHÚ Ý TẠI KHU VỰC ĐÔNG NAM Á
Theo một nghiên cứu của Google và Temasek (Singapore), thị trường thương mại điện tử Đông Nam Á được dự đoán sẽ chạm mốc 102 tỷ USD vào năm 2025.
Trong bối cảnh ngày càng có nhiều người tiêu dùng tin tưởng và lựa chọn hình thức mua sắm trực tuyến vì sự tiện lợi mà nó mang đến, các nhà đầu tư trong lĩnh vực e-commerce cũng mạnh dạn hơn trong việc tìm kiếm và đầu tư vào những tiềm năng mới. Điều này đã giúp nhiều mô hình khởi nghiệp gọi vốn thành công. Theo ước tính, chỉ trong nửa đầu năm 2018, con số đầu tư đã lên đến 9,1 tỷ USD, xấp xỉ tổng mức đầu tư của cả năm 2017. Có thể nói, 2018 là năm của thương mại điện tử tại Đông Nam Á.
Vậy trong năm 2019 này, các thương hiệu và kênh bán lẻ trực tuyến cần lưu ý những xu hướng nào? Cùng tìm hiểu những dự đoán của các chuyên gia đầu ngành.
1.1 Chuyển tiếp từ giai đoạn thu thập dữ liệu sang giai đoạn sử dụng dữ liệu
Điểm khác biệt lớn nhất giữa việc bán lẻ ngoại tuyến và trực tuyến là khả năng theo dõi, thu thập, giám sát, và quản lý thông tin khách hàng theo thời gian thực. Bằng cách sử dụng các kênh trực tuyến, các nhãn hàng có thể thu thập thông tin khách hàng thông qua hình thức giải đáp thắc mắc, tư vấn bán hàng trên mạng xã hội hoặc trên website. Những dữ liệu này có thể được sử dụng cho việc đề ra chiến lược bán hàng trực tuyến trong tương lai. Trong năm nay, 73% thương hiệu trên toàn thế giới phân bố ngân sách e-commerce của họ vào việc phân tích dữ liệu.
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Tuy nhiên, vẫn còn nhiều thương hiệu chưa biết cách khai thác nguồn dữ liệu mà họ đang sở hữu. “Cho đến hiện tại, có nhiều nhà bán lẻ vẫn xem nhẹ việc thu thập dữ liệu khách hàng, và đây có thể là lý do tại sao nhiều công ty đang gặp khó khăn,” ông Srikant M Datar, giáo sư tại Havard Business School, nhận xét. Thu thập dữ liệu là một công việc rất dễ nhưng để phân tích và tối ưu hóa những dữ liệu này lại là một câu chuyện khác.
Một cuộc khảo sát bởi ecommerceIQ đã chỉ ra rằng phân tích dữ liệu là một trong những kỹ năng khó tìm nhất ở các ứng viên ngành kỹ thuật số tại khu vực Đông Nam Á. Các nhãn hàng đang tích cực tìm kiếm chuyên gia thu thập thông tin để giúp họ quản lý dữ liệu một cách hiệu quả hơn, từ đó xác định khách hàng mục tiêu cũng như cá nhân hóa sản phẩm và dịch vụ cho từng khách hàng. Reagan Chai, trưởng phòng thông tin và phát triển doanh nghiệp khu vực của Shopee, chia sẻ với ecommerceIQ rằng việc thu thập dữ liệu đã giúp họ có cái nhìn tổng quan hơn về trải nghiệm người dùng. Từ đó tiếp tục phát huy, cải thiện, cũng như dự đoán trước nhu cầu người tiêu dùng và những xu hướng sắp tới. Kết quả là số lượng người truy cập website Shopee đã vượt mặt những công ty khác trong khu vực trong năm ngoái. Tại Trung Quốc, Alibaba thậm chí đã đi trước một bước khi sử dụng dữ liệu thu thập được trên mạng để cải thiện kho hàng và trải nghiệm người mua tại các cửa hàng ngoại tuyến của họ.
Điều này dẫn đến việc các thương hiệu sẽ đứng trước hai sự lựa chọn: hoặc tìm một giải pháp kinh tế để khai thác dữ liệu, hoặc là tiếp tục mò kim dưới đáy bể.
1.2 Mạng xã hội điện tử (Social-commerce)
Tại Đông Nam Á, mạng xã hội thương mại điện tử thậm chí đã bùng nổ trước khi làn sóng thương mại điện tử lên ngôi. Từ lâu, các hội nhóm trên Facebook đã trở thành diễn đàn mua bán của nhiều người dùng khi mà Facebook Marketplace còn chưa được giới thiệu. Sự phổ biến của điện thoại thông minh đã giúp thị trưởng Đông Nam Á – nơi có đến 90% lượng người truy cập Internet bằng điện thoại thông minh – tăng trưởng vượt bậc. Đối với một số người, Facebook chính là định nghĩa của họ về Internet.
Số lượng khách hàng mục tiêu ngày càng tăng trên các trang mạng xã hội đã khiến các công ty nhận ra đây là một kênh bán hàng mới. Nối gót Facebook, những trang mạng xã hội như Instagram và Pinterest cũng tự phát triển chức năng mua bán cho riêng mình.
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“Nhãn hàng sẽ bị lãng quên nếu họ không có sự hiện diện trên mạng xã hội. Và cách tốt nhất để tiếp nhận phản hồi từ khách hàng cũng là qua những cuộc đối thoại trực tiếp,” Deb Liu, Phó chủ tịch mảng Facebook Marketplace trả lời trong một bài phỏng vấn cùng Forbes.
Mới đây, Line đã mua lại Sellsuki, một startup về quản lý mạng xã hội thương mại điện tử tại Thái Lan. Sellsuki sở hữu một số lượng lớn người dùng mà Line có thể sử dụng để xây dựng một nền tảng vững chắc cho việc kinh doanh thương mại điện tử của họ. Công ty này còn thiết lập liên doanh với ba ngân hàng địa phương để cung cấp các khoản vay cá nhân cho những doanh nghiệp vừa và nhỏ (SMEs).
Các thương hiệu lớn như L’Oreal đã tích hợp tính năng “mua bán” vào trang mạng xã hội của họ để người tiêu dùng có thể mua hàng trực tiếp trên đó. Vấn đề còn lại chỉ là thời gian để những nhãn hàng khác sử dụng nền tảng này như một kênh bán hàng chính thống của họ, giúp loại bỏ thêm một rào cản nữa giữa người mua và người bán.
1.3 Các nền tảng thương mại điện tử bổ sung nhiều dịch vụ mới để thu hút khách hàng
Nhìn vào sự thành công của các tập đoàn thương mại điện tử tại những thị trường phát triển, ta có thể thấy một điểm chung ở họ là việc toàn quyền kiểm soát chuỗi cung ứng của mình. Alibaba gần như không có đối thủ nhờ vào hệ sinh thái rộng khắp, bao gồm cả dịch vụ mua sắm, vận chuyển (Cainiao), và thanh toán (Ant Financial).
Tương tự tại thị trường Đông Nam Á, Lazada, công ty con của Alibaba, đã đẩy mạnh dịch vụ vận chuyển FBL (Fullifed by Lazada). Và mặc dù chưa có bất kỳ kế hoạch cụ thể nào được tiết lộ, Shopee đã cho thấy họ cũng đang có ý định xây dựng một mạng lưới vận tải cho riêng mình.
