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APPLYING DOMAIN FREQUENCY ANALYSIS TO INVESTIGATE THE 

RELATIONSHIP BETWEEN EXCHANGE RATE, INTEREST RATE AND 

STOCK PRICES IN HO CHI MINH CITY STOCK EXCHANGE 

TS. Nguyễn Quyết 

Trường Đại Học Tài Chính Marketing 

  

Tóm tắt 

Mục tiêu của bài viết này là tìm hiểu mối quan hệ giữa tỷ giá hối đoái, lãi suất và giá 

cổ phiếu trên thị trường chứng khoán Thành phố Hồ Chí Minh. Để phát hiện mối quan hệ 

nhân quả giữa các biến, phân tích thực nghiệm được tiếp cận dựa vào phương pháp phân 

tích miền tần số. Cơ sở lý thuyết được phân tích và tổng hợp từ những nghiên cứu trước. Dữ 

liệu phân tích được thu thập theo tháng trong khoảng thời gian từ ngày 1 tháng 1 năm 2013 

đến ngày 31 tháng 12 năm 2018. Kết quả phân tích miền tần số chỉ ra rằng tồn tại mối quan 

hệ nhân quả một chiều từ lãi suất đến tỷ giá hối đoái trong trung hạn và ngắn hạn. Tuy 

nhiên, kết quả nghiên cứu không phát hiện mối quan hệ nhân quả giữa tỷ giá hối đoái và chỉ 

số VN-Index; lãi suất và VN-Index trong dài hạn, trung hạn và ngắn hạn. 

Từ khóa: Chỉ số giá chứng khoán VN-Index, Miền tần số, Miền thời gian, Lãi suất, Tỷ giá.   

Abstract 

The main objective of this paper is to explore the relationship between the 

exchange rate, interest rate and stock prices in Ho Chi Minh City stock exchange. In order 

to detect the causality relationship between the variables, the empirical analysis is based 

on the using of the frequency domain analysis. The theoretical basis is analyzed and 

synthesized from previous studies. The monthly data were examined for the period 1st 

January 2013 to 31st December 2018. The results of frequency domain analysis indicate 

that there is uni-directional the relationship from interest rate to the exchange rate across 

a medium and short term. However, the results do not reveal that the causal relationship 

between the exchange rates and VN-Index; interest rates and VN-Index for the long-term, 

medium-term and short-term.   

Keywords: VN-Index, Domain frequency, Domain time, Interest rate, Exchange rate.  

1. Giới thiệu  

Việt Nam là một trong những quốc gia có nền kinh tế mới nổi, do đó chính phủ rất 

cần nguồn lực về vốn cũng như những nguồn lực khác nhằm hỗ trợ mục tiêu tăng trưởng. 

Trong đó, thị trường chứng khoán là một bộ phận quan trọng trong thị trường vốn và là 

kênh tạo cơ hội cho Chính phủ huy động các nguồn tài chính mà không gây ra áp lực về 

lạm phát. Tuy vậy, vai trò tích cực của thị trường chứng khoán có được phát huy hiệu quả 

hay không lại phụ thuộc đáng kể vào mối quan hệ với các biến kinh tế vĩ mô khác như lãi 
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suất, tỷ giá, lạm phát … Do vậy, sự hiểu biết về mối quan hệ giữa thị trường chứng khoán, 

tỷ giá hối đoái, lãi suất là rất quan trọng và hữu ích đối với những nhà hoạch định chính 

sách, cũng như các nhà đầu tư chuyên nghiệp, giúp họ áp dụng các chính sách một cách 

phù hợp và dự báo tác động đầy đủ trong các quyết định quản lý và điều hành. Trong thực 

tế, bằng những phương pháp khác nhau, một số học giả đã nghiên cứu về mối quan hệ này, 

được thực nghiệm chủ yếu tại các quốc gia có nền kinh tế đã phát triển và kết quả nghiên 

cứu vẫn chưa có sự đồng thuận (Calvo, 2001; Caraiani, P., 2012). Đối với những nước 

đang phát triển như Việt Nam, những nghiên cứu tương tự như vậy vẫn còn khá hạn chế và 

vẫn tiếp tục thực hiện nhằm tìm kiếm những bằng chứng đáng tin cậy hỗ trợ cho công tác 

quản lý điều hành.  

Mục đích của bài viết này là khảo sát mối quan hệ giữa tỷ giá hối đoái, lãi suất và 

giá chứng khoán trên thị trường chứng khoán Thành phố Hồ Chí Minh bằng phương pháp 

phân tích miền tần số. Để đạt được mục tiêu trên, phần tiếp theo của bài viết sẽ trình bày 

tổng quan cơ sở lý thuyết và vấn đề nghiên cứu, tiếp theo là phần mô tả về phương pháp 

nghiên cứu, kết quả thực nghiệm từ phương pháp phân tích miền tần số và sau cùng là 

phần kết luận.         

2. Tổng quan lý thuyết   

2.1. Tỷ giá hối đoái và giá chứng khoán 

Về mặt lý thuyết có 3 cách để tiếp cận giải thích mối liên hệ giữa tỷ giá hối đoái và 

giá chứng khoán. Thứ nhất, theo tiếp cận của Dornbusch và Fisher (1980) cho thấy tỷ giá 

và giá chứng khoán có mối quan hệ đồng biến. Theo đó, nếu đồng nội địa được định giá 

thấp sẽ dẫn đến gia tăng hoạt động xuất khẩu, điều này làm cho giá cổ phiếu của những 

doanh nghiệp này tăng lên. Thứ hai, Branson (1983) tiếp cận bằng mô hình cân bằng danh 

mục đầu tư về tỷ giá cho thấy tỷ giá và giá chứng khoán có mối quan hệ nghịch biến. 

Trong mô hình này, tỷgiá hối đoái giữ một vai trò điều chỉnh cân bằng cung và cầu tài sản. 

Giả sử nhà đầu tư cá nhân nắm giữ tài sản trong nước và nước ngoài, khi họ muốn nắm giữ 

nhiều tài sản trong nước hơn thì họ bán những tài sản nước ngoài kém hấp dẫn, dẫn đến 

đồng tiền nội địa được định giá cao hay tỷ giá giảm, do đó tỷ giá và giá chứng khoán có 

tương quan nghịch. Mặt khác, khi tỷ giá tăng và tài sản trong nước hấp dẫn nhà đầu tư làm 

cho nhu cầu tiền cũng tăng lên dẫn đến lãi suất tăng. Thứ ba, theo Gavin (1989) trong mô 

hình tiền tệ đã khẳng định tỷ giá và giá cổ phiếu có mối quan hệ yếu hoặc hoàn toàn không 

có quan hệ. Đồng tiền trong nước được định giá thấp để nâng cao giá trị của những doanh 

nghiệp xuất khẩu hàng hóa nếu doanh nghiệp sử dụng nhiều chi phí nhập khẩu sản phẩm 

đầu vào, khi đó chi phí tăng sẽ làm giảm lợi nhuận dẫn đến giá cổ phiếu có thể giảm hoặc 

không tăng. 

Cho đến nay về mặt thực nghiệm, mối quan hệ giữa tỷ giá hối đoái và giá chứng 

khoán đã được rất nhiều nhà nghiên cứu giải thích, tuy nhiên kết quả của những nghiên 

cứu này vẫn chưa có sự thống nhất về chiều ảnh hưởng của hai biến này. Theo Gan, Lee và 

Zhang (2006); Narayan, P.K. và Narayan, S. (2010) cho thấy mối quan hệ giữa tỷ giá hối 

đoái và giá chứng khoán là đồng biến. Tuy nhiên, nghiên cứu của Ajayi và Mougoue 

(1996) cho thấy rằng mất giá đồng tiền (phá giá) lại tác động nghịch chiều cả trong ngắn 
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hạn và dài hạn đối với thị trường chứng khoán. Tương tự, Aggarwal (1981) thực hiện 

nghiên cứu mối liên hệ giữa thay đổi đồng đô la, tỷ giá hối đoái và giá cổ phiếu trên thị 

trường Mỹ trong giai đoạn 1974-1978 với kết quả ba biến nêu trên có tương quan thuận 

mạnh hơn trong dài hạn. Kutty (2010) nghiên cứu mối quan hệ giữa tỷ giá hối đoái và giá 

cổ phiếu trên thị trường Mexico trong giai đoạn từ tháng 1 năm 1989 tới tháng 12 năm 

2006 đã kết luận có mối liên hệ giữa hai biến trong ngắn hạn nhưng không tìm thấy liên hệ 

này trong dài hạn. Trái lại những kết luận trên, một số nghiên cứu thực nghiệm của Joseph 

(2002), Vygodina (2006), Rahman và Uddin (2009) cho rằng không có mối liên hệ trong 

ngắn hạn cũng như trong dài hạn giữa tỷ giá hối đoái và giá cổ phiếu. Alagidede và cộng 

sự (2011) sử dụng phương pháp kiểm định đồng liên kết nghiên cứu mối liên hệ giữa tỷ giá 

hối đoái với giá cổ phiếu trên thị trường Australia, Canada, Japan, Switzerland và United 

Kingdom trong giai đoạn tháng 01 năm 1992 tới  tháng 12 năm 2005 với kết luận không có 

mối liên hệ nào giữa tỷ giá hối đoái và giá cổ phiếu trong dài hạn.  

2.2. Lãi suất và giá chứng khoán 

Theo Bernanke và Kuttner (2005), lãi suất và giá chứng khoán có mối quan hệ 

nghịch biến. Tác giải này lập luận trên 3 quan điểm; Thứ nhất, nếu lãi suất tăng dẫn đến 

tăng chi phí sản xuất của công ty, do đó có nguy cơ làm giảm dòng tiền thanh toán cổ tức 

trong tương lai. Thứ hai, nếu lãi suất danh nghĩa có xu hướng tăng có thể dẫn đến tăng lãi 

suất dự kiến, làm cho dòng tiền danh nghĩa trong tương lai ít có giá trị đối với các cổ đông. 

Thứ ba, chính sách thắt chặt tiền tệ có thể làm tăng phí bảo hiểm vốn chủ sở hữu, khi đó 

các nhà đầu tư có xu hướng e ngại đầu tư vào thị trường chứng khoán. Đồng quan điểm 

này, nghiên cứu của Campbell (1987), Shanken (1990), Uddin và Alam (2007), Leon 

(2008) đã khẳng định rằng khi lãi suất ngân hàng gia tăng thì giá chứng khoán sẽ giảm 

trong ngắn hạn. Rigobon và Sack  (2004) dựa trên nghiên cứu của mình cũng có kết luận 

tương tự. 

Mặt khác, Zhou (1996) dựa trên nghiên cứu thực nghiệm bằng phương pháp hồi 

quy giữa lãi suất ngân hàng và giá chứng khoán đã kết luận rằng lãi suất ngân hàng đóng 

vai trò quan trọng đối với giá cổ phiếu, đặc biệt là trong dài hạn. Wong và cộng sự (2005) 

nghiên cứu mối liên hệ giữa các chỉ tiêu vĩ mô với các chỉ tiêu chứng khoán trên thị trường 

Singapore và Mỹ trong giai đoạn tháng 1 năm 1982 đến tháng 12 năm 2002 bằng kiểm 

định đồng liên kết đã tìm thấy sự tác động của lãi suất ngân hàng và cung tiền đến giá 

chứng khoán trên thị trường Singapore, nhưng không tìm thấy kết luận tương tự trên thị 

trường Mỹ. Harasty và Roulet (2000) kết luận lãi suất, giá cổ phiếu và cổ tức có mối liên 

hệ với nhau trong dài hạn, tuy nhiên vấn đề tương tự không tìm được ở thị trường Italia. 

Arango và cộng sự (2002) nghiên cứu mối liên hệ giữa giá chứng khoán và lãi suất liên 

ngân hàng trên thị trường chứng khoán Bogota với dữ liệu chuỗi thời gian từ tháng 1 năm 

1994 tới tháng 12 năm 2000 cho biết không tồn tại mối quan hệ giữa hai biến này trong 

ngắn hạn.  

2.3. Tỷ giá và lãi suất   

Trong hầu hết các mô hình lý thuyết, tỷ giá hối đoái được xác định từ các yếu tố cơ 

bản của nền kinh tế. Sự chênh lệch giữa lãi suất trong nước và nước ngoài là một trong 
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những yếu tố kinh tế quan trọng nhất ảnh hưởng đến tỷ giá hối đoái. Về lý thuyết, có những 

quan điểm khác nhau giải thích mối tương quan khác nhau giữa lãi suất và tỷ giá hối đoái. 

Thứ nhất, mô hình cân bằng danh mục đầu tư (Branson, 1983; Branson và Halttunen, 1979; 

Branson và cộng sự, 1977) cho rằng tỷ giá hối đoái và lãi suất có mối quan hệ nghịch biến. 

Tài sản trở nên hấp dẫn hơn trong trường hợp lãi suất nội địa tăng, thúc đẩy các nhà đầu tư 

muốn sở hữu nhiều tài sản hơn. Điều này sẽ dẫn đến đồng nội địa được đánh giá cao dẫn đến 

tỷ giá giảm. Thứ hai, theo kết luận trường phái Chicago thì lãi suất và tỷ giá hối đoái có sự 

tương quan đồng biến. Trường phái này cho rằng giá cả là hoàn toàn thay đổi, do đó sự thay 

đổi của lãi suất danh nghĩa sẽ phản ánh sự thay đổi tỷ lệ lạm phát kỳ vọng (Frankel, 1979). 

Nếu lãi suất nội địa cao hơn lãi suất thế giới sẽ dẫn đến cầu tiền giảm, khi đó đồng nội địa sẽ 

bị định giá thấp do đó tỷ giá hối đoái sẽ tăng. Ngược lại, theo tiếp cận của Keynesian cho 

rằng lãi suất và tỷ giá có mối quan hệ nghịch biến. Keynesian lý luận rằng giá cả là không 

linh hoạt, do đó sự thay đổi của lãi suất danh nghĩa sẽ cho thấy sự thay đổi của chính sách 

tiền tệ (chính sách mở rộng hoặc thắt chặt). Nếu gia tăng lãi suất sẽ dẫn đến nguyên nhân 

làm gia tăng dòng vốn từ nước ngoài, do đó tỷ giá sẽ giảm. Mặt khác, mối quan hệ giữa lãi 

suất và tỷ giá còn được giải thích dựa vào giả thuyết Fisher (1930). Theo giả thuyết này lãi 

suất danh nghĩa bao gồm tỷ lệ lạm phát kỳ vọng và tỷ lệ lãi suất thực, trong đó lãi suất danh 

nghĩa có mối quan hệ (thuận) trực tiếp với tỷ lệ lạm phát. Hay nói cách khác, tăng trưởng 

cung tiền trong dài hạn thể hiện mối quan hệ chặt chẽ giữa lãi suất danh nghĩa và lạm phát 

còn lãi suất thực sẽ là một hằng số và không có mối quan hệ với lạm phát. Vậy theo giả 

thuyết này, khi lãi suất thực có xu hướng tăng lên thì đồng nội địa sẽ được định giá cao và 

khi đó tỷ giá sẽ giảm. Tương tự, nếu lạm phát kỳ vọng tăng lên sẽ dẫn đến lãi suất danh 

nghĩa tăng, làm cho đồng nội địa sẽ được định giá thấp và khi đó tỷ giá sẽ tăng lên.   

Về mặt thực nghiệm, các nghiên cứu đánh giá mối quan hệ giữa lãi suất và tỷ giá 

hối đoái đã cho thấy kết quả không thống nhất thậm chí còn mâu thuẫn. Những sự khác 

biệt này xuất hiện tùy thuộc vào mức lãi suất nào được xem xét (danh nghĩa hay lãi suất 

thực, ngắn hạn hoặc dài hạn, v.v…), nhóm quốc gia nào chọn phân tích (các nước đang 

phát triển, mới nổi hoặc phát triển), loại chế độ tỷ giá hối đoái được sử dụng, hoặc khoảng 

thời gian xem xét. Nghiên cứu của Clarida và Gali (1994) chứng minh rằng chênh lệch lãi 

suất không phải là nguyên nhân gây ra thay đổi tỷ giá hối đoái. Bautista (2003) đánh giá 

tương quan giữa tỷ giá hối đoái và lãi suất bằng phương pháp GARCH với dữ liệu hàng 

tuần của Philippines từ 1988 đến 2000. Kết quả cho thấy mối tương quan giữa các biến này 

trong dài hạn. Tương tự, Andrieș et al. (2014) xem xét mối liên hệ giữa lãi suất, giá cổ 

phiếu và tỷ giá hối đoái ở Ấn Độ trong kỳ giữa tháng 7 năm 1997 và tháng 12 năm 2010. 

Kết quả nghiên cứu kết luận rằng tồn tại mối quan hệ giữa lãi suất và tỷ giá hối đoái trong 

ngắn hạn. Trái lại, Gould and Kamin (2000) cho thấy rằng không tìm thấy quan hệ nhân 

quả từ lãi suất đến tỷ giá hối đoái trong ngắn hạn cũng như trong dài hạn.   

3. Phương pháp và dữ liệu nghiên cứu 

3.1. Phương pháp nghiên cứu 

Granger (1969) đã giới thiệu phương pháp kiểm định ảnh hưởng nhân quả trong 

chuỗi thời gian, ý tưởng này dựa trên hai giả định căn bản; (1) Thành phần nguyên nhân 
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phải xuất hiện trước thành phần bị tác động, (2) Thành phần nguyên nhân chứa thông tin 

của thành phần bị tác động. Hay nói cách khác, chuỗi Yt gọi là tác động nhân quả tới chuỗi 

Xt khi những thông tin trong quá khứ của Yt giúp dự báo giá trị tương lai của chuỗi Xt. 

Cách tiếp cận này được thực hiện thông qua mô hình hồi quy để kiểm định các hệ số hồi 

quy mang thông tin quá khứ và hiện tại. Tuy nhiên, Ciner (2011) cho rằng kết quả kiểm 

định Granger không cung cấp bằng chứng rõ ràng về mối quan hệ nhân quả trong ngắn 

hạn, trung hạn và dài hạn, vì thủ tục kiểm định này tạo ra thống kê một lần duy nhất liên 

quan đến khả năng dự đoán mà bỏ qua khả năng mối quan hệ nhân quả giữa các biến có 

thể thay đổi theo các tần số khác nhau giữa các chuỗi. Ding et al. (2006) đã đề nghị cách 

tiếp cận phù hợp hơn để chứng minh mối quan hệ nhân quả trong ngắn hạn, trung hạn và 

dài hạn là sử dụng phương pháp phân tích miền tần số.  

Mục đích của phương pháp phân tích miền tần số (phân tích phổ) là phân tách tính 

biến thiên trong một chuỗi thời gian thành các tín hiệu chu kỳ (periodic signals) để từ đó 

xác định các tần số quan trọng góp phần vào sự dao động trong các biến (Geweke, 1984). 

Theo Geweke (1982) và Hosoya (1991) mối quan hệ nhân quả được đo lường như sau: 

 

2
i

12X
Y X 2 2

i i

12 11

(e )2 f ( )
M ( ) log log 1

(e ) (e )

 


   

          
    
   

  (1) 

Trong đó:  2 2
i i

X 11 12

1
f ( ) (e ) (e )       


là hàm mật độ phổ của biến Xt 

( Xf ( ) được xây dựng thông qua phép biến đổi Fourier), 
i

11(e )  là thành phần nội tại 

(bên trong), được hình thành từ những cú sốc trong quá khứ của biến Xt, 
i

12(e )  là thành 

phân (nguyên nhân) của hàm phổ chứa khả năng dự báo biến Yt. Nếu 
i

12(e ) 0    thì 

Y XM ( ) 0    nghĩa là Y và X không có mối quan hệ nhân quả tại . Theo Breitung and 

Candelon (2006) để kiểm định sự tác động của Y đến biến X, cần đặt giả thuyết là 

0 Y XH : M ( ) 0    “Nghĩa là Y không tác động tới X tại tần số”. Khi đó mô hình tuyến 

tính giới hạn có giả thuyết H0 tương ứng 

 0H : R( ) 0    (2) 

Trong đó: 
/

1 p[ ,... ]    và 
cos( ) cos(2 ) ... cos(p )

R( )
sin( ) sin(2 ) ... sin(p )

   
   

   
  

Sử dụng thống kê F(2, T-2p) để kiểm định giả thuyết H0, trong đó 2 là số dòng của 

ma trận R( ) , T là số quan sát được sử dụng ước lượng mô hình VAR(p), F là hàm 

của (0, )  .  

3.2. Dữ liệu nghiên cứu 

Để xem xét mối quan hệ giữa lãi suất, tỷ giá và giá chứng khoán, nghiên cứu này sử 

dụng số liệu chuỗi thời gian. Các biến số kinh tế vĩ mô được thống kê thường xuyên hàng 

tháng từ tháng 1/2013 đến 12/2018 từ dữ liệu thống kê tài chính (IFS) của Quỹ Tiền tệ 

Quốc (IMF) tế ngoại trừ chỉ số VN-Index được thu thập từ Sở giao dịch chứng khoán 
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Tp.Hồ Chí Minh. Trong đó, các biến được định nghĩa như sau: biến lãi suất (laisuat) là lãi 

suất cơ bản theo tháng, tỷ giá hối đoái (tygia) là tỷ giá VND/USD ngày cuối cùng trong 

tháng và chỉ số VN-Index là chỉ số đóng cửa ngày cuối cùng trong tháng. Lý do nghiên cứu 

sử dụng dữ liệu tháng là vì hầu hết các biến vĩ mô của Việt Nam có thể thu thập được theo 

hàng tháng. Nhằm giảm bớt sự biến động của các chuỗi dữ liệu (làm trơn), tất cả các dữ 

liệu được lấy logarit tự nhiên trước khi đưa vào phân tích.    

4. Kết quả nghiên cứu  

4.1. Phân tích mô tả mẫu 

Kết quả Bảng 1 cho thấy mẫu phân tích có 72 quan sát (từ tháng 01 năm 2013 đến 

tháng 12 năm 2018). Trong giai đoạn này lãi suất thấp nhất là 6.5%, cao nhất là 9.000%  và 

bình quân là 6.181 (%), tỷ giá trung bình là 21,781.0200 (VNĐ/USD) và chỉ số VN-Index 

bình quân là 675.5300. Trong ba biến nghiên cứu, tỷ giá có phân phối lệch trái (vì hệ số độ 

lệch âm) và tỷ giá biến động lớn hơn so với hai biến còn lại (vì có độ lệch chuẩn lớn).  

Bảng 1. Thống kê mô tả 

 laisuat tygia vnindex 

Trung bình 6.6181 21,781.0200 675.5300 

Giá trị lớn nhất 9.0000 22,783.0400 1,146.1400 

Giá trị nhỏ nhất 6.5000 20,828.0000 454.4900 

Độ lệch chuẩn 0.5257 617.9667 178.4923 

Độ lệch  3.1144 -0.0735 1.0555 

Độ nhọn 13.5071 1.6522 3.0415 

Quan sát 72 72 72 

laisuat 1.0000   

tygia -0.6508 1.0000  

vnindex -0.5510 0.8459 1.0000 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu. 

Mặt khác, kết quả phân tích tương quan giữa các biến cho thấy tỷ giá và VN-Index 

có tương quan thuận  khá chặt (0.8459), tỷ giá và lãi suất có tương quan nghịch và yếu hơn 

(-0.6508).  

4.2. Kiểm định tính dừng 

Nelson và Plosser (1982) cho rằng hầu hết các chuỗi thời gian là không dừng tại 

bậc I(0), cho nên trước khi phân tích cần phải kiểm định xem chuỗi thời gian có dừng hay 

không. Tính dừng của chuỗi dữ liệu thời gian có ý nghĩa quyết định hiệu quả phương pháp 

ước lượng được sử dụng. Nếu chuỗi thời gian không dừng thì giả định của phương pháp 

OLS (Ordinary Least Square) không thỏa mãn. Theo đó, các kiểm định t hoặc kiểm định F 

không có hiệu lực (Chrish, 2008). Kiểm định thông dụng được sử dụng để xem xét tính 

dừng của chuỗi thời gian là kiểm định nghiệm đơn vị (Unit root test) và được Augment 

Dickey-Fuller (ADF) giới thiệu lần đầu vào năm 1979 với mô hình như sau:  
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a. Mô hình 1: Không có xu thế 

 
p

t 0 t-i i t-i t

i=1

ΔY = α +βY + ρ ΔY +ε   (3) 

b. Mô hình 2: Có xu thế 

 
p

t 0 t-i i t-i t

i=1

ΔY = α +βY + ρ ΔY + γT+ε   (4) 

Trong đó:   là sai phân bậc nhất, t là phần dư (thỏa tính chất nhiễu trắng- white 

noise) và T là biến xu thế. Giả thuyết kiểm định: 0H :β = 0 và 1H :β 0 . Nếu giả thuyết H0 

được chấp nhận thì Yt có nghiệm đơn vị, kết luận chuỗi đang xem xét không dừng và 

ngược lại. 

Bảng 2. Kết quả kiểm định Augmented Dickey-Fuller (ADF) 

Biến 

Kiểm định ADF 

Chuỗi gốc Chuỗi sai phân bậc 1 

Không có xu thế  Có xu thế  Không có xu thế  Có xu thế  

laisuat -5.757*** -5.438*** -8.683*** -9.487*** 

tygia -0.248 -2.275 -7.636*** -7.580*** 

vnindex -0.771 -1.820 -6.997*** -6.945*** 

Dấu (***) mức  ý nghĩa thống kê  1%   

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu từ Stata.  

Kết quả trong Bảng 2 cho biết, xét trên chuỗi ban đầu (chuỗi gốc), chỉ có chuỗi lãi 

suất (laisuat) dừng, các chuỗi còn lại không dừng trong cả hai trường hợp có xu thế và 

không có xu thế. Đối với chuỗi sai phân bậc 1, hầu hết các chuỗi dừng trong cả trường hợp 

không có xu thế và có xu thế.    

4.3. Xác định bậc trễ thích hợp 

Trong phân tích dữ liệu chuỗi thời gian, việc xác định bậc trễ phù hợp có ý nghĩa 

đặc biệt quan trọng. Nếu bậc trễ quá dài thì các ước lượng sẽ không hiệu quả, ngược lại 

nếu quá ngắn thì phần dư của ước lượng không thỏa mãn tính nhiễu trắng làm sai lệch kết 

quả phân tích. Để chọn bậc trễ tối ưu, người ta thường căn cứ  vào tiêu chuẩn: AIC 

(Akaike information criterion), SBIC (Schwart bayesian information criterion) và HQIC 

(Hannan quinn information criterion).  Theo AIC, SBIC và HQIC bậc trễ tối ưu được lựa 

chọn là bậc trễ có chỉ số nhỏ nhất.  

Bảng 3. Kết quả xác định bậc trễ thích hợp 

 Lag LL LR df P FPE AIC HQIC SBIC 

0 561.256    1.2e-11 -16.6644 -16.6253 -16.5656 

1 647.747 172.98* 9 0.000 1.2e-12* -18.9775* -18.8213* -18.5826* 

2 649.468 3.4425 9 0.944 1.4e-12 -18.7602 -18.4868 -18.0692 

3 657.316 15.695 9 0.074 1.5e-12 -18.7258 -18.3352 -17.7387 

4 659.482 4.3332 9 0.888 1.8e-12 -18.5219 -18.014 -17.2385 

Dấu (*) tiêu chuẩn có bậc trễ tối ưu                                

 Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu từ Stata  
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Kết quả thống kê cho thấy tiêu chuẩn AIC, SBIC và HQIC đều cho kết quả bậc trễ 

thích hợp nhất dùng trong phân tích là bậc 1. 

4.4. Phân tích miền tần số 

Bảng 4 trình bày kết quả kiểm định quan hệ nhân quả bằng hai phương pháp; miền 

thời gian và miền tần số với tần số (0; )  và từ tần số này dễ dàng suy ra chu kỳ 

T 2 /   (tháng). 

Bảng 4. Kết quả phân tích miền tần số 

Giả thuyết H0 

Miền 

thời 

gian 

Miền tần số 

Dài hạn Trung hạn Ngắn hạn 

0.01  0.05  1.0  1.5  2.0  2.5  

laisuat tygia  0.1242 2.5167 2.5218 4.6877** 5.0205** 5.0394** 5.0259** 

tygia laisuat  0.4071 0.1421 0.1421 0.1312 0.0696 0.0210 0.0273 

laisuat vnindex  1.8576 1.7689 1.7691 2.1320 2.2494 2.2796 2.2887 

vnindex laisuat  0.0040 1.4766 1.4761 1.0564 0.2270 0.2508 0.5269 

tygia vnindex  1.7968 3.8514 3.8506 3.1853 1.4745 0.9368 1.4850 

vnindex tygia  0.0050 2.5783 2.5782 2.1702 0.6540 0.1098 0.3692 

Dấu (**) mức ý nghĩa thống kê 10%.                               

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu từ Stata. 

Kết quả phân tích bằng phương pháp miền thời gian không tìm thấy mối quan hệ 

nhân quả giữa các biến nghiên cứu. Tuy nhiên, phương pháp phân tích miền tần số đã chỉ 

rõ mối quan hệ nhân quả của các biến trong từng giai đoạn; trong ngắn hạn khi tần số 

2  (khoảng 4 tháng), trung hạn khi tần số 1 1.5  (từ 4 đến 6 tháng); dài hạn khi tần 

số 0.05 (khoảng 125 tháng). Xét mối quan hệ nhân quả của lãi suất và tỷ giá, trong dài 

hạn, giả thuyết H0 không bị bác bỏ, nghĩa là lãi suất không ảnh hưởng đến tỷ giá. Ngược 

lại, trong thời kỳ trung hạn và ngắn hạn thì lãi suất ảnh hưởng lên tỷ giá vì thuyết H0 bị bác 

bỏ (với mức ý nghĩa 10%). Lý luận tương tự đi đến kết luận rằng, kết quả nghiên cứu 

không tìm thấy quan hệ nhân quả giữa các biến lãi suất và chỉ số VN-Index; tỷ giá và chỉ 

số VN-Index trong ngắn hạn, trung hạn và dài hạn.    

5. Kết luận  

Mục tiêu của bài viết này là ứng dụng phương pháp phân tích miền tần số để khảo 

sát mối quan hệ nhân quả giữa các biến tỷ giá, lãi suất và giá cổ phiếu tại thị trường chứng 

khoán Tp.HCM. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng lãi suất ảnh hưởng lên tỷ giá trong ngắn 

hạn và trung hạn, nhưng không tồn tại mối quan hệ nhân quả của hai biến này trong dài 

hạn. Kết quả nghiên cứu này là bằng chứng quan trọng giúp cơ quan nhà nước có cơ sở 

xây dựng, điều hành chính sách lãi suất, tỷ giá hối đoái một cách hợp lý và hiệu quả. Hơn 

nữa, đối với doanh nghiệp xuất nhập khẩu, những nhà đầu tư, kết quả nghiên cứu có ý 

nghĩa trong việc định hướng chiến lược hoạt động, đa dạng hóa danh mục đầu tư để ứng 
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phó với vấn đề biến động lãi suất và tỷ giá trong ngắn hạn và trung hạn. Mặt khác, so với 

phương pháp Ganger (1969), phân tích miền tần số có những ưu điểm vượt trội, do đó 

phương pháp này là căn cứ khoa học đáng tin cậy hỗ trợ trong việc ra quyết định chính 

sách trong ngắn hạn, trung hạn và dài hạn. 
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Tóm tắt 

Mục tiêu của bài viết này là thảo luận về các mô hình đánh giá tác động của văn 

hóa doanh nghiệp đối với hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp khởi nghiệp sáng 

tạo (KNST). Để tổng hợp và phân tích vai trò của văn hóa doanh nghiệp trong hoạt động 

của các doanh nghiệp KNST, bài viết này sẽ được tiến hành theo các bước nghiên cứu sử 

dụng phương pháp định tính nhằm mục đích thu thập kiến thức một cách sâu sắc về vấn đề 

được quan tâm. Kết quả của nghiên cứu, nhóm tác giả đã đề xuất mô hình đánh giá tác 

động của văn hóa doanh nghiệp (văn hóa sáng tạo, văn hóa hợp tác, văn hóa cạnh tranh 

và văn hóa kiểm soát) đến các khía cạnh (sáng tạo, chủ động, mạo hiểm) của các doanh 

nghiệp khởi nghiệp sáng tạo trong kinh doanh. Mô hình này đánh giá toàn diện hơn các 

thuộc tính văn hóa doanh nghiệp ảnh hưởng đến hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp, 

đây sẽ là cơ sở để có thể đưa ra các cách thức hỗ trợ phù hợp cũng như tổ chức hoạt động 

kinh doanh có hiệu quả.  