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Ngày càng có nhiều nền tảng thương mại điện tử ra mắt dịch vụ mới để thu hút thêm nhiều thương gia. Một công ty của Singapore là Qoo10 đã sẵn sàng ra mắt trang thương mại điện tử dựa trên nền tảng blockchain mang tên QuuBee trong năm nay. Sở dĩ họ dùng công nghệ blockchain là để giảm thiểu chi phí giao dịch và chi phí niêm yết, từ đó gia tăng lợi nhuận cho người bán và đồng thời tạo dựng một giải pháp thương mại bền vững hơn.
Tại Indonesia, Tokopedia cũng đã sẵn sàng ra mắt “dịch vụ về cơ sở hạ tầng” với quỹ đầu tư khoảng 1,1 tỷ USD. Họ cũng dự định sử dụng trí thông minh nhân tạo (AI) cho khâu chăm sóc khách hàng và kiểm tra tín dụng đối với các thương gia có nhu cầu tìm kiếm các khoản vay để mở rộng việc kinh doanh.
Ông lớn Facebook cũng quyết tâm đặt chân vào thị trường thương mại điện tử tại Đông Nam Á. Trang mạng xã hội phổ biến nhất thế giới này đã cho ra mắt tính năng Marketplace tại Thái Lan và Singapore, nhưng không nhận được sự hưởng ứng từ nhiều người. Tuy nhiên, gần đây, Facebook đã hợp tác với ngân hàng Kasikorn tại Thái Lan nhằm cho phép người dùng thanh toán bằng ứng dụng. Đây được xem như một trong những nỗ lực đầu tiên của Facebook trong việc phát triển khả năng thương mại và phục vụ những người sử dụng nền tảng này với mục đích kinh doanh.
Trong công cuộc thu hút thêm nhiều nhãn hàng đến với nền tảng thương mại điện tử của họ, chúng tôi dự đoán rằng những nền tảng này sẽ tiếp tục cạnh tranh với nhau bằng những dịch vụ mới, những cuộc thương thảo mua lại, và hợp tác làm ăn. Nhưng liệu họ có sẵn sàng đổ nhiều tiền hơn để giành chiến thắng trong cuộc đua này?
1.4 Khuyến khích người dùng đánh giá sản phẩm và sản xuất nội dung nhằm thu hút nhiều khách hàng hơn
Các trang thương mại điện tử tại Đông Nam Á đã và đang nâng cấp, xây dựng những phần bổ trợ giúp người tiêu dùng có một trải nghiệm mua sắm tối ưu nhất có thể. Công cuộc tìm kiếm những công nghệ tiên tiến hơn và dịch hỗ trợ khách hàng tốt hơn không bao giờ có điểm dừng.
Các bước mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng bắt đầu bằng việc tìm kiếm thông tin về sản phẩm hoặc tham khảo đánh giá của những người tiêu dùng khác, thông thường là qua những nền tảng thương mại điện tử, trước khi đưa ra quyết định mua hàng.
Tại Đông Nam Á, thói quen để lại đánh giá sản phẩm trên những trang thương mại điện tử không quá phổ biến như ở Mỹ, như trang Amazon thậm chí có hẳn một trang riêng dành cho những người đánh giá tích cực nhất. Thông thường, người tiêu dùng tại Đông Nam Á sẽ để lại lời nhận xét về những khía cạnh khác của việc mua sắm (chẳng hạn như thời gian giao hàng, hoặc quy cách đóng gói sản phẩm) là chủ yếu, thay vì tập trung nói về thông tin của sản phẩm.
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Những nền tảng như ReviewIQ được các nhãn hàng sử dụng để tăng lượt đánh giá và tương tác người dùng từ các sản phẩm trên cửa hàng trực tuyến của họ để giúp người mua đi đến quyết định cuối cùng. Mặc dù việc sử dụng chatbots (nhân viên tư vấn ảo) để nâng cao trải nghiệm trực tuyến của khách hàng ngày càng trở nên phổ biến, giải pháp này chỉ phù hợp với những câu hỏi chung chung như “đơn hàng của tôi đang ở đâu?” hay “sản phẩm này còn hàng không?” thay vì những câu hỏi mang tính cụ thể như “thỏi son này có phù hợp với màu da vàng hay không?”
Những mô hình mang tính cộng đồng như Airbnb cũng có thể phù hợp với nền tảng thương mại điện tử trong khu vực Đông Nam Á nhằm giúp người dùng vượt qua những rào cản về việc mua sắm trực tuyến. Edouard Steinert, Giám đốc quản lý kênh bán hàng của aCommerce (Thái Lan), cũng đang nghiên cứu mô hình này để giúp đỡ khách hàng của công ty bởi vì mô hình này đã được chứng minh tiết kiệm thời gian, tăng hiệu quả, và giảm chi phí.
“Khách hàng hiện nay muốn nghe những lời phản hồi và đánh giá mang tính xác thực cao. Họ cũng dần trở nên cảnh giác hơn với phương pháp bán hàng ép buộc (hard-sell). Những đánh giá đến từ người dùng, đặc biệt từ những người có chung sở thích với họ, giúp đem lại lợi nhuận hiệu quả hơn cho thương hiệu”.
1.5 Tiếp thị trực tiếp (direct-to-consumer) để tiếp cận dữ liệu khách hàng một cách trực tiếp
Phương thức tiếp thị trực tiếp đang ngày càng trở nên quan trọng vì nó cho phép doanh nghiệp tiếp cận và thu thập thông tin, dữ liệu khách hàng một cách sát sao nhất.
Một xu hướng được nhiều nhãn hàng sử dụng để triển khai chiến lược tiếp thị trực tiếp là qua những gói đăng ký mua sắm trực tuyến. Dưới góc độ của người tiêu dùng, những gói đăng ký này mang đến cho họ sự thuận tiện và mức giá rẻ hơn cho những món đồ mà họ muốn mua. Và quan trọng nhất là trải nghiệm của họ được cá nhân hóa. Còn đối với các nhãn hàng, đây là một phương pháp để xây dựng lòng trung thành của khách hàng với thương hiệu trong thời đại số.
Dưới góc độ của người tiêu dùng, những gói đăng ký này mang đến cho họ sự thuận tiện và mức giá rẻ hơn cho những món đồ mà họ muốn mua. Và quan trọng nhất là trải nghiệm của họ được cá nhân hóa.
Mandy Arbilo, Giám đốc quản lý dự án khu vực của aCommerce, cho biết e-sampling (mẫu thử trực tuyến) là một chiến lược phổ biến được các thương hiệu sử dụng để đánh giá nhu cầu khách hàng, đặc biệt là trong mảng thương mại điện tử.
Trong khi việc dùng thử tại các cửa hàng bán lẻ truyền thống tốn kém rất nhiều, e-sampling lại giúp các thương hiệu tiết kiệm đến 40% chi phí kèm theo những dữ liệu khách hàng quan trọng.
Bởi chiến lược tiếp thị trực tiếp đang được áp dụng rộng rãi nên người tiêu dùng sẽ thấy các thương hiệu xuất hiện với nhiều chiêu trò quảng cáo hấp dẫn để lấy insights và lôi kéo người tiêu dùng chi nhiều hơn cho sản phẩm của họ.
1.6 Thiết lập các quy định về thương mại điện tử rộng khắp Đông Nam Á
Đến thời điểm hiện tại, thương mại điện tử trong khu vực Đông Nam Á vẫn chưa được kiểm soát chặt chẽ. Tuy nhiên, trong quá trình phát triển của ngành công nghiệp này, vấn đề còn lại chỉ là thời gian trước khi chính phủ của các quốc gia bắt đầu đánh thuế thị trường đang phát triển với tốc độ chóng mặt này, nhằm tạo một môi trường công bằng cho các công ty nước ngoài cung cấp những dịch vụ kỹ thuật số và hàng hóa trong khu vực.
Các cuộc họp về việc áp dụng quy định đánh thuế đối với thương mại điện tử tại Đông Nam Á đã diễn ra từ đầu năm ngoái nhưng vẫn chưa có bất kỳ quyết định cụ thể nào. Đến cuối năm ngoái, bộ trưởng kinh tế của các nước ASEAN đã ký thỏa thuận tạo điều kiện thuận lợi cho các giao dịch thương mại điện tử xuyên quốc gia đối với các nước trong khu vực.
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Mặc dù vẫn chưa đi đến ký kết chính thức, nhưng hiện tại, đã có rất nhiều dự đoán về tác động của việc đánh thuế thương mại điện tử đối với hàng hóa nhập khẩu vào khu vực. Tại Indonesia và Thái Lan, thuế thương mại điện tử được dự đoán sẽ thúc đẩy sự tăng trưởng của thương mại xã hội.
Sự sụt giảm trong sức mua hàng xuyên quốc gia tại Singapore là một viễn cảnh có thể xảy ra khi giá thành sản phẩm và dịch vụ tăng cao do bị áp thêm thuế giá trị gia tăng. Hiện tại, 89% giao dịch xuyên quốc gia ở Châu Á Thái Bình Dương được thực hiện bởi người Singapore.
Ấn Độ, một thị trường thương mại điện tử tiềm năng khác, sắp sửa đưa ra bộ luật nghiêm cấm việc những người “chủ” thị trường đăng bán sản phẩm của họ trên chính nền tảng thương mại của họ thông qua những đơn vị bán hàng mà họ có lãi suất cổ phần. Nó cũng ngăn chặn người bán thỏa thuận việc độc quyền sản phẩm của họ trên các thị trường thương mại. Liệu bộ luật tương tự có được áp dụng tại Đông Nam Á?
Mặc dù vậy, các thương hiệu sẽ chỉ gây tác động rất nhỏ khi áp dụng các chính sách thuế mới. Họ sẽ được thông báo trước để điều chỉnh chiến lược bán hàng trực tuyến cho phù hợp, nhằm giảm thiểu tác động của sự thay đổi trong hành vi tiêu dùng của khách hàng.
Thỏa thuận Hiệp hội các quốc gia Đông Nam Á này sẽ thúc đẩy nhiều doanh nghiệp địa phương sản xuất sản phẩm mới và đặt chân vào mảng mua bán trực tuyến để tiếp cận thị trường lớn và đa dạng hơn. Các nhãn hàng giờ đây sẽ cần phải năng động và sáng tạo hơn để phù hợp với nhu cầu và thị hiếu của người dân địa phương.
1.7 Grab và Go-Jek thách thức nhà cung cấp dịch vụ vận chuyển trong mảng thương mại trực tuyến và giao nhận thức ăn
Kể từ khi Uber rút khỏi khu vực Đông Nam Á vào tháng 3 năm ngoái, Grab chiếm vị trí độc tài tại các nước Thái Lan, Philippines, Malaysia, và Việt Nam. Điều này dẫn đến người dùng than phiền về việc chất lượng dịch vụ đi xuống nhưng giá cả lại tăng.
Với việc mở rộng thị trường của Go-Jek (Indonesia), cuộc tranh đấu giữa hai nhà cung cấp dịch vụ vận chuyển đang dần nóng lên. Chỉ trong năm ngoái, Go-Jek đã thành công trong việc thâm nhập vào thị trường Việt Nam, Singapore, và Thái Lan. Thêm vào đó, Dacsee, đối thủ của Grab tại thị trường Malaysia, cũng có động thái mở rộng khu vực hoạt động tại Thái Lan. 
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Đến năm 2025, Google dự đoán rằng dịch vụ giao thức ăn sẽ tăng 36% trong khi dịch vụ vận chuyển chỉ tăng 23%. | Nguồn: Techbike.
Tuy nhiên, những công ty vận chuyển này không cạnh tranh vì mục đích giành lấy ngôi vị “dịch vụ vận chuyển tốt nhất”; mà họ đang nhắm tới một mục tiêu tầm cỡ hơn rất nhiều, đó là siêu ứng dụng (superapp). Go-Jek đã gọi vốn thành công số tiền 1 tỷ USD từ Google, Tencent, và JD, đồng nghĩa với việc công ty này đã hoàn thành một nửa chặng đường đề ra. Trong khi đó, Grab nhận được số tiền đầu tư là 200 triệu USD từ Central Group (Thái Lan), nâng giá trị công ty lên mức 11 tỷ USD ở thời điểm hiện tại.
Trong năm nay, Go-Jek và Grab cùng hướng đến một mục tiêu là vận chuyển thức ăn và hàng hóa thương mại điện tử. Đây cũng là loại hình dịch vụ mà Google và Tamasek dự đoán rằng sẽ tăng 73% trong năm nay. Đến năm 2025, họ dự đoán rằng dịch vụ giao thức ăn sẽ tăng 36% trong khi dịch vụ vận chuyển chỉ tăng 23%.
“Chúng tôi sẽ mở rộng dịch vụ GrabFood và dịch vụ vận chuyển song song với việc tạo dựng mối quan hệ với chủ nhà hàng và các đối tác quan trọng tại một số khu vực,” ông Russell Cohen, trưởng phòng hoạt động khu vực của Grab, chia sẻ.
Những nhà cung cấp dịch vụ giao hàng trong ngày sẽ gặp nhiều cạnh tranh hơn trong năm tới. Sự góp mặt của Grab và Go-Jek chắc chắn sẽ gây ra những thay đổi nhất định về tiêu chuẩn trong mảng dịch vụ vận chuyển và giao hàng.
1.8 Hình thức mua bán đa kênh của các nhãn hàng và nhà bán lẻ đẩy mạnh do người tiêu dùng Đông Nam Á ngày càng ưa chuộng các công ty bán lẻ trực tuyến
Trải nghiệm mua hàng đa kênh không phải là một khái niệm mới. Tuy nhiên, khái niệm này lại mang ý nghĩa khác nhau đối với mỗi công ty khác nhau. Nhiều tờ báo đã tiết lộ rằng những “ông lớn” trong mảng bán hàng trực tuyến như Amazon hoặc Alibaba đều đang tìm cách mở thêm cửa hàng với mô hình truyền thống. 
Kế hoạch mở thêm cửa hàng truyền thống của Alibaba cho thấy họ đang quyết tâm giải quyết những vấn đề cốt lõi trong trải nghiệm mua sắm, ví dụ như sự minh bạch trong quá trình giao dịch.