Từ khóa: Khởi nghiệp, khởi nghiệp sáng tạo, văn hóa doanh nghiệp.  

Abstract 

The paper aimed to discuss model of assessing the effects of organizational culture 

on the business activities of entrepreneurship. In order to synthesize literature and analyze 

the role of organizational culture in the activities of entrepreneurship enterprises, this 

article will be conducted according to the research steps using qualitative method. As a 

result, authors proposed a model to assess the effects of organizational culture (creative 

culture, cooperative culture, competitive culture and control culture) on aspects 

(innovativeness, proactiveness, risk-taking) of entrepreneurship. This model has more 

comprehensively evaluated the organizational cultural attributes affecting the operations 

of enterprises, this will be the basis to be able to provide appropriate support methods as 

well as organize business activities effectively. 

Keywords: Entrepreneurship, Startup, Organizational culture 

Đặt vấn đề 

Khởi nghiệp sáng tạo (KNST) là chủ đề đang rất được xã hội quan tâm trong những 

năm gần đây, không chỉ ở lĩnh vực kinh tế mà còn ở lĩnh vực nghiên cứu khoa học. Năm 

2016 là năm đầu tiên vấn đề khởi nghiệp được nhắc đến nhiều nhất và đã được Chính phủ 

Việt Nam chọn là “Năm quốc gia khởi nghiệp”; tinh thần khởi nghiệp được khơi dậy từ 



 17 

Nghị quyết Đại hội lần thứ 12 của Đảng, Nghị quyết 35 của Chính phủ đã bàn về Quốc gia 

khởi nghiệp, Quyết định 844/QĐ-TTg về việc phê duyệt Đề án “Hỗ trợ hệ sinh thái khởi 

nghiệp đổi mới sáng tạo quốc gia đến năm 2025” và từ những động thái khuyến khích, hỗ 

trợ tối đa, hành lang thông thoáng của Chính phủ cho hoạt động khởi nghiệp đổi mới sáng 

tạo. 

Chính vì thế, phong trào này tại Việt Nam đã phát triển mạnh mẽ và đang diễn ra 

rất sôi động. Tính đến hết năm 2018, Việt Nam có hơn 3000 doanh nghiệp khởi nghiệp và 

được xem là hệ sinh thái khởi nghiệp lớn thứ 3 châu Á. Có những dự án KNST thu hút 

được sự chú ý lớn từ các nhà quỹ đầu tư, các quỹ mạo hiểm với số vốn nhận được lên tới 

vài triệu USD. Tuy nhiên, số thành công đó chỉ chiếm 3% trong khi vẫn có đến 80% 

Startup không thể tồn tại quá hai năm. Doanh nghiệp KNST - thường được gọi tắt là 

Startup - được hiểu là đơn vị cung cấp cho thị trường một mặt hàng hoàn toàn mới hoặc 

mang nhiều khác biệt so với những gì đang có sẵn trên thị trường. 

“Các Startup thường nghĩ rằng khi bắt đầu thì chỉ cần một ý tưởng hay. Tuy nhiên 

từ ý tưởng đến việc quản trị, điều hành và phát triển một dự án hay một doanh nghiệp là 

điều không hề dễ dàng. Thực tế, ý tưởng khởi nghiệp chỉ chiếm 1% thành công của 

Startup, 99% còn lại là do các yếu tố khác như tài chính, quản trị, nhân sự và marketing. 

Lý do các Startup thất bại phần lớn xoay quanh 2 kỹ năng, đó là kỹ năng quản trị và kỹ 

năng tài chính, làm không tốt một trong hai kỹ năng đó sẽ giết chết doanh nghiệp của bạn” 

- CEO Startup WeFit chia sẻ. 

Có thể nhận thấy, bên cạnh tính sáng tạo trong kinh doanh, một Startup còn phải 

không ngừng tăng trưởng, luôn phấn đấu và hướng tới cái mục tiêu tương lai với một tham 

vọng phát triển cao hơn các công ty khác để có thể tồn tại trong môi trường cạnh tranh thời 

đại công nghệ số 4.0 hiện nay. Vì vậy không chỉ cần có cho mình những ý tưởng độc đáo, 

các Startup đều được khuyến cáo thực hiện theo một quy trình cơ bản từ khi bước chân vào 

lĩnh vực kinh doanh cho đến khi đạt được sự phát triển và hoạt động ổn định. Và một trong 

những tiền đề cần được các Startup xây dựng để có thể trở thành lợi thế cạnh tranh bền 

vững là văn hóa doanh nghiệp (Kuratko và cộng sự, 2005). 

Văn hóa doanh nghiệp (VHDN) thể hiện dưới nhiều dạng thức, vừa có thể là kiến 

trúc nơi làm việc hay đồng phục nhân viên, vừa có thể là triết lý, sứ mệnh tồn tại của doanh 

nghiệp có tác dụng gắn kết tất cả mọi thứ từ nguyên tắc quản trị, tư tưởng, tầm nhìn, triết lý 

sản phẩm, triết lý kinh doanh. VHDN được xây dựng phù hợp với nhu cầu của môi trường 

kinh doanh bên ngoài và định hướng chiến lược của công ty. Một số nghiên cứu trước đây 

trên thế giới đã khám phá mối quan hệ giữa các khía cạnh khác nhau của văn hóa và hành 

vi kinh doanh giữa các nền văn hóa (Hofstede và cộng sự, 2004). Ngoài vai trò là tài sản vô 

hình quan trọng tạo ra sức mạnh đoàn kết tổng thể của doanh nghiệp, VHDN còn là một 

trong những yếu tố tạo nên lợi thế cạnh tranh. Khả năng của một tổ chức để phát triển bền 

vững và duy trì lợi thế cạnh tranh phụ thuộc rất nhiều vào văn hóa của tổ chức đó (Covin 

và Slevin, 1991). 

Mục tiêu của nghiên cứu này là phân tích và đánh giá những ảnh hưởng của văn 

hóa doanh nghiệp đối với hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp KNST. Để làm rõ 

vai trò của văn hóa doanh nghiệp trong hoạt động của các doanh nghiệp KNST, bài viết 
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này sẽ được tiến hành theo các bước nghiên cứu sử dụng phương pháp định tính nhằm mục 

đích thu thập kiến thức một cách sâu sắc về vấn đề được quan tâm. Đầu tiên, tổng quan cơ 

sở lý luận liên quan đến KNST và văn hóa doanh nghiệp, vai trò của văn hóa doanh nghiệp 

đối với hoạt động của doanh nghiệp. Thứ hai, phân tích về các mô hình nghiên cứu ảnh 

hưởng của VHDN đối với hoạt động KNST, xem xét sự tương đồng và khác biệt. Thứ ba, 

tổng hợp, đề xuất mô hình nhằm hỗ trợ trong việc đo lường ảnh hưởng của VHDN đến 

doanh nghiệp KNST và hàm ý cho các doanh nghiệp KNST, các nhà quản trị và nhà 

nghiên cứu quan tâm đến đề tài. 

2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Doanh nghiệp khởi nghiệp sáng tạo 

Theo Luật hỗ trợ doanh nghiệp nhỏ và vừa Việt Nam 2017, Khởi nghiệp sáng tạo 

“là quá trình khởi nghiệp dựa trên việc tạo ra hoặc ứng dụng kết quả nghiên cứu, giải pháp 

kỹ thuật, công nghệ, giải pháp quản lý để nâng cao năng suất, chất lượng, giá trị gia tăng 

của sản phẩm, hàng hóa và có khả năng tăng trưởng nhanh”. 

Doanh nghiệp khởi nghiệp sáng tạo (DNKNST) là doanh nghiệp được thành lập để 

thực hiện ý tưởng trên cơ sở khai thác tài sản trí tuệ, công nghệ, mô hình kinh doanh mới 

và có khả năng tăng trưởng nhanh.  

DNKNST có những đặc điểm riêng khác với các doanh nghiệp thông thường thể 

hiện qua các khía cạnh: 

Thứ nhất, tính đột phá và sáng tạo. Đối với DNKNST tạo ra những thứ mới mà 

trên thị trường thị trường chưa có là yếu tố quyết định, là mục tiêu theo đuổi của doanh 

nghiệp. Tính sáng tạo đảm bảo cho khởi nghiệp thành công. 

Thứ hai, khởi đầu khó khăn và rủi ro cao. Do đặc tính kinh doanh những thứ mới 

và là donanh nghiệp mới nên đối với DNKNST gặp nhiều khó khăn và rủi ro cao hơn so 

với các doanh nghiệp thường. Chẳng hạn, như khó khăn về vốn, về thị trường, về nguồn 

lực nhân lực chất lượng, thiếu đi những hiểu biết về khách hàng, tiếp thị và vận hành 

doanh nghiệp khởi nghiệp.…tuy nhiên, nó cũng sẽ mang lại cho doanh nghiệp nhiều lợi thế 

hơn nếu thành công trên thị trường. 

Đối với các doanh nghiệp khởi nghiệp một vấn đề quan trọng cần được quan tâm 

khi thực hiện kinh doanh là cần phải định hướng kinh doanh (Entrepreurial orientation - 

EO) (Wales, Monson, và McKelvie, 2011). Theo Miller (1983), doanh nghiệp có định 

hướng kinh là doanh nghiệp có xu hướng thể hiện sự sáng tạo đổi mới, luôn chủ động và 

chấp nhận rủi ro. Nhiều nhà nghiên cứu đã nhận thấy rằng lợi ích của việc định hướng kinh 

doanh đối với kết quả kinh doanh, là một yếu tố quan trọng để làm thay đổi năng lực cạnh 

tranh của doanh nghiệp (Covin và Miles 1999; Hult và cộng sự 2004). Ngoài 3 yếu tố của 

Miller đưa ra, Lumpkin và Dess (1996) đã bổ sung thêm hai thành phần mới và định hướng 

kinh doanh của doanh nghiệp đã bao gồm năm thành phần cơ bản: 

- Tính tự chủ (autonomy): Khả năng hành động độc lập của cá nhân hoặc nhóm để 

đưa ra các ý tưởng cho doanh nghiệp và thực hiện thành công nó. 
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- Tính sáng tạo (innovativeness): Khả năng của doanh nghiệp đề xuất những ý 

tưởng mới để làm tăng lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp. 

- Tính mạo hiểm (risk taking): Tất cả các doanh nghiệp đều phải đối mặt với rủi ro 

và việc chấp nhận rủi ro thể sự cam kết của doanh nghiệp khi đầu tư cho các dự án. 

- Tính chủ động (proactiveness): Là quá trình doanh nghiệp dự báo yêu cầu từ thị 

trường và chủ động đưa ra các hành động để đáp ứng. 

- Quyết liệt cạnh tranh (competitive aggressiveness): Nói lên tính kiên định tấn 

công đối thủ trong quá trình cạnh tranh. 

2.1.2. Văn hóa doanh nghiệp 

Mỗi quốc gia, mỗi gia đình đều có văn hóa của mình và doanh nghiệp cũng vậy 

cũng có văn hóa của riêng mình và thường được gọi là văn hóa doanh nghiệp. Cách đây vài 

thập kỷ, văn hóa doanh nghiệp đã bị bỏ qua, một số khía cạnh khác của doanh nghiệp mới 

được cho là mang lại hiệu quả (Davidson, 2003). Tuy nhiên, trong thời gian gần đây các 

nhà nghiên cứu đã nhận ra tầm quan trọng của việc khám phá văn hóa của doanh nghiệp do 

những tác động của nó đến hiệu quả và sự thành công của doanh nghiệp. 

Văn hóa là một khái niệm rất rộng lớn, liên quan đến mọi mặt của cuộc sống con 

người và do vậy có rất nhiều cách hiểu. Vì vậy, khái niệm văn hóa doanh nghiệp cũng thế, 

hiện nay có rất nhiều nghiên cứu về chủ đề này nên có nhiều định nghĩa khác nhau đang 

tồn tại. Hầu hết các định nghĩa văn hóa doanh nghiệp thường đề cập đến “các chuẩn mực, 

giá trị và niềm tin mà các thành viên của một tổ chức duy trì về các quy tắc ứng xử, phong 

cách lãnh đạo, các thủ tục hành chính, nghi lễ và phong tục” (Veiga, 1994; Lubatkin, 2001; 

Teerikangas & cộng sự; Very, 2006; và Tetenbaum, 1999). 

Theo Tổ chức lao động quốc tế (International Labour Organization - ILO): “Văn 

hóa doanh nghiệp là sự trộn lẫn đặc biệt các giá trị, các tiêu chuẩn, thói quen và truyền 

thống, những thái độ ứng xử và lễ nghi mà toàn bộ chúng là duy nhất đối với một tổ chức 

đã biết”. 

Theo Edgar H. Schein: “Văn hóa doanh nghiệp là tổng hợp những quan niệm chung 

mà các thành viên trong công ty học được trong quá trình giải quyết các vấn đề nội bộ và 

xử lý các vấn đề với môi trường xung quanh”. 

Từ những định nghĩa trên cho thấy văn hóa doanh nghiệp là các giá trị được xây 

dựng trong quá trình hình thành và phát triển, nó chi phối đến hành vi và suy nghĩ của các 

nhân viên và tạo nên sự khác biệt cho các tổ chức. 

Hiện nay, các công cụ phổ biến để đo lường tính chất của văn hóa doanh nghiệp có 

thể kể đến là mô hình nghiên cứu của Denison (1990), Hofstede (1991), Cameron và Quinn 

(1999). 

- Trong nghiên cứu của Denison (1990), các thang đo hay tiêu chí để đánh giá sự 

mạnh hay yếu của văn hoá một doanh nghiệp bao gồm bốn đặc điểm văn hóa làm cơ sở 

cho mô hình khảo sát VHDN được gọi là Denison Organizational Culture Survey (DOCS) 

gồm: sứ mệnh, khả năng thích ứng, sự tham gia và tính nhất quán; trong mỗi đặc điểm có 3 

cách thức biểu hiện và sử dụng 2 chiều: Tập trung bên trong (hướng nội) so với Tập trung 

bên ngoài (hướng ngoại), Linh hoạt so với Ổn định. Sử dụng mô hình của Denison giúp 
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xác định được các chiều của văn hoá doanh nghiệp và sức ảnh hưởng của chúng đến tính 

hiệu quả và khả năng cạnh tranh trong tổ chức. Mô hình này cũng chỉ ra rằng văn hoá 

doanh nghiệp cần phải thể hiện được hai tính chất - ổn định và linh hoạt - ổn định trong 

tầm nhìn, giá trị, và sứ mệnh, nhưng linh hoạt trong cấu trúc và hoạt động. Văn hoá doanh 

nghiệp cần phải tập trung vào cả sự thích ứng với môi trường bên ngoài cũng như sự kết 

hợp trong nội bộ - thích ứng với khách hàng và thị trường, đồng thời làm nhân viên hài 

lòng.  

- Hofstede đã tiếp cận mô hình đầu tiên của mình như một kết quả phân tích nhân 

tố của bảng khảo sát nhân lực trên toàn thế giới cho IBM vào khoảng giữa năm 1967 và 

1973. Sau đó, kết quả này đã được phân tích và chắt lọc kỹ càng. Những lý thuyết ban đầu 

đã đưa ra bốn khía cạnh cần phân tích của các giá trị văn hóa: chủ nghĩa cá nhân - chủ 

nghĩa tập thể (individualism - collectivism); tâm lý né tránh (uncertainty avoidance); 

khoảng cách quyền lực (power distance) và masculinity - femininity (tính nam tính - tính 

nữ tính). Một nghiên cứu độc lập tại Hồng Kông đã giúp Hofstede hình thành khía cạnh 

thứ năm - định hướng dài hạn (long term orientation), nhằm bao quát các khái niệm chưa 

được thảo luận trong mô hình ban đầu. Năm 2010, Hofstede đưa ra khía cạnh thứ sáu để so 

sánh sự tự thỏa mãn (các nhu cầu bản thân) so với sự tự kiềm chế của con người. Thành 

quả của Hofstede đã tạo ra một truyền thống nghiên cứu quan trong lĩnh vực tâm lý đa sắc 

tộc cũng như nhận được sự hỗ trợ và xác nhận từ các nhà nghiên cứu và tư vấn tại nhiều 

lĩnh vực liên quan đến kinh doanh và giao tiếp quốc tế. Lý thuyết của Hofstede cũng được 

sử dụng rộng rãi trong nhiều lĩnh vực khác nhau như làm mô hình cho nghiên cứu về tâm 

lý học đa sắc tộc, quản lý quốc tế và giao tiếp đa văn hóa. Đây cũng là nguồn tư liệu quan 

trọng và là nguồn cảm hứng trong các nghiên cứu về những khía cạnh văn hóa đa quốc gia 

như giá trị và niềm tin của xã hội. 

- Kim Cameron và Robert Quinn (1999) dựa trên lý thuyết về Khung giá trị cạnh 

tranh đã chia VHDN thành 4 loại: Văn hóa hợp tác (Collaborate - Clan culture), Văn hóa 

sáng tạo (Create - Adhocracy Culture), Văn hóa kiểm soát (Control - Hierarchy Culture) và 

Văn hóa cạnh tranh (Compete - Market Culture). Dựa trên 6 yếu tố cấu thành VHDN là 

đặc tính nổi bật của doanh nghiệp, phong cách lãnh đạo, đặc điểm nhân viên, chất keo gắn 

kết tổ chức, chiến lược phát triển và tiêu chuẩn xác định thành công, Quinn và Cameron đã 

đi sâu phân tích những đặc điểm cụ thể hơn của 4 loại hình văn hoá doanh nghiệp. Căn cứ 

vào 4 mô hình văn hóa, doanh nghiệp có thể xác định VHDN ở hiện tại, xác định loại hình 

VHDN mong muốn ở tương lai và giúp các doanh nghiệp xây dựng được chiến lược để 

duy trì, định hướng và thay đổi VHDN sao cho phù hợp. Sử dụng 4 mô hình văn hóa nêu 

trên là rất hiệu quả để nắm bắt những thế mạnh và điểm yếu của VHDN hiện tại, phục vụ 

cho việc lên kế hoạch thay đổi nếu cần. Đây cũng là mô hình được đánh giá phù hợp cho 

các nghiên cứu nhận dạng mô hình VHDN trên thế giới và tại Việt Nam những năm gần 

đây. 

Văn hoá doanh nghiệp có những ảnh hưởng tích cực cũng như tiêu cực tới hoạt 

động của một doanh nghiệp. Một mặt, văn hoá doanh nghiệp tạo nên phong thái riêng của 

doanh nghiệp, giúp phân biệt giữa doanh nghiệp này với doanh nghiệp khác. Văn hoá 

doanh nghiệp tạo nên lực hướng tâm chung cho toàn doanh nghiệp thông qua các giá trị cốt 
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lõi được thống nhất thực hiện trong tổ chức. Văn hoá doanh nghiệp tạo môi trường làm 

việc hiệu quả, thân thiện, tạo sự gắn kết và thống nhất ý chí, góp phần định hướng và kiểm 

soát thái độ hành vi của các thành viên trong doanh nghiệp. Văn hoá doanh nghiệp góp 

phần làm tăng sức cạnh tranh của doanh nghiệp, trên cơ sở tạo ra bầu không khí và tác 

phong làm việc tích cực, khích lệ tinh thần sáng tạo, củng cố lòng trung thành gắn bó của 

các thành viên, nâng cao tinh thần trách nhiệm… Tất cả những yếu tố đó góp phần tạo 

năng suất lao động và đảm bảo chất lượng sản phẩm dịch vụ, từ đó sẽ củng cố khả năng 

cạnh tranh của doanh nghiệp. Văn hoá doanh nghiệp khích lệ quá trình đổi mới và sáng 

tạo. Tại các doanh nghiệp mà môi trường văn hoá ngự trị mạnh mẽ sẽ nảy sinh sự tự lập 

đích thực ở mức độ cao nhất, nghĩa là các cá nhân được khuyến khích để tách biệt đưa ra ý 

kiến, sáng kiến, thậm chí cả các cá nhân ở cấp cơ sở, sự khích lệ này phát huy được tính 

năng động sáng tạo của mọi thành viên trong công ty, là cơ sở cho quá trình nghiên cứu và 

phát triển (R&D) của công ty. Mặt khác những thành công của nhân viên trong công việc 

sẽ tạo động lực về sự gắn bó của họ với công ty lâu dài và tích cực hơn.  

Mặt khác, một doanh nghiệp có nền văn hoá tiêu cực có thể là doanh nghiệp có nền 

quản lý cứng nhắc theo kiểu hợp đồng, độc đoán, chuyên quyền và hệ thống bộ máy quản 

lý quan liêu, gây ra không khí làm việc thụ động, sợ hãi của nhân viên, làm kìm hãm sự 

sáng tạo, khiến họ có thái độ thờ ơ hoặc chống đối lãnh đạo. Đây là các doanh nghiệp 

không có ý định tạo (hoặc không có khả năng tạo) được một mối liên hệ nào đó giữa các 

nhân viên trong và ngoài quan hệ công việc, mà chỉ dừng lại ở chỗ tập hợp hàng nghìn 

người xa lạ, chỉ tạm dừng chân tại công ty. Người quản lý chỉ phối hợp các cố gắng của họ, 

và như vậy dù thế nào đi nữa thì cũng sản xuất ra một thứ gì đó, nhưng niềm tin của họ vào 

công việc, vào doanh nghiệp là không hề có, họ luôn có ý định tìm cơ hội để ra đi và như 

vậy doanh nghiệp ngày càng đi vào sự khó khăn. 

2.2. Phương pháp nghiên cứu 

Để đạt được những mục tiêu nghiên cứu đề ra ban đầu, nghiên cứu định tính đã 

được thực hiện và sử dụng các phương pháp sau: 

- Phương pháp tổng quan tài liệu thứ cấp: tổng hợp, phân tích đánh giá các tài liệu 

nghiên cứu về văn hóa doanh nghiệp, trong thời gian qua để tìm hiểu và hệ thống hóa cơ sở 

lý luận. Từ đó, kế thừa các kết quả nghiên cứu của các công trình nghiên cứu hay báo cáo 

trước, kế thừa có chọn lọc các tài liệu này.   

- Phương pháp phân tích so sánh: phương pháp này nhằm phân tích, đo lường, có 

so sánh đối chứng giữa các mô hình nghiên cứu được sử dụng.  

- Phương pháp phân tích tổng hợp, khái quát hóa: phương pháp này được sử dụng 

để hệ thống hóa, khái quát hóa các vấn đề lý luận nhằm rút ra mô hình nghiên cứu tác động 

của văn hóa doanh nghiệp đến hoạt động hiệu quả kinh doanh. 

3. Tổng quan các mô hình nghiên cứu 

3.1. Nghiên cứu của Zahra và cộng sự (2004) 

Nghiên cứu được thực hiện nhằm xem xét mối liên hệ giữa bốn loại văn hóa tổ 

chức liên quan đến hoạt động của công ty gia đình: định hướng cá nhân với nhóm, định 
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hướng bên trong và bên ngoài, phân quyền và kiểm soát, định hướng ngắn hạn và dài hạn. 

Các khía cạnh này có thể giúp doanh nghiệp chủ động hơn, sáng tạo hơn và mạo hiểm hơn 

trong hoạt động kinh doanh. 

- Văn hóa định hướng nhóm nhấn mạnh đến sự gắn kết, chia sẻ kiến thức và hợp 

tác trong quá trình ra quyết định. Trong khi đó, định hướng cá nhân thì cơ hội và phần 

thưởng là kết quả từ những cá nhân xuất sắc, không khuyến khích các thành viên hợp tác, 

chia sẻ kiên thức và thông tin với nhau. 

- Văn hóa định hướng nội bộ nhấn mạnh đến sự nâng cao kiến thức, chuyên môn 

nằm trong ranh giới doanh nghiệp. Định hướng bên ngoài nhận các giá trị lớn hơn từ môi 

trường bên ngoài, thông qua học hỏi các xu hướng và nắm bắt được nhiều cơ hội kinh 

doanh. 

- Văn hóa định hướng tập trung nhấn mạnh vào sự tập trung quyền lực trong tay 

một nhóm người được lựa chọn, điều này có thể hạn chế việc trao đổi ý tưởng và sự hỗ trợ 

cần thiết. Ngược lại, định hướng phân quyền là phi tập trung, phân cấp cho nhân viên chủ 

động trong các hoạt động. 

-Văn hóa định hướng ngắn hạn nhấn mạnh đến việc kiểm soát tài chính hơn là kiểm 

soát chiến lược. Trái với đó, định hướng dài hạn nghiêng về kiểm soát chiến lược để đạt 

hiệu quả kinh doanh cao hơn. 

Qua việc khảo sát 536 doanh nghiệp sản xuất tại Mỹ hoạt động ít nhất 3 năm, kết 

quả cho thấy đối với các công ty gia đình định hướng cá nhân với nhóm có mối quan hệ 

với hoạt động kinh doanh. Công ty gia đình xây dựng văn hóa theo định hướng cá nhân và 

tập trung kiểm soát tài chính sẽ tác động tiêu cực đến hoạt động kinh doanh. Trong khi đó, 

định hướng bên ngoài, phân quyền và có định hướng dài hạn lại có tác động một cách tích 

cực. Và qua nghiên cứu này cho thấy rằng tác động của văn hóa doanh nghiệp đến hoạt 

động kinh doanh trong các công ty gia đình là lớn hơn các công ty khác. 

Nghiên cứu đã chỉ ra tác động của văn hóa doanh nghiệp tuy nhiên mẫu nghiên cứu 

chỉ ở một khu vực địa lý, trong một lĩnh vực của Mỹ nên tính đại diện không cao, và có thể 

không áp dụng được ở những quốc gia khác. Nghiên cứu này khám phá tác động của văn 

hóa của các công ty gia đình nhưng không phân biệt rõ ràng giữa các yếu tố văn hóa liên 

quan đến động lực từ gia đình với những yếu tố phát triển một cách tự nhiên trong quá 

trình hoạt động của các doanh nghiệp này.  

3.2. Nghiên cứu của Dr. Mehdi Abzari và cộng sự (2009) 

Nghiên cứu được thực hiện nhằm xác định vai trò của văn hóa đối với sự phát triển 

kinh doanh, thông qua nghiên cứu điển hình văn hóa của Iran. Nó đi giải thích cách thức 

xây dựng văn hóa của Iran và ảnh hưởng của văn hóa hành vi của các doanh nghiệp. Trong 

nghiên cứu này, nhóm tác giả đã sử dụng mô hình văn hóa của Hofstede với 04 thành 

phần: khoảng cách quyền lực (power distance), tâm lý né tránh (uncertainty avoidance), 

chủ nghĩa cá nhân (Individualism) và tính nam tính (masculinity). 

- Khoảng cách quyền lực - là thước đo chung về mức độ ảnh hưởng, mức độ bất 

bình đẳng giữa những người có quyền và những người không có quyền.  

- Chủ nghĩa cá nhân - là sự tự nhận thức của cá nhân về sức mạnh của mình với 
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những người khác trong cộng đồng; giá trị cá nhân và mục tiêu là yếu tố quyết định hành 

vi và đặc điểm của mỗi cá nhân. Tại các quốc gia có chủ nghĩa cá nhân cao, mọi người 

thường ít kết nối và ít chia sẻ trách nhiệm với nhau. 

- Tâm lý né tránh - liên quan tới mức độ lo lắng của các thành viên trong xã hội về 

những tình huống không chắc chắn hoặc không biết.  

- Tính nam tính - đề cao vai trò truyền thống của nam và nữ, không đo lường sự 

khác biệt giữa nam và nữ mà đề cập đến phong cách. Trong xã hội nam tính cao, các cá 

nhân có xu hướng thiết lập các tiêu chuẩn hiệu suất cao và hành động mạnh mẽ để đạt 

được các tiêu chuẩn này. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy hầu hết các thành phần văn hóa của Iran đều nằm giữa 

chừng của chủ nghĩa cá nhân, khoảng cách quyền lực, tâm lý né tránh; nhưng văn hóa 

hướng nhiều về tính nữ tính. Giá trị của khoảng cách quyền lực nằm ở mức trung bình có 

thể giúp điều chỉnh phát triển hoạt động kinh doanh và chính phủ phải định hướng cho sự 

phát triển. Các nước có khoảng cách quyền lực cao sẽ gặp nhiều vấn đề trong việc mở rộng 

cơ hội kinh doanh. Giá trị của yếu tố tâm lý né tránh trong văn hóa Iran cũng nằm ở mức 

giữa, điều này không tốt cho sự phát triển hoạt động kinh doanh, hơn nữa chính phủ phải 

có những chương trình nhằm giảm thiểu sự không chắc chắn bằng việc giảm thuế cho hoạt 

động đầu tư mạo hiểm, tài chính hỗ trợ cho doanh nghiệp…Văn hóa của Iran mang nhiều 

tính nữ tính, người ta cho rằng các xã hội nhiều tính nữ tính không coi trọng tinh thần kinh 

doanh.  

Và nghiên cứu cũng đã chỉ ra để muốn phát triển hoạt động kinh doanh, Iran nên 

thay đổi văn hóa tương lại theo hướng tăng tính nam tính và giảm tâm lý né tránh cũng như 

là khoảng cách quyền lực. Tuy nhiên, kết quả nghiên cứu này và các đề xuất hướng thay 

đổi chỉ dành cho các doanh nghiệp tại Iran. 

3.3. Nghiên cứu của Andreas Engelen và cộng sự (2013) 

Nghiên cứu này sử dụng mô hình văn hóa doanh nghiệp của Quinn dựa trên Khung 

lý thuyết cạnh tranh với 4 loại: văn hóa hợp tác, văn hóa sáng tạo, văn hóa kiểm soát và 

văn hóa cạnh tranh để kiểm tra mức độ tác động đến định hướng kinh doanh (sáng tạo, tự 

chủ và mạo hiểm) của doanh nghiệp vừa và nhỏ tại Đức và Thái Lan. 

Với kết quả khảo sát từ 643 doanh nghiệp cho thấy các doanh nghiệp nhỏ và mới 

có định hướng kinh doanh theo hướng sáng tạo, tự chủ và mạo hiểm cao hơn. Bên cạnh đó, 

văn hóa hợp tác không có ảnh hưởng, văn hóa kiểm soát và văn hóa cạnh tranh tác động 

tiêu cực còn văn hóa sáng tạo tác động tích cực đến định hướng kinh doanh. Văn hóa 

doanh nghiệp có ảnh hưởng đến định hướng kinh doanh, nhưng mối quan hệ giữa các loại 

hình văn hóa và định hướng phụ thuộc vào đặc điểm của văn hóa quốc gia. Khi so sánh 

giữa Đức và Thái Lan thì cho thấy ảnh hưởng của văn hóa hợp tác tại Đức cao hơn; trong 

khi đó ảnh hưởng của văn hóa kiểm soát, văn hóa cạnh tranh tại Thái Lan cao hơn.  

Nghiên cứu đã xem xét, nghiên cứu sâu hơn về VHDN và tìm ra được sự ảnh 

hưởng của văn hóa quốc gia đến mối quan hệ giữa văn hóa doanh nghiệp và định hướng 

kinh doanh. Đây là một yếu tố mà các nghiên cứu trước đây đã bỏ qua khi nghiên cứu về 

văn hóa doanh nghiệp. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu của Engelen và cộng sự 

Nguồn: Andreas Engelen & cộng sự (2013), “The Effect of Organizational Culture on  

Entrepreneurial Orientation: A Comparison between Germany and Thailand” 

3.4. Nghiên cứu của Müge Leyla YILDIZ (2014) 

Tác giả đã sử dụng mô hình văn hóa doanh nghiệp của Hofstede để xem xét mối 

quan hệ giữa văn hóa doanh nghiệp đến tinh thần kinh doanh (corporate entrepreneurship ) 

- bao gồm mạo hiểm (venturing); sáng tạo (innovativeness) và thay mới chiến lược 

(strategic renewal)  và tính chủ động của công ty đa quốc gia ở Thổ Nhĩ Kỳ. Kết quả 

nghiên cứu đã chỉ ra chỉ có khoảng cách quyền lực có tác động tích cực đến khía cạnh sáng 

tạo trong tổ chức; đồng thời tính nam tính tác động tiêu cực đến tính mạo hiểm trong khởi 

nghiệp vì cho rằng nữ quản lý có xu hướng đưa ra quyết định một cách thận trọng hơn nam 

giới. Ngoài ra, nữ giới còn dành khá nhiều thời gian để phân tích các bước chiến lược và 

tình huống kinh doanh có thể xảy ra nhằm đề ra hướng hành động để tránh rủi ro nhiều 

nhất có thể.   