Những cửa hàng e-commerce thuần túy cũng bắt đầu nhận thấy hạn chế của việc mua bán trực tuyến, như việc cơ sở hạ tầng bị phân mảnh và tệp khách hàng không được đa dạng. Đó là lý do họ tìm cách khuyến khích người tiêu dùng mua sắm tại những cửa hàng truyền thống nhằm tăng doanh thu.
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Tại những nước khác ở Đông Nam Á, nhiều công ty đang dần dần áp dụng chiến lược này vào trong các mảng kinh doanh khác. Những công ty e-commerce về ngành thời trang như Pomelo (Thái Lan) hoặc Love, Bonito (Singapore) đã mở thêm cửa hàng truyền thống tại đất nước họ đang hoạt động.
Năm ngoái, Pomelo đã mở thêm năm cửa hàng truyền thống; trong khi Love, Bonito sở hữu 17 cửa hàng tại Singapore, Malaysia, Indonesia, và Campuchia.
Rachel Lim, đồng sáng lập Love, Bonito, đã chia sẻ với Peak Magazine: “Dữ liệu có thể cho bạn biết mặt hàng nào đang bán chạy, nhưng thông qua cửa hàng truyền thống, bạn sẽ biết thêm vì sao mặt hàng khác lại bán chậm và thói quen mua sắm của khách hàng.”
Việc mua sắm tại các trung tâm thương mại là hoạt động rất phổ biến tại thị trường Đông Nam Á, và xu hướng này sẽ còn tiếp diễn trong nhiều năm sắp tới. Vì thế, các thương hiệu nên biết cách tận dụng những lợi thế mà cửa hàng truyền thống và cửa hàng trực tuyến đang mang lại.
2. NHỮNG XU HƯỚNG THƯƠNG MẠI ĐIỆN TỬ TẠI VIỆT NAM
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Thị trường Thương mại điện tử Việt Nam vẫn đang phát triển không ngừng. Trong đó 2 xu hướng chính dẫn dắt thị trường tiến lên trong giai đoạn 2019 – 2020 đó là: Digital Driven (Công nghệ dẫn dắt) và Customer Centric (Lấy khách hàng làm trung tâm).
Theo Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam (VECOM), năm 2018 được coi là năm sôi động nhất của kinh doanh trực tuyến với tốc độ tăng trưởng đạt trên 30%. Với điểm xuất phát thấp khoảng 4 tỷ USD vào năm 2015, nhưng nhờ tốc độ tăng trưởng trung bình trong ba năm liên tiếp cao, nên quy mô thị trường thương mại điện tử năm 2018 lên tới khoảng 7,8 tỷ USD.
Nếu tốc độ tăng trưởng của năm 2019 và 2020 tiếp tục ở mức 30%, thì tới năm 2020 quy mô thị trường sẽ lên tới 13 tỷ USD. Quy mô này sẽ cao hơn mục tiêu nêu trong kế hoạch tổng thể phát triển thương mại điện tử giai đoạn 2016 – 2020, theo mục tiêu này thì quy mô thương mại điện tử bán lẻ (B2C) đạt 10 tỷ USD vào năm 2020.
Môi trường này bao gồm nhiều thành tố, như: hạ tầng viễn thông và CNTT tiên tiến giúp người dân tiếp cận dễ dàng tới Internet, dịch vụ logistics và hoàn tất đơn hàng tiên tiến, hoạt động khởi nghiệp kinh doanh trực tuyến có cơ hội tiếp cận dễ dàng tới các dịch vụ công cũng như khả năng huy động vốn linh hoạt,…
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Năm 2019, quy mô thị trường thương mại điện tử toàn cầu ước đạt 3,4 ngàn tỷ USD và dự báo sẽ đạt tới 4,8 ngàn tỷ USD vào năm 2021, theo số liệu của Statista. Thị trường tiềm năng này cũng được dự đoán sẽ ghi nhận mức tăng trưởng trung bình hàng năm 25% tới năm 2021.
Trong đó, Trung Quốc là quốc gia có nền kinh tế Internet lớn nhất với 718 tỷ USD, theo sau là Mỹ với 547 tỷ USD vào năm 2019. Bên cạnh đó, khu vực Châu Á – Thái Bình Dương được cho là động lực tăng trưởng chính khi chiếm tới 14,6% trong quy mô thương mại điện tử toàn thế giới.
Tại Việt Nam, nền kinh tế Internet đạt 9 tỷ USD năm 2018 về quy mô, tăng trưởng gấp 2 lần so với năm 2017 ở mức 2,8 tỷ USD với mức tăng trưởng trung bình hàng năm 38% trong giai đoạn 2015 – 2018. Một số sàn thương mại điện tử có doanh thu tăng đột biến tới 300% – 400%, trong khi quảng cáo số và game trực tuyến chỉ tăng trưởng 50% mỗi năm.
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Có 5 xu hướng đang và sẽ dẫn dắt thương mại điện tử Việt Nam trong năm 2019, đó là Chatbot AI (Trợ lý ảo), Apps (Ứng dụng điện thoại), Multi-Channel (Đa kênh), Customer Experience (Trải nghiệm người dùng) và D2C (Direct-to-Customer, hiểu là bán hàng trực tiếp thẳng từ người bán đến người tiêu dùng thông qua website, cửa hàng chính hãng mà không qua các kênh trung gian như nhà phân phối, đại lý,…).
Cốt lõi của 5 xu hướng nói trên đến từ 2 động lực: lấy công nghệ và lấy người tiêu dùng làm trung tâm. Theo đó, công nghệ không chỉ còn là một câu chuyện bên lề, mà đã trở thành trọng tâm trong mọi kế hoạch kinh doanh của doanh nghiệp. Bản thân các doanh nghiệp tại Việt Nam như Thế giới di động, quy mô doanh số đến từ kênh online cũng đã đạt 15-20%.
 2.1 Chatbot, AI
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 	Thị trường công nghệ thay đổi quá nhanh chóng, Chatbot hay AI đã thực sự thâm nhập và được doanh nghiệp sử dụng một cách hiệu quả. Theo số liệu Chatbot Magazine, 25% dịch vụ chăm sóc khách hàng sẽ được tích hợp với trợ lý ảo AI năm 2020. Trong khi, nghiên cứu thực hiện năm 2018 cho biết, 34% khách hàng cảm thấy thoải mái khi giao tiếp với Chatbot khi mua hàng. 
 2.2 Bán hàng đa kênh (Multi – channel Selling) 
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 	Xu hướng bán hàng đa kênh cho cho phép doanh nghiệp có thể tiếp cận khách hàng của mình trên nhiều nền tảng, môi trường khác nhau, từ online đến offline. Khi người dùng ngày càng yêu cầu cao hơn ở trải nghiệm và sự tiện lợi của dịch vụ thì Multi – channel Selling chắc chắn sẽ là xu hướng nổi bật trong giai đoạn sắp tới.
 2.3 Apps
 	Mobile đang là xu hướng dùng để mua hàng trực tuyến của người dùng. Tuy nhiên, các doanh nghiệp vẫn còn đang lúng túng chưa hiểu đúng và làm chuẩn trên mobile để đáp ứng khách hàng, tăng tỷ lệ chuyển đổi mua hàng.
Sự thâm nhập của điện thoại thông minh và Internet đang tăng dần lên. Theo Báo cáo “Người tiêu dùng tương lai” của Thought Leadership, khi được hỏi điều gì bạn không thể sống thiếu, có tới 45% cho rằng điện thoại là thứ yếu.
Những lý do khiến doanh nghiệp thương mại điện tử cần coi App như là một xu hướng tất yếu vì:
+ 82% Người dùng sử dụng điện thoại trước khi mua 1 thứ gì đó.
+ 90% Thời gian sử dụng di động dành cho Apps.
+ 2/3 Traffic của các nền tảng e-Commerce đến từ Mobile và Apps.
+ Năm 2018, Doanh thu TMĐT từ App chạm mốc 206.53 tỷ USD, tăng trưởng  155% .
 2.4 Customer Experience
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 	Trong bối cảnh thế giới đang biến đổi từng ngày với sự xuất hiện liên tục của những công nghệ mới, nền tảng thương mại điện tử hoạt động trên cơ sở kỹ thuật số của doanh nghiệp sẽ lạc hậu bất cứ lúc nào nếu không kịp cập nhật và thay đổi theo xu thế chung.
Cũng trong xu thế ấy, có thể thấy chưa bao giờ người tiêu dùng lại đóng vai trò trung tâm và có tiếng nói quan trọng trong nền kinh tế số như hiện nay. Mỗi trải nghiệm, đánh giá, phản hồi tích cực hay tiêu cực của người dùng đều ảnh hưởng mạnh mẽ tới hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp thương mại điện tử, đặc biệt khi thị trường Việt Nam đang chứng kiến sự cạnh tranh gay gắt đến từ nhiều thương hiệu tầm cỡ.
 2.5 D2C (Direct to Customer)
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 	Cuối cùng và cũng là xu hướng được nhắc đến nhiều nhất gần đây, đó là xu hướng D2C (Bán hàng trực tiếp). Trong năm 2018, mô hình D2C tăng trưởng 34% và hiện chiếm 13% tổng thị trường e-commerce.
Hơn bao giờ hết, khách hàng ngày nay đòi hỏi sự trải nghiệm xuyên suốt và nhất quán hơn trong quá trình tương tác với doanh nghiệp. Với nhiều doanh nghiệp, trải nghiệm của khách hàng đang được xem là một “cuộc chiến mới”, ở đó những công ty có ưu thế trong vấn đề này sẽ có khả năng thu hút và giữ lại khách hàng.
Khi nhà sản xuất bán hàng thông qua hệ thống nhà bán lẻ, họ gần như không can thiệp sâu được vào cách bán hàng. Việc khách hàng rời một cửa hàng hay trang web có vui vẻ và hài lòng hay không hoàn toàn phụ thuộc vào các nhà phân phối. Với mô hình D2C, các công ty có thể thấy rõ hơn quy trình, hành vi mua hàng của họ, để sử dụng các chiến thuật tiếp thị và bán hàng thích hợp.
″Direct to cuntomer – bán hàng trực tiếp được hiểu là hoạt động bán sản phẩm, dịch vụ từ người bán đến thẳng người tiêu dùng (qua websie, cửa hàng chính hãng) mà không cần quảng cáo qua các kênh trung gian như nhà phân phối, đại lý, của hàng bán lẻ…″
Các thương hiệu D2C sở hữu toàn bộ chuỗi giá trị khách hàng, chịu trách nhiệm hoàn toàn trong nghiên cứu, phát triển, thiết kế, sản xuất, tiếp thị và phân phối. 64% người tiêu dùng cảm thấy rằng nhà bán lẻ không thực sự hiểu rõ họ. Trong khi, 75% người tiêu dùng được hỏi cho biết rằng họ mong muốn có được những trải nghiệm mang tính cá nhân nhiều hơn. Đây chính là những lý do khiến doanh nghiệp bắt buộc phải nghiêm túc quan tâm đến mô hình D2C này.
Thế nhưng, không phải lúc nào bán hàng theo hình thức D2C cũng đem lại trải nghiệm khách hàng tốt hơn nếu doanh nghiệp không có đủ sự hiểu biết về hành vi khách hàng của mình.
Affiliate Marketing có thể xem như một hướng tiếp cận với mô hình D2C cho doanh nghiệp.
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 	Affiliate marketing có thể được xem như một sự kết hợp thu nhỏ của toàn bộ các kênh digital. Digital marketing bao gồm các hình thức SEO, Google Ads, Facebook Ads, Social, PPC, Display, Email, Native ads và cả Affiliate.
Thế nhưng, Affiliate (Performance marketing base on Partnership) về bản chất nó là việc các nhà quảng cáo dựa vào publisher để quảng bá sản phẩm của mình. Publisher có thể chạy tất cả các hình thức digital marketing và họ nhận được hoa hồng khi người dùng mua hàng qua link của họ (Tức là bước cuối cùng trong hành trình mua hàng của người dùng).
Để tối đa hóa khả năng mua hàng của người dùng, publisher sẽ chạy các chiến dịch quảng cáo dựa trên các nền tảng traffic như website, blog, mạng xã hội hoặc dữ liệu người dùng của họ.
[image: https://accesstrade.vn/wp-content/uploads/2019/03/60.png]
 	Giá trị cốt lõi của Affiliate Marketing trong chiến lược D2C của doanh nghiệp:
1: Tác động, ảnh hưởng đến toàn bộ hành trình khách hàng.
2: Thấu hiểu insight khách hàng
3: Ứng dụng nhanh những công nghệ mới vào kế hoạch marketing của doanh nghiệp
4: Đo lường hiệu quả chiến dịch marketing
III/ ỨNG DỤNG TRÍ TUỆ NHÂN TẠO (AI) TRONG THƯƠNG MẠI ĐIỆN TỬ (TMĐT)
Những năm gần đây chúng ta đã thấy sự tiến bộ và thay đổi rất lớn xảy ra trong Thương mại điện tử. Trí tuệ nhân tạo đang thực sự chiếm lĩnh thế giới. AI có mặt ở khắp mọi nơi, đặc biệt là trong lĩnh vực Thương mại điện tử. 
1. TRÍ TUỆ NHÂN TẠO TRONG THỐNG KÊ VÀ SỰ KIỆN
Trước tiên, hãy nhìn vào ngành Thương mại điện tử nói chung:
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Một sự tăng trưởng thật ấn tượng, Thương mại điện tử chắc chắn là đáng xem xét và nghiên cứu. Hãy tiếp tục với Trí tuệ nhân tạo để xem chúng thực sự được liên kết như thế nào.
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Như chúng ta có thể thấy, Trí tuệ nhân tạo trong Thương mại điện tử được sử dụng rất nhiều! Và Gartner dự đoán rằng vào năm 2020, hơn 80% tất cả các tương tác của khách hàng sẽ được xử lý bởi AI. Ngày nay, các công ty như Alibaba, Rakuten, eBay và Amazon đang sử dụng Al để phát hiện đánh giá giả, chatbot, đề xuất sản phẩm, quản lý dữ liệu lớn…và sau đó, chúng ta sẽ xem xét chi tiết hơn.
Bây giờ, hãy xem qua một số dữ liệu thú vị từ một báo cáo gần đây của Ubisend :
· 1 trong 5 người tiêu dùng sẵn sàng mua hàng hóa từ một chatbot .