Tuy nhiên nghiên cứu này vẫn còn hạn chế về mẫu nghiên cứu nên tính khái quát 

của các kết quả nghiên cứu vẫn chưa cao. 

3.5. Nghiên cứu của Malte Brettel và cộng sự (2014) 

Nghiên cứu Malte Brettel và cộng sự được thực hiện nhằm mục đích xem xét các 

loại hình văn hóa doanh nghiệp ảnh hưởng như thế nào đến tính chủ động, sáng tạo và mạo 

hiểm của các doanh nghiệp vừa và nhỏ. 

Trong nghiên cứu này nhóm tác giả đã sử dụng mô hình văn hóa doanh nghiệp của 

Quinn và Rohrbaugh (1983) xây dựng dựa trên Mô hình giá trị cạnh tranh (Competing 

value model - CVM) gồm 4 loại văn hóa doanh nghiệp: văn hóa nhóm, văn hóa phát triển, 

văn hóa thị trường và văn hóa thứ bậc để đánh giá sự tác động.  

Thông qua việc khảo sát 298 doanh nghiệp vừa và nhỏ tại Đức. Với kết quả nghiên 

cứu đã chứng minh được các loại hình văn hóa đều có tác động đến yếu tố sáng tạo, chủ 

động và mạo hiểm trong kinh doanh của doanh nghiệp. Văn hóa doanh nghiệp nếu được 

xây dựng theo định hướng cạnh tranh và phát triển thì sẽ có tác động tích cực đến tính sáng 

Văn hóa 

doanh nghiệp 

 Văn hóa hợp tác 

Văn hóa sáng tạo 

Văn hóa kiểm soát 

Văn hóa  

cạnh tranh 

Đức/Thái Lan 
Định hướng kinh doanh 

- Tự chủ 

- Mạo hiểm 

- Sáng tạo 

Biến kiểm soát 

- Ngành 

- Qui mô doanh nghiệp 

- Số năm thành lập 
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tạo, chủ động và khả năng chấp nhận rủi ro của doanh nghiệp. Tập trung vào bên ngoài sẽ 

giúp doanh nghiệp thành công hơn, vì nếu chỉ lo quan tâm đến những thứ bên trong có thể 

khiến doanh nghiệp sẽ bỏ qua những thay đổi về nhu cầu của thị trường. 

Nếu văn hóa doanh nghiệp là kiểu văn hóa kiểm soát (tập trung vào tính ổn định, ra 

lệnh và kiểm soát) thì sẽ tác động tiêu cực đến tính sáng tạo, chủ động và tính mạo hiểm 

của doanh nghiệp. Trong khi đó, văn hóa nhóm lại chỉ có tác động theo hướng tích cực đến 

tính sáng tạo và tính chủ động của doanh nghiệp.  

Hình 2. Mô hình nghiên cứu của Malte Brettel và cộng sự 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nguồn: Malte Brettel & cộng sự (2014), “How Organizational Culture Influences 

Innovativeness, Proactiveness, andRisk-Taking: Fostering Entrepreneurial  

Orientation in SMEs” 

3.6. Nghiên cứu của Salma Abdullah và cộng sự (2017) 

Nghiên cứu này nhằm mục đích kiểm tra, phân tích và giải thích thực nghiệm ảnh 

hưởng của văn hóa doanh nghiệp đến đặc điểm kinh doanh (Entrepreneurship 

Characteristics) và lợi thế cạnh tranh của các doanh nghiệp vừa và nhỏ ở Makassar. Văn 

hóa doanh nghiệp được xây dựng thông qua các yếu tố định hướng liên quan đến mỗi 

thành viên trong tổ chức như tính sở hữu, tính thích nghi và mục tiêu của tổ chức. 

Thông tin khảo sát từ 200 nhân viên của các doanh nghiệp cho thấy có sự tác động 

tích cực của văn hóa doanh nghiệp đến đặc điểm kinh doanh ở một số khía cạnh như khả 

năng sáng tạo, tính chủ động và chấp nhận rủi ro. Với các đặc điểm kinh doanh được xây 

dựng qua các khía cạnh đó thì có ảnh hưởng đến lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp. Khi có 

đặc điểm này càng nhiều thì lợi thế cạnh tranh của các doanh nghiệp vừa và nhỏ càng cao. 

Ngoài ra, văn hóa doanh nghiệp cũng có tác động tích cực đến lợi thế cạnh tranh 

của các doanh nghiệp ở Makassar. Văn hóa doanh nghiệp được xem như là một công cụ 

quản lý giúp doanh nghiệp phát triển và đạt được các mục tiêu chiến lược. Văn hóa càng 

mạnh thì lợi thế cạnh tranh càng cao và ngược lại.  

Văn hóa nhóm 

Văn hóa phát triển 

Văn hóa kiểm soát 

Văn hóa cạnh tranh 

Tính sáng tạo 

Tính chủ động 

Tính mạo hiểm 

Giai đoạn trongchu kì 

sống 

Quy mô doanh nghiệp 

Ngành kinh doanh 

Môi trường cạnh tranh 
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3.7. Nghiên cứu của Carla Marina Gonçalves da Costa (2018) 

Mục đích của nghiên cứu nhằm khám phá văn hóa doanh nghiệp của startup có góp 

phần cải thiện sự gắn kết của nhân viên hay không. Nghiên cứu này được thực hiện ở 

HUUB - doanh nghiệp khởi nghiệp thành công trong lĩnh vực thời trang năm 2015 tại Bồ 

Đào Nha, được sáng lập bởi bốn sinh viên ở trường đại học. 

Mô hình văn hóa dựa trên khung giá trị cạnh tranh được sử dụng trong nghiên cứu 

với 4 loại hình văn hóa: văn hóa gia đình, văn hóa sáng tạo, văn hóa thị trường và văn hóa 

thứ bậc để đánh giá sự tác động. Nghiên cứu 23 nhân viên làm việc ở các vị trí khác nhau ở 

HUUB cho thấy mỗi dạng văn hóa đều có ảnh hưởng đến động lực làm việc cũng như sự 

gắn kết với tổ chức. 

Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra có sự tác động tích cực giữa văn hóa sáng tạo với khởi 

nghiệp và mức độ gắn kết của nhân viên. Và có cả mối quan hệ giữa văn hóa sáng tạo, văn 

hóa gia đình và văn hóa thị trường với động lực tự chủ trong làm việc, từ đó tác động đến 

sự gắn kết với tổ chức. Văn hóa sáng tạo của HUBB có số điểm cao nhất trong 04 loại văn 

hóa, là dạng văn hóa chiếm ưu thế trong các startup. Kiểu văn hóa này giúp tổ chức rất 

năng động, sáng tạo, thích nghi cao và rất linh hoạt; phù hợp với các startup, các doanh 

nghiệp mới.  

Văn hóa gia đình mối quan hệ mạnh với sự hăng hái của nhân viên, văn hóa sáng 

tạo có quan hệ mạnh với mức độ cống hiến. Trong khi đó văn hóa thị trường và văn hóa 

thứ bậc có tác động thấp đến mức độ cống hiến và hăng hái. Và kết quả cũng cho thấy văn 

hóa gia đình và văn hóa sáng tạo có tác động tích cực và mạnh mẽ đến động lực tự chủ. 

Chính vì thế, nghiên cứu cũng đề xuất các doanh nghiệp khởi nghiệp cần phải xây 

dựng một mô hình văn hóa doanh nghiệp độc đáo để tăng cường sự gắn kết trong tổ chức. 

Mô hình này cần có sự cân bằng giữa các loại hình (văn hóa văn hóa gia đình, văn hóa 

sáng tạo, văn hóa thị trường và văn hóa thứ bậc). Tuy nhiên, vì cỡ mẫu nghiên cứu quá nhỏ 

và chỉ ở một doanh nghiệp nên cũng ít có cơ sở để khái quát hóa. 

4. Tổng hợp và đề xuất mô hình nghiên cứu 

4.1. Phân tích so sánh 

Ở khía cạnh văn hóa doanh nghiệp, các nghiên cứu gần đây thường sử dụng cách 

phân loại theo các đối cực Linh hoạt - Ổn định và Bên ngoài - Bên trong (Cameron và 

Quinn, 1999). Các thuộc tính phổ biến của VHDN được mô tả bao gồm (1) Văn hóa hợp 

tác/nhóm/gia đình, (2) Văn hóa sáng tạo/cá nhân/phát triển, (3) Văn hóa thứ bậc/nội 

bộ/kiểm soát, (4) Văn hóa thị trường/cạnh tranh/bên ngoài. Đây cũng là cách chẩn đoán 

thuộc tính VHDN phổ biến và hiệu quả được sử dụng trong rất nhiều công trình nghiên 

cứu thực tiễn đối với nhiều loại hình doanh nghiệp, trong đó có các DNKNST. Một cách 

nhìn khác khi đo lường các khía cạnh của văn hóa doanh nghiệp, nhóm tác giả Mehdi 

Abzari & cộng sự (2009) sử dụng mô hình lý thuyết của Hofstede (1991) với 04 thành 

phần: khoảng cách quyền lực (power distance), tâm lý né tránh (uncertainty avoidance), 

chủ nghĩa cá nhân (Individualism) và tính nam tính (masculinity). Mô hình này giúp đo 

lường được độ mạnh/yếu của VHDN nhưng kết quả nghiên cứu lại chưa chỉ ra được tác 

động cụ thể đến đặc điểm hoạt động của các DNKNST. Trong mô hình nghiên cứu của 
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Salma Abdullah & cộng sự (2017), văn hóa doanh nghiệp được xây dựng thông qua các 

yếu tố định hướng liên quan đến mỗi thành viên trong tổ chức như tính sở hữu, tính thích 

nghi và mục tiêu của tổ chức. Cách đo lường này tuy có đánh giá được tính chất của 

VHDN theo quan điểm của nhóm tác giả nhưng chưa phổ biến và minh chứng có hiệu quả 

trong các kiểm nghiệm thực tế. 

Ở khía cạnh KNST, định hướng kinh doanh (entrepreneurial orientation) là một yếu 

tố được nhiều nhà nghiên cứu tập trung. Có nhiều quan điểm về định hướng kinh doanh 

của doanh nghiệp. Các nhà nghiên cứu về định hướng kinh doanh thường dựa vào lý thuyết 

về qui trình quyết định chiến lược (strategy-making process) và xây dựng khái niệm định 

hướng kinh doanh ở cấp độ doanh nghiệp (firm-level). Các nghiên cứu được đề cập ở đây 

sử dụng lý thuyết định hướng kinh doanh (EO) chủ yếu với 3 thành phần cơ bản bao gồm 

Tính sáng tạo, Tính mạo hiểm và Tính chủ động đối với nhu cầu của thị trường. Bên cạnh 

đó, Tính tự chủ trong hành vi đáp lại đối với đối thủ cạnh tranh được bổ sung khi nghiên 

cứu đặc điểm kinh doanh của các DNKNST. Hoạt động của các DNKNST còn được đánh 

giá thông qua động lực làm việc cũng như sự gắn kết với tổ chức của các thành viên như 

tính hăng hái, mức độ cống hiến và có quan hệ tích cực với lợi thế cạnh tranh của doanh 

nghiệp. 

Bảng 1. So sánh các kết quả nghiên cứu tác động của văn hóa doanh nghiệp 

Đặc điểm kinh 
doanh 

Sáng tạo Mạo hiểm Chủ động Tự chủ 

Zahra &  
cộng sự  
(2004) 

(+)VH hợp tác 
(-)VH sáng tạo 
(-) VH kiểm soát 
(+)VH cạnh tranh 

(+)VH hợp tác 
(-)VH sáng tạo 
(-) VH kiểm soát 
(+)VH cạnh tranh 

(+)VH hợp tác 
(-)VH sáng tạo 
(-) VH kiểm soát 
(+)VH cạnh tranh 

- 

Mehdi Abzari & 
cộng sự (2009) 

(+) Khoảng cách quyền lực dạt mức trung bình 
(-) Chủ nghĩa cá nhân đạt mức trung bình 
(-) Tâm lý né tránh đạt mức trung bình 
(-) Tính nữ tính đạt mức cao 

Andreas 
Engelen  & cộng 

sự (2013) (0)VH hợp tác 
(+)VH sáng tạo 
(-) VH kiểm soát 
(-) VH cạnh tranh 

(0)VH hợp tác 
(+)VH sáng tạo 
(-) VH kiểm soát 
(-) VH cạnh tranh 

- 

(0)VH hợp 
tác 
(+)VH 
sáng tạo 
(-) VH 
kiểm soát 
(-) VH 
cạnh tranh 

Malte Brettel & 
 cộng sự (2014) 

(+)VH hợp tác 
(+)VH sáng tạo 
(-) VH kiểm soát 
(+)VH cạnh tranh 

(+)VH hợp tác 
(+)VH sáng tạo 
(-) VH kiểm soát 
(+)VH cạnh tranh 

(+)VH hợp tác 
(+)VH sáng tạo 
(-) VH kiểm soát 
(+)VH cạnh tranh 

- 

Müge Leyla 
Yildiz (2014) 

(+) Khoảng cách 
quyền lực 

(-) Tính nam tính 
 

  

Salma Abdullah 
& cộng sự 

(2017) 

(+) Tính sở hữu 
(+) Tính thích nghi 
(+) Mục tiêu của tổ chức 

Carla Marina 
Gonçalves da 

- 
(+)VH hợp 
tác 
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Costa (2018) (+)VH 
sáng tạo 
(-) VH 
kiểm soát 
(-)VH cạnh 
tranh 

Ghi chú: (0) Không có tác động 

               (+) Tác động tích cực 

               (-)  Tác động tiêu cực 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả 

4.2. Đề xuất mô hình 

Trên cơ sở tham khảo kết quả, phân tích và so sánh các nghiên cứu trên, nhóm tác 

giả nhận thấy rằng công trình nghiên cứu về ảnh hưởng của VHDN đến hoạt động KNST 

của các doanh nghiệp trên thế giới sẽ hoàn thiện hơn nếu có sự kết hợp giữa 2 lý thuyết 

nghiên cứu của Cameron và Quinn (1999) và Covin và Slevin (1991). Cụ thể, mô hình 

nghiên cứu đề xuất do nhóm tác giả đưa ra bao gồm hai nội dung sau: 

(1) Văn hóa doanh nghiệp 

(2) Khởi nghiệp sáng tạo 

Hình 3. Mô hình đề xuất nghiên cứu tác động của VHDN  

đối với hoạt động của doanh nghiệp KNST 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 

Đối với nội dung nghiên cứu VHDN, sử dụng mô hình của Cameron và Quinn 

(1999), một trong những công cụ phổ biến được dùng thường xuyên nhất để đánh giá văn 

hóa doanh nghiệp dựa trên lý thuyết về Khung giá trị cạnh tranh và được phát triển từ Mô 

hình giá trị cạnh tranh - CVM (Quinn và cộng sự, 1983). Khung giá trị cạnh tranh tạo ra 

các cực đối lập, so sánh mức độ phân cực của mỗi doanh nghiệp về tính linh hoạt và sự 

kiểm soát ổn định; mức độ tập trung nội bộ (hướng nội) và bên ngoài (hướng ngoại) của 

doanh nghiệp. Từ khung giá trị này chia văn hóa doanh nghiệp thành 4 loại: (1) Văn hóa 

hợp tác (support culture) (tập trung nội bộ và linh hoạt); (2) Văn hóa sáng tạo (creative 

culture)  (tập trung bên ngoài và linh hoạt); (3) Văn hóa kiểm soát (control market) (tập 

trung và kiểm soát nội bộ (4) Văn hóa cạnh tranh (market culture) (tập trung và kiểm soát 

Văn hóa hợp tác 

Văn hóa phát triển 

Văn hóa kiểm soát 

Văn hóa cạnh tranh 

Khởi nghiệp sáng tạo 

1. Tính sáng tạo 

2. Tính mạo hiểm 

3. Tính chủ động 
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bên ngoài). Thang đo khía cạnh văn hóa doanh nghiệp được nhóm tác giả điều chỉnh từ 

thang đo chẩn đoán thuộc tính VHDN của Cameron và Quinn (1999), thể hiện cụ thể trong 

Bảng 2. 

Bảng 2. Thang đo thuộc tính Văn hóa doanh nghiệp 

A Văn hóa hợp tác 

A1 
Doanh nghiệp như một nơi rất riêng tư, giống như một gia đình, các thành viên có 

nhiều chia sẻ và phối hợp trong công việc. 

A2 

Lãnh đạo là người cố vấn, hướng dẫn, hỗ trợ trong công việc, tâm sự, chia sẻ những 

vấn đề khó khăn gặp phải trong công việc và cuộc sống và khuyến khích, động viên 

nhân viên. 

A3 
Phong cách quản lý trong Doanh nghiệp chú trọng đến việc tạo ra môi trường làm 

việc nhóm, tinh thần đồng đội và sự tham gia của tập thể 

A4 
Sự gắn kết trong Doanh nghiệp dựa trên sự trung thành, tin tưởng lẫn nhau. Sự cam 

kết của nhân viên đối với Doanh nghiệp ở mức cao 

A5 
Chiến lược của Doanh nghiệp tập trung ở việc phát triển nguồn lực con người. Sự tin 

tưởng lẫn nhau, cởi mở và sự chia sẻ luôn tồn tại. 

A6 
Tiêu chí thành công của Doanh nghiệp thể hiện ở sự phát triển nguồn nhân lực, làm 

việc nhóm, sự cam kết của nhân viên và mối quan hệ giữa mọi người. 

B Văn hóa sáng tạo  

B1 
Doanh nghiệp thể hiện một môi trường làm việc rất năng động. Các thành viên được 

tự do chia sẻ ý kiến, quan điểm và được phép thực hiện dự án mạo hiểm cao. 

B2 
Lãnh đạo được coi là hình mẫu cho tinh thần khởi nghiệp, luôn hướng đến sự đổi 

mới, thích mạo hiểm. 

B3 
Phong cách quản lý trong Doanh nghiệp chú trọng đến khả năng chấp nhận rủi ro 

của từng cá nhân, sự đổi mới, tính tự do và độc đáo 

B4 
Sự gắn kết trong Doanh nghiệp thể hiện thông qua sự cam kết về tính sáng tạo, liên 

tục đổi mới. Có sự nhấn mạnh vào sự cải tiến hiệu suất 

B5 
Chiến lược của Doanh nghiệp tập trung việc đổi mới và tạo ra các thách thức mới. 

Những sản phẩm, dịch vụ mới và việc tìm kiếm các cơ hội được đánh giá cao. 

B6 
Tiêu chí thành công của Doanh nghiệp thể hiện ở việc đưa ra được các sản phẩm, 

dịch vụ mới, độc đáo, đỉnh cao và đáp ứng nhu cầu khách hàng. 

C Văn hóa thị trường 

C1 

Doanh nghiệp có xu hướng cạnh tranh về thành tích, hoàn thành mục tiêu là ưu tiên 

hàng đầu. Các thành viên luôn có định hướng phải chiến thắng đối thủ và trải qua 

thách thức. 

C2 
Lãnh đạo thể hiện sự mạnh mẽ, nghiêm khắc, thẳng thắn và có phần hiếu thắng, chú 

trọng đến kết quả công việc. 

C3 
Phong cách quản lý trong Doanh nghiệp chú trọng đến những yêu cầu đòi hỏi cao, 

thành tích, khả năng cạnh tranh với đối thủ 

C4 
Sự gắn kết trong Doanh nghiệp thể hiện thông qua việc coi trọng thành tựu và mục tiêu 

hoàn thành 

C5 
Chiến lược của Doanh nghiệp là nâng cao sức mạnh cạnh tranh; khẳng định vị thế 

trên thị trường. Các hoạt động cạnh tranh và thành tích cạnh tranh được chú trọng. 

C6 

Tiêu chí thành công của Doanh nghiệp thể hiện ở việc vượt qua đối thủ, chiếm thị 

phần lớn trên thị trường. Đứng đầu thị trường cạnh tranh là chìa khóa cho sự thành công 

của Doanh nghiệp. 

D Văn hóa kiểm soát  
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D1 
Doanh nghiệp có cấu trúc hết sức chặt chẽ. Các quy định, nguyên tắc được đề ra cho 

mọi hoạt động và yêu cầu phải tuân thủ nghiêm ngặt. 

D2 
Lãnh đạo làm việc có tính kế hoạch cao, nguyên tắc trong công việc hay để ý đến 

thứ bậc trong giao tiếp. 

D3 
Phong cách quản lý trong Doanh nghiệp chú trọng đến sự an toàn trong công việc, 

khả năng dự đoán và sự ổn định trong các mối quan hệ 

D4 
Sự gắn kết trong Doanh nghiệp dựa trên các quy tắc, chính sách được đưa ra mà tất 

cả các thành viên phải cùng thực hiện 

D5 
Chiến lược của Doanh nghiệp là hướng tới sự phát triển ổn định và bền vững, tránh 

rủi ro. Hiệu quả, kiểm soát và hoạt động ổn định, mượt mà là điều quan trọng. 

D6 

Tiêu chí thành công của Doanh nghiệp thể hiện ở việc phân bố các nguồn lực hiệu 

quả, Doanh nghiệp có được sự phát triển ổn định, hoạt động mượt mà và chi phí 

thấp. 

Nguồn: Nhóm tác giả điều chỉnh từ nghiên cứu của Cameron và Quinn (1999) 

Đối với nội dung nghiên cứu định hướng kinh doanh trong các DNKSNT, lý thuyết 

định hướng kinh doanh (EO) của nhóm tác giả Covin và cộng sự (1991) ba thành phần 

được chấp nhận rộng rãi thông qua kiểm định nhiều trong các nghiên cứu và có độ tin cậy 

cao. Đo lường định hướng kinh doanh hoạt động trong nghiên cứu này được điều chỉnh từ 

nghiên cứu của Covin (1991) trong đó nhấn mạnh đến việc chấp nhận rủi ro, chủ động và 

tính sáng tạo là các thành phần cơ bản của EO trên cơ sở nghiên cứu sơ khai của nhóm tác 

giả Miller và Friesen (1983). Sự điều chỉnh này nhằm mục đích tận dụng lợi thế của hiệu 

lực và độ tin cậy của cấu trúc EO từ nghiên cứu hiện có. Thang đo bao gồm chín chỉ báo 

(Bảng 3) để đánh giá hoạt động khởi nghiệp sáng tạo từ tính sáng tạo (Innovativeness), tính 

mạo hiểm (Risk-taking) và tính chủ động (Proactiveness). Các thang đo này được đo lường 

trên thang Likert 5 điểm. 

Bảng 3. Thang đo khía cạnh của khởi nghiệp sáng tạo 

1 Tính sáng tạo 

1.1 
DN sẵn sàng thử cách thức làm việc mới và tìm ra các giải pháp khác với thông 

thường 

1.2 DN chủ động phản ứng thích nghi với các hành vi của các đối thủ cạnh tranh 

1.3 DN khuyến khích nhân viên tư duy và hành động một cách tự nhiên và cả khác biệt 

2 Tính mạo hiểm 

2.1 DN hào hứng với các dự án có rủi ro cao nhưng có cơ hội mang lại lợi nhuận lớn) 

2.2 
Lãnh đạo tin rằng những quyết định táo bạo và có phạm vi ảnh hưởng rộng là cần 

thiết để đạt được các mục tiêu của tổ chức. 

2.3 
Khi nhận thấy rủi ro, DN luôn hướng về mục tiêu tối đa hóa lợi nhuận bằng mọi 

cách. 

3 Tính chủ động 

3.1 
Trong những năm qua, DN đã đưa ra thị trường rất nhiều dòng sản phẩm, dịch vụ 

mới 

3.2 
DN thường xuyên có vị trí dẫn đầu trong việc sản xuất sản phẩm, cung cấp dịch vụ 

mới 

3.3 
Lãnh đạo đề cao nghiên cứu và phát triển (R&D), cập nhật công nghệ tiên tiến và 

sáng tạo đổi mới. 

Nguồn: Nhóm tác giả điều chỉnh từ nghiên cứu của Covin và cộng sự (1991) 
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5. Kết luận  

Nghiên cứu này trình bày các lý thuyết cơ bản và các mô hình nghiên cứu về lĩnh 

vực về ảnh hưởng của văn hóa doanh nghiệp tới hoạt động của các DNKNST. Nhóm tác 

giả tin rằng, mô hình nghiên cứu này sẽ đánh giá toàn diện hơn các thuộc tính văn hóa 

doanh nghiệp ảnh hưởng đến hoạt động KNST của doanh nghiệp, từ đó có thể đưa ra các 

cách thức hỗ trợ phù hợp, tổ chức hoạt động có hiệu quả, nâng cao năng lực quản trị các 

DNKNST. Tuy nhiên, hạn chế của nghiên cứu này là chỉ mới dừng lại ở việc đề xuất mô 

hình và chưa tiến hành nghiên cứu thực nghiệm để kiểm định sự phù hợp của mô hình 

nghiên cứu cũng như kiểm định các giả thuyết đã đưa ra. Đây cũng là hướng mà nhóm tác 

giả sẽ thực hiện trong thời gian tới. Với kết quả của nghiên cứu này, nhóm tác giả tin rằng 

sẽ đóng góp vào việc mở rộng nghiên cứu lý thuyết về văn hóa doanh nghiệp, khởi nghiệp 

và các khuyến nghị trong công tác quản lý nhằm thúc đẩy hoạt động khởi nghiệp trong bối 

cảnh hiện nay tại Việt Nam và khu vực. 
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TỪ LỢI THẾ CẠNH TRANH ĐẾN CHIẾN LƯỢC CẠNH TRANH  

CỦA CÁC DOANH NGHIỆP KHỞI NGHIỆP XANH VIỆT NAM 

FROM COMPETITIVE ADVANTAGES TO COMPETITIVE STRATEGIES  

OF VIETNAM’S ECOPRENEURSHIPS 

TS. Đỗ Thị Bình 

 Trường Đại học Thương mại 

 

Tóm tắt 

Khởi nghiệp xanh đang là xu hướng không những được giới trẻ quan tâm mà còn 

được sự ủng hộ và quan tâm của chính quyền và các nhà đầu tư. Điều tra 82 doanh nghiệp 

khởi nghiệp xanh - là những doanh nghiệp coi các giải pháp về vấn đề sinh thái là một 

phần trong hoạt động kinh doanh cốt lõi - và tất cả trong số đó đều là những nhà dẫn đầu 

trong những “khe hở thị trường” đặc biệt của mình, mục tiêu của bài viết là nghiên cứu 

xếp hạng các yếu tố cấu thành lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp khởi nghiệp xanh Việt 

Nam, từ đó gợi ý một mô hình tích hợp chiến lược cạnh tranh của các doanh nghiệp này. 

Từ khóa: Khởi nghiệp xanh, lợi thế cạnh tranh, chiến lược cạnh tranh 

Abstract 

Ecopreneurship is not only the trend of young people but also get the support and 

care from government and investors. Surveying 83 ecopreneurs - who have made 

solutions for ecological problems to their core business and are also market leaders 

in special segments for ecological products or services, the main objectives of this 

paper is ranking criteria that forms competitive advantages of Vietnam’s 

ecopreneurships and suggesting the integrated model for these firms’ competitive 

strategies. 

Key words: Ecopreneurship, competitive advantages, competitive strategies 

1. Đặt vấn đề 

Doanh nghiệp khởi nghiệp xanh có một số điểm khác so với các doanh nghiệp khởi 

nghiệp khác, tuy nhiên giữa các doanh nghiệp khởi nghiệp này vẫn có một số điểm chung. 

Như bất kỳ doanh nghiệp thành công nào, các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh cũng cần 

phải phát triển các lợi thế chiến lược mà họ có thể sử dụng để tồn tại trên thị trường đầy 

rẫy cạnh tranh của mình. Mặc dù có khá nhiều giả thuyết về lợi thế cạnh tranh của các 

doanh nghiệp khởi nghiệp xanh, tuy nhiên những nghiên cứu thực nghiệm về các chiến 

lược kinh doanh nói chung và lợi thế cạnh tranh nói riêng thực sự được sử dụng trong các 

doanh nghiệp khởi nghiệp xanh như thế nào lại rất hạn chế (Holger Petersen, 2016). 

Tại Việt Nam, thay vì chật vật với những ý tưởng cao siêu, khó với tới, các bạn trẻ 

đang hướng tới “khởi nghiệp xanh” bằng cách cung ứng cho thị trường các sản phẩm thân 

thiện, an toàn, bảo vệ thiên nhiên một cách bền vững… Những doanh nghiệp khởi nghiệp 

xanh điển hình tại Việt Nam tính đến thời điểm này có thể kể đến là: “Phiên chợ xanh” do 

Trung tâm Nghiên cứu kinh doanh và hỗ trợ doanh nghiệp khởi xướng từ năm 2016; “Lại 
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Đây Refill Station” ở Q.2, TPHCM ra mắt cuối năm 2018; “quán nước Passengers” khởi 

xướng năm 2018 với việc theo đuổi nói không với túi ni-lon, ống hút nhựa; Mỹ phẩm sạch 

Arya Tara, Tư vấn và thiết kế trồng rau thủy canh và mái xanh Skyfarm hay Rau sạch 6 

không Mộc Nhiên... Hơn nữa, ngày 11/1/2016 Thủ tướng Chính phủ đã ban hành Quyết 

định số 76/QĐ-TTg phê duyệt Chương trình hành động quốc gia về sản xuất và tiêu dùng 

bền vững đến 2020, tầm nhìn đến 2030; Tháng 6/2016, Bộ KH&CN phối hợp với Ngân 

hàng Thế giới tổ chức cuộc thi “Khởi nghiệp sáng tạo ứng phó với biến đổi khí hậu” và lựa 

chọn 19 dự án khởi nghiệp có tác động tích cực với môi trường và nền kinh tế để ươm tạo; 

Tháng 1/2017, sự kiện “Make a change weekend” được tổ chức tại Đà Nẵng với sự tham 

gia của nhiều doanh nghiệp khởi nghiệp hoạt động vì môi trường hoặc sản xuất các sản 

phẩm thân thiện với môi trường; Ngày 18/5/2018, trong khuôn khổ Hội nghị Xúc tiến 

Thương mại, Công nghệ và Thu hút vốn phát triển hợp tác xã Việt Nam, Viện Kinh tế 

Nông nghiệp Hữu cơ và Liên minh HTX Việt Nam đã công bố Chương trình Khởi nghiệp 

xanh trên quê hương Việt Nam… Các chương trình, sự kiện này một lần nữa chứng tỏ khởi 

nghiệp xanh đang là xu hướng không những được giới trẻ quan tâm mà còn được sự ủng 

hộ và quan tâm của chính quyền và các nhà đầu tư. 

Bài nghiên cứu này nghiên cứu 82 doanh nghiệp khởi nghiệp xanh tại Việt Nam. 

Những doanh nghiệp này đều là những doanh nghiệp coi các giải pháp về vấn đề sinh thái 

là một phần trong hoạt động kinh doanh cốt lõi của họ; đồng thời tất cả trong số đó đều là 

những nhà dẫn đầu trong những “khe hở thị trường” đặc biệt của mình. Mục tiêu của bài 

viết là mô tả các yếu tố cấu thành lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp khởi nghiệp xanh và 

gợi ý mô hình tích hợp chiến lược cạnh tranh của các doanh nghiệp này. 

2. Tổng quan lý thuyết 

2.1. Khởi nghiệp xanh 

Khởi nghiệp (khởi sự) là tất cả các hoạt động nhằm tạo việc làm và mang lại thu 

nhập cho mình hoặc/và cho người khác (GEM, 2018). Cũng theo GEM, giai đoạn khởi sự 

kinh doanh là giai đoạn doanh nghiệp mới bắt đầu hoạt động dưới 3 tháng cho tới khi quản 

lý hoạt động kinh doanh mới dưới 3,5 năm. Khi chủ/quản lý hoạt động kinh doanh đã ổn 

định trên 3,5 năm thì doanh nghiệp bước vào giai đoạn ổn định (GEM, 2018).  

Khởi nghiệp xanh là một xu hướng được khởi xướng tại Châu Âu từ hơn 80 năm 

trước (Holger Petersen, 2016) khi những người cấp tiến thay đổi trong hoạt động tiêu dùng 

và làm việc trong thời đại công nghiệp hóa đầu thế kỷ XX. Giới trẻ, đặc biệt là tầng lớp 

trung lưu, cảm thấy họ ngày càng bị đối xử như hàng hóa và trở nên lo lắng về việc họ có 

thể bị xa rời thiên nhiên. Các đô thị châu Âu cấp tiến như Vienna hay Berlin trở thành 

điểm khởi đầu của phong trào môi trường. Kết quả của phong trào này chính là sự ra đời 

của các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh.  