· Và những người tiêu dùng này được mở để chi tiêu lên tới £314,74.
· 40 phần trăm người tiêu dùng sử dụng chatbot để tìm kiếm các ưu đãi và giao dịch.
· Google đã đầu tư 400 triệu bảng để mua DeepMind; Công ty trí tuệ nhân tạo
Trí tuệ nhân tạo có 3 yếu tố chính: khai thác dữ liệu, NLP và ML. Những yếu tố này giúp các doanh nghiệp thương mại điện tử cải thiện kết quả. Với Trí tuệ nhân tạo, máy móc đang học cách hỗ trợ chúng ta và cách thực hiện các tác vụ thủ công và điều hấp dẫn là chúng đang làm tốt công việc của mình, cho phép chúng ta tập trung hơn vào cấp độ chiến lược kinh doanh. Bây giờ, cuối cùng chúng ta có thời gian mà trước đây chúng ta chưa có, bây giờ chúng ta có thể tập trung vào việc tạo ra một cái gì đó nhiều hơn và quên đi việc thực hiện các nhiệm vụ lặp đi lặp lại hàng ngày.
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Trí tuệ nhân tạo là một xu hướng chắc chắn, nhưng nó mang lại cho chúng ta rất nhiều cơ hội đến mức không thể bao quát hết chúng trong một bài báo cáo. Chúng ta hãy tập trung vào các giải pháp mạnh mẽ và hợp thời nhất. Và một trong số đó là tìm kiếm bằng hình ảnh và giọng nói:
Branded3 tuyên bố rằng tìm kiếm hình ảnh và giọng nói có thể chiếm 50% tổng số tìm kiếm vào năm 2020. Một dự đoán ấn tượng khác, phải không? Ngoài ra, vào năm 2021, dự đoán rằng những người dùng đầu tiên làm lại trang web của họ và thực hiện tìm kiếm bằng hình ảnh và giọng nói sẽ tăng 30% doanh thu Thương mại điện tử.
Công cụ tìm kiếm cũng đang làm việc chăm chỉ trong lĩnh vực này, cải thiện công nghệ tìm kiếm hình ảnh. Tính năng mới này thực sự thúc đẩy thương mại điện tử may mặc và thời trang tiến lên, và không chỉ vậy! Nhìn vào ngành công nghiệp bán lẻ và dược phẩm. Đối với các công ty nhỏ hơn, đây là một cú hích lớn đối với tăng trưởng, một cơ hội mà họ chưa từng có trước đây. Và trong trường hợp này, nó không phải là nhiều về công nghệ, mà là về thứ hạng trong công cụ tìm kiếm và thị trường.
Trong nhiều năm, siêu dữ liệu và gắn thẻ là một trong những chỉ số mạnh nhất để các công cụ tìm kiếm xác định đúng hình ảnh hoặc tài liệu. Trong hầu hết các trường hợp, nó được thực hiện thủ công. Nhưng khi nói đến AI, nó tự động phân loại hình ảnh và gắn thẻ sản phẩm, đảm bảo sự liên kết lớn hơn trong kết quả tìm kiếm dựa trên nhận dạng thuộc tính được cải thiện. Nếu chúng ta nghĩ về điều đó, thực sự, hình ảnh trở thành một nguồn dữ liệu.
Bạn đã nghe nói về nghe trực quan trên mạng chưa? Ngày nay, nhiều người tiêu dùng chia sẻ kinh nghiệm thương hiệu của họ; cả tích cực và tiêu cực thông qua hình ảnh, video, v.v., tuy nhiên, họ không luôn gắn thẻ những hình ảnh đó. Theo Forbes, 80 phần trăm hình ảnh phương tiện truyền thông xã hội bao gồm logo của một thương hiệu không đề cập đến thương hiệu hoặc sản phẩm trong văn bản kèm theo. Cho đến bây giờ nó là một vấn đề, nhưng với AI, các thương hiệu có thể quên vấn đề này và có thể thu thập thành công tất cả dữ liệu một cách tự động. Trong năm 2020, chúng ta hy vọng sẽ thấy việc áp dụng nhiều hơn các công cụ nghe trực quan với khả năng AI tích hợp để phân tích tất cả nội dung hình ảnh một cách hiệu quả.
2. SỬ DỤNG TRÍ TUỆ NHÂN TẠO TRONG THƯƠNG MẠI ĐIỆN TỬ 
Có nhiều cách khác nhau để sử dụng Trí tuệ nhân tạo trong Thương mại điện tử, cách sử dụng phổ biến nhất của Trí tuệ nhân tạo trong Thương mại điện tử là để hiểu rõ hơn về khách hàng, tạo khách hàng tiềm năng mới và cung cấp trải nghiệm người dùng nâng cao. Khi Thương mại điện tử đã trở thành phương thức mua hàng hóa và dịch vụ tiêu chuẩn, các thương hiệu điện tử hàng đầu đầu tư mạnh mẽ vào việc khám phá cách AI có thể nâng cao khả năng cạnh tranh thương hiệu và lòng trung thành của khách hàng.
Vì vậy, chúng ta hãy xem xét các ứng dụng phổ biến nhất của Trí tuệ nhân tạo trong Thương mại điện tử cho đến nay (nguồn: techemergence ):
2.1. Trợ lý AI và Chatbots
Chúng giúp các thương hiệu trả lời các câu hỏi của khách hàng: được viết dưới dạng giọng nói. Ngoài ra, chúng được sử dụng để cung cấp các đề xuất sản phẩm thông qua NLP (ví dụ điển hình có thể là Alibaba và eBay)

2.2. Smart Logistics
AI tự động hóa hoạt động kho và quá trình giao hàng. (JD.com là một trong những ví dụ).
2. 3. Công cụ khuyến nghị
Trí tuệ nhân tạo có khả năng phân tích hành vi của khách hàng trên các trang web. Nó sử dụng các thuật toán để dự đoán những sản phẩm nào khách hàng có thể thích và đưa ra khuyến nghị. (Amazon là một ví dụ tuyệt vời).
3. MỘT SỐ TRƯỜNG HỢP ĐIỂN HÌNH ỨNG DỤNG AI 
3.1 Amazon
Alexa là một trong những sản phẩm AI nổi tiếng và phổ biến nhất của Amazon. Nó giúp thúc đẩy các thuật toán cần thiết cho chiến lược tiếp thị mục tiêu của Amazon. AI cho phép Amazon dự đoán những sản phẩm nào sẽ được yêu cầu nhiều nhất để cung cấp các đề xuất tùy chỉnh dựa trên tìm kiếm của khách hàng. Và theo rejoiner , công cụ khuyến nghị của Amazon chiếm 35% tổng doanh số.