Trong những năm 1950, nhà sản xuất thực phẩm trẻ em của Đức, Georg Hipp, đã 

đi theo xu ướng này bằng việc thúc đẩy các phương pháp nông nghiệp mới và trở thành 

người mua trái cây hữu cơ lớn nhất trên thế giới (Hipp 2000). Tuy nhiên, bước đột phá 

thực sự phong trảo khởi nghiệp xanh bắt đầu với làn sóng môi trường lần thứ hai vào 

những năm 1970. Như một phần của cuộc biểu tình chống lại hàng tiêu dùng thông 
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thường, nhiều người ở phương Tây từ Châu Âu, Canada và Hoa Kỳ thành lập các doanh 

nghiệp kinh doanh nhỏ tập trung vào sản xuất và kinh doanh các mặt hàng đơn giản, như 

thực phẩm, mỹ phẩm hoặc quần áo, trên cơ sở phát triển bền vững (Jungk và Müllert 

1980). Những năm 1980 chứng kiến sự gia tăng nhanh chóng của các doanh nghiệp khởi 

nghiệp xanh cũng như sự gia tăng của các nhóm biểu tình chống lại sự hủy hoại môi 

trường, truyền cảm hứng cho một số doanh nghiệp truyền thống thay đổi phương thức 

sản xuất của họ. Các công ty với năng lực cạnh tranh hiện tại về tiêu chuẩn chất lượng 

cao, kỹ thuật và sự kết nối nội bộ doanh nghiệp mạnh mẽ đã sử dụng cơ hội để phát triển 

lợi thế chiến lược dựa trên các yếu tố môi trường. Điển hình như Neumarkter 

Lammsbräu (nhà sản xuất bia Đức), Rohner Textil (nhà sản xuất dệt may Thụy Sỹ) và 

Steinbeiss Temming (nhà sản xuất giấy của Đức) nhận ra rằng họ có thể đạt được lợi thế 

cạnh tranh thông qua đổi mới theo hướng thân thiện với môi trường, thúc đẩy ý tưởng 

dịch vụ khách hàng mới và áp dụng kỹ thuật giải pháp cắt giảm chi phí năng lượng và 

chất thải. Những doanh nghiệp như vậy được gọi là các doanh nghiệp xanh - là những 

doanh nghiệp sạch và lâu dài, không gây ra tác động tiêu cực đối với môi trường địa 

phương hoặc trái đất, đối với cộng đồng hay nền kinh tế. Doanh nghiệp “xanh” hoạt động 

có trách nhiệm với môi trường và cộng đồng, tập trung vào việc thực hiện những quy tắc 

và thông lệ có lợi cho người lao động, cộng đồng và trái đất.  

Khởi nghiệp bằng việc thành lập doanh nghiệp sẽ tạo tăng trưởng kinh tế và dưới 

một góc độ nào đó sẽ tham gia vào việc phát triển kinh tế và xã hội. Khởi nghiệp xanh là 

việc thành lập các doanh nghiệp xanh, là mục đích mà nhân loại đang hướng tới, với mục 

đích dù phát triển kinh tế mạnh mẽ nhưng vẫn phải gắn liền với bảo vệ mội trường. Hiện 

nay, trên thế giới, xu hướng khởi nghiệp xanh đang là một xu hướng tất yếu để thích ứng 

biến đổi khí hậu, sự nóng lên toàn cầu cũng như sự cạn kiệt các nguồn tài nguyên. Khởi 

nghiệp “xanh” và kinh doanh “xanh” hướng đến việc tạo ra quá trình kinh doanh có tính tái 

tạo, có tác động tích cực đến môi trường, cộng đồng và đặc biệt là nền kinh tế (Hồng 

Quyên, 2018). 

Chiến lược cạnh tranh hay còn gọi là chiến lược định vị, chiến lược kinh doanh 

(Porter, 1996) là chiến lược cấp đơn vị kinh doanh trong 03 cấp chiến lược của doanh 

nghiệp - Chiến lược cấp công ty, chiến lược cấp kinh doanh và chiến lược cấp chức năng. 

Chiến lược cấp đơn vị kinh doanh là tổng thể các cam kết và hành động giúp doanh nghiệp 

giành lợi thế cạnh tranh bằng cách khai thác các năng lực cốt lõi của họ vào những thị 

trường sản phẩm cụ thể (Rindova & Fombrun, 1999).  

Chỉ có các doanh nghiệp liên tục nâng cấp các lợi thế cạnh tranh của mình theo thời 

gian mới có khả năng đạt được những thành công lâu dài với chiến lược cấp đơn vị kinh 

doanh (Hamel, 2000). Do đó cốt lõi của chiến lược kinh doanh là lợi thế cạnh tranh của 

doanh nghiệp trên thị trường. Vấn đề cơ bản mà mỗi doanh nghiệp cần giải quyết khi lựa 

chọn chiến lược kinh doanh, đó là: họ sẽ cung cấp cho khách hàng sản phẩm hay dịch vụ 

nào; cách thức tạo ra các sản phẩm và dịch vụ ấy; và làm cách nào đưa các sản phẩm và 

dịch vụ đến cho khách hàng (Kluyver, 2000). Do vậy, chiến lược cấp đơn vị kinh doanh 

phản ánh niềm tin của doanh nghiệp về địa điểm và cách thức mà nó có thể giành được lợi 
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thế cạnh tranh so với các đối thủ cạnh tranh của mình (Slater & Olsen, 2000). Điều cốt yếu 

của chiến lược kinh doanh là "lựa chọn thực hiện các hành động một cách tạo sự khác biệt 

hay là thực hiện các hoạt động khác hơn so với đối thủ" (Porter, 1996). 

Như đã đề cập ở trên, doanh nghiệp khởi nghiệp xanh có thể có nhiều loại khác 

nhau. Doanh nhân khởi nghiệp xanh là những người theo chủ nghĩa cá nhân, và mỗi người 

đều có mục tiêu và tầm nhìn kinh doanh độc đáo của riêng mình. Họ đồng thời cũng là một 

phần thay đổi của xã hội nói chung, liên tục tạo ra nhu cầu khách hàng và cơ hội kinh 

doanh mới từ thực trạng hạn chế của tài nguyên môi trường. Chiến lược kinh doanh của 

các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh khác các doanh nghiệp truyền thống như thế nào? 

Giống như bất kỳ doanh nghiệp khởi nghiệp nào, các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh cũng 

cần tập trung đến việc đổi mới sáng tạo, mức tăng trưởng kinh doanh và sự thành công trên 

thị trường (Timmons, 1986). Một trong những cách để xác định sự khác biệt giữa chiến 

lược kinh doanh của doanh nghiệp truyền thống và doanh nghiệp xanh là dựa trên khung 3 

chiều về quá trình ra quyết định, xây dựng chiến lược cấp đơn vị kinh doanh của Abell 

(1980). Theo Abell (1980), ba yếu tố quyết định xác định cách thức mà một công ty sẽ 

cạnh tranh trong một hoạt động kinh doanh hay một ngành là: (1) Chức năng - Lợi ích của 

sản phẩm/dịch vụ của doanh nghiệp dành cho khách hàng là gì?, (2) Công nghệ - Phương 

pháp, kỹ năng, cách thức nào được sử dụng để hiện thực hóa các lợi ích đó? và (3) Nhóm 

khách hàng - ai là người sẵn sàng trả mức giá tốt để sở hữu những lợi ích đó? Chiến lược 

kinh doanh của một doanh nghiệp khởi nghiệp xanh khác chiến lược kinh doanh của doanh 

nghiệp truyền thống ở cả 03 khía cạnh này. 

Về chức năng, lợi ích của sản phẩm: một doanh nghiệp truyền thống tạo ra lợi 

nhuận bằng cách mang lại lợi ích cá nhân cho cả mình và khách hàng nhưng doanh nghiệp 

xanh cố gắng tạo ra lợi ích công cộng cũng như lợi ích riêng bằng cách quan tâm đến vấn 

đề sinh thái bền vững. Thử thách lớn nhất của doanh nghiệp khởi nghiệp xanh là tách lợi 

ích tư từ lợi ích công bằng cách thúc đẩy sự bền vững. Lợi ích tư có thể gắn với chăm sóc 

sức khỏe, thân thể, địa vị, tính kinh tế, đạo đức... Theo cách này, giải pháp cho các vấn đề 

của khách hàng phải kết hợp với các giải pháp giải quyết các vấn đề chung của xã hội. Các 

lợi ích hấp dẫn bổ sung chỉ giành cho những người sẵn sàng trả tiền cho các lợi ích đó. 

Về công nghệ, các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh thuộc rất nhiều ngành nghề, lĩnh 

vực khác nhau như nông nghiệp, hóa chất, dược phẩm…, từ lĩnh vực công nghệ thấp đến 

công nghệ cao. Có rất nhiều khả năng công nghệ đối với các doanh nghiệp này nhưng đòi 

hỏi một yêu cầu đặc biệt: sản xuất phải là một phần của sản phẩm/dịch vụ. Để kinh doanh 

sản phẩm sinh thái bền vững đòi hỏi các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh phải ứng dụng các 

phương pháp sản xuất không gây ô nhiễm môi trường hoặc ít nhất chỉ có ảnh hưởng thấp 

nhất đến môi trường. Nông nghiệp hữu cơ là một ví dụ điển hình. Một thách thức nữa đối 

với các doanh nghiệp sử dụng các phương pháp hiệu quả sinh thái như vậy là làm cho quá 

trình sản xuất minh bạch đối với khách hàng, để họ có thể xác định lợi thế sinh thái của 

việc mua sản phẩm/dịch vụ được làm ra bởi với hoặc sử dụng công nghệ như vậy. 

Về nhóm khách hàng, hầu hết các dự án khởi nghiệp xanh trước khi bắt đầu đều 

phải tiếp cận với thị trường khách hàng đại chúng. Nếu không có nền tảng cốt lõi của 

khách hàng tiên phong, họ sẽ gặp phải rất nhiều rủi ro “độc hành” và thất bại. Giống như 



 37 

bản thân các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh, các khách hàng tiên phong không chỉ tò mò 

và có ý thức về môi trường, mà bản thân còn bị thuyết phục khi biết rằng tiến bộ nói chung 

là kết quả của nhiều bước tiến nhỏ riêng lẻ. Nhiều doanh nhân khởi nghiệp xanh đã là 

thành viên tích cực của phong trào môi trường trước khi trở thành doanh nhân. Họ họ bắt 

đầu kinh doanh với mạng lưới những người cùng chí hướng và có mối quan hệ thân thiết 

với khách hàng của họ. Do vậy nhóm khách hàng của họ thường là những người có cùng 

chí hướng và dễ trở thành khách hàng thân thiết, trung thành hơn so với khách hàng của 

các doanh nghiệp truyền thống khác. 

Mỗi chiều trong khung 3 chiều của Abell (1980) đều cho phép doanh nghiệp 

khởi nghiệp phát triển lợi thế cạnh tranh của mình. Có những doanh nghiệp tập trung 

dẫn đầu về công nghệ, có doanh nghiệp tập trung vào những kỹ năng tuyệt hảo trong 

tiếp cận và gần gũi đối với một nhóm khách hàng, và có những doanh nghiệp có khả 

năng nổi bật để tạo ra các sản phẩm/dịch vụ mang lại lợi ích mà khách hàng đang tìm 

kiếm (Treacy và Wiersema, 1993). Những lợi thế cạnh tranh như vậy là những tiền đề, 

mỏ neo hữu ích cho một doanh nghiệp khởi nghiệp xanh xác định, phát triển và mở 

rộng chiến lược kinh doanh của mình dần dần. Nếu một doanh nghiệp khởi nghiệp 

hoạch định chiến lược tương lai của mình, doanh nghiệp đó có thể tiến hành từ khía 

cạnh quan trọng nhất đối với thành công của doanh nghiệp (Abell, 1980). Những lộ 

trình đó được hiển thị ở Hình 1. 

Nếu một doanh nghiệp kiểm 

soát một công nghệ đầy tham vọng, 

chiến lược kinh doanh hợp lý cho 

doanh nghiệp đó sẽ theo lộ trình số 

1. Các công ty theo lộ trình này có 

xu hướng là doanh nghiệp đầu tiên 

phát triển một công nghệ mới và 

sau đó chỉ tập trung vào việc xác 

định các nhóm khách hàng lý tưởng 

đối với sản phẩm của họ (Prahalad và Hamel, 1990). Lộ trình số 2 hoạt động theo hướng 

ngược lại: một số khách hàng dễ dàng xác định và mua sản phẩm/dịch vụ từ một công ty 

cụ thể và điều này sau đó có thể đóng vai trò là cơ sở để những sáng tạo, đổi mới công 

nghệ được giới thiệu vào thị trường. Cả hai con đường này đều là những lộ trình mở cho 

các công ty mới được thành lập. Đối với những doanh nghiệp không sở hữu lợi thế cạnh 

tranh từ công nghệ hàng đầu hoặc đặc quyền tiếp cận khách hàng nên chọn chiến lược cạnh 

tranh theo lộ trình số 3 bằng cách tìm một khoảng trống trong thị trường và bằng cách lấp 

đầy nó qua các lợi thế cạnh tranh. Tổng hợp các nghiên cứu trước, đặc biệt là nghiên cứu 

của Schmitt, 1997 và Thürbach, 1991 về lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp xanh, 12 lợi 

thế cạnh tranh được đưa ra cân nhắc trong nghiên cứu này gồm: thương hiệu nổi tiếng, giá 

rẻ, ưu thế công nghệ, tính độc đáo của nguồn cung, uy tín, thoải mái tiếp cận nguồn cung, 

khả năng thiết lập xu hướng, mối quan hệ tốt với khách hàng, danh tiếng của công ty, khả 

năng hiện thực hóa ý tưởng sản phẩm mới, hiệu suất sinh thái tốt, và dịch vụ chăm sóc 

khách hàng sau bán.  
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3. Phương pháp nghiên cứu 

Mục đích của nghiên cứu này là cung cấp một phân tích chi tiết về sự thành công 

của một số doanh nghiệp khởi nghiệp xanh và chỉ ra những lợi thế cạnh tranh của các 

doanh nghiệp này từ đó tổng hợp chiến lược cạnh tranh của họ. Hiện đã có khá nhiều 

nghiên cứu phân tích từng công ty khởi nghiệp thành công, tuy nhiên những nghiên cứu 

định lượng về các đặc điểm và lợi thế cạnh tranh thành công cũng như chiến lược cạnh 

tranh của các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh còn rất ít. 

Với mục đích như vậy, tác giả chọn lọc 112 doanh nghiệp khởi nghiệp xanh từ 

nhiều nguồn khác nhau, ví dụ như thông tin công ty được công bố trên Internet, gợi ý của 

các chuyên gia trong lĩnh vực khởi nghiệp hoặc đề xuất của các nhà phân tích đầu tư. 

Doanh nghiệp được chọn là doanh nghiệp sản xuất hoặc thương mại các sản phẩm/dịch vụ 

sáng tạo giúp giải quyết, hoặc ít nhất là giảm tác động của ô nhiễm môi trường; và bảo vệ 

môi trường là một phần của hoạt động kinh doanh cốt lõi của họ. Mặc dù chủ thể nghiên 

cứu của bài viết là các doanh nghiệp khởi nghiệp nhưng gắn với đối tượng nghiên cứu là 

lợi thế cạnh tranh - đòi hỏi có một quá trình hoạt động ổn định để khẳng định nên các 

doanh nghiệp khởi nghiệp xanh được chọn lựa trong nghiên cứu là những doanh nghiệp đã 

hoạt động ổn định trên 3,5 năm đến 10 năm; và mỗi doanh nghiệp được chọn là được coi là 

chiếm một vai trò hàng đầu hoặc chi phối trong định vị thị trường mà doanh nghiệp đó 

đang hoạt động.  

Trong số 112 doanh nghiệp được liên hệ, 82 doanh nghiệp (73,2%) đồng ý tham gia 

và xác nhận rằng họ là một trong những doanh nghiệp có mức doanh thu lớn nhất trong 

phân khúc thị trường cụ thể của họ. Những doanh nghiệp được hỏi sau đó được yêu cầu 

hoàn thành một bảng hỏi ngắn nhằm tìm kiếm thông tin về: 

* Nhân khẩu học nói chung của công ty, bao gồm số lượng nhân viên, doanh thu 

trong năm tài chính vừa qua và tuổi của doanh nghiệp; 

* Ước tính thị phần của doanh nghiệp; vị trí thị trường so với đối thủ cạnh tranh 

chính của doanh nghiệp; và 

* Lợi thế cạnh tranh cần thiết cho sự thành công của doanh nghiệp trên thị trường. 

Trong mỗi trường hợp, bảng 

câu hỏi được hoàn thành bởi một trong 

hai người: doanh nhân sáng lập doanh 

nghiệp hoặc một thành viên của nhóm 

quản lý cấp cao của công ty. Bên cạnh 

bảng câu hỏi, tác giả nghiên cứu thêm 

các thông tin bổ sung về công ty như 

lịch sử, sản phẩm/dịch vụ, người sáng 

lập và chiến lược của công ty đó. Cụ 

thể cơ cấu 82 doanh nghiệp được điều 

tra như trong Hình 2. 

 

 

Hình 2. Cơ cấu doanh nghiệp được điều tra 

Phân tích lợi thế cạnh tranh của các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh là phần quan 
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trọng nhất của bảng hỏi. Các doanh nghiệp được hỏi đánh giá về tầm quan trọng của các 

lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp, được trích rút từ nghiên cứu của Schmitt, 1997 và 

Thürbach, 1991. Theo đó, 12 lợi thế cạnh tranh có thể của doanh nghiệp được đưa ra trong 

nghiên cứu này gồm: thương hiệu nổi tiếng, giá rẻ, ưu thế công nghệ, tính độc đáo của 

nguồn cung, sự tín nhiệm, thoải mái tiếp cận nguồn cung, khả năng thiết lập xu hướng, mối 

quan hệ tốt với khách hàng, danh tiếng của công ty, khả năng hiện thực hóa ý tưởng sản 

phẩm mới, sản phẩm được dán nhãn xanh chất lượng, và dịch vụ chăm sóc khách hàng sau 

bán. Những người được hỏi được yêu cầu đánh giá tầm quan trọng của từng lợi thế này đối 

với doanh nghiệp của họ theo thang đo 5 điểm của Likert. Theo đó 1 - ít quan trọng nhất và 

5 - quan trọng nhất. Dữ liệu thu thập được sau đó được phân tích qua SPSS. 

4. Kết quả nghiên cứu  

Lợi thế cạnh tranh của các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh 

Như đã đề cập ở trên, phân tích lợi thế cạnh tranh là phần quan trọng nhất của 

nghiên cứu này. Kết quả nghiên cứu cho thấy tầm quan trọng tương đối của các lợi thế 

cạnh tranh khác nhau của 82 doanh nghiệp khởi nghiệp xanh được điều tra được thể hiện 

trong Bảng 1.  

Theo đó, sự tín nhiệm; sản phẩm được dán nhãn xanh, nhãn sinh thái chất lượng và 

danh tiếng của doanh nghiệp là 03 lợi thế cạnh tranh lớn nhất của các doanh nghiệp khởi 

nghiệp xanh Việt Nam với mức điểm trung bình lần lượt là 4.3, 4.2 và 4.0 điểm.  

Bảng 1. Tầm quan trọng tương đối của các lợi thế cạnh tranh khác nhau 

TT Lợi thế cạnh tranh Điểm trung 

bình 

Độ lệch chuẩn 

1 Sự tín nhiệm 4.3 1.2 

2 Sản phẩm được dán nhãn sinh thái chất lượng 4.2 1.1 

3 Danh tiếng về các hoạt động môi trường của 

DN 

4.0 1.3 

4 Tính độc đáo của nguồn cung 3.9 1.5 

5 Khả năng hiện thực hóa ý tưởng SP mới 3.7 1.2 

6 Khả năng thiết lập xu hướng 3.5 1.4 

7 Mối quan hệ tốt với khách hàng 3.4 1.1 

8 Dịch vụ chăm sóc khách hàng sau bán 3.2 1.3 

9 Thoải mái tiếp cận nguồn cung 2.9 1.4 

10 Thương hiệu nổi tiếng 2.7 1.2 

11 Ưu thế công nghệ 2.5 1.3 

12 Giá rẻ 2.2 1.1 

(Nguồn: xử lý kết quả điều tra) 

Tín nhiệm là giá trị cốt lõi nhất của một doanh nghiệp có trách nhiệm. Một trong 

những thách thức hàng đầu của một doanh nghiệp khởi nghiệp là phải thuyết phục người 

tiêu dùng đặt niềm tin vào họ. Đối với một doanh nghiệp khởi nghiệp xanh Việt Nam, sự 

tín nhiệm của khách hàng càng đóng vai trò quan trọng (4.3 điểm) khi sự nghi ngờ về tính 

xanh, sạch của sản phẩm của người tiêu dùng tăng cao. Một trong những doanh nghiệp 

khởi nghiệp xanh thành công trong việc tạo dựng sự tín nhiệm đối với khách hàng và do đó 
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vươn lên phát triển thành đầu ngành trong lĩnh vực nông nghiệp sạch là GTNfoods với triết 

lý kinh doanh “Giá trị lớn hơn, lợi ích nhiều hơn”. Công ty luôn hướng tới tạo ra các sản 

phẩm có giá trị cao hơn và mang lại nhiều lợi ích hơn, nhiều người được hưởng lợi hơn từ 

quá trình sản xuất kinh doanh và cung cấp các sản phẩm thiết yếu như chè, sữa, các sản 

phẩm dinh dưỡng từ sữa….Hướng đến những lĩnh vực phát triển xanh, bền vững, thân 

thiện môi trường, phù hợp với xu thế phát triển kinh tế xanh của thế giới, coi việc tạo lập 

sự tín nhiệm của khách hàng là quan trọng nhất, công ty đã giải quyết đồng thời lợi ích cho 

cổ đông và xã hội thông qua việc đầu tư vào những lĩnh vực mang lại giá trị cao đồng thời 

có tính lan tỏa lớn, ảnh hưởng tích cực tới sự phát triển của người dân, đặc biệt là ở những 

vùng sâu vùng xa. Kết quả điều tra phù hợp với kết quả nghiên cứu của công ty Nielsen 

Việt Nam khi những công ty có sự tín nhiệm từ sự cam kết xanh và sạch có mức tăng 

trưởng cao từ 4-12% (Nielsen, 2018). 

Sản phẩm được dán nhãn xanh (nhãn sinh thái) chất lượng cũng là yếu tố được các 

doanh nghiệp khởi nghiệp xanh Việt Nam đánh giá là lợi thế cạnh tranh thứ hai sau sự tín 

nhiệm. Nhãn sinh thái là nhãn chỉ ra tính ưu việt về mặt môi trường của một sản phẩm, 

dịch vụ so với các sản phẩm, dịch vụ cùng loại dựa trên đánh giá vòng đời sản phẩm. Việc 

sản phẩm được dán nhãn sinh thái giúp cho người tiêu dùng dễ dàng đưa ra quyết định mua 

sắm; dễ dàng so sánh sản phẩm được dán nhãn sinh thái với sản phẩm cạnh tranh cùng 

loại, và do đó là công cụ marketing, là lợi thế cạnh tranh mà các doanh nghiệp khởi nghiệp 

xanh Việt Nam tập trung phát triển (4,2 điểm). Chương trình cấp nhãn sinh thái của Việt 

Nam được Bộ trưởng Bộ Tài nguyên và Môi trường phê duyệt năm 2009 theo Quyết định số 

253/QĐ-BTNMT ngày 05/03/2009. Các tiêu chí nhãn xanh Việt Nam được xây dựng dựa 

trên việc đánh giá khả năng kiểm soát, hạn chế tác động đối với môi trường của các loại sản 

phẩm, dịch vụ tiêu dùng theo quan điểm “xem xét toàn bộ vòng đời sản phẩm”.  

Không phải là thương hiệu mà “Danh tiếng về các hoạt động môi trường của doanh 

nghiệp” mới được đánh giá là lợi thế cạnh tranh thứ 3 (4,0 điểm) đối với các doanh nghiệp 

khởi nghiệp xanh Việt Nam. Cùng sản xuất, kinh doanh một sản phẩm/dịch vụ nhưng các 

doanh nghiệp khởi nghiệp xanh có tập khách hàng của riêng mình và tập khách hàng này là 

những người đặc biệt quan tâm đến “tính xanh, sạch” của sản phẩm. Trên thị trường nhiều 

thương hiệu nổi tiếng cạnh tranh với nhau, cả những thương hiệu “xanh” và thương hiệu 

truyền thống thì chính danh tiếng về các hoạt động môi trường của doanh nghiệp sẽ góp 

phần làm nên lợi thế cạnh tranh cho một doanh nghiệp khởi nghiệp xanh; còn thương hiệu 

chỉ là lợi thế cạnh tranh đứng thứ 10/12 với điểm trung bình là 2,7 điểm.  

Khẳng định thêm nhận định này, kết quả điều tra cũng cho thấy 03 yếu tố lợi thế 

cạnh tranh được đánh giá thấp nhất trong 12 tiêu chí đối với các doanh nghiệp khởi nghiệp 

xanh Việt Nam lần lượt là giá rẻ, ưu thế công nghệ và thương hiệu. 

Giá rẻ với điểm trung bình 2,2 điểm là yếu tố lợi thế cạnh tranh thấp nhất. Kết quả 

điều tra một lần nữa cho thấy tập khách hàng của các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh khác 

hoàn toàn so với tập khách hàng của các doanh nghiệp truyền thống. Thông thường các 

khách hàng Việt Nam là những người khá nhạy cảm về giá và giá là lợi thế cạnh tranh của 

rất nhiều doanh nghiệp truyền thống. Tuy nhiên khách hàng của các doanh nghiệp khởi 

nghiệp xanh Việt Nam quan tâm đến nhiều thứ liên quan đến tính xanh, sạch, uy tín về 
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nhãn xanh của sản phẩm hơn là giá. Họ sẵn sàng chi trả mức giá cao hơn, thậm chí không 

quan tâm đến giá nếu sản phẩm đó đáp ứng được các tiêu chí về xanh, sạch, đảm bảo giảm 

thiểu tác động nhất đến môi trường.  

Ưu thế về công nghệ - lợi thế cạnh tranh cốt lõi của nhiều doanh nghiệp truyền 

thống - cũng chỉ được đánh là là lợi thế cạnh tranh thứ 11/12 của các doanh nghiệp khởi 

nghiệp xanh Việt Nam (2,5 điểm). Điều tra cho thấy, khác với các doanh nghiệp khởi 

nghiệp công nghệ coi công nghệ là lợi thế cạnh tranh cốt, các doanh nghiệp khởi nghiệp 

xanh lại coi các yếu tố liên quan đến sự tín nhiệm, uy tín về sản phẩm “xanh, sạch” mới là 

lợi thế cạnh tranh cốt lõi, được quan tâm nhiều nhất. Công nghệ vẫn là yếu tố được coi là 

lợi thế cạnh tranh nhưng sự quan tâm của các doanh nghiệp xanh Việt Nam đến yếu tố này 

không cao.  

Tính độc đáo của nguồn cung là yếu tố lợi thế cạnh tranh đứng thứ 4 trong các lợi 

thế cạnh tranh chính của các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh Việt Nam (3,9 điểm). Làm 

kinh doanh, doanh nghiệp nào cũng cần một nguồn hàng chất lượng, ổn định cũng như giá 

cả hợp lý để đạt hiệu quả kinh doanh tốt và bền vững. Việc kinh doanh của các doanh 

nghiệp khởi nghiệp chưa ổn định, thường tồn tại nhiều nỗi lo về nguồn cung hàng như chất 

lượng, giá cả, cách thức và địa điểm tìm nhà cung ứng thích hợp. Đối với các doanh nghiệp 

khởi nghiệp xanh, tính độc đáo của nguồn cung đảm bảo cho doanh nghiệp có nguồn cung 

độc đáo, đảm bảo yếu tố “xanh, sạch” cần có của sản phẩm/dịch vụ nên trở thành một lợi 

thế cạnh tranh tốt trên thị trường. 

Ý tưởng kinh doanh thành công là ý tưởng đáp ứng được 3 yêu cầu: giải quyết 

được nhu cầu của khách hàng, thị trường; có tính sáng tạo và khả năng hiện thực hóa cao. 

Theo nghiên cứu của VCCI đối với hơn 60 nền kinh tế trên thế giới, Việt Nam thuộc nhóm 

20 nền kinh tế có tinh thần khởi nghiệp dẫn đầu nhưng lại nằm ở top 20 nền kinh tế nửa 

sau về khả năng hiện thực hoá ý tưởng khởi nghiệp và đưa ra mô hình kinh doanh đúng 

vào thực tế (GEM, 2018). Đối với các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh Việt Nam, khả năng 

hiện thực hóa ý tưởng sản phẩm mới là việc đưa ra mô hình kinh doanh phù hợp đối với 

sản phẩm theo hướng xanh, sạch và do đó là lợi thế cạnh tranh thứ 5/12 của các doanh 

nghiệp khởi nghiệp xanh. Ngoài ra, khả năng thiết lập xu hướng (3,5 điểm), mối quan hệ 

tốt với khách hàng (3,4 điểm), dịch vụ khách hàng sau bán (3,2 điểm), và thoải mái tiếp 

cận nguồn cung (2,9 điểm) lần lượt được đánh giá là các yếu tố tạo nên lợi thế cạnh tranh 

tiếp theo của các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh Việt Nam.  

4.2. Chiến lược cạnh tranh của các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh 

Phát hiện về lợi thế cạnh tranh của các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh Việt Nam là 

mục tiêu chính của nghiên cứu này. Bên cạnh đó, tác giả cũng tìm hiểu thêm về chiến lược 

cạnh tranh của các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh qua một số điển hình tiêu biểu. 

GTNFoods 

GTNfoods là một điển hình thành công của chiến lược kinh doanh xanh - start up 

thành công trong lĩnh vực nông nghiệp sạch. Thành lập từ năm 2011, Công ty cổ phần 

GTNfoods hoạt động trong các lĩnh vực đa ngành đa nghề như: Sản xuất tre công nghiệp, 

xây dựng hạ tầng, nông sản, thực phẩm, vật tư nông nghiệp, khoáng sản, vật liệu xây dựng, 
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nhựa, cáp viễn thông. Tuy nhiên, từ năm 2016, công ty nhận thấy tiềm năng lớn của ngành 

nông nghiệp nói chung và những lĩnh vực phát triển xanh, bền vững, thân thiện môi trường 

… nên nhanh chóng xác định lại chiến lược kinh doanh lấy nông nghiệp và hàng tiêu dùng 

dựa trên phát triển xanh làm cốt lõi. Do đó công ty tập trung tiến hành M&A hiệu quả các 

doanh nghiệp nông nghiệp và hướng các doanh nghiệp đó theo chiến lược xanh, sạch của 

mình. Điển hình là việc GTNfoods nâng tỷ lệ sở hữu tại Vinatea, Vilico để có thể hợp nhất 

công ty con của Vilico là CTCP Giống bò sữa Mộc Châu vào chuỗi hoạt động kinh doanh 

của công ty. Nhờ quá trình M&A, GTNfoods từng bước thực hiện hoàn thiện chuỗi giá trị 

đi từ nông trại cho đến bàn ăn hộ gia đình, lấp đầy khoảng trống nông nghiệp xanh, sạch 

trên thị trường và biến phân khúc này thành phân khúc có lợi nhuận tốt. “Xanh, sạch” 

dường như đã trở thành một xu hướng tiêu dùng dành được sự quan tâm lớn của người tiêu 

dùng Việt Nam và do đó phân khúc thị trường “xanh, sạch” trở thành phân khúc thị trường 

đầy tiềm năng. Như vậy có thể thấy: chiến lược kinh doanh của GTNfoods là chiến lược 

tập trung lấp đầy phân khúc “xanh, sạch” dựa trên các lợi thế cạnh tranh như sự tín nhiệm 

của khách hàng đối với công ty, sản phẩm được dán nhãn sinh thái chất lượng, danh tiếng 

trong các hoạt động sinh thái của doanh nghiệp, tính độc đáo của nguồn cung…  

M.House Group 

Sữa hạt M.House được thành lập từ 2 người bạn trẻ sinh năm 1987 tại thành phố 

Hồ Chí Minh vào năm 2015 từ niềm đam mê ăn uống, các nguyên liệu thiên nhiên và trách 

nhiệm với sức khỏe cộng đồng. M. House phát triển những dòng sản phẩm sữa dinh dưỡng 

từ ngũ cốc, thảo mộc sạch, đảm bảo giữ vững dưỡng chất cần thiết và đảm bảo sức khỏe 

tiêu dùng cho khách hàng theo tiêu chí Ba không - không chất bảo quản, không đường hóa 

học, không phụ gia, hương liệu. Tận dụng lợi thể nông nghiệp Việt Nam, công ty đã thành 

công trong việc tăng giá trị nông sản, đồng thời tạo thêm lựa chọn cho thị trường sản phẩm 

chăm sóc sức khỏe.  

Khởi nghiệp từ đam mê nhỏ bé, không sở dữ lợi thế cạnh tranh từ công nghệ cũng 

như cách tiếp cận khách hàng, lợi thế duy nhất của công ty là sản phẩm sạch, đáp ứng tốt 

xu hướng tiêu dùng xanh của khách hàng nói chung và các bà mẹ trẻ nói riêng. M. House 

đã khai thác tốt khoảng trống thị trường “xanh” và đang dần lấp đầy khoảng trống này 

bằng các sản phẩm sữa hạt của riêng mình. Chiến lược cạnh tranh này đang thể hiện sự 

thành công bước đầu của một công ty khởi nghiệp nhỏ. 

Như vậy có thể thấy rằng các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh Việt Nam đang tập 

trung vào chiến lược lấp đầy khoảng trống trong thị trường thành một phân khúc có lợi 

nhuận qua việc tập trung vào tính xanh, sạch, sinh thái của sản phẩm. Đây là chiến lược 

cạnh tranh tiềm năng của các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh Việt Nam. Điều này được 

minh chứng rõ rệt trong trong những sự kiện Start Up Day, Start Up Việt từ năm 2016 đến 

nay. Mặc dù số lượng dự án thuộc lĩnh vực công nghệ thắng thế trong những sự kiện này, 

nhưng những dự án có yếu tố “xanh”, “sạch” cũng là những dự án được các nhà đầu tư 

đánh giá rất cao, như Chả cá sạch Kamaboko, Sữa từ hạt MHouse, Dưa lưới trong nhà 

màng… Điển hình như dự án Nông nghiệp thông minh Hachi là dự án được yêu thích nhất 

Start Up Day năm 2016; Nấm Tươi Cười đoạt ngôi vị cao nhất Startup Việt 2017… 
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5. Kết luận và khuyến nghị  

Các quyết định về chiến lược phù hợp với doanh nghiệp phản ánh nhiều yếu tố 

khác nhau, bao gồm nguồn gốc lịch sử, kinh nghiệm và mục đích cá nhân của những người 

ra quyết định chiến lược. Điều này đặc biệt đúng với các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh vì 

họ thường phát triển các chiến lược độc đáo tương ứng với nền tảng cá nhân; lợi ích của 

người sáng lập và quản lý cấp cao của doanh nghiệp (Kuratko, Hornsby và Naffziger, 

1997). Không có “cách tốt nhất” để xây dựng và thực hiện chiến lược kinh doanh (Porter, 

1996). Như đã thảo luận trong các phần trước, các doanh nghiệp khác nhau có thể ứng 

dụng các chiến lược cạnh tranh khác nhau và các chiến lược cạnh tranh này có thể tập 

trung vào 03 yếu tố quyết định xác định cách thức mà một công ty sẽ cạnh tranh trong một 

hoạt động kinh doanh hay một ngành là: Chức năng, Công nghệ, và Nhóm khách hàng. 

Với qui mô điều tra còn nhỏ, chỉ giới hạn ở 82 doanh nghiệp khởi nghiệp xanh, tuy 

nhiên nghiên cứu này cũng đã chỉ ra cách thức hoạt động của các doanh nghiệp này ở cấp 

độ chiến lược, cụ thể là lợi thế cạnh tranh và định hướng chiến lược cạnh tranh của các 

doanh nghiệp này. Kết quả điều tra cho thấy, những yếu tố được coi là những lợi thế cạnh 

tranh quan trọng nhất của các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh Việt Nam được sắp xếp theo 

thứ tự từ quan trọng nhất đến ít quan trọng nhất lần lượt là: Sự tín nhiệm; Sản phẩm được 

dán nhãn sinh thái chất lượng; Danh tiếng về các hoạt động môi trường của DN; Tính độc 

đáo của nguồn cung; Khả năng hiện thực hóa ý tưởng SP mới; Khả năng thiết lập xu 

hướng; Mối quan hệ tốt đối với khách hàng; Dịch vụ khách hàng sau bán; Thoải mái tiếp 

cận nguồn cung; Thương hiệu nổi tiếng; Ưu thế công nghệ; và Giá rẻ. Rõ ràng sự tín nhiệm 

và sản phẩm được dán nhãn sinh thái chất lượng đều rất quan trọng trong việc tạo lập lợi 

thế cạnh tranh của các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh Việt Nam.  

Từ kết quả nghiên cứu, tác giả có một số khuyến nghị nhằm phát triển lợi thế cạnh 

tranh và chiến lược cạnh tranh cho các doanh nghiệp khởi nghiệp Việt Nam như sau: 

Thứ nhất, như đã đề cập trong phần tổng quan lý thuyết và một số điển hình chiến 

lược thành công, khuyến nghị các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh Việt Nam nếu không sở 

hữu lợi thế cạnh tranh từ công nghệ hàng đầu hoặc đặc quyền tiếp cận khách hàng nên 

chọn chiến lược cạnh tranh theo lộ trình số 3 bằng cách tìm một khoảng trống trong thị 

trường và lấp đầy nó qua các lợi thế cạnh tranh từ đổi mới giá trị. Các điển hình về đổi mới 

giá trị nên tập trung cân nhắc là: quan tâm hơn đến vấn đề sinh thái khi cung cấp sản 

phẩm/dịch vụ, tập trung tạo nên xu hướng tiêu dùng mới…  

Thứ hai, nếu đã quyết định khởi nghiệp theo hướng xanh tại Việt Nam, các doanh 

nghiệp cần đặc biệt quan tâm, đầu tư nhằm nâng cao sự tín nhiệm của doanh nghiệp mình; 

đảm bảo các sản phẩm của doanh nghiệp được dán nhãn sinh thái chất lượng; tập trung đầu 

tư vào các hoạt động môi trường của DN nhằm tạo danh tiếng tốt; hoặc chỉ rõ tính độc đáo 

của nguồn cung, đảm bảo sản phẩm của doanh nghiệp là “xanh, sạch”. Những yếu tố này là 

những lợi thế cạnh tranh thành công nhất cho các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh Việt 

Nam như đã chỉ ra ở phần kết quả nghiên cứu. 

Thứ ba, một lợi thế cạnh tranh thành công không thể chỉ được tạo ra hoặc được duy 

trì bởi một cá nhân. Ở giai đoạn nào đó (thường là khi công ty đã phát triển đủ lớn), doanh 

nhân khởi nghiệp cần phải chuyển giao tinh thần, kỹ năng, niềm đam mê, ra quyết định và 
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trách nhiệm đối với đội ngũ nhân viên cốt lõi của doanh nghiệp (Fischer, 2000). Nói cách 

khác, sự gắn kết, gần gũi giữa nhà quản trị cấp cao với nhân viên cũng phải trở thành yếu 

tố then chốt của các doanh nghiệp khởi nghiệp xanh. Làm thế nào để thực hiện quá trình 

này sẽ được tác giả triển khai trong một nghiên cứu tiếp theo. 
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Abstract 

How to make subordinates voluntarily and enthusiastically contribute to the overall 

accomplishments of the organization is the vital question to managers. Effective leadership 

styles of managers have remarkable impacts on loyalty, trust and satisfaction of employees 

with enterprises and on the entire operational performance of enterprises as well. To select 

the most appropriate leadership style to adjust leadership behaviors, managers should 

consider various factors including company development phases. This paper examines the 

autocratic leadership style which is widely perceived suitable to SMEs in startup phase by 

numerous Vietnamese SME managers. Fifty-one Vietnamese SME managers coming from 

various business fields were invited and agreed to join individual qualitative interviews. 

Based on perceptions of these participants with regard to the autocratic leadership style, 

implications on proper application of this style in Vietnamese SMEs are provided. 

Research outcomes are expected to be beneficial to SME managers as well as to company 

consultants in enhancing management effectiveness for Vietnamese SME managers. 

Interestingly, the research outcomes also support for the idea of prioritizing leadership 

behaviors approaching autocratic leadership style in the startup phase.  

Key words: Leadership, leadership styles, autocratic style, startup enterprises, Vietnam 

Tóm tắt 

Làm thế nào để cấp dưới tự nguyên và nhiệt thành đóng góp công sức vào sự thành 

công của doanh nghiệp luôn là một trăn trở đối với các nhà quản trị. Phong cách lãnh đạo 

hiệu quả được cho là có ảnh hưởng đáng kể đến lòng trung thành, niềm tin và sự hài lòng 

của nhân viên đối với DN. Để lựa chọn phong cách lãnh đạo hợp lý nhất, từ đó có các điều 

chỉnh nhất định đối với hành vi lãnh đạo, các nhà quản trị DN cần cân nhắc nhiều yếu tố 

khác nhau, bao gồm cả giai đoạn phát triển của DN. Bài viết nghiên cứu phong cách lãnh 

đạo chuyên quyền, một phong cách được nhận thức rộng rãi là phù hợp với nhà quản trị 

DNNVV trong giai đoạn khởi nghiệp. Năm mốt nhà quản trị DNNVV Việt Nam đến từ 

nhiều lĩnh vực kinh doanh đã được mời và tham gia các cuộc phỏng vấn cá nhân. Dựa trên 

chia sẻ của các nhà quản trị DNNVV về lợi ích và hạn chế của phong cách lãnh đạo độc 

đoán, các gợi ý liên quan tới việc sử dụng có hiệu quả phong cách lãnh đạo chuyên quyền 

đã được đưa ra. Kết quả nghiên cứu được mong đợi là hữu ích cho các nhà quản trị 

DNNVV, các nhà tư vấn quản trị DN trong việc nâng cao hiệu quả quản lý DN, từ đó tăng 

cường hiệu quả hoạt động của DN. Thật thú vị, kết quả nghiên cứu cũng củng cố cho quan 
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điểm về sự phù hợp của việc điều chỉnh hành vi theo phong cách lãnh đạo chuyên quyền 

với giai đoạn khởi nghiệp của DN.  

Từ khóa: Lãnh đạo, phong cách lãnh đạo, phong cách chuyên quyền, khởi nghiệp, Việt Nam 

1. Introduction 

In start-up enterprises, the role of leaders, especially the top leader, is strongly 

important as they tend to make orders and requests at work, dictate methods and processes 

as well as set formal procedures. They also make full use of power and prestige to exert 

impacts on their followers. Therefore, the autocratic leadership style is theoretically seen 

appropriate for entrepreneurs. In this paper, perceptions of SME managers on the 

application of the autocratic leadership style are investigated to see the extent to which this 

leadership style should be approached in accordance with the characteristics of enterprises, 

especially start-up businesses.  

2. LITerature review 

2.1. Leadership Styles and the Significance of Leadership Styles 

Leadership has become a topic of interest amongst scholars and practitioners in 

recent time. Techtarget (2016) stated that leadership is the abilities of an individual or a 

group of individuals to impact on and instruct employees. Leadership involves making 

sound - and sometimes really tough - decisions, building up and communicating a clearly-

modulated vision, creating feasible goals and equipping employees with necessary 

knowledge and instruments to reach these goals. 

Leadership styles are a pattern of behavior that a leader chooses to impact on the 

behavior of employees, the way a leader instructs his subordinates and encourages them to 

accomplish the goals that have been set before (Mayowa, 2009). Leadership styles are a 

collection of behavior that a leader actively selects to use in each specific circumstance. 

When the circumstances change, leadership styles change accordingly (Murray Johannsen, 

2017).  

As leadership styles are the choice of leaders for their behavior and modes of 

managing business, leadership styles play a decisive role in operational patterns and 

business performance of enterprises. Leadership styles have remarkable impacts on loyalty, 

trust and satisfaction of employees with enterprises and on the entire operational 

performance of enterprises as well (Fang, Chang & Chen 2009). Olawale (2013) added that 

leadership styles are closely linked to the creativity at work in particular and work 

performance of each employee in general. Leadership styles reflect personal features that 

stem from the characteristics of the leaders (DuBrin 2001). 

2.2. Start-up Leadership  

The core values of the start-up managers are seen essential in setting up their 

characters (Sankar, 1997). Schermerhorn (2004) provides a list of typical characteristics of 

entrepreneurs such as internal locus of control, high energy level, high need for 

achievement, tolerance for ambiguity, self-confidence, action oriented. Accordingly, 

entrepreneurs are hard-working, self-directing and always believe that they are in control. 
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They feel competent, are willing to make decisions and believe in themselves. They are 

risk takers and always try to act ahead of problems. They do want to get things done and 

do not waste valuable time. They desire for independence and do not want to work for 

other, want to be their own boss.  

Swart (1992) also shares some common perceptions with regard to the core values 

of the entrepreneurs. Some of these core values are power (a desire to control a group of 

people and available resources), stimulation (a courage in accepting the challenges in life), 

self-direction (the ability to choose their own actions and thoughts) and hedonism 

(satisfaction upon themselves).  

 2.3.2.3.  Autocratic Leadership Styles 

In the research considered as the pioneer study on leadership styles, based on the 

decision-making, Kurt Lewin et al. (1939) classified leadership styles into three main 

types, including autocratic style, democratic style and laissez-faire style. Accordingly, 

autocratic leadership style, also referred to as authoritarian leadership, is the style in which 

leaders make full use of their power, position and prestige to exert impacts on their 

followers. Autocratic leadership style is characterized as follows: leaders tend to make 

orders and requests at work, they dictate methods and processes and require absolute 

obedience from followers. Autocratic leaders often base on their talents, experience, work 

reputation and power to make decisions, then force subordinates to follow the decisions. 

These leaders also highlight the importance of setting formal procedures and followers 

complying with procedures; on the other hand, they are likely to discourage creativity and 

‘out-of-the-box’ behavior. 

Autocratic leaders tend to tell employees what they want and how they want 

employees to do the jobs without taking opinions and feedback of employees into 

consideration. For these characteristics, autocratic leadership is suitable for use when 

leaders have collected sufficient information to deal with problems or when they need to 

make immediate decisions in a lack of time, or when they have created enough motivations 

for employees. 

Autocratic leadership style has some strength: (1) As leaders are highly decisive 

and tough to make decisions, they can solve arising problems very quickly and therefore 

can grasp business opportunities; (2) Leaders can take personal responsibility for their 

decisions, “dare to try, dare to suffer”, so they can fully exploit and show their fine talents 

and personalities.  

However, autocratic leadership style is often exposed to weaknesses: (1) It destroys 

and cannot take advantage of creativity of individuals, rejects intelligence of the teams and 

the subordinates; (2) Decisions made by autocratic leaders may not be whole-heartedly 

agreed and supported by subordinates; more seriously, in some cases, these decisions even 

face opposition from subordinates; (3) There may happen disagreements and conflicts in 

the organization, some employees may become afraid of and dependent on leaders, others 

may feel unhappy and less committed to the company. These are the main reasons for the 

failure of autocratic leadership. 
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3. Research methodology 

3.1. Research Objective 

Based on the literatures with regard to start-up leadership, leadership styles and 

autocratic leadership style, this study aims to examine the appropriate leadership style for 

Vietnamese SMEs to approach in adjusting their leadership behaviors in start-up phases. 

Theoretically, the autocratic leadership style is seen the most suitable one. Therefore, this 

study sought to investigate the perception of Vietnamese SMEs with regard to the 

autocratic leadership style when applying this style in practices. Based on that, 

implications relating the proper application of this leadership style are provided. These 

research outputs are expected to be beneficial not only to SME managers, but also to the 

company consultants in the selection of appropriate leadership styles to support 

Vietnamese SMEs. 

The following main research question has been investigated and guides this study: 

What are the perceptions of Vietnamese SME managers with regard to the application of 

the autocratic leadership style in Vietnamese SMEs? 

3.2. Data Collection 

According to Saunders, Lewis and Thornhill (2012), in studies where the opinion of 

the participants are investigated, the qualitative interview technique is generally used. In 

the study on the application of the autocratic leadership style in Vietnamese SMEs, using 

semi-structured interviews facilitates the researcher to have a deeper understanding of the 

benefits and drawbacks of this style when SME managers are asked to explain, or add 

comments based on their answers. Furthermore, during the interviews, numerous 

experience of SME managers when applying this leadership style were shared, which may 

provide researchers opportunities to develop qualitative data in both breadth and depth 

(Bryman & Bell 2011; Saunders, Lewis and Thornhill 2009) 

SME managers join this research come from various business fields such as 

nutritional food, estate business, construction consultants, vocational education. 51 SME 

managers, including 40 male managers (accounting for 78.43%) and 11 female managers 

(accounting for 18.5%) were individually interviewed. 

Interviews lasted for roughly 45 to 60 minutes and were conducted in Vietnamese. 

To record the interviews, electronic recorders were mainly used. Most of interviews were 

carried out at the offices of SME managers, which are considered to be convenient to 

participants. 

In an interview protocol, a list of questions was developed to investigate 

perceptions of SME managers with regard to the application of the autocratic leadership 

style. The interview protocol was used in almost interviews to seek the opinions of 

different participants on common issues. 

3.3. Data Analysis 

In this study, to analyze the qualitative data, the step-by-step procedure suggested 

by Creswell (2014) was used to systemize the data analysis process. Accordingly, 
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researchers organize the data, conduct a preliminary read-through of the database, code and 

organize themes, and organize the data in a format for interpretation. 

The qualitative QSR support software Nvivo was used in the process of data 

analysis. The main themes and sub-themes are used as the “code” of Nvivo. The research 

results are presented in a descriptive manner, based on the main topics, sub-topics, 

examples, multi-dimensional views from the interviewees. Descriptive topics are mainly 

based on the content analyzed from the interviews. In addition, examples and comments by 

members are also cited directly to help the readers get the "feel" contained in the responses 

as well as the "lively" in actual business situations, adding to the persuasiveness of 

qualitative research. 

4. Evidence 

4.1. Benefits of Applying Autocratic Leadership Style perceived by Vietnamese SME 

Managers  

* Resolve work quickly and lighten the opportunities 

When asked about the benefits of the autocratic leadership style, many Vietnamese 

SME managers emphasize that this leadership style helps them solve their jobs quickly and 

radically. In situations where the leader needs to act rapidly in order to catch the 

opportunities such as when handling difficult order/contracts, autocratic leadership is often 

the right choice. At that time, the leader should prioritize autocratic leadership style to 

quickly fulfill the requirements from the customers.  

- Handle work quickly, especially when conflicts arise 

The autocratic leadership style is considered useful in finalizing a plan of actions 

for all employees in the organization, especially in "unexpected situations and 

uncertainties which require immediate actions". In emergency situations, with the 

autocratic leadership style, the leader can make timely decisions without spending time 

asking for subordinate opinions. The employees follow and comply with the requirements 

of the leader to achieve high work performance. One manager explained: "In some 

emergency cases, the autocratic leadership style helps me solve the problem more quickly, 

whereas if there are many people with various opinions, the work is difficult to solve.". 

In addition to assisting the manager in decision-making, the autocratic leadership 

style also helps the manager express his authority and reinforce the governance. Especially, 

the leadership style is highly appreciated in situations where the organization has 

disagreements; employees feel confused and lose directions. 

* Facilitate the leader to control work 

- Ensure the work running towards the right direction 

In the organization, the autocratic leadership style helps the leaders to manage the 

work in the unified way, the objectives of the organization are unified from the higher level 

to the lower level, the goals of the individuals match with the overall goals of the 

organization. When the leader uses this leadership style, the directions and activities of the 
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company are consistently implemented towards the goals that the leader sets, as can be 

seen in the sharing of one manager: "Policies and operational principles are established by 

the leaders, and the employees just follow them".  

Thus, when using an autocratic leadership style, the leader can quickly make 

decisions, quickly shape the way in which subordinates carry out their work. In other 

words, when the leader makes a decision, all relevant departments and employees will 

work immediately without time-consuming discussions or comments. The decision of the 

leader may be considered as an action direction. Disciplines and accountabilities are 

clearly defined. One manager gave an example: “Assuming that on the board of directors, 

the person who makes the decision is responsible for that decision". 

- Control work easily 

In addition, when applying the autocratic leadership style, the control of the leader 

can be implemented easily. This leadership style helps the leader to control all business 

activities effectively, as well as to solve the problem thoroughly, quickly and uniformly. 

One leader shared: “Autocratic leadership style helps me to master everything that 

happens in the company, from the smallest things, control the flow of works, and quickly 

make decisions to overcome trouble and take advantage of business opportunities”.  

* Promote the capacity and good qualities of the leaders 

The autocratic leadership style also creates conditions to maximize the capacity and 

quality of the leader. The autocratic leadership style facilitates "the demonstration of the will 

and the experience of the leader". Therefore, with the use of autocratic leadership style, the 

leader will become a good coach with full capacity and qualifications for the staff. 

This advantage of the autocratic leadership style is clearly seen in SMEs, as shared 

by one manager: "This style will be effective if the leader of the business has good 

expertise, and when his business size is small, he may himself run his own business, make 

his own decisions and push people to do what he plans". 

- Take advantage of staff strengths 

The autocratic leadership style also supports the leader to direct the staff in the way 

their advantages can be strengthened. In particular, when the leader understands the 

strengths of employees, he can actively arrange employees in a position where employees 

can express and promote their strengths. These can be strengths that employees themselves 

cannot recognize before taking on the job or the position that the leader assigns. As shared 

by one manager: “When applying autocratic leadership style, one employee may be 

allocated to one position and be requested to do a job that is supposed appropriate by the 

leader. As such, the ability of this employee in that job may be shown and promoted. 

However, this requires the ability of the leader in selecting, using and training 

employees.” 

- Ensure the "prestige of the position" of the leader 

In addition, the autocratic leadership style helps the leader to maximize his or her 

power, especially when resolving difficult issues. The concentrated power helps the leader 
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to cover all activities in the organization, from the smallest details in the operation, thereby 

creating the prestige in management and fulfilling the goals. 

As for efficiency of the autocratic leadership style to organizations, SME managers 

believe that this style will ensure the power of the leader, creating high stability as well as 

disciplines in the organization. 

Table 1. Benefits of Autocratic Leadership Style 

(perceived by Vietnamese SME Managers) 

 Resolve work quickly & lighten the opportunities 

- Quickly handle work, especially when conflicts arise 

 Facilitate the manager in controlling work  

- Ensure the work running towards the right direction 

- Control work easily 

 Promote the capacity and good qualities of the leader 

- Take advantage of staff strengths 

- Ensure the "prestige of the position" of the leader 

4.2. Drawbacks of Applying Autocratic Leadership Style perceived by Vietnamese SME 

Managers  

* Reduce the creativity of the staff 

- Limit the ideas / creativity of the staff 

When it comes to the weaknesses of the autocratic leadership style, SME managers 

strongly emphasize that the autocratic leadership style can hold back and even extinguish 

the dynamics and creativity of employees. When the leader uses autocratic leadership style, 

employees often do not dare to suggest the opinions and solutions, even those to the 

problems that may negatively affect the company. Employees may have a lot of 

experience, but because of their "fear of being scolded", they do not dare to speak out and 

share their working experience. This leads to passivity in the workplace. One manager 

emphasized: "Applying this style made me realize that my staff, despite working hard and 

doing the job well, hardly find that they are highly appreciated. Subordinates may think 

that I am abusing the power and make them work as a machine without being creative and 

expressing ideas.”  

If the leader persists in his opinions without listening to the opinions of other 

members, this can be very harmful to the organization. Although the leader is very good at 

the expertise, he cannot manage all the parts of enterprises. The leader needs to invest time 

and energy in making important decisions for businesses, focus on developing 

management skills. Taking too much work can easily lead to stress, fatigue for both leaders 

and employees. 

And if the autocratic leadership style is too abusive, the leader not only cannot 

make the right decisions based on the employees' contributions, but he also creates the 

stressful working atmosphere. At that time, the leader may fall into the situation "It is like I 

talk to myself, I do not need to listen to others. Of course, if so, it leads to autocratic 
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phenomena, always "I want to ...", "You have to ..." Employees will default the leader as 

the person who speaks only, requests only, without listening and understanding.  

* The leader becomes authoritative, bossy and sometimes has to cover too much work 

- Leader may become authoritative and bossy 

Also, abuse of autocratic leadership style will gradually create authoritarianism of 

the leadership. Moreover, the excessive use of the autocratic leadership style also makes 

the leader become bossy, which negatively influences the performance of the company, 

"they overly interfere in the tasks of employees and do not take advantages of ideas and 

creativity of the subordinates". Particularly, the abuse of such leadership style is 

considered to be harmful to the company culture.  

- Leader must cover too much work 

The autocratic leadership style also pushes the leader to the situation that he or she 

must do too much of work. At that time, all activities "depend too much on the capacity 

and the will of the leader". Therefore, sometimes the work is not thoroughly handled 

because the leader cannot count every situation that may happen and/or does not have 

enough time and energy to solve all the problems that arise. 

* The decision of the leader may be inadequate, unacceptable and opposed by employees 

- The decision of the leader may be wrong and cause undue consequences 

Another disadvantage of the autocratic leadership style is that the decision of the 

leader is often inadequate, unacceptable to the employees, and may face opposition from 

the employees. In addition, due to the lack of consultancy from the staff, the decision that 

the leader makes is not reviewed, even if the decision is unwise, the staff must still follow. 

The unwise decision may lead to many problems for the leader. One manager stressed that 

"when the decision is wrong, the consequences are very serious."  

- The leader is not loved and supported by subordinates, resulting in the oppositions from 

employees 

Abusing the autocratic leadership style may jeopardize the relationship between the 

leader and the employees. "The leader easily loses trusts from employees when his ego is 

too large, leading to the discouragement from staff."  

Using too much power, the leader can manage business by his thoughts only, 

suppressing the thoughts and ideas of every team member. One manager insisted: "The 

autocratic leader is the one who is always commanding ... They motivate employees to 

work through threats and punishments". Therefore, in many cases, the decision of the 

leader is hardly accepted, agreed and followed by subordinates, even leading to the 

resistance of subordinates. The autocratic leadership style can easily reduce the trusts from 

staff because they do not feel valued, their opinions are not appreciated, and the leader 

thinks that he or she never makes wrong decisions. 

- Reduce effectiveness when the leader is absent 

That the leader covers too much work and neglects his employees’ opinions may 
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lead to the negative consequences when the leader is absent. At that time, the completion 

of the work is only by coping. Employees do not work actively, so work efficiency may 

reduce. One manager emphasized that the autocratic leadership style "makes employees 

dislike the leader, the working environment becomes less friendly". 

* Cause anxiety for employees 

As a corollary, abusing autocratic leadership style can be very harmful to the 

working environment, creating "stifling and stressful climate, resulting in bad job results". 

Employees of the leader with autocratic leadership style have less openness to the leader. 

There always exists a big gap between the leader and the employees. Employees are prone 

to be stressed when working. They are not interested in work because they are always 

forced to follow the directions and have no chance to raise their own voice. "They are 

overly scared, do not respect the leader, do not work hard, which limits their abilities to 

work, and due to high pressure, they easily fall against the directions/decisions of the 

leader”. 

- Employees do not work hard 

Because of their depression, employees may not work hard, and are not willing to 

sacrifice for their leader and organizations, as the sharing of one manager “Sometimes, 

subordinates disagreed and did not support my decisions; they did not try their best to 

fulfill their tasks”. 

- Conflicts may happen among groups  

In many cases, the autocratic leadership style may lead to the conflicts among 

groups in the organizations. Making decisions by considering the ideas of subordinates 

may make the leader supported by someone but opposed by others whose suggestions are 

not used. In such circumstance, not only the relationship between employees and 

employers, but also the concord among employees may be negatively affected.  

Table 1. Drawbacks of Autocratic Leadership Style 

(Perceived by Vietnamese SME Managers) 

• Reduce the creativity of the staff 

- Limit the ideas / creativity of the staff 

• The leader becomes authoritative, bossy and sometimes has to cover too much of 

work 

- Leader becomes authoritative and bossy  

- Leader must cover too much work 

• The decision of the leader may be inadequate, unacceptable and opposed by 

employees 

- The decision of the leader may be wrong and cause undue consequences 

- The leader is not loved and supported by subordinates, resulting in the  oppositions 

from employees 

- Reduce effectiveness when the leader is absent 

• Cause anxiety for employees 

- Employees do not work hard 

- Conflicts may happen among groups 
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5. Implications for appropriate application of autocratic leadership style 

Based on the analysis of the Vietnamese SME managers’ perceptions with regard to 

benefits and drawbacks of the autocratic leadership style, implications to proper application of 

this leadership style are provided. Such suggestions are developed in the consideration of 

business activities, job features, leader characteristics and employee qualities.  

5.1. Specific Characteristics of Business Activities suited with Autocratic Style 

* Applicable in the start-up phase 

With the advantages and disadvantages of the autocratic style, this leadership style 

should be used in the start-up phase. During the start-up phase, the company’s business is 

not stable; all members only implement their assigned work. At this time, most of the 

employees are new and inexperienced, not active and hard-working; they do not fully 

know the work and working procedures, thus they always passively wait for the job to be 

assigned. Therefore, the autocratic style will allow the leader to structure the human 

resources, preparing for the next phase. It is possible to look at the example of start-up 

businesses in Vietnam in the initial stage, when the business owner is the only one who 

proposes ideas to implement work and often uses the autocratic style to lead new 

employees to carry out his ideas. 

* Applicable in technology sector and in case the enterprise has only one leader  

There are some cases that the autocratic style can be applied effectively. Firstly, the 

enterprise has a single leader. Secondly, the enterprise operates in the technical and 

engineering environment. For example, the autocratic style is often used in small-scale 

private enterprises and family businesses where the leader often issues executive orders to 

a small group to implement and develop the ideas. 

5.2. Job Features suited with the Autocratic Style 

* Applicable when the leader has no time and needs to make urgent decisions 

Regarding specific types of work in which the autocratic style can work effectively, 

it can be said that the autocratic style is especially necessary when the leader does not have 

much time. At this point the leader may have enough information to solve the problem. 

Especially for high-level leaders, in many cases, their intuition of the correctness of the 

decisions can help them make quick decisions to grasp business opportunities. If the leader 

does not have much time to consider and does not feel sure about the high efficiency of 

consultations from other opinions, the leader should make his own decision. He has to 

decide quickly if he does not want to miss the business opportunities as once opportunities 

have gone away, they will hardly come back. This situation should be mastered by senior 

leaders. After making autocratic decision, the leader can use his capacity, experience and 

artistic leadership to speak directly to his subordinates what he wants them to do. However, 

to apply the autocratic leadership style, the leader must be confident in his decision, as well 

as the ability to implement this decision. 
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* Applicable for jobs that require accuracy and high promptness 

In addition, the autocratic style should also be used for specific jobs that require 

precise and timely actions in the chains of work. For example, when companies need to 

deliver products in a timely manner, the autocratic style can help the leader to ensure that 

all activities are implemented as planned in the most accurate way.  

Specifically, the autocratic leadership style can be used effectively to deal with 

urgent orders from foreign partners, in import-export activities because foreign partners, 

especially reliable and large ones, always place strict requirements on the quality and the 

timeliness of orders. Particularly in the context of high competition as today, the leader 

needs to consider and make decisions quickly to avoid missing good opportunities. 

* Applicable in the initial stage of the working process 

In addition, the autocratic style should also be used in the early stage of a new job. At 

this point, the employees are not yet able to keep pace with each other and still unfamiliar 

with the task. For example, carrying out a new job and expanding a new market require the 

absolute adherence of employees to the business strategy and direction of the leader. 

In addition, this leadership style can be applied to simple tasks which do not require 

high creativity of the employees. 

* Applicable when the leader needs to re-establish business modes for enterprises  

In addition, the autocratic style should be used when it is imperative to adjust the 

operations of the enterprise and the democratic options cannot be implemented. At this 

point, the leader needs to adjust the company culture, the working styles of employees and 

the business performance to the leader's plan. The imposition of power forces employees to 

follow the leader, creating mindsets for employees to implement tasks in the direction that 

the leader believes in. 

Using the autocratic style to adjust or to complete working procedures may face the 

opposition and disagreement from subordinates. However, after a period of applying the 

new procedures, when the business performance has clearly improved, the leader can gain 

back the trust of the subordinates. 

In addition, the autocratic style should be used when enterprises are in difficulty 

and therefore need consistency in direction and management, at this time, the leader can 

use the autocratic style to drive the enterprises out of the situation.  

In particular, the autocratic style will can help promote efficiency in enterprises 

with loose disciplines. 

* Applicable to place pressure on employees to work more effectively 

In addition, the leader should use the autocratic style to exert pressure on 

employees and make employees more productive in certain jobs or situations. 

* Applicable to jobs which the leader needs to keep confidential 

The autocratic style should also be applied in the tasks that the leader needs to keep 

secret of, where employees perform each task without knowing the final purpose of the work. 
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It should be noted that the leader needs to shift from an autocratic style to a more 

liberal/ democratic in suitable conditions. Because if the autocratic leadership style is used 

for too long, it will result in the over-dependence of the subordinates on the leader, poor 

accumulation at work and therefore enterprises cannot build the long-term human resources. 

The consequence is that the operations of the whole enterprises will become dependent on a 

person and enterprises will have many difficulties when the leader cannot make good 

decisions or when he is no longer in that position (as in the example in Chapter 2). 

5.3. Specific Characteristics of the Leader suited with the Autocratic Style 

* Applicable to the leader who has enough capacity and knowledge of the work 

Firstly, autocratic leadership style should be used with the qualified leader who has 

good knowledge of the work and professional activities. The leader who understands the 

process and knows how to implement the work can also use the autocratic style.  

When using the autocratic style, the leader will talk to their employees exactly what 

he wants the employees to do, without any instructions. However, it is more effective when 

the employees themselves are motivated to work. 

* Applicable to the leader who is the only one who understands and implements the job well 

The autocratic style should be particularly used when the leader is the only person who 

understands the problem and has the most information and experience to handle the problem. 

Especially in the field of technology or when implementing new ideas, the assertiveness and 

persistence of the leader is important to lead the business in accordance with the plan. 

* Applicable to the leader with high decisiveness 

A requirement for the leader when applying this style is that the leader must be a 

highly decisive person to seize opportunities. Only with that character can the leader 

describe what needs to be done and how to do it and give commands to employees. On the 

contrary, if the leader lacks the decisiveness or cannot choose between opinions, the 

effectiveness of the autocratic style is almost none. And in such situations, the leader can 

also show his competence at work. 

5.4. Specific Characteristics of the Employees suited with the Autocratic Style  

Regarding employees, the autocratic style will work effectively for employees with 

the following specific characteristics: 

First of all, the autocratic style should be applied to new employees - new in the 

company and / or new with the jobs they are assigned. For those who are new to the job, they 

are still in the learning phase, so they need to be ordered, to be told exactly as required. Then 

when employees have captured the essentials and basic spirits of the work, the leader can 

promote their creativity to meet requirements of professional work assigned by the company. 

For new employees, the leader needs to use the autocratic style to guide them carefully. 

For example, to coach new telesales staff, the leader needs to give the instructions such as how 

many telephone calls they need to make per day, how many reports they must write or how 

they must report their work to the leader at the end of the day. Thus, the leader can supervise 

and urge employees to do more work to get familiar with the job soon. 
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* Applicable to reluctant employees 

The autocratic style should also be used for reluctant employees who lack creativity 

and motivation. In particular, the autocratic style should be used for employees who lack 

initiatives and self-discipline in their work, and for employees who have the idea of 

disunity. In addition, the autocratic style can be applied in the context of multi-dimensional 

and complex human resources. It is important to note that the autocratic style includes the 

dismissal of those who are not suitable for the job in order to select those who are more 

appropriate to the work so that the work efficiency is maximized. 

* Applicable to employees who are not qualified 

In other cases, even though the employees are well-behaved but not qualified, the 

leader should use the autocratic style for centralized management. 

Table 3. Implication related to the appropriate use of autocratic style in SMEs  

in Vietnam 

Business activity 

 Start-up phase  

 Business that has only one leader and operates in manufacturing sector 

Job features 

 Job which requires accuracy and promptness 

 At the beginning of working process 

 Re-establishing business activities 

 Putting pressure on employees 

 Confidential jobs 

Leader characteristics 

 Leader who is the only one who knows about their tasks 

 Leader who has the capacity and knowledge of the work 

 Leader who is decisive and autocratic 

 Leader who has no time and needs to make urgent decisions 

Employee qualities 

 New employees 

 Employees who are stubborn 

 Employees who lack skills and unqualified 

6. Conclusions 

Selecting the appropriate leadership styles to adjust leadership behaviors is 

essential for leaders in improving management effectiveness. As can be seen from the 

results of this research, the autocratic leadership style should be used in accordance with a 

range of factors, such as (1) Business activity (start-up phase, business that has only one 

leader and operates in manufacturing sector); (2) Job features (job which requires accuracy 

and promptness, at the beginning of working process, re-establishing business activities, 

putting pressure on employees, confidential jobs); (3) Leader characteristics (leader who is 

the only one who knows about their tasks, leader who has the capacity and knowledge of 

the work, leader who is decisive and autocratic, leader who has no time and needs to make 

urgent decisions) and (4) Employee qualities (new employees, eemployees who are 
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stubborn, employees who lack skills and unqualified). These factors are considered 

matched with the core values and characters of start-up managers (power, stimulation, self-

direction, hedonism…). Therefore, the autocratic leadership style can be seen as the 

appropriate suggestion for managers in startup businesses.  

The paper has provided the discussion on the application of the autocratic 

leadership style in Vietnamese SMEs. The literature on the significance of leadership 

styles, startup leadership and the autocratic leadership style was firstly reviewed. The 

analysis on the qualitative data with 51 SME managers was then provided, which is the 

foundation for the implications on the proper application of autocratic leadership styles in 

SMEs, especially in Startup enterprises. The findings also supported for the idea of using 

autocratic leadership style in startup phase. Furthermore, this leadership style should be 

carefully used, in the consideration of other factors such as the job features as well as the 

characteristics of the leader and employees. The paper has both practical contribution in 

enhancing the management effectiveness of entrepreneurs and theoretical contribution in 

examining the application of leadership style in developing countries such as Vietnam.  
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Abstract 

Mazimising operational efficiency of startup companies is a regular and long-term 

goal for every country to improve the efficiency and competitiveness of the economy, in 

order to adapt better to the process of international economic integration. Vietnam is an 

economy in a transitional process. Vietnam is building a startup ecosystem, thus 

increasing the operational efficiency of startup companies is one of the most effective tools 

to develop the economy. This paper explores the factors making an impact on operational 

efficiency of startup companies in the context of Vietnam's transition economy. The paper 

builds a research model and surveys 524 respondents in startup companies and some 

experts in Hanoi, Vietnam. The research results identify the basic factors affecting the 

efficiency of the operational efficiency of startup companies and proposes some solutions 

to improve the efficiency of the operational efficiency of startup companies.. 

Keywords: Startup environment, startup company, operational efficiency 

Tóm tắt 

Tối đa hoá hiệu quả hoạt động của các doanh nghiệp khởi nghiệp là hoạt động 

thường xuyên, lâu dài của mỗi quốc gia để nâng cao hiệu quả, sức cạnh tranh của nền 

kinh tế nhằm thích ứng với thời kỳ hội nhập kinh tế quốc tế ngày một sâu rộng. Là một nền 

kinh tế đang trong quá trình chuyển đổi, Việt Nam đang tích cực xây dựng một môi trường 

khởi nghiệp kinh doanh, do vậy việc tăng cường hiệu quả hoạt động của các doanh nghiệp 

khởi nghiệp là một trong những công cụ hữu hiệu để phát triển nền kinh tế. Bài viết tập 

trung nghiên cứu ảnh hưởng của môi trường khởi nghiệp tác động đến hiệu quả hoạt động 

của các doanh nghiệp khởi nghiệp trong bối cảnh nền kinh tế đang chuyển đổi ở Việt Nam 

thông qua việc tiến hành điều tra xã hội học với 524 doanh nghiệp khởi nghiệp và các 

chuyên gia ở Hà nội, Việt Nam. Kết quả nghiên cứu đã xác định được các nhân tố cơ bản 

thuộc về môi trường khởi nghiệp tác động đến hiệu quả hoạt động của các doanh nghiệp 

khởi nghiệp, trên cơ sở đó đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả hoạt động 

của các doanh nghiệp khởi nghiệp trong bối cảnh mới. 

Từ khóa: Môi trường khởi nghiệp, công ty khởi nghiệp, hiệu quả hoạt động 
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1. Introduction 

In Vietnam, the business environment has been improved thanks to the 

government's efforts. In addition, many programs, policies and start-up support funds were 

set up to promote the entrepreneurial movement. As a result, Vietnam startup community 

has more opportunities and possibilities to succeed in starting a business. According to 

VCCI (2018), the rate of business activities in Total Early-stage Entrepreneurial Activity 

(TEA) is 23.3%. This means that for every 100 adults, there are 23 people who are in the 

earlystages of business (VCCI, 2018). This rate is higher than that of other countries in the 

ASEAN region. Startup companies are mostly in the field of consumer service, reaching 

74.8% (GEM, 2018). However, in order to improve operational efficiency, startup 

companies, need a long-term investment strategy which can make the most of benefits of 

social relations and which understands the startup environment and environmental factors 

that make an impact on operational efficiency. In the context of integration, improving the 

operational efficiency of startup companies has an important significance for the 

Vietnamese economy. Based on the above practical need, this paper will study the impact 

of the startup environment on the operational efficiency of startups and propose some 

solutions to improve the operational efficiency.  

2. Literature review and Methodology 

2.1. Literature review  

The startup environment is understood to be a combination of both internal and 

external factors which affect the operation and success or failure of a startup company.  

Many other studies have examnined the impact of the business environment on the 

operation of companies. Covin & Slevin (1997) and Naman & Slevin (1993) pointed out 

the impact of entrepreneur capacity on business efficiency which is always associated with 

business environmental factors. Based on their perceptions about the business 

environment, entrepreneurs will make decisions and plans (Begley, 2001). Porter (1985) 

showed that the business environment is divided into two opposite groups: favorable - 

unfavorable or stable - unstable. Favorable environments often feature high profit margins, 

low competition and loyal customers; meanwhile the unfavorable environment has the 

opposite characteristics. For startup environments, in principle there are many 

environmental factors which belong to the corporate environment, the working 

environment, or the internal environment. However, based on previous studies, e.g., 

Meuleman & De Maeseneir (2012), Radas & Bozic (2009), Grimaldi & Grandi (2005), the 

elements of the startup environment affecting the operational efficiency of startups 

includes:  access to financial resources and government support policies and access to 

support and training organizations for startups. These factors will affect the operational 

efficiency of startup companies in the early stages. Addionally, financial support includes 

the availability of both formal and informal financial resources for startup companies and 

the development of these companies (Gartner,1985). Startup companies may have 

difficulties in finding financial support; therefore, the option to continue using capital from 

banks or venture capital companies needs to be considered carefully. In addition, the study 
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by Antonic et al. (2002) stated that socio-cultural standards, for or against business 

activities also has a great impact on the activities of startup companies. Moreover, in a 

region, if the culture respects successful entrepreneurs, many startup companies will be 

established. Or in some regions, where there are more meetings available for entrepreneurs 

and potential entrepreneurs who can discuss ideas, problems and solutions, there are often 

have more entrepreneurs than other regions. Meanwhile, Zain and Kassim (2012) stated 

that the ability access infrastructure services such as communication, energy and other 

essential services for business also has had a strong impact on the operational efficiency of 

startup companies. The study also indicated that the level of competition in an industry 

would also affect the operational efficiency of startup companies.  

For financial access, Outtara (2004) modeled some long-term factors of private 

investment in Senegal. The results show that public investment, real income and foreign aid 

have a positive impact on private investment, while credit capital for the private sector and 

commercial regulations has a negative impact. The government has undertaken to formulate 

new support policies such as reducing taxes, training human resources, providing credit 

channels and developing transpotration infrastructure. Access to financial resources is one of 

the key factors related to the survival of companies. Vesper (1990) suggested that a scarcity 

of capital can influence the perception of potential entrepreneurs about the possibility of 

success in risk investment. Gartner (1985) showed that funding is very important in the early 

stages. The company would be successful or not depending on its ability to find funding in 

the early stages for commercialised products that were created in the research stages of the 

process. Hall and Hofer (1993) concluded that venture investment can have a significant 

impact (positive or negative) in efforts of startup companies. 

The lack of financial support for researching products (Olofsson and Whalbin, 

1986), the size of the budget for labs (Geilsler and Clements, 1995) and the existence of 

seed funds -Entrepreneur funds (Weinberg and Mazey, 1988) all affect the operational 

efficiency of startup companies. In addition to financial support, government policies are 

also essential for the formation and development of startup companies and businesses. 

Government policies provide support for the formation of startup companies and improve 

them in the early stages (Radas and Bozic, 2009). Government support policies often 

emphasize the key determinants such as training entrepreneurs, markets and technologies. 

In addition, the results of Miah's study in 2007 confirmed that government support has an 

impact on SME development in Bangladesh (Bull & Winter, 1991). 

For access to market, Lagace & Bourgal (2003) point out that access to 

infrastructure services such as communication, energy and other essential services for 

production have an impact on the operational efficiency of startup companies. In addition, 

Zain & Kassim (2012) also point out that the level of competition in the business sector 

will affect the competitiveness of startup companies, which would affect the operational 

efficiency. In the context of international integration, competition between enterprises 

takes place not only in a nation-wide but also in a world-wide scale. Therefore, 

entrepreneurs are required to have higher management capacities to be able to control and 

operate their companies effectively. 
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For access to training and support organizations for startups, Autio & Keeley 

(1997), Gnyawali & Fogel (1994) supported the view that education and training are the 

most important factors in development of staff and human resources. These organisations 

play an important role in promoting entrepreneurship because it is an effective activity to 

transfer culture and ideas that are creative, innovative and verturous. Some studies have 

shown that training programs, learning environments and support provided by universities 

have remarkably positive impacts on the interest of students in startups. Kim & Hunter 

(1193) also confirm that entrepreneurship training and support has an impact on 

individual’s attitudes about starting a business, thereby it increases the operational 

efficiency of startup companies. Basically, the startup environment and operational 

efficiency have a relationship with each other. The advantage of the above factors will help 

startup companies survive and develop through the formation of a competitive advantage, 

and in turn, this competitive advantage will make a real impact on the operational 

efficiency of startup companies (Lagace & Bourgault, 2003). 

Overall, the above authors have clarified some factors of the startup making a real 

impact on the operational efficiency of startup companies. In this study, the hypotheses are 

proposed, namely: in the context of international economic integration, access to financial 

resources (H1); Government support policies (H2); Access to market (H3); Startup culture 

(H4); Technology innovation (H5); Quality of education and training (H6) make a real 

impact on the operational efficiency of startup companies.  

2.2. Methodology 

From the above hypotheses, the authors build a theoretical model to study the 

factors of the startup environment affecting the operational efficiency of start-up 

enterprises. 

Table 1. Factors of the startup environment affecting the operational efficiency  

of startups 

Number Factors/Variables Source 

1 Access to financial resources Meuleman & De Maeseneir (2012), 

Radas & Bozic (2009); Zain & Kassin 

(2012) 

2 Government support policies Meuleman & De Maeseneir (2012), 

Radas & Bozic (2009); Gartner (1995) 

3 Access to market Meuleman & De Maeseneir (2012), 

Grimaldi & Grandi (2005), Bull and 

Winter (1991) 

4 Startup culture Meuleman and De Maeseneir (2012), 

Radas and Bozic (2009); Gartner (1995); 

Bull & Winter (1991) 

5 Quality of education and training Zain & Kassin (2012) 

6 Technology innovation GEM (2018) & EDUTOP (2017) 

Source: Synthesis of author 
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The study is done through qualitative and quantitative research. Qualitative 

research is conducted via the use of focus group techniques to discuss changes and tests of 

the reliability and value of the scale. The authors conduct interviews from 3 groups of 21 

experts in start-up and existing business in Hanoi (they are 7 officials in some state 

organizations, 7 researchers in some universities, 7 experts in some research institutes). 

The content of qualitative research is to introduce research objectives, research model; 

discuss with experts about scales for each research concept; modify the wording of each 

scale. As the results, from 21 scales for 7 research concepts are developed into a formal 

scale including 22 observed variables for 6 independent variables and 5 observed variables 

for dependent ones (See Table 3 for further details). The sociological investigation has 

been designed as follows: 

- Build a research model and surveys 524 respondents in startup companies in 

Hanoi who are the leader of these companies. There are 262 startup companies on the 

wholesale / retail, 128 startup companies on information and communication technology, 

76 startup companies on the service sector, 58 companies on other business fields. 

- Research objects are startups’ heads, whose companies have been set up from 1 to 

5 years.  

- The companies have gone through the period of establishment and are in the 

development stage which is the most difficult period.  

- Sample size is determined by empirical formula: 1 statement / 4-6 respondents 

(Hair et al), minimum sample size: 27x5 = 135 respondents. To increase the representation 

of the research sample, the number of questionaires sent out was 530; returned 526, 2 

invalid. Therefore, research sample is 524. 

- Method of sampling: Favorable random 

- The survey period is from 1/2019 to 3/2019 

- Research area is in Hanoi, Vietnam. 

- Method of data processing is using SPSS 20.0 software 

Table 2. Description of research sample 

 

Criteria Frequency Accumulation rate (%) 

Gender   

- Male 300 57,25 

- Female 224 42,75 

Age   

 20-30 years old 189 36,70 

31-40 years old 156 29,77 

41-50 years old 117 22,33 

50 years old and above 62 11,83 

Education level    

- High school degree 126 24,04 

- College degree 167 31,87 
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Criteria Frequency Accumulation rate (%) 

- Bachelor degree 147 28,05 

- Master dgree 84 16,03 

Occupational skills 

Basic science 149 28,43 

Application science 176 33,58 

Economics and Business 

administration 
199 37,97 

Source: analysis data with SPSS 20.0 

3. Results and discussion 

3.1. Quality test of scale by reliability coefficients 

Calculation results from Cronbach Alpha for 6 individual components which are 

making impacts on the operational efficiency of startup companies are summarized in 

Table 3. Table 3 shows that 6 elements and their scales have Cronbach Alpha > 0.7; Total 

correlation >3, all of Crobach alpha of research concepts > Crobach alpha of obvervation 

variables so it meets the quality test and they are used to test by EFA. However FR1 

obvervation variable has Alpha = 0.6825 (<0.7) but it still has a total correlation = 0.3215 

(>0.3), so it is used for EFA test.  

Table 3. Testing the reliability coefficient of the scale 

Sign 
Factors/ dependent variables 

 

Corrected 

Item - Total 

Correlation 

Cronbach’

s Alpha if 

Item 

Deleted 

1 Technology innovation (TI) alpha = 0.7152 

TI1 The level of technology spillover 0.3712 0.7239 

TI2 The level of updating new technologies 0.3125 0.7102 

2 Access to market (AM), alpha = 0.8015 

AM

1 

Ability to access market information from business support 

organizations and mass media 
0.6293 0.7062 

AM

2 

Ability to know customers' needs and changes in 

customers' taste 
0.5173 0.8214 

AM

3 

Support from government and associations to penetrate 

modern distribution channels 
0.5721 0.7328 

3 Access to financial resources (FR),  alpha = 0.8217 

FR1 Procedure for repaying a bank loan 0.3215 0.6825 

FR2 Procedure for applying for a bank loan 0.5712 0.8214 

FR3 
Ability to apply for a bank loan with the guarantee from 

startup support organizations 
0.6112 

 

0.7865 

FR4 Ability to apply for a loan from startup funds 0.5416 0.7531 

FR5 Mobilise capital from informal channels 0.5421 0.8173 

FR6 Access to loans from banks 0.6215 0.7765 

https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/analysis
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Sign 
Factors/ dependent variables 

 

Corrected 

Item - Total 

Correlation 

Cronbach’

s Alpha if 

Item 

Deleted 

4 Government support policies (GSP), alpha = 0.8316 

GSP

1 
Procedures for company registration 0.5015 0.8126 

GSP

2 
Financial support policy (tax exemption and  tax reduction) 0.5762 0.8201 

GSP

3 
Assist with calculating and paying taxes 0.6129 0.7872 

GSP

4 
Provide information and respond to enquiries 0.5129 0.8191 

5 Startup culture (SC), alpha = 0.7519 

SC1 Culture in encouraging creativity, accepting risks 0.43021 0.7112 

SC2 There is a custom in society to respect entrepreneurs 0.5036 0.7189 

SC3 
The appreciation of the community for the contribution of 

entrepreneurs 
0.5218 0.7121 

SC4 
Law makers and authorities respect and protect the rights 

of startup companies 
0.4132 0.7041 

6 Quality of education and training  (EQ), Alpha = 0.7621 

EQ1 Quality of formal training programs 0.5016 0.7148 

EQ2 Quality of short-term/informal training program 0.6217 0.7081 

EQ3 
Ability to collaborate with consulting and training agencies 

on startups 
0.4012 0.7134 

7 Operational efficiency of startup company  (OE), alpha = 0.8237 

OE1 The achieved level of revenue and profit  0.6231 0.7912 

OE2 
The achieved level of market share and the number of 

satisfied customers 
0.5809 0.8206 

OE3 Machine capacity reached the target 0.6121 0.8722 

OE4 The quantity of new products and new services increases 0.5652 0.8061 

OE5 Quality of personnel 0.6712 0.7812 

 Source: analysis data with SPSS 20.0 

3.2. EFA analysis 

EFA analysis for 22 observation variables of 6 elements which make a real impact 

on the operational efficiency of startup companies shows that 6 elements are extracted at 

Initial Eigenvalue = 1.352 with Approx.Chi - Square is 58,93% (>0.5). So Approx.Chi - 

Square meets the test requirements. However, 3 observation variables (TT1, FR1, SC4) are 

rejected as they have factor loading of 3.127, 4.258, 3.961 respectively (all <0.5). Other 

variables have factor loading of from 0.593 to 0.772 (>0.5). After omitting 3 variables, 19 

https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/analysis
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observation variables are tested EFA by Principal Component method with varimax 

rotation (component “Technology innovation” has one observation variable - TT2, this 

variable is integrated with MA1 of “Access to market”, this new variable is observed 

variable TT2 “access to market and technology innovation trends”. Component 

“Technology innovation” is rejected.  

The second result of EFA shows that KMO = 0.789 (>0.5), Bartlett test with 

significant<0.000. there are 5 factors extracted at Eigen value = 1.221 (>1),  Approx.Chi - 

Square is 60.151% (>0.5). Scale: “access to financial resource” and “Startup culture” with 

new Cronbach alpha are 0.8042 and 0.7514 respectively (Further details, see Table 4). 

Table 3. EFA results of independent variables 

Observation 

variables 

Rotated Component Matrix of Components 

1 2 3 4 5 

      

MA1    0.618  

MA2    0.582  

MA3    0.607  

FR2 0.705     

FR3 0.621     

FR4 0.684     

FR5 0.709     

FR6 0.645     

GSP1  0.586    

GSP2  0.612    

GSP3  0.541    

GSP4  0.609    

SC1   0.598   

SC2   0.621   

SC3   0.607   

Rotated Component Matrixa 

 
Component 

1 2 3 4 5 

EQ1    0.647  

EQ2    0.582  

EQ3    0.609  

Eigen Value 6.901 4.314 2.021 1.708 1,221 

Approx.Chi - 

Square 
31.205 11.319 8.621 6.023 4.702 

Cronbach alpha (%) 0.8214 0.8612 0.7642 0.8209 0.7312 

Source: analysis data with SPSS 20.0 

The concept of the operational efficiency of a startup company is assumed to be 

unidirectional with observation variables which are used to to measure this concept. Table 

4 shows EFA results for the concept of of the operational efficiency of startup companies.  

https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/analysis
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Table 4. Analysis of EFA concept of  the operational efficiency of startup companies 

 

Observation 

variables 

Loading factor Eigen Value Approx.Chi 

- Square 

Cronbach 

alpha 

Operational efficiency of startup 

companies 

3.152 75.321 0.8562 

OE1 0.746    

OE2 0.721    

OE3 0.715    

OE4 0.812    

OE5 0.765    

Source: analysis data with SPSS 20.0 

Table 4 shows Cronbach Alpha = 0.8562 (>0.7), Eigen Value = 3.152 (>1); KMO = 

0.8259 (>0.5), Bartlett's test is 0.000 and has statistical significance; Approx.Chi - Square 

is 75.321 % (>0.5), all of loading factors > 0.7 (0.5). The results of the factor analysis 

shows that 5 observation variables of the concept “Operational efficiency of startup 

companies” and 19 observation variables of components have gained convergence value, 

observation variables. Observed variables represent for research concepts which need to be 

measured. 

3.3. CFA analysis and test of research model 

CFA result of 6 componets with 23 observation variables shows that the model has 

Chi - Square (χ2) = 315.26 with 188 degrees of freedom, CMIN/dt = 1.52 (<2,0), CFI = 

0.911, TL = 0.915 (>0.90); RMSEA = 0.053 (<0.08). This means the proposed model is 

appropriate to the collected data.  

3.4. Correlation analysis 

The common method to evaluate the distinguished value of a set of research scales 

is to test the correlation matrix for independent variables and dependent variables with 

correlation coefficient <0.81, which shows that distinguished value exists between 2 

variables (John & Benet-Martimes, 2000). Results of statistical correlation analysis of 

Spearman’s Rho among 6 variables show the absolute correlation coefficients between 

each pair of variables ranged from 0.273 to 0.602 (all <0.85), this means distinguished 

value is ensured. The scales in this study have measured different research concepts.  

3.5. Multiple regression analysis and test of research hypotheses 

Multiple linear regression is an appropriate method to test the appropriateness of 

the proposed research model, test of the research hypotheses and forecast values of the 

overall study (Dancan, 1996). The software of multiple regression analysis in the SPSS 

program and the test of variance analysis (ANOVA) were both conducted for the results 

which are summarized in Table 5. 

https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/analysis
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Table 5. Summary of multiple regression analysis results 

Variables of the model  

Coeffi 

cient β * 

R  Value T Mean T Multicollinearity 

Dependence Independence Tolerance VIF 

Operational 

efficiency of 

startup 

companies 

Access to market 0.216 0.381 11.114* 0.000 0.502 1.765 

Access to financial 

resource 

0.276 0.406 11.876* 0.000 0.604 1.639 

Government support 

policies 

0.238 0.325 8.702* 0.000 0.572 1.734 

Startup culture 0.164 0.273 3.651* 0.015 0.553 1.821 

Quality of education 

and training 

0.129 0.189 1.761* 0.019 0.772 1.351 

 Adjusted R Square = 0.725;                  F Value = 92.156**                     F mean = 0.000 

Note: **  Significance level p < 0.001, * Significance level p < 0.05 

From Table 5, the authors reach some conclusions: 

- Multicollinearity test shows all tolerances >0.54, VIF value ranges from 1.351 to 

1.821 (<10). This means that Multicollinearity is insignificant to variables in the multiple 

regression model of this research. 

- The model has statistical significance at p <0.001. F Value = 92.156 when 

statistical significance is 0.000, it indicates that the multiple regression model is suitable 

for the collected data set. 

- Adjusted R Square = .725 shows that the 72.5% change in the operational 

efficiency of startup companies is explained by independent variables of the model. 

Operational efficiency is explained by 5 components in the model. 

- The beta coefficient (β *) ranges from 0.129 to 0.276 with p <0.05, this shows 

that all 5 independent components / variables are a good forecast index for the operational 

efficiency of startup companies. 

- Multiple regression model based on research results has the form: 

OE = 0.216AM + 0.276FR + 0.238GSP + 0.164SC + 0.129EQ 

The above regression equation shows that there are three groups of factors having 

different levels of importance to the operational efficiency of startup companies. The first 

group: access to financial resources and access to market, the second group: Government 

support policies and the third group: Startup culture and Quality of education and training.  

- The independent variables have β * from 0.129 to 0.276, R for each part from 

0.189 to 0.405 with p <0.001, this allows the conclusion that hypotheses H2, H3, H4, H5, 

H6 are accepted. 

3.6. The statistical description for the status of factors making a real impact on the 

operational efficiency of startup companies 

The results of statistical analysis are represented through mean and standard 

deviation of the observation variables of each component and all components of the model 

are shown in Table 6: 
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Table 6. Results of statistical analysis for the model components 

No. Variables Evaluated level 

Mean Standard deviation 

1 Access to market 3.15 0.602 

2 Access to financial resource 3.08 0.578 

3 Government support policies 3.02 0.579 

4 Startup culture 2.89 0.521 

5 Quality of education and training 3.02 0.613 

6 Operational efficiency of startup 

companies 

3.09 0.586 

Source: analysis data with SPSS 20.0 

Table 6 shows that there are many solutions to lift barriers and maximise the 

operational efficiency of startup companies, however, the operational efficiency of startup 

companies is still at an average level (3.09 points). This is caused by the inadequacies 

between efforts to gain access to market which is much more progressive (3.15 points), but 

other components, namely, access to financial resource, government support policies, 

quality of education and training do not meet the requirements of the development process.  

4. Policy implications  

Based on the research findings, the paper proposes some recommendations for 

maximizing startup efficiency as follows:  

First, the government should pursue support policies for startup companies. These 

policies should concentrate on some aspects: 

-  The government should continue to maintain policies on macroeconomic stability 

and inflation control to build trust for entrepreneurs. Policies should be forecastable so that 

startup companies can create their business plans. The policy implementation process 

needs to be monitored to ensure that the authorities comply with the policy requirements 

which are set out. 

- The government continues to remove barriers in business, review legal regulations 

so that these laws do not hinder the activities of starting a business. The government also 

needs to eliminate intensely complicated procedures and avoid criminalising business 

activities. 

- Improving the efficiency of the implementation of policies, especially related to 

the implementation of Resolution 19-2018/NQ-CP on performing the main tasks and 

solutions to improve the business environment, improve national competitiveness in 2019 

and the following years. 

- Policies and support programs should not only focus on establishing businesses 

but also encouraging entrepreneurial activities in an array of enterprises, such as promotion 

support and guidance for enterprises to set up scientific development funds and implement 

effective favorable policies for businesses to expand innovative activities. 

- Implement effective support policies to encourage research and the application of 

scientific and technological achievements into production and promote services to support 

market development in order to improve the competitiveness of startup companies. 

https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/analysis
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Second, increase access to market and access to financial resources. The 

government should provide market information through the application of technology to 

help startup companies identify the needs of the market to create new ideas. Support 

startup companies to improve their capacity for international economic integration. 

Promote market development support services to improve the competitiveness of each 

company to make it easier to access financial capital from banks and credit organisations. 

Develop financial services is compatible with the characteristics of business activities 

through each stage of development: potential, start-up; stable development. 

Third, create an equal competitive environment among economic sectors so that 

private enterprises are not concerned about being discriminated against in the process of 

accessing business resources. Implement regulations on completing socialist-oriented market 

economy institutions such as rules of operating the economy; regulations for entities engaged 

in activities in the economy; mechanisms for enforcing laws, rules about adjusting 

relationships, regulations on the market system. In addition, the government needs to enact 

policies to develop the private economy into an important force of the market economy. 

Fourth, improve the quality of education and training of startup support activities, 

focusing on the following issues: 

- Continue to innovate the secondary school curriculum in the direction of training 

creativity, independence, and teamwork skills. At the same time, some knowledge of 

business can be taught at schools to help students orientate their future career pathways. 

- Complete business training programs at universities and colleges, guide students 

of technical and vocational schools on startup skills so that students can create their own 

jobs by using their technical expertise in the startup stages. 

- Strengthen collaboration activities between universities, institutes, research 

centers with enterprises to apply and commercialize research results, especially in the field 

of information technology and high technology agriculture. Continue to promote the role 

of the bridge of the Ministry of Science and Technology, additionally, promote the 

development of centers,  create a platform connecting the supply and demand of 

technology by organizing seminars, forums and technology fairs. 

- Develop programs to support and encourage entrepreneurial development with 

orientation in priority fields, praise innovation and widen internationalisation. 

5. Conclusion 

As can be seen from research findings, there are five factors affecting the 

operational efficiency of startup companies in the context of innovation in Vietnam. They 

are access to market, access to financial resources, government support policies, quality of 

education and training. Three factors have sig. <0.05, thus they have statistical 

significance. In general, startup companies play an important role in economic 

development. Improving the operational efficiency of startup companies is a vital and 

long-term goal to determine the future prosperity of Vietnam. Therefore, in the coming 

years, forming a strong array of startups to build the country’s global reputation is a good 

pathway for Vietnam in order to catch up, develop and sustain itself the wider integrated 

international arean.  
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THÚC ĐẨY KHỞI NGHIỆP THÔNG QUA MÔ HÌNH 

DOANH NGHIỆP XÃ HỘI Ở VIỆT NAM 

FOSTER ENTREPRENEURSHIP USING SOCIAL ENTERPRISE MODEL 

IN VIETNAM 

 ThS. Trịnh Thị Nhuần 

ThS. Nguyễn Thị Thanh Tâm 

     Trường Đại học Thương Mại  

                

Tóm tắt  

Mô hình doanh nghiệp xã hội (SE) đang ngày càng chứng tỏ là đối tác hỗ trợ tích 

cực và hiệu quả cho Nhà nước trong việc giải quyết các vấn đề xã hội, môi trường một cách 

bền vững. Những sáng kiến đổi mới, dự án khởi nghiệp thông qua các mô hình SE cần được 

tôn vinh và nhân rộng. Tuy nhiên, trong quá trình khởi nghiệp, các chủ thể tham gia khởi 

nghiệp thông qua mô hình SE, sẽ gặp phải là không ít những khó khăn thách thức. Bên cạnh 

những khó khăn tương tự như các doanh nghiệp thông thường, đối với các chủ thể khởi 

nghiệp trong các mô hình doanh nghiệp xã hội còn gặp thêm nhiều khó khăn khác do đặc thù 

của SE như việc đảm bảo lợi nhuận  đồng thời đảm bảo các nghĩa vụ cộng đồng, sự suy 

giảm niềm tin từ cộng đồng, khó khăn về nguồn lực khởi nghiệp, các chính sách hỗ trợ của 

Nhà nước còn hạn chế và chưa hài hòa… Chính vì vậy, rất cần có sự hỗ trợ cho việc phát 

triển khởi nghiệp thông qua các mô hình doanh nghiệp xã hội tại Việt Nam. Thông qua 

phương pháp nghiên cứu định tính các dữ liệu phỏng vấn 25 chủ doanh nghiệp SE. Bài viết 

“Thúc đẩy khởi nghiệp thông qua mô hình doanh nghiệp xã hội tại Việt Nam” tập trung 

phân tích những thách thức trong khởi nghiệp bằng mô hình SE và đề xuất một số kiến nghị 

nhằm lan toả tinh thần và thúc đẩy khởi nghiệp bằng mô hình SE ở Việt Nam hiện nay.   

Từ khóa: Doanh nghiệp xã hội, khởi nghiệp, khởi nghiệp tạo tác động xã hội, khởi nghiệp 

vì xã hội.  

Abstract  

Social enterprise model (SE) is increasingly proving to be a supportive and 

effective partner for the State in solving social and environmental issues in a sustainable 

way. Innovative initiatives and start-ups through SE models need to be honored and 

replicated. However, in the starting process, start-ups using SE model will encounter many 

difficulties and challenges. In addition to the same difficulties as normal businesses, 

startups in social enterprise models have many other difficulties due to the characteristics 

of SE such as maintaining profits, guaranteeing social responsibilities, trust declining from 

the community, start-up hindrances, and limited and inharmonious supporting policies of 

the State. Therefore, supports are needed in order to boost up new enterprises by using 

social enterprise models in Vietnam. Qualitative method was used to process primary and 

secondary data through interviews with SE business owners. The article “Boosting 

entrepreneurship using social enterprise model in Vietnam” focuses on analyzing 

challenges in starting a business with SE model and proposing a number of 
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recommendations to spread the spirit and promote entrepreneurship with SE model in 

Vietnam today. 

Keywords: Entrepreneurship; social enterprise; social entrepreneurship. 

1. Đặt vấn đề  

Quan niệm về phát triển bền vững dần được hình thành từ thực tiễn đời sống xã hội và 

có tính tất yếu. Tư duy về phát triển bền vững bắt đầu từ việc nhìn nhận tầm quan trọng của 

bảo vệ môi trường và tiếp đó là nhận ra sự cần thiết phải giải quyết những bất ổn trong xã hội. 

Các doanh nghiệp cũng ngày càng nhận thức được rằng đầu tư vào bảo vệ môi trường và thúc 

đẩy các mô hình kinh doanh tạo tác động xã hội không chỉ là hành động của sự bác ái hay từ 

thiện mà còn tạo ra giá trị kinh doanh tốt. Các doanh nghiệp biết cân bằng giữa mục tiêu lợi 

nhuận và mục tiêu xã hội ngày càng có sức mạnh lớn, tạo tác động trực tiếp và lâu dài tới cả 

cộng đồng. Là một quốc gia đang phát triển thì những vấn đề về kinh tế tăng trưởng bền vững, 

xã hội thịnh vượng, công bằng, văn hóa đa dạng, môi trường trong lành, tài nguyên được duy 

trì bền vững… là những vấn đề thực sự tối quan trọng đối với Việt Nam. Thông qua đổi mới 

sáng tạo và công nghệ, nâng cao năng suất lao động, nhưng đồng thời phải giải quyết được 

những thách thức về xã hội và môi trường là điều cần thúc đẩy hơn bao giờ hết. 

Trong những năm qua, mô hình doanh nghiệp xã hội (SE) tồn tại dưới nhiều hình 

thức tổ chức và địa vị pháp lý khác nhau (như doanh nghiệp thông thường, tổ chức phi lợi 

nhuận, tổ chức từ thiện…và năm 2014 có thêm hình thức SE đăng ký theo Luật doanh 

nghiệp 2014). Mô hình này đang ngày càng chứng tỏ là đối tác hỗ trợ tích cực và hiệu quả 

cho Nhà nước trong việc giải quyết các vấn đề xã hội, môi trường một cách  bền vững. 

Những đổi mới, sáng tạo vì mục tiêu xã hội thông qua các mô hình SE cần được tôn vinh 

và nhân rộng. Tuy nhiên, trong quá trình điều hành và phát triển các doanh nghiệp, những 

khó khăn thách thức mà các doanh nghiệp xã hội gặp phải là không nhỏ. Bên cạnh những 

khó khăn cũng tương tự như các doanh nghiệp thông thường, đối với các chủ thể khởi 

nghiệp trong các mô hình kinh doanh nghiệp xã hội còn gặp thêm nhiều khó khăn khác do 

đặc thù như việc đảm bảo lợi nhuận  đồng thời đảm bảo các nghĩa vụ cộng đồng, sự suy 

giảm niềm tin từ cộng đồng, khó khăn về nguồn lực khởi nghiệp, các chính sách hỗ trợ của 

Nhà nước còn hạn chế… Chính vì vậy, rất cần có sự hỗ trợ cho việc phát triển khởi nghiệp 

thông qua các mô hình doanh nghiệp xã hội tại Việt Nam.  

Bằng phương pháp nghiên cứu định tính thông qua dữ liệu thứ cấp và dữ liệu sơ 

cấp. Bài viết “Thúc đẩy khởi nghiệp thông qua mô hình doanh nghiệp xã hội ở Việt 

Nam” với mục đích cung cấp những khó khăn thách thức trong quá trình khởi nghiệp 

thông qua các mô hình doanh nghiệp xã hội và đề xuất một số kiến nghị nhằm thúc đẩy 

phát triển hơn nữa khởi nghiệp thông qua các mô hình doanh nghiệp xã hội tại Việt Nam.  

2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu  

2.1. Cơ sở lý thuyết  

2.1.1. Khởi nghiệp  

Có rất nhiều cách hiểu khác nhau về khởi nghiệp. Verstraete - một học giả khá nổi 

bật trong giới nghiên cứu của Pháp về khởi nghiệp đi theo cách tiếp cận khởi nghiệp - quá 
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trình hình thành tổ chức kinh doanh mới. Verstraete (1999, 2002, 2003) đã xây dựng một 

mô hình lý thuyết khởi nghiệp mới dựa trên khái niệm “sự thúc đẩy hình thành tổ chức” 

(organisation impulsé). Theo tác giả, “khởi nghiệp được nhìn nhận như là một hiện tượng 

phức tạp theo đó, một tổ chức kinh doanh mới được thúc đẩy hình thành bởi doanh nhân - 

người hành động để cụ thể hoá ý tưởng, tầm nhìn và các định hình về doanh nghiệp mà họ 

mong muốn”. 

 Theo Timmons (1994, p.7), “Khởi nghiệp là quá trình tạo ra hoặc nắm bắt cơ hội 

và theo đuổi nó bất chấp các nguồn lực hiện đang kiểm soát”. Hoặc theo cách tiếp cận 

khởi nghiệp là quá trình tạo ra giá trị thì Bruyat (1993), “đối tượng nghiên cứu của khởi 

nghiệp là mối liên hệ giữa cá nhân và việc tạo ra giá trị” và cần định nghĩa khởi nghiệp 

dựa trên mối liên hệ này. Khởi nghiệp bắt đầu từ cá nhân, cần có cá nhân để khởi xướng 

quá trình khởi nghiệp, nhưng đã là khởi nghiệp thì phải tạo ra giá trị, nếu không tạo ra giá 

trị cho các bên liên quan (người chủ, khách hàng và cộng đồng) thì không đúng nghĩa là 

khởi nghiệp. Tạo ra giá trị ở mức cao nhất thường gắn với khả năng đổi mới, sáng tạo.  

Ngoài ra,  quan điểm tiếp cận khởi nghiệp - quá trình đổi mới, sáng tạo: 

McFadzean et al. (2005) dựa trên tổng kết nhiều quan điểm tiếp cận về đổi mới/sáng tạo 

khác nhau cho rằng, đổi mới/sáng tạo (innovation) là một quá trình mang lại giá trị gia tăng 

và mới mẻ cho một tổ chức, nhà cung cấp và khách hàng bằng cách phát triển các quy 

trình, thủ tục, giải pháp, sản phẩm, dịch vụ mới, phương pháp thương mại hóa và / hoặc 

mô hình kinh doanh mới. 

Như vậy, có thể hiểu khởi nghiệp là khả năng của một cá nhân trong việc chuyển 

đổi ý tưởng kinh doanh thành hành động. Khởi nghiệp thường gắn liền với sự sáng tạo, sự 

đổi mới, chấp nhận mạo hiểm, khả năng lên kế hoạch và quản trị để đạt được mục tiêu.  

2.2.2. Doanh nghiệp xã hội (Social Enterprise- SE)   

 SE đăng ký theo luật Doanh nghiệp 2014 phải đáp ứng các tiêu chí:  

a. Là doanh nghiệp được đăng ký thành lập theo quy định của Luật doanh nghiệp  

b. Mục tiêu hoạt động nhằm giải quyết vấn đề xã hội, môi trường vì lợi ích cộng đồng  

c. Sử dụng ít nhất 51% tổng lợi nhuận hàng năm của doanh nghiệp để tái đầu tư 

nhằm thực hiện mục tiêu xã hội, môi trường như đã đăng ký.  

Trong Chiến lược phát triển Doanh nghiệp xã hội năm 2002, Chính phủ Anh định 

nghĩa:   “Doanh nghiệp xã hội là một mô hình kinh doanh được thành lập nhằm thực hiện các 

mục tiêu xã hội, và sử dụng lợi nhuận để tái đầu tư cho mục tiêu đó hoặc cho cộng đồng, thay 

vì tối đa hóa lợi nhuận cho cổ đông hoặc chủ sở hữu”. Cách định nghĩa này rất toàn diện, bám 

sát những đặc điểm cơ bản của SE. Một là, kinh doanh (business) cần được hiểu như một mô 

hình, phương án, giải pháp có và thông qua hoạt động kinh doanh hơn là ràng buộc SE vào 

hình thức công ty xơ cứng, vốn suy cho cùng cũng chỉ là công cụ tổ chức. Hai là, mục tiêu xã 

hội được đặt ra như một sứ mệnh cơ bản và trước tiên (primarily) của việc thành lập tổ chức 

đó. SE phải là tổ chức được lập ra vì mục tiêu xã hội. Ba là, về nguyên tắc (principally) lợi 

nhuận được tái phân phối lại cho tổ chức hoặc cộng đồng, không phải cho cá nhân. 

Tổ chức OECD định nghĩa:  “SE là những tổ chức hoạt động dưới nhiều hình thức 

pháp lý khác nhau vận dụng tinh thần doanh nhân nhằm theo đuổi cùng lúc cả hai mục tiêu xã 
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hội và kinh tế. SE thường cung cấp các dịch vụ xã hội và việc làm cho các nhóm yếu thế ở cả 

thành thị và nông thôn. Ngòai ra, SE còn cung cấp các dịch vụ cộng đồng, trên các lĩnh vực 

giáo dục, văn hóa, môi trường.” 

Như vậy, SE có thể được hiểu theo nhiều cách tiếp cận khác nhau. Trong 

phạm vi bài viết, tác giả muốn nhấn mạnh vào khởi nghiệp với mô hình SE theo luật 

doanh nghiệp 2014 là một doanh nghiệp được đăng ký thành lập theo quy định của luật 

doanh nghiệp, thực  hiện các mục tiêu xã hội và có cam kết sử dụng ít nhất 51% lợi 

nhuận để tái đầu tư cho các mục tiêu xã hội thay vì tối đa hóa lợi nhuận cho các cổ 

đông hoặc chủ sở hữu.  

2.2.3. Doanh nghiệp tạo tác động xã hội (SIB)  

Bối cảnh ở Việt Nam hiện nay: Kết quả nghiên cứu của UNDP và Trường Đại học 

Kinh tế quốc dân (2018) đã chỉ ra bối cảnh ở Việt Nam hiện nay có 3 quan sát chính là: (1) 

một số doanh nghiệp được thành lập theo đúng khái niệm SE ở Luật doanh nghiệp 2014 

hiện hành; (2) một bộ phận quan trọng doanh nghiệp không muốn nhận mình là SE vì cho 

rằng SE có mô hình kinh doanh kém phát triển hơn so với doanh nghiệp thương mại thuần 

túy; (3) tên gọi “doanh nghiệp tạo tác động xã hội” được một số lượng nhất định các doanh 

nghiệp ưa thích hơn.  

Tên gọi “Doanh nghiệp tạo tác động xã hội” được ưa thích hơn vì cái tên này: (i) có xu 

hướng “kinh doanh” hơn. Kinh doanh ở đây được hiểu là  có hoạt động thương mại là chính 

yếu và theo đuổi mục tiêu tạo ra lợi nhuận để tự bền vững về tài chính. (ii) Cân bằng giữa mục 

tiêu giải quyết vấn đề xã hội và tạo ra lợi nhuận là cách tiếp cận phù hợp hơn, vì hiểu sai lệch 

rằng SEchỉ theo đuổi sứ mệnh xã hội. (iii) Hấp dẫn các nhà đầu tư hơn. Vì vậy, báo cáo nghiên 

cứu của UNDP đã sử dụng khái niệm Doanh nghiệp tạo tác động xã hội - SIB trong nghiên 

cứu của mình để thu hút được sự tham gia nhiều hơn của các doanh nghiệp có đặc điểm tương 

đồng với SE nhưng không tự nhận là SE, từ đó có thể cung cấp một bức tranh toàn cảnh về 

khu vực kinh doanh xã hội tại Việt Nam. “Doanh nghiệp tạo tác động xã hội (SIB) là tổ chức 

ở đó hoạt động thương mại và cam kết tạo tác động tích cực lên xã hội/ môi trường là hai 

nguyên lý trung tâm của chiến lược vận hành tổ chức. Việc cân bằng giữa mục tiêu xã hội/ môi 

trường với mô hình thương mại cho phép loại hình tổ chức này có thể giải quyết các thách 

thức xã hội và môi trường một cách bền vững”.   

Có thể hiểu khởi nghiệp thông qua mô hình doanh nghiệp xã hội là những sáng kiến, 

dự án khởi nghiệp có giải pháp đổi mới hoặc dựa trên công nghệ nhằm giải quyết vấn đề xã 

hội, môi trường hoặc tạo tác động xã hội, môi trường với hình thức pháp lý mà chủ thể khởi 

nghiệp lựa chọn là mô hình doanh nghiệp xã hội.  Với mục tiêu phát triển khởi nghiệp bằng mô 

hình doanh nghiệp xã hội, bài viết tập trung phân tích những khó khăn khi khởi nghiệp với loại 

hình pháp lý SE đăng ký theo Luật doanh nghiệp 2014, mà không đi sâu vào các hình thức 

pháp lý khác trong hệ thống SIB.  

2.2. Phương pháp nghiên cứu 

Phương pháp nghiên cứu chính là phương pháp nghiên cứu định tính thông qua dữ 

liệu phỏng vấn chuyên sâu các nhà quản trị và sáng lập ra các doanh nghiệp SIB. Các dữ 
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liệu thứ cấp được sử dụng chính bao gồm các báo cáo và các nghiên cứu trước đây về khởi 

nghiệp, doanh nghiệp xã hội, khởi nghiệp tạo tác động xã hội… tại Việt Nam và trên thế 

giới. Dữ liệu sơ cấp cũng được sử dụng kết hợp thông qua kết quả  phỏng vấn trong 

khoảng  thời gian từ tháng 11 năm 2018 đến tháng 04 năm 2019. Các đối tượng tham gia 

trả lời phỏng vấn bao gồm: 25 cá nhân khởi nghiệp và hiện đang điều hành tại các SE (số 

lượng 20 DN); các loại hình khác trong khối SIB (hợp tác xã (số lượng 02), DN nhỏ (số 

lượng 03) và không đăng ký kinh doanh là SE). Ở đây, nghiên cứu phỏng vấn cả những 

doanh nghiệp không phải là SE mà hoạt động như SE nhằm cung cấp thêm bằng chứng và 

làm rõ lý do tại sao họ không đăng ký doanh nghiệp của mình là SE, bởi những khó khăn 

mà SE phải đối mặt là thách thức mà các chủ thể khởi nghiệp họ đã cân nhắc khi đăng ký 

loại hình pháp lý.     

Bảng 1. Số chuyên gia đã phỏng vấn 

STT Địa bàn Số 

người 

Loại hình pháp lý của doanh nghiệp 

đăng ký khi khởi nghiệp 

1 Hà Nội  

  

15 Doanh nghiệp xã hội  

03 Doanh nghiệp nhỏ trong khối SIB 

02 Hợp tác xã trong khối SIB  

2 Đà Nẵng  03 Doanh nghiệp xã hội  

3 Thành phố Hồ Chí Minh  02 Doanh nghiệp xã hội  

Tổng số 25  

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

Việc phỏng vấn được tác giả sử dụng theo hai cách thức chính. Cách thứ nhất, 

trong quá trình tham gia hai khóa học đào tạo giảng viên nguồn về khởi nghiệp xã hội do 

Hội đồng Anh kết hợp với Trung tâm sáng tạo xã hội và khởi nghiệp- Trường Đại học kinh 

tế quốc dân tổ chức vào tháng 11 năm 2018, tác giả đã có dịp được phỏng vấn 05 người 

đồng sáng lập tại các SE về các chủ đề nghiên cứu. Ngoài ra, các diễn giả này đã có rất 

nhiều chia sẻ và trao đổi thực tế về kinh nghiệm khởi nghiệp với mô hình doanh nghiệp xã 

hội của họ. Cách thứ hai được sử dụng là đến thăm quan một số doanh nghiệp và thực hiện 

phỏng vấn trực tiếp với 20 cá nhân khác là những nhà sáng lập các SE và tổ chức trong 

khối SIB.  

Phương pháp phân tích dữ liệu định tính được tác giả sử dụng dựa theo quy trình 

của Creswell (2014) để phân tích dữ liệu định tính sơ cấp trong nghiên cứu này. Tác giả 

tiến hành tổ chức dữ liệu, đọc các bản ghi phỏng vấn, mã hóa, phát triển chủ đề và sắp xếp 

dữ liệu theo các nhóm chủ đề, diễn giải và trình bày kết quả nghiên cứu. Các kết quả 

nghiên cứu được thể hiện dưới dạng miêu tả, dựa trên các chủ đề và đưa ra các ví dụ minh 

chứng, các quan điểm đa chiều từ các đối tượng phỏng vấn. Máy ghi âm được sử dụng 

trong quá trình phỏng vấn nhằm phục vụ cho việc lưu trữ những thông tin thu thập được.  
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Doanh nghiệp 

72%

SE

12%

Hợp tác xã 9%

Trường 4% Quỹ từ thiện 3%

Doanh nghiệp SE (DNXH)

Hợp tác xã Trường 

Quỹ từ thiện 

3. Kết quả nghiên cứu  

Bảng 2. Tổng hợp kết quả phỏng vấn 

STT Khó khăn chính trong khởi nghiệp với mô hình DNXH Kết quả nghiên cứu 

(số người cùng quan 

điểm) 

1 Nhận thức của cộng đồng về doanh nghiệp xã hội còn 

hạn chế 

25/25 

2 Khó thu hút nguồn vốn, nhất là các nguồn vốn thương mại 22/25 

3 Nhà nước còn thiếu hành lang pháp lý và các chính sách 

phù hợp đối với mô hình doanh nghiệp xã hội  

24/25 

4 Khó khăn về nguồn nhân lực khi khởi nghiệp thông qua 

mô hình doanh nghiệp xã hội  

25/25 

5 Khó khăn trong việc vận hành và phát triển mô hình 

doanh nghiệp xã hội 

25/25 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ phỏng vấn  

4. Nhận diện một số khó khăn trong khởi nghiệp bằng mô hình doanh nghiệp xã hội 

tại Việt Nam hiện nay 

Ở Việt Nam, 84% các SIB đăng ký theo Luật doanh nghiệp, trong đó có 72% đăng 

ký theo hình thức doanh nghiệp vì lợi nhuận, chỉ có 12% đăng ký dưới hình thức doanh 

nghiệp xã hội- SE (Hình 1). Vậy đâu là những lý do khiến một bộ phận không nhỏ các chủ 

thể khởi nghiệp lại quyết định đăng ký doanh nghiệp của mình dưới hình thức pháp lý là 

SME thông thường, các hiệp hội và tổ chức khác mặc dù có mục tiêu hoạt động chính là 

nhằm giải quyết các mục tiêu xã hội, nhưng chưa mạnh dạn đăng ký dưới hình thức pháp 

lý là SE? 

Hình 1. Hình thức pháp lý của SIB 

 

 

 

 

  

 

 

 

Nguồn: UNDP Việt Nam, Trường Đại học kinh tế quốc dân  

và Đại học Northampton (2018) 

Qua tìm hiểu, phân tích và đánh giá từ các dữ liệu sơ cấp và thứ cấp, dưới đây tác 

giả xin được tóm tắt một số khó khăn thách thức chính đối với khởi nghiệp thông qua mô 

hình SE.  

Thứ nhất, nhận thức của cộng đồng về doanh nghiệp xã hội còn hạn chế: Mặc 

dù đã được thừa nhận chính thức trong Luật doanh nghiệp 2014, nhưng cho đến nay SE 

vẫn còn là một khái niệm khá mới mẻ, điều đó đã gây ra những khó khăn mà SE phải đối 
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mặt. Nhiều người thường nhầm lẫn giữa doanh nghiệp xã hội với các hoạt động thể hiện 

trách nhiệm xã hội, từ thiện của các doanh nghiệp, tập đoàn lớn trong khi đây là hai hướng 

tiếp cận kinh doanh hoàn toàn khác nhau bởi bản chất mô hình của hầu hết các công ty đa 

quốc gia là đem lại lợi nhuận cao cho các các cổ đông. Trong khi đó, doanh nghiệp xã hội 

được xây dựng với một mục đích không chỉ đơn thuần phục vụ lợi ích kinh doanh mà còn 

phải song hành với sự bền vững và giá trị thực sự mang đến cho cộng đồng.  

Đối với nhiều bên khác có liên quan như người dân, một số phương tiện thông tin 

đại chúng và cả các đơn vị doanh nghiệp truyền thống, sự nhìn nhận về SE chưa được thấu 

hiểu và đón nhận một cách rõ ràng. Bên cạnh những doanh nghiệp xã hội hoạt động lành 

mạnh thì có những doanh nghiệp tổ chức, cá nhận lợi dụng niềm tin của mọi người, các 

nhà hảo tâm, nhà tài trợ để kêu gọi tài trợ nên cũng làm giảm đi uy tín của doanh nghiệp. 

Điều này dẫn đến, sự hoài nghi của các bên về bản chất và mục đích của doanh nghiệp xã 

hội. Lâu nay, nhận thức trong cộng đồng luôn tồn tại sự phân biệt rạch ròi giữa các hoạt 

động thương mại, vì mục đích lợi nhuận và các hoạt động xã hội, phi lợi nhuận. Nói cách 

khác, xã hội đã quá quen với nếp nghĩ rằng hai loại hình hoạt động này không thể cùng tồn 

tại thống nhất trong cùng một tổ chức.  

Việc nhìn nhận từ cộng đồng, công chúng, SE đã không có hình ảnh thật sự tích 

cực như khái niệm nhân văn vốn có của nó, đã làm các chủ doanh nghiệp rụt rè trong việc 

đăng ký pháp lý là SE. Trong quá trình nghiên cứu, việc phỏng vấn 5 tổ chức không phải là 

SE nhằm mục đích tìm hiểu những đánh giá của họ về mô hình SE, những lý do phía sau 

việc các tổ chức này không muốn đăng ký là SE. Các câu trả lời mà những cá nhân đang 

điều hành những tổ chức này chia sẻ “Đơn vị chúng tôi là startup, không phải là SE, SE là 

của các đối tượng người yếu thế”; “Công ty chúng tôi phục vụ nhóm yếu thế, nhưng chúng 

tôi không muốn bị bó hẹp vào điều kiện tái đầu tư phần lớn lợi nhuận vào mục tiêu xã hội 

và môi trường”; “Chúng tôi không thích được gọi là SE đâu, vì đã làm kinh doanh là phải 

kiếm được nhiều tiền, phải là tiền do mình kinh doanh từ thị trường, chứ không phải tiền 

do được tài trợ”. Qua đây, có thể thấy rằng vẫn còn nhiều rào cản cho việc một cá nhân 

khởi nghiệp, nếu thành lập dưới mô hình SE.  

 Việc nhầm lẫn các SE với các tổ chức từ thiện, nhân đạo hoặc các chương trình xã 

hội truyền thống có thể dẫn tới tâm lý phụ thuộc hoặc sức ỳ từ cộng đồng, trong khi các đối 

tác chưa sẵn sàng chấp nhận sự cải tiến về phương thức hoạt động mới có động lực kinh tế. 

Ngược lại, SE cũng có thể bị hiểu sai và hoài nghi về mục tiêu xã hội khi vận hành dưới 

hình thức doanh nghiệp với các hoạt động tạo doanh thu, lợi nhuận. Một khó khăn nữa đến 

từ việc thiếu đi sự tin tưởng và nhận thức còn hạn chế từ cộng đồng đối với SE còn tạo ra 

những cản trở cho mô hình doanh nghiệp này trong việc làm việc và hợp tác với cơ quan 

quản lý địa phương, với đối tác và cả người dân. Điển hình sự suy giảm niềm tin đến từ 

trong dân chúng với loại hình SE khi có nhiều trường hợp lợi dụng người yếu thế, khuyết 

tật để kêu gọi tài trợ… Điều này đã làm gia tăng các chi phí, thời gian, nguồn lực và giảm 

hiệu quả hoạt động và tính bền vững.  

Kết quả phỏng vấn cũng cho thấy, sự hợp tác giữa SE và các cơ quan quản lý địa 

phương còn hạn chế. Sự thiếu hợp tác, thái độ thiếu nhiệt tình của nhiều cơ quan ban ngành 

và chính quyền địa phương đối với SE là không nhỏ. 25/25 người tham gia phỏng vấn đều 
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trả lời đều gặp phải những khó khăn này. Nhiều tổ chức không dám đăng ký là SE vì “ 

Chúng tôi thực sự khó khăn khi hợp tác với chính quyền địa phương, họ không hiểu hết về 

SE nên còn nhiều hạch sách, cứ thấy doanh nghiệp là gây khó khăn”. Một cá nhân khác 

đại diện cho một SE cũng cho biết thêm doanh nghiệp của họ có gửi thư giới thiệu đến địa 

phương để được địa phương hỗ trợ về địa điểm và mời các đối tượng có liên quan đến 

chương trình đào tạo nghề miễn phí cho phụ nữ nghèo ở nông thôn phát triển kinh tế, 

nhưng không nhận được sự trả lời từ địa phương đúng thời điểm, dẫn đến chương trình khó 

được triển khai thành công.   

Một lãnh đạo SE cũng chia sẻ, doanh nghiệp của họ có mục tiêu giải quyết công ăn 

việc làm cho những người khuyết tật, thông qua việc tạo cho họ công việc về nghề thủ 

công mỹ nghệ. Có rất nhiều em bị khuyết tật rất muốn tham gia nhưng đều gặp phải khó 

khăn từ phía chính gia đình và người thân của mình. Nhiều gia đình không muốn cho các 

em tham gia lao động sản xuất tại các SE này, vì nhiều lý do như người khuyết tật thì 

không có khả năng lao động và có cả lý do các gia đình này đều chưa hiểu đúng về SE. 

Các doanh nghiệp này phải cực kỳ khó khăn và tốn  nhiều thời gian để thuyết phục chính 

những người thân của các em khuyết tật để các em được tham gia lao động sản xuất. Điều 

này cho thấy, sự nhìn nhận từ cộng đồng về SE cần phải được nâng cao hơn nữa và đây 

chính là thách thức cho SE trong quá trình hoạt động.  

Thứ hai, khởi nghiệp thông qua các mô hình SE thường gặp khó khăn trong vấn 

đề tiếp cận tài chính, nhất là vấn đề thu hút các nguồn vốn đầu tư thương mại 

Có thể nói, sự quan tâm và hỗ trợ của các nhà đầu tư dành cho SE và các ý tưởng 

khởi nghiệp tạo tác động xã hội ngày càng nhiều tại Việt Nam. Không chỉ các nhà đầu tư 

trong nước, nhiều nhà tài trợ quốc tế cũng thay đổi chiến lược hướng sang các giải pháp 

sáng tạo vì sự phát triển bền vững và hướng đến các nhóm người có thu nhập thấp, nhóm 

người dễ bị tổn thương nhiều hơn. Ngoài ra, ngày càng có nhiều các công ty tập đoàn lớn 

đã có những đầu tư trực tiếp vào các ý tưởng khởi nghiệp, sáng kiến đổi mới sáng tạo vì xã 

hội, giải quyết các vấn đề xã hội cụ thể. Tuy vậy, nhu cầu vốn cho các SE và các ý tưởng 

khởi nghiệp tạo tác động xã hội hiện vẫn chưa được đáp ứng. Vẫn đang thiếu một khuôn 

khổ hài hòa, ở đó, các nhà đầu tư xã hội có thể bổ trợ lẫn nhau và cùng hợp tác để tạo thị 

trường vốn đa dạng và có thể tiếp cận được cho các SE và các ý tưởng khởi nghiệp xã hội. 

Nguồn vốn tài chính cho khởi nghiệp nói chung, khởi nghiệp với mô hình SE nói 

riêng hiện nay chủ yếu là của bản thân, gia đình và cổ đông góp vốn. Trong báo cáo của 

UNDP và Đại học kinh tế quốc dân (2018) đã chỉ ra kết quả nghiên cứu về các nguồn tài 

trợ đối với các SIB (trong đó có SE) là:  

Bảng 3. Các nguồn tài trợ theo quốc gia đối với các SIB 

Việt Nam Vương Quốc Anh 

40% góp vốn từ cổ đông 82% tiền tài trợ 

34% tiền cá nhân 24% vốn vay 

Nguồn: SEUK, 2017; raiSE, 2017.  

Như vậy, có đến 74%  SIB sử dụng nguồn vốn nội tại của doanh nghiệp, mà chủ 

yếu là vốn từ cổ đông đóng góp và tiền cá nhân. Con số này hoàn toàn khác so với Vương 
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Quốc Anh, 82% SIB có nguồn vốn và doanh thu từ hoạt động tài trợ và quyên góp (tất 

nhiên ở Vương Quốc Anh có một đặc thù là tổ chức từ thiện trong khối SIB lớn). Điều này 

một phần chứng minh rằng, số tiền hỗ trợ của các quỹ đầu tư là rất nhỏ. Trong hầu hết các 

cuộc phỏng vấn, những người tham gia trả lời đều cho rằng thị trường tài chính là một 

thách thức rất lớn cho lĩnh vực khởi nghiệp với SE. Một số ý kiến cho rằng “không đủ kinh 

phí để phát triển khởi nghiệp giai đoạn đầu’;  một số khác cho rằng “thị trường vốn cho 

lĩnh vực này cần được tổ chức tốt hơn, có rất nhiều nguồn vốn khả dụng nhưng hệ thống tổ 

chức không được tốt”. Nhìn chung, thị trường tài chính cho các dự án khởi nghiệp xã hội 

còn tồn tại sự thiếu hiệu quả, rời rạc (các nhà tài trợ khác nhau, với những yêu cầu và tiêu 

chuẩn hỗ trợ tài chính khác nhau), thị trường vốn còn tương đối nhỏ (so với thị trường vốn 

truyền thống) . Các sản phẩm tài chính, dịch vụ và điều khoản tham gia thường không phù 

hợp với nhu cầu của các doanh nhân xã hội ở các giai đoạn khởi nghiệp khác nhau hoặc 

các tổ chức tài chính này cũng áp đặt các điều kiện nặng nề lên các doanh nhân xã hội. Có 

một số lý do dưới đây, minh chứng rõ hơn cho thấy khởi nghiệp với mô hình SE sẽ hạn chế 

hơn trong việc tiếp cận các nguồn vốn vay ưu đãi.  

Thứ nhất, các SE ở Việt Nam hiện nay còn khá non trẻ, được thành lập chủ yếu từ 

những ý tưởng cá nhân, có sứ mệnh phục vụ xã hội, nên vốn đầu tư ban đầu đa phần là vốn 

tự có và tự đóng góp của các thành viên sáng lập với quy mô nhỏ. Theo đó, với đặc thù là 

không vì mục tiêu lợi nhuận là duy nhất, lại kinh doanh trên các thị trường có rủi ro cao, 

lợi suất tài chính thấp, nên không hấp dẫn các nhà đầu tư thương mại. Do đó, khả năng tiếp 

cận, huy động các nguồn vốn đầu tư thương mại, kể cả nguồn vốn khởi nghiệp ban đầu 

hoặc vốn cho phát triển kinh doanh là rất hạn chế. Ngoài ra, các SE và chủ thể tham gia 

khởi nghiệp xã hội hiện nay chưa chứng minh được hiệu quả hoạt động, chưa đo lường hay 

minh bạch hóa được các tác động xã hội mà SE của mình mang lại. Một cá nhân tham gia 

trả lời phỏng vấn cho hay “SE đa phần là doanh nghiệp nhỏ, không chuyên về quản trị, tài 

chính và đo lường tác động mang lại cho xã hội, nên các quỹ đầu tư rất khó có cơ sở để 

đầu tư”. Đa phần những người phỏng vấn (22/25) đều cho rằng: các cá nhân, tổ chức 

thường khó để thu hút đầu tư từ các quỹ đầu tư mạo hiểm, các nhà đầu tư thiên thần cho 

các dự án khởi nghiệp với mô hình SE bởi đa phần quy mô là doanh nghiệp nhỏ, khả năng 

đo lường tác động xã hội, làm thương hiệu, làm marketing còn yếu.  

Thêm lý do để khó thu hút đầu tư ở khởi nghiệp với mô hình SE xuất phát từ một 

vài băn khoăn của những nhà sáng lập, doanh nhân khởi nghiệp và các nhà đầu tư. Lý do 

nằm ở chính những hiểu biết chưa rõ ràng, sự khó khăn trong điều hành về các mô hình 

khởi nghiệp với doanh nghiệp xã hội, tính hiệu quả khi một doanh nghiệp phải cân đối cả 

về mô hình kinh doanh lẫn giải quyết các vấn đề xã hội cũng như sự bền vững. Song sự 

bền vững thường mang đậm chất lý thuyết nếu đứng ở góc độ nhà đầu tư thương mại, vì 

tâm lý nhà đầu tư thương mại luôn muốn kiếm tiền từ những doanh nghiệp có tốc độ phát 

triển càng nhanh càng tốt.   

Thứ ba, về phía các quỹ đầu tư. Hiện nay, xu hướng đầu tư cho các dự án khởi 

nghiệp với mô hình SE đang dần tăng lên, trong đó một số quỹ đã có nhiều chương trình 

hỗ trợ. Tuy nhiên, số lượng các giao dịch của các quỹ vẫn còn khá khiêm tốn.   
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Bảng 4. Một số định chế tài chính, Quỹ đầu tư, Tổ chức phát triển có hỗ trợ tài chính 

cho khu vực doanh nghiệp tạo tác động xã hội (SIB) 

STT Tên  Miêu tả  

1 SMEDF  Tập trung vào doanh nghiệp SME đổi mới sáng tạo  

2 Quỹ Abilis Cung cấp các khoản tài trợ để nâng cao năng lực, tạo việc làm 

cho người khuyết tật  

3 Quỹ Thriive  Chương trình vay vốn không lãi suất- phát triển DN- xây dựng cộng 

đồng dành cho doanh nghiệp vừa và nhỏ, hoàn lại bằng sản phẩm, dịch 

vụ  

4 Oxfam  Triển khai chương trình hỗ trợ doanh nghiệp kinh doanh với 

người thu nhập thấp  

5 Lotus Impact  Quỹ đầu tư tác động chuyên cho thị trường Việt Nam  

6 Patamar Quỹ đầu tư  

7 Ig9.vn  Nền tảng huy động vốn cộng đồng 

8 Comicola.com Đơn vị duy nhất ở Việt Nam hiện nay thực hiện gây quỹ cộng đồng 

9 Firstep.vn  Trang gây quỹ cộng đồng  

10 FundingVN Nền tảng huy động vốn cộng đồng  

11 Fundstart.vn Trang gây quỹ cộng đồng 

Nguồn: UNDP Việt Nam, Trường Đại học kinh tế quốc dân  

và Đại học Northampton (2018)  

Số lượng các Quỹ không phải là ít, đang dần có xu hướng tăng lên bởi ngày càng 

có nhiều quỹ quan tâm đến đầu tư cho phát triển khởi nghiệp đổi mới sáng tạo nói chung, 

khởi nghiệp với mô hình SE nói riêng. Nhưng khi nghiên cứu kỹ hơn về các điều kiện hỗ 

trợ tài chính của các Quỹ mới thấy, các SE mới thành lập và còn non yếu thì cũng khó tiếp 

cận các Quỹ. Điển hình như quỹ SMEDF- quỹ phát triển doanh nghiệp nhỏ và vừa do Thủ 

tướng Chính Phủ ký quyết định. Quỹ này cũng tập trung vào doanh nghiệp SME đổi mới 

sáng tạo. Tuy nhiên, nhiều điều kiện ràng buộc mà quỹ quy định còn chưa thực sự phù hợp 

với SE, như một số điều kiện là có dự án, phương án sản xuất - kinh doanh khả thi thuộc 

Danh mục các lĩnh vực ưu tiên hỗ trợ của Quỹ; đảm bảo nguồn vốn chủ sở hữu tham gia 

dự án, phương án sản xuất kinh doanh tối thiểu 20% và phải đảm bảo đủ nguồn vốn để 

thực hiện dự án, phương án sản xuất - kinh doanh; có khả năng trả nợ trong thời hạn quy 

định tại hợp đồng tín dụng đã ký kết… Trong khi, SE còn phải cân đối thêm mục tiêu xã 

hội và bền vững thì rõ ràng sẽ khó khăn hơn trong việc tiếp cận vốn vay ưu đãi.  

Điển hình như quỹ Thriive, là một trong những quỹ của Hoa Kỳ, nhằm hỗ trợ các 

chương trình vay vốn không lãi suất cho doanh nghiệp vừa và nhỏ trong việc phát triển 

doanh nghiệp, xây dựng cộng đồng. Tuy  nhiên, một trong những điều kiện để được hưởng 

ưu đãi của Quỹ này là đã hoạt động ít nhất 01 năm tính đến thời điểm vay vốn. Vậy đối với 

những người bắt đầu khởi nghiệp mà muốn thành lập SE, hoặc đã thành lập SE nhưng vừa 

mới thành lập (nhỏ hơn 1 năm) thì đây quả là bài toán khó để các doanh nghiệp này có thể 

tiếp cận nguồn tài chính ưu đãi. Các nền tảng và các trang gây quỹ cộng đồng cũng ngày 

càng góp mặt nhiều hơn, nhưng khả năng gây quỹ cộng đồng có nguy cơ bị đóng cửa do 

nhiều nguyên nhân như (i) sự hoài nghi trong cộng đồng, (ii) thiếu khung pháp lý, (iii) 

thiếu ý tưởng khởi nghiệp hấp dẫn, (iv) tập trung vào quyên góp hơn là đầu tư vốn hoặc 

cho vay. Điển hình như trang gây quỹ Firstep.vn được biết đến là một trong các website 
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tiên phong gây quỹ cộng đồng đã dừng hoạt động từ cuối tháng 8/2016 mà chưa có lời giải 

thích cụ thể.   

Do đó, muốn thuyết phục các nhà đầu tư, kể cả quỹ công hay nhất là các nhà đầu tư 

thương mại thì các SE vừa phải chứng minh được khả năng và tốc độ tăng trưởng thị 

trường của doanh nghiệp mà vẫn phải đảm bảo sứ mệnh xã hội của doanh nghiệp mình. 

Quả thực là bài toán khó khăn hơn nhiều so với mô hình kinh doanh thông thường.  

Thứ ba, Nhà nước còn thiếu hành lang pháp lý và các chính sách phù hợp đối 

với mô hình doanh nghiệp xã hội  

Mặc dù đã chính thức được ban hành trong Luật doanh nghiệp năm 2014, có quy 

định một số điều luật cụ thể về doanh nghiệp xã hội. Nhà nước đã có nhiều chủ trương 

khuyến khích các cá nhân, tổ chức thành lập SE, trong ưu đãi đầu tư, tiếp cận viện trợ phi 

chính phủ nước ngoài… Nhưng thực tế, các doanh nghiệp này còn chưa nhận được nhiều 

ưu đãi và vẫn thấy còn thiếu một hành lang pháp lý phù hợp, nhiều SE chưa được trang bị 

kiến thức pháp luật vững vàng.  

Về đóng thuế, trong những năm vừa qua, SE phải đóng một mức thuế với cách tính 

gần như các doanh nghiệp thông thường. Tuy nhiên, tại Dự thảo Nghị định hướng dẫn chi 

tiết thi hành một số điều Luật của Luật doanh nghiệp ngày 15/05/2019, Bộ kế hoạch và đầu 

tư đã đề xuất chính sách phát triển đối với doanh nghiệp xã hội trong đó: các doanh nghiệp 

xã hội được miễn thuế thu nhập tương ứng với khoản lợi nhuận hằng năm của doanh 

nghiệp giữ lại để tái đầu tư nhằm thực hiện mục tiêu xã hội, môi trường như đã đăng ký. 

Do vậy, rất mong Nghị định này sớm được ban hành nhằm tạo được hành lang pháp lý về 

thuế và các ưu đãi về đầu tư sao cho phù hợp và thông thoáng nhất đối với SE trong bối 

cảnh như hiện nay, nhằm tạo điều kiện hơn nữa cho các chủ thể khởi nghiệp với mô hình 

SE phụng sự sứ mệnh xã hội của mình. 

Khởi nghiệp với mô hình SE cũng có rất nhiều các ý tưởng mang tính đột phá, đổi 

mới sáng tạo và rất cần có sự hỗ trợ gọi vốn từ các quỹ đầu tư mạo hiểm. Nhưng cho đến 

nay các đặc thù về khởi nghiệp, khởi nghiệp tạo tác động xã hội, đầu tư cho khởi nghiệp xã 

hội chưa được thể hiện rõ ràng trong các quy định về thuế, tài chính, đầu tư. Hiện nay, Việt 

Nam chưa có quy định cụ thể về thành lập Quỹ đầu tư mạo hiểm đối với SE, điều này 

khiến các nhà đầu tư gặp khó khăn trong quá trình hoạt động. Và ngay cả đối với quỹ từ 

thiện, chúng ta chưa có hệ thống pháp luật hỗ trợ cho việc thành lập các quỹ từ thiện tư 

nhân rộng rãi như tại một số nước phát triển. Nếu không có môi trường pháp lý thuận lợi 

và phù hợp, các quy định đặc thù cho khởi nghiệp với mô hình SE thì sẽ rất khó để phát 

triển loại hình khởi nghiệp này.  

Ngoài ra, cụ thể về chính sách và quy định sử dụng người lao động là những người 

khuyết tật, Nhà nước đã có những ban hành trong Luật người khuyết tật năm 2010 và Luật 

lao động năm 2012, 2016. Nhưng Nhà nước vẫn chưa có một văn bản chính sách nào cụ 

thể và hiệu quả để khuyến khích các doanh nghiệp khởi nghiệp sử dụng lao động là người 

khuyết tật. Do đó, nhiều SE đã đào tạo nghề cho người khuyết tật, nhưng thực tế người 

khuyết tật vẫn khó tìm kiếm được việc làm phù hợp. Điều này dẫn đến giảm lượng đầu vào 

các học viên đối với một số SE thực hiện các mục tiêu đào tạo cho người khuyết tật. Một 

vấn đề nữa cũng cần nhận thấy, Nhà nước cũng chưa có chính sách nào trong việc hỗ trợ 
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cho người lao động tại các SE. Thông qua phỏng vấn, tác giả nhận thấy trong số đó có 

nhiều SE đang thực hiện các mục tiêu đào tạo cho trẻ em tự kỷ, trẻ em mồ côi…nhưng khó 

khăn trong việc thu hút giáo viên giảng dạy. Bởi với các SE, lợi ích họ nhận được không 

lớn như những doanh nghiệp và lĩnh vực thông thường, mà khó khăn, trách nhiệm bỏ ra 

còn lớn hơn gấp nhiều lần. Do vậy, cũng rất cần Nhà nước có thêm các chính sách hỗ trợ 

cho người lao động khi tham gia lao động tại các SE như các cơ chế chính sách về lương, 

thưởng, đào tạo…  

Thứ tư, những khó khăn về nguồn nhân lực khi khởi nghiệp thông qua loại hình 

doanh nghiệp xã hội  

Thông qua kết quả thăm quan thực tế và phỏng vấn, tác giả nhận thấy nguồn lao động 

của các SE chủ yếu đến từ những người kém may mắn, những người thiệt thòi như người 

khuyết tật, trẻ em mồ côi, người mãn hạn tù, phụ nữ ở nông thôn, thanh niên thất nghiệp… 

những đối tượng này đa phần là những nguồn lao động có chất lượng thấp, tính ổn định kém 

do các vấn đề về tâm sinh lý, sức khỏe, nhận thức, môi trường sống cũng như trình độ tay nghề 

còn thấp. Chuyện các nhân viên nghỉ việc, không đáp ứng yêu cầu công việc dẫn đến người 

chủ SE thậm chí phải đến từng nhà thuyết phục để đưa họ quay lại doanh nghiệp là điều mà 

các cá nhân tham gia phỏng vấn đều đã gặp phải. Từ những vấn đề như chất lượng nguồn nhân  

lực thấp, dẫn đến phát sinh các chi phí đầu tư cho nhân sự lớn hơn rất nhiều so với doanh 

nghiệp thông thường. Các chi phí này bao gồm các chi phí cho việc nâng cao nhận thức, đào 

tạo huấn luyện, tổ chức làm việc cho nhân sự, chi phí chăm sóc.. Một SE chuyên về đào tạo và 

giới thiệu việc làm cho người khuyết tật chia sẻ, họ phải “dành phần lớn thời gian và nguồn 

lực để nâng cao năng lực cho đội ngũ nhân sự cả về kiến thức, kỹ năng, sức khỏe và tâm lý để 

họ có động lực trong công việc”. Nhìn chung, các SE khác làm việc với các đối tượng đặc biệt 

như người mãn hạn tù, người sống chung với HIV- AIDS, người khuyết tật… thì các chi phí 

để đầu tư cho việc chăm sóc sức khỏe, thể chất tinh thần và điều kiện sống cho họ gia tăng lên 

rất nhiều so với một doanh nghiệp thông thường.  

Về đội ngũ nhà quản trị, để tìm kiếm được một đội ngũ nhân sự quản lý tốt đối với 

SE là rất khó khăn, bởi không phải người quản lý nào cũng có tâm, có tầm để đảm nhận  

hết được những trách nhiệm trong công việc quản lý ở SE. Đa phần các ý kiến được hỏi 

đều cho rằng “nhà quản lý ở SE cần phải thấu hiểu và chia sẻ sứ mệnh cũng như những 

giá trị xã hội của doanh nghiệp, nhưng vẫn phải có năng lực quản lý tốt”. Trong khi đó, 

với nguồn tài chính hạn hẹp của mình, việc chi trả mức đãi ngộ tương xứng cao cho những 

nhà quản lý cấp cao là điều không hề dễ dàng đối với SE.  

Đối với các cá nhân khởi nghiệp với mô hình SE mà xuất phát từ những người làm 

công tác xã hội, hoặc từ các chương trình dự án xã hội chuyển đổi thì khó khăn cơ bản là 

họ “thiếu và yếu về năng lực quản lý phát triển kinh doanh, thể hiện cụ thể ở các mặt như: 

phát triển sản phẩm dịch vụ xã hội có định hướng thị trường, năng lực marketing, năng lực 

quản lý tài chính, tổ chức và quản lý sản xuất kinh doanh”. Khó khăn dễ nhận thấy là việc 

phải chuyển đổi từ hệ tư duy quản lý các dự án xã hội truyền thống sang tư duy quản trị 

kinh doanh chiến lược, chấp nhận cạnh tranh và các rủi ro liên quan đến hoạt động kinh 

doanh. Quá trình chuyển đổi này cần thời gian dài, sự cọ xát về kinh nghiệm, thậm chí là 

thất bại thực tiễn cũng như cần có những hỗ trợ và các dịch vụ nâng cao năng lực phù hợp.  
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Đối với các cá nhân, nhóm người trẻ tuổi có đam mê, khao khát xã hội và năng lực 

quản lý điều hành được đào tạo bài bản hoặc kinh nghiệm thực tiễn, khi khởi nghiệp với 

mô hình SE thì lại gặp phải các vấn đề là khả năng thấu hiểu và kết nối với cộng đồng để 

thiết kế ra những hệ thống tổ chức, tương tác và làm việc với cộng đồng một cách hiệu 

quả, gắn chặt với thực tiễn nhu cầu của nhóm cộng đồng hưởng lợi, có chiến lược dài hạn 

trong việc đạt được mục tiêu bền vững cả về kinh tế và tác động xã hội. 

Thứ năm, khó khăn trong việc vận hành và phát triển mô hình SE 

Trong khi phải cân đối cả mục tiêu xã hội, mục tiêu kinh doanh nhằm thu hút đầu 

tư cũng như khách hàng để phát triển thì trong khởi nghiệp với mô hình SE, người chủ 

doanh nghiệp còn phải đối mặt với những thách thức trong quá trình vận hành bộ máy 

doanh nghiệp. Qua phỏng vấn, các SE đều cho rằng các doanh nghiệp hiện nay còn gặp 

nhiều vướng mặc và lúng túng trong việc cân bằng giữa các mục tiêu hoạt động của mình. 

Trong môi trường pháp lý còn nhiều vấn đề bất cập, các vấn đề về thuế, tài chính, quy định 

nhận viện trợ, tài trợ, các quy định quản lý nhà nước đối với các đối tượng đặc biệt và yếu 

thế trong xã hội là những vấn đề khi khởi nghiệp với mô hình SE rất băn khoăn. 

Vấn đề khác được đa phần các nhà sáng lập SE cho rằng: khó khăn còn ở chỗ “khởi 

nghiệp một mình” khi các nhà khởi nghiệp SE không phải lúc nào cũng tìm kiếm được 

người biết chia sẻ tầm nhìn, khát vọng và giá trị giống với mình để cùng chia sẻ gánh nặng 

khởi nghiệp. Sẽ là một khó khăn rất lớn trong một mô hình khởi nghiệp để có được đủ 

năng lực, thời gian, kiến thức và năng lượng để dẫn dắt tới sự bền vững, đặc biệt với các 

mô hình khởi nghiệp vì xã hội. 

5. Một số kiến nghị nhằm phát triển khởi nghiệp thông qua mô hình doanh nghiệp xã 

hội  

Thứ nhất, cần nâng cao nhận thức của cộng đồng xã hội về loại hình SE, khởi 

nghiệp thông qua loại hình pháp lý SE.  

Thông qua đẩy mạnh truyền thông dưới nhiều hình thức khác nhau để truyền tải, 

phổ biến và giải thích về mô hình SE và vai trò của SE trong sự phát triển bền vững ví dụ 

thông qua các phương tiện thông tin đại chúng.  

Đẩy mạnh hoạt động đào tạo và hướng nghiệp về khởi nghiệp với mô hình SE. Đẩy 

mạnh lồng ghép về khởi nghiệp bằng SE trong các chương trình đào tạo của các trường đối 

với trình độ cao đẳng, đại học, và cả trình độ cao học. Tăng cường tổ chức các cuộc thi về 

khởi nghiệp, đổi mới sáng tạo gắn với SE để tìm ra những SE và những dự án tiềm năng, 

từ đó được hỗ trợ vốn trong thời gian đầu khởi nghiệp cũng như hỗ trợ SE sau này. Triển 

khai mô hình Vườn ươm SE tại các trường đại học. Đào tạo, phổ biến kiến thức về SE 

trong các hoạt động  phong trào của sinh viên để nhân rộng các ý tưởng, để giới trẻ mơ ước 

khởi nghiệp bằng SE.  

Bên cạnh đó, muốn phát triển khởi nghiệp thông qua mô hình SE, thì cần cho cộng 

đồng thấy được nhiều hơn  những mô hình SE đã thành công. Có thêm nhiều minh chứng 

thành công về những cá nhân, nhóm người khởi nghiệp ở những mô hình kinh doanh gắn 

với mục tiêu xã hội. Các dẫn chứng này là nền tảng vững mạnh để có thể mang lại những 

tác động xã hội ở cấp độ khu vực và quốc gia. Việc thiếu hụt các ví dụ điển hình cũng là 
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một thách thức trong việc nâng cao nhận thức của cộng đồng nói chung và của các cơ quan 

chính phủ, các bên liên quan hỗ trợ SE. Hiện nay, ví dụ như KOTO và Trường Hoa Sữa 

vẫn được biết đến như là những SEthành công đang cung cấp các chương trình dạy nghề 

và giáo dục hiệu quả cho trẻ vị thành niên lang thang tại Việt Nam. Hoặc Công ty Mai 

Vietnam Handicrafts giúp nâng cao chất lượng cuộc sống cho các phụ nữ thiệt thòi bằng 

mô hình thương mại công bằng trên sản phẩm thủ công mỹ nghệ truyền thống tại Việt 

Nam. Và nhiều điển hình khác như Kym Việt, Tò He, Sapa O’Châu… là những minh 

chứng về sự thành công trong khởi nghiệp với mô hình SE. Nhưng thực sự minh chứng 

cho sự thành công đó cũng cần phải được nhân rộng hơn nữa và có nhiều hơn nữa tại Việt 

Nam. Bởi việc thiếu hụt các ví dụ điển hình cũng là một thách thức trong việc nâng cao 

nhận thức của cộng đồng nói chung và của các cơ quan chính phủ, các bên liên quan hỗ trợ 

khởi nghiệp với loại hình SE.   

Thứ hai, nhà khởi nghiệp cần chủ động tăng cường các biện pháp thu hút đầu 

tư và hỗ trợ về mặt tài chính từ các tổ chức, cá nhân đầu tư khác 

Có ba nguồn tài chính chủ yếu mà chủ thể khởi nghiệp với mô hình SE có thể thu 

hút: khoản tài trợ, khoản đầu tư, khoản cho vay lãi suất thấp. Để có thể tiếp cận được với 

các nguồn này trước hết cần phải có thông tin. Vì vậy, các chủ thể khởi nghiệp, chủ SE cần 

đăng ký trở thành thành viên của các mạng lưới liên quan, tham gia các hội thảo, sự kiện 

và hội nghị, theo dõi fanpage, và đăng ký nhận thư thường kỳ của các tổ chức hỗ trợ để cập 

nhật thông tin về các cơ hội nhận vốn. Nguồn vốn có thể dưới dạng giải thưởng khi tham 

gia các cuộc thi khởi nghiệp, cuộc thi về sáng tạo xã hội, kinh doanh vì xã hội; hoặc đăng 

ký các khoản tài trợ từ các tổ chức quốc tế, đại sứ quán, các tổ chức trung gian; khoản đầu 

tư từ các nhà đầu tư thiên thần (thông qua các sự kiện truyền thông, các mạng lưới nhà đầu 

tư thiên thần như iAngel; hoặc khoản vốn mồi từ các quỹ đầu tư tạo tác động, mạng lưới 

đầu tư tạo tác động như AVPN; hoặc các khoản vay lãi suất thấp thông qua các chương 

trình hỗ trợ tài chính ví dụ như Thriive.  

Người lãnh đạo, nhà khởi nghiệp của SE cần phải hiểu rõ thực trạng phát triển và 

nhu cầu đầu tư của doanh nghiệp mình cũng như có chiến lược kinh doanh và mục tiêu, kế 

hoạch huy động vốn rõ ràng. Các SE cần chủ động tìm hiểu động cơ, yêu cầu đầu tư của 

từng nhóm các nhà đầu tư xã hội khác nhau. Trên cơ sở đó, SE cần chuẩn bị các điều kiện 

cần thiết về năng lực, về thị trường và đối tác, luôn chủ động nâng cao năng lực quản trị 

của mình, đa dạng hóa chiến lược kinh doanh… để có thể tiếp nhận đầu tư một cách có 

hiệu quả. Nhà khởi nghiệp, các nhà lãnh đạo trong SE cần chú trọng năng lực xây dựng 

thương hiệu và truyền thông, các vấn đề pháp lý, thuế, quản lý tài chính… 

Thứ ba, để phát triển khởi nghiệp thông qua mô hình SE, vai trò của Nhà nước 

là rất lớn. Do vậy, Nhà nước cần ban hành những quy định, chính sách pháp lý phù 

hợp và thông thoáng hơn đối với SE, khởi nghiệp bằng mô hình SE.  

Nhà nước cần ban hành các quy định, chính sách pháp lý phù hợp, hài hòa và thông 

thoáng hơn đối với SE đặc biệt là các chính sách về thuế, hạch toán kế toán, quy định nhận 

viện trợ. Có nhiều cơ chế chính sách và đặc thù hơn đối với các chủ thể khởi nghiệp bằng 

mô hình SE như ban hành cụ thể hơn các quy định, chính sách ưu đãi đối với SE khi có 

nguồn nhân lực là lực lượng yếu thế trong xã hội như người khuyết tật, người mãn hạn, trẻ 
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em mồ côi, phụ nữ nông thôn… Cần thực hiện việc chuẩn hóa, xếp loại, đánh giá các SE 

theo một hệ tiêu chí nhất quán, cụ thể, rõ ràng, công khai, minh bạch.  

Với các cơ quan nhà nước, rất cần có nhiều hơn nữa những chính sách hỗ trợ vay 

vốn ưu đãi cho doanh nghiệp xã hội. Mức cho vay phải hợp lý mới kinh doanh hiệu quả và 

tránh lãng phí vốn nhà nước. Các SE tại cộng đồng cũng cần được tạo điều kiện về đất đai, 

được tư vấn đồng hành, cầm tay chỉ việc để phát triển kinh doanh. Để hỗ trợ tài chính bền 

vững cho SE, cần thiết phải có một Quỹ phát triển doanh nghiệp xã hội. Quỹ sẽ được tài 

trợ bằng ngân sách nhà nước (NSNN) trên cơ sở trích một tỷ lệ nhất định. Ngoài ra, Chính 

phủ Việt Nam có thể chia nhỏ các gói thầu ra thì sẽ các SE mới dễ tiếp cận và phù hợp, vì 

những doanh nghiệp này thường "siêu nhỏ", trung bình doanh thu khoảng 3 tỷ, và chỉ có 

10-20 người. SE cũng không phải các chuyên gia về pháp lý hay về thuế nên phải có một 

cách thức nào đó để cho các cá nhân, tổ chức khởi nghiệp đó tiếp cận dễ dàng với những 

thông tin mang tính chuyên môn sâu. Ngoài ra, để đánh giá tính hiệu quả khi đầu tư ở khởi 

nghiệp thông qua mô hình SE có nhiều điểm khác biệt so với doanh nghiệp thông thường. 

Do đó, Nhà nước cần có các biện pháp hỗ trợ trong việc:  

Phát triển các trung gian tài chính đặc biệt, những mô hình cấu trúc tài chính mới 

được thiết kế nhằm giải quyết các loại mô hình kinh doanh khác nhau, ở các giai đoạn khởi 

nghiệp khác nhau.  

Hỗ trợ nền tảng tốt nhất cho những cá nhân, nhóm người hoặc tổ chức có những dự 

án xã hội chất lượng tốt để báo cáo của họ có khả năng tiếp cận nhiều hơn các nhà tài trợ, 

nhà đầu tư phù hợp.  

Thiết lập các công cụ được tiêu chuẩn hóa cho các doanh nhân xã hội để họ có thể 

nắm bắt và theo dõi thông tin về nhà tài trợ và nhà đầu tư.  

Tổ chức thị trường thông tin trực tuyến để giúp các doanh nhân xã hội và các nhà 

tài trợ, nhà đầu tư có thể dễ dàng tiếp cận đến nhau hơn.  

Phát hành trái phiếu xã hội, hoặc ưu tiên phát triển/ niêm yết các SE trên thị trường 

chứng khoán. Hỗ trợ các SE gia tăng các cơ hội tham gia vào quá trình mua sắm công.  

Thứ tư, đào tạo và phát triển nguồn nhân lực để khởi nghiệp tại các SE 

Trong các SE, nguồn nhân lực có thể bao gồm người lao động, chủ sở hữu doanh 

nghiệp và thậm chí cả đối tượng hưởng lợi. Để phát triển khởi nghiệp bằng SE, có thể thấy yếu 

tố nguồn nhân lực khó khăn thách thức rất lớn. Do đó, cần chú trọng phát triển con người, trau 

dồi những tố chất, năng lực cho những lãnh đạo SE, có nhiều cách thức để giữ chân người tài 

bằng các biện pháp đãi ngộ phù hợp. SE cũng cần tìm được những lãnh đạo không chỉ có khát 

vọng làm kinh doanh mà còn có ý chí cầu tiến, không ngừng cải thiện kĩ năng lãnh đạo và hoạt 

động kinh doanh của doanh nghiệp mình. Bản thân nhà khởi nghiệp bằng SE cần chủ động 

trang bị cho mình kiến thức, kỹ năng và kinh nghiệm cần thiết trong khởi nghiệp. Học hỏi 

thêm các mô hình kinh doanh gắn với mục tiêu xã hội đã thành công trên thế giới như các 

nước Anh, Malaysia, Singapore… nhằm phát triển ở doanh nghiệp mình.   

Một gợi ý nữa cho các nhà khởi nghiệp thông qua mô hình SE đó chính là cần tìm 

kiếm các nguồn lực từ đội ngũ đồng nghiệp, hay chính là “đồng đội” của họ. Làm việc 

nhóm tốt là điều kiện quan trọng cho việc kiến tạo ý tưởng, cũng như việc thực thi, và đo 
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lường chúng. Cách tiếp cận này đặc biệt hiệu quả nếu như gắn liền với quá trình “cùng tạo 

lập” với nhóm đối tượng hưởng lợi. Ví dụ điển hình như Imagtor, Vé xe rẻ, Vietherb, 

Think Playground, and 1516 Green design có thể thành công đều nhờ vào một nhóm sáng 

lập gắn kết và có các kỹ năng bổ sung cho nhau. Nhà nước, các tổ chức trung gian cần có 

thêm nhiều biện pháp hỗ trợ về nâng cao năng lực, đào tạo các kỹ năng quản lý doanh 

nghiệp, tài chính, nhân sự, tiếp thị cho các SE.  
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Abstract 

Innovation in enterprises is being a trend that is of interest, is a tool for enterprises 

to extend and improve efficiency. However, innovation is not simply doing and win, it is a 

thorny road, more failures than success. So what are the mistakes in innovation that 

enterprises can face? Is there any way to avoid those mistakes? This article will refer to 

the concept of innovation, mistakes in the process of implementing innovation that 

enterprises may encounter such as: Mistake about strategy: The goal is too high, the view 

is too narrow; Mistake in the process: tight control of the process kills every creative idea; 

Mistake in Structural: the link is too loose; Mistake of skills: leadership is too weak, 

communication is too poor; From the practical experience of the business, the article 

offers a few suggestions to overcome those mistakes. 

Keywords: Innovation, mistakes in innovation, Vietnamese enterprises. 

Tóm tắt 

Đổi mới sáng tạo trong doanh nghiệp đang là xu hướng phát triển mạnh, là công 

cụ để các doanh nghiệp bứt phá, nâng cao hiệu quả. Tuy nhiên, đổi mới sáng tạo không 

đơn giản cứ làm là thắng, nó là một con đường chông gai, thất bại nhiều hơn thành công. 

Vậy những sai lầm trong