3.2 JD.com
JD.com có ​​trụ sở tại Bắc Kinh hợp tác với Siasun Robot & Automatic Co Ltd. để sử dụng công nghệ tự động hóa, như robot, để cải thiện hoạt động của kho. Ý tưởng chính là cải thiện tốc độ và hiệu quả của việc phân loại và phân phối sản phẩm trong kho, cắt giảm chi phí và tăng doanh thu. Theo Techemergence, sau khi thực hiện sáng kiến ​​mới này, một số đơn đặt hàng trực tuyến đã đạt 1,26 tỷ vào năm 2015 (gấp đôi số lượng đơn đặt hàng trong năm 2014) và khoảng 85 phần trăm các đơn đặt hàng đã được giao trong vòng hai ngày. Richard Liu, người sáng lập và CEO của JD.com, tuyên bố rằng AI là một thành phần cần thiết trong chiến lược kinh doanh của công ty trong tương lai. JD.com đặt mục tiêu sử dụng Trí tuệ nhân tạo để giảm số lượng nhân viên từ khoảng 120.000 xuống còn 80.000 trong một thập kỷ để tăng hiệu quả, bằng cách giảm công việc thủ công và do đó tăng biên lợi nhuận.
3.3 Alibaba
Đối với Alibaba, có lẽ, đầu tiên những gì chúng ta nghĩ đến là trợ lý AI - Tmall Genie và Ali Assistant. Về cơ bản, bằng cách sử dụng AI, Alibaba muốn nâng cao lợi thế cạnh tranh của mình. Chatbot dịch vụ khách hàng của nó xử lý 95 phần trăm các câu hỏi của khách hàng, cả bằng văn bản và nói và hiện tại nó rất mạnh mẽ. Hơn thế nữa, Alibaba nói rằng các thuật toán AI giúp thúc đẩy các hoạt động dịch vụ khách hàng và nội bộ bao gồm các đề xuất sản phẩm và tìm kiếm thông minh. Ngoài ra, Alibaba sử dụng AI để giúp lập bản đồ các tuyến giao hàng hiệu quả nhất. Hoạt động khá tốt! Và Alibaba tuyên bố rằng hậu cần thông minh đã giúp giảm 10% sử dụng phương tiện và giảm 30% khoảng cách di chuyển. Có vẻ như đó là sự đầu tư đúng đắn cho họ!
3.4 eBay
eBay coi AI là một cách để duy trì sự quan tâm của người tiêu dùng và lợi thế cạnh tranh. EBay Shopbot giúp người dùng dễ dàng tìm thấy các sản phẩm mà họ quan tâm khi sử dụng NLP. Ngoài ra, khách hàng có thể giao tiếp với bot thông qua văn bản, giọng nói hoặc bằng cách sử dụng hình ảnh được chụp bằng điện thoại của họ. Ngay bây giờ, học máy là một thành phần không thể thiếu trong chiến lược kinh doanh của eBay.
3.5 ASOS
Nhà bán lẻ thời trang ASOS tiếp tục đầu tư vào AI và hệ thống nhận dạng giọng nói để tác động đến hành vi của người mua. Ngoài ra, nó đã đầu tư rất nhiều vào công nghệ nhận dạng hình ảnh bằng cách giới thiệu khả năng tìm kiếm trực quan cho phép ứng dụng ASOS khớp với ảnh của người dùng với quần áo tương tự được bán trực tuyến.

3.6 Rakuten
Trang web thương mại điện tử lớn nhất của Nhật Bản, Rakuten, tiếp tục đầu tư vào AI để dự đoán tốt hơn các hành vi của khách hàng vì nó rất quan trọng đối với thành công của Thương mại điện tử. Ngay bây giờ, với Viện Công nghệ Rakuten của họ, họ có thể phân tích 200 triệu sản phẩm của mình để dự báo doanh số với độ chính xác cao. Bây giờ họ cũng có khả năng phân khúc người mua chính xác hơn bằng cách sử dụng dữ liệu thời gian thực. Trong ứng dụng Rakuten Fit Me, họ sử dụng công nghệ nhận dạng hình ảnh với mục tiêu cải thiện sự hài lòng của khách hàng và năng suất bán hàng.
4. LỢI ÍCH CỦA TRÍ TUỆ NHÂN TẠO TRONG TMĐT
Và bây giờ chúng ta hãy xem những lợi ích chính của việc sử dụng AI trong Thương mại điện tử.
4.1. Tìm kiếm khách hàng trung tâm
Người tiêu dùng thường thất vọng với trải nghiệm Thương mại điện tử vì kết quả sản phẩm cho thấy thường không liên quan. Để giải quyết vấn đề này, AI sử dụng xử lý ngôn ngữ tự nhiên để thu hẹp, bối cảnh hóa và cải thiện kết quả tìm kiếm cho người mua hàng trực tuyến. Ngoài ra, nó cho phép có khả năng tìm kiếm trực quan, tìm kiếm và kết hợp các sản phẩm. Ngoài ra, AI cho phép người mua sắm khám phá các sản phẩm bổ sung và nâng cao trải nghiệm của khách hàng. Giờ đây, người tiêu dùng có thể chụp ảnh đôi giày mới của bạn bè hoặc quần áo tập thể dục mới, tải lên và sau đó AI cho phép người tiêu dùng dễ dàng tìm thấy các mặt hàng tương tự thông qua các cửa hàng Thương mại Điện tử. Ví dụ: Amazon có tùy chọn này, cho phép bạn trỏ đến sản phẩm mà bạn thích và Amazon sẽ xác định sản phẩm đó và cung cấp cho bạn kết quả mà bạn có thể sẽ thích nhất vì đó sẽ chính xác là những gì bạn đang tìm kiếm. 
4.2. Nhắm mục tiêu khách hàng tiềm năng và cải thiện quy trình bán hàng
Theo Conversica, ít nhất 33% khách hàng tiềm năng tiếp thị không được theo dõi bởi đội ngũ bán hàng. Điều này có nghĩa là những người mua tiềm năng đủ điều kiện quan tâm đến một sản phẩm chỉ bị bỏ lại phía sau. Ngoài ra, nhiều nhóm bị quá tải với dữ liệu khách hàng không thể quản lý mà họ làm ít hoặc không có gì với. Và đó là khi AI là một điều cần thiết thực sự. Trí tuệ nhân tạo có thể giúp tăng cường chu kỳ bán hàng, bằng cách điều chỉnh các giải pháp giải quyết vấn đề của bạn và tạo ra một thông điệp bán hàng mạnh mẽ đến tay người tiêu dùng vào đúng thời điểm trên nền tảng phù hợp. Ngày nay, có nhiều hệ thống AI cho phép NLP và nhập liệu bằng giọng nói, ví dụ như Siri, Alexa, v.v. Điều này cho phép hệ thống CRM trả lời các truy vấn của khách hàng, giải quyết vấn đề của họ và thậm chí xác định các cơ hội mới cho nhóm bán hàng. Ví dụ điển hình là The North Face, một nhà bán lẻ thương mại điện tử lớn. Họ sử dụng giải pháp AI của IBM, Watson, để hiểu rõ hơn về người tiêu dùng của họ. Họ có thể giúp người dùng tìm thấy quần áo hoàn hảo của họ, bằng cách đặt câu hỏi cho khách hàng, chẳng hạn như, Bạn sẽ sử dụng quần áo chạy ở đâu và khi nào? "Và khách hàng có thể trả lời bằng cách nói hoặc viết nó. Phần mềm của IBM sau đó quét hàng trăm sản phẩm để tìm các kết hợp hoàn hảo dựa trên đầu vào của khách hàng theo thời gian thực và nghiên cứu bổ sung để tìm hiểu các điều kiện thời tiết trong khu vực đó...
4.3. Cấp độ cá nhân hóa mới
Bây giờ chúng ta có thể tìm thấy rất nhiều giải pháp AI, ví dụ, một trong số chúng được đề cập đến là Boomtrain. Công ty này phân tích các điểm tiếp xúc khác nhau để giúp doanh nghiệp phân tích cách khách hàng tương tác trực tuyến: thông qua ứng dụng di động, web, email,... Và công cụ AI đang giám sát tất cả các thiết bị và kênh để tạo ra một cái nhìn khách hàng phổ quát. Vì vậy, không chỉ một kênh, mà tất cả các kênh. Và tất nhiên, nó giúp các nhà bán lẻ thương mại điện tử cung cấp trải nghiệm khách hàng liền mạch trên tất cả các nền tảng. Nó sẽ giúp gửi tin nhắn có liên quan vào đúng thời điểm.
4. 4. Chatbots và Trợ lý ảo
[bookmark: _GoBack]Thương mại điện tử hiện đang tập trung vào trải nghiệm người dùng. Việc sử dụng Trí tuệ nhân tạo thông qua ứng dụng của chatbots trực tuyến chỉ là một cách để thúc đẩy cuộc trò chuyện trong kỷ nguyên thương mại đàm thoại. Và thực tế còn hơn thế nữa, chatbot có thể tự động hóa các quy trình đặt hàng. Ngoài ra, chúng là một cách hiệu quả và chi phí thấp để cung cấp dịch vụ khách hàng 24/7 và thu thập dữ liệu có giá trị và theo dõi hành vi. Với chatbot, các trang web thương mại điện tử có thể tăng tỷ lệ chuyển đổi bằng cách điều chỉnh trải nghiệm trực tuyến cho người tiêu dùng. Và nghiên cứu Juniper nói rằng chatbot sẽ tiết kiệm hơn 8 tỷ đô la hàng năm vào năm 2022. Một lần nữa, một trong những ví dụ nổi tiếng nhất là, tất nhiên, trợ lý ảo của Amazon, Alexa. Nó đã tích hợp vào các sản phẩm của Amazon cũng như các sản phẩm từ các nhà sản xuất khác. Trợ lý ảo dự kiến ​​sẽ tác động đến khách hàng mua hàng và cung cấp cơ hội sáng tạo cho các nhà bán lẻ thương mại điện tử để tận dụng.

4.5. Cải thiện khuyến nghị cho khách hàng
Hãy làm nổi bật lợi ích này một lần nữa: với các thương hiệu AI có thể dự đoán thông minh và hiệu quả hơn hành vi và nhu cầu của khách hàng, đồng thời đưa ra các khuyến nghị có liên quan và hữu ích. Ví dụ tuyệt vời là Starbucks, nó sử dụng AI để phân tích tất cả dữ liệu mà nó đã thu thập để đưa ra các đề xuất được cá nhân hóa hơn. Thuật toán tính đến: thông tin của khách hàng, sở thích của khách hàng, lịch sử mua hàng, dữ liệu của bên thứ ba và thông tin theo ngữ cảnh.
4.6. Đại lý thông minh
Hệ thống đàm phán đại lý thông minh mới đã trở thành một công cụ phổ biến được sử dụng trong Thương mại điện tử. Có 3 trường hợp sử dụng chính: kết hợp người mua và người bán; tạo điều kiện giao dịch; và cung cấp cơ sở hạ tầng thể chế. Mọi thứ được tiến hành một cách tự động!
4.7. Lọc đánh giá giả
Thật không may, đánh giá giả đã trở thành một vấn đề cho các nhà bán lẻ trực tuyến và các cửa hàng thương mại điện tử. Và theo nghiên cứu của Dimensional, 90% số người được hỏi nói rằng các đánh giá trực tuyến tích cực ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của họ. Ngoài ra, 86% nói rằng quyết định mua của họ bị ảnh hưởng bởi các đánh giá trực tuyến tiêu cực. Tuy nhiên, như chúng ta biết có những đánh giá giả được công bố bởi các đối thủ cạnh tranh, bot, ... Vậy, làm thế nào AI có thể quản lý vấn đề này? Ngày nay, nhiều doanh nghiệp thương mại điện tử sử dụng Trí tuệ nhân tạo để chống lại hoạt động lướt sóng bằng cách nhấn mạnh hơn vào các đánh giá được xác minh và hữu ích. Ví dụ, Amazon sử dụng AI để chống lại các đánh giá sản phẩm giả và lạm phát xếp hạng sao phổ biến của họ. AI của họ tập trung vào sự nổi bật và trọng lượng của các đánh giá mua hàng của khách hàng đã được xác minh và thúc đẩy họ. AI cũng tính đến các đánh giá vòi được đánh dấu là hữu ích bởi những người dùng khác.
4.8. Tự động hóa
AI không có nghĩa là các robot đang tiếp quản. Ngày nay, rất nhiều người sợ rằng mọi thứ sẽ được thực hiện bởi robot trong tương lai gần nhất. Không thật sự lắm! Robot cung cấp cơ hội cho các nhà bán lẻ để cung cấp chính xác những gì khách hàng muốn, khi họ muốn, bằng cách sử dụng công nghệ và thuật toán. Khi các công ty trong ngành Thương mại điện tử tiếp tục mở rộng và điều đó có nghĩa là có số lượng khách hàng ngày càng tăng, tự động hóa trở thành bắt buộc và trở thành một trong những ưu tiên đầu tư hàng đầu của họ cho các cửa hàng Thương mại Điện tử. Hơn nữa, như chúng ta biết, khi các doanh nghiệp thương mại điện tử bắt đầu phát triển, số lượng các nhiệm vụ lặp đi lặp lại cũng tăng theo. Robot có thể đưa chúng qua; tất cả mọi thứ từ xuất bản sản phẩm mới trên nhiều kênh để lên lịch bán hàng, giảm giá cho khách hàng trung thành, v.v.
Theo Martechtoday , Ocado được cho là đã lên kế hoạch chi 175 triệu bảng (232 triệu đô la) cho hệ thống robot và tự động hóa của mình trong năm nay, Amazon đã cam kết đầu tư 5 tỷ đô la vào Ấn Độ và Alibaba đang rót 15 tỷ đô la vào chi phí nghiên cứu và phát triển trong ba năm tới Forrester Research (PDF) dự đoán rằng các khoản đầu tư liên quan đến AI sẽ tăng khoảng 300% trong năm 2017, với các doanh nghiệp trở nên cạnh tranh hơn vào năm 2020 và kiếm được 1,2 nghìn tỷ đô la mỗi năm.
KẾT LUẬN
Tóm lại, AI đang trên đà phát triển trong ngành Thương mại điện tử, tuy nhiên, nó vẫn còn cần nhiều thời gian mới hoàn hảo. Các công ty thương mại điện tử tiếp tục cải tiến các công cụ AI của họ để phù hợp hơn với nhu cầu thị trường. Họ cũng hợp tác với các công ty khác để hợp nhất năng lực của họ trong AI và tạo ra các giải pháp tinh vi hơn. Chúng ta tin rằng Trí tuệ nhân tạo trong Thương mại điện tử sẽ tác động đến các giao dịch, giữ chân khách hàng, sự hài lòng, hiệu quả và hơn thế nữa. AI đang thay đổi cách chúng ta mua và bán trực tuyến.
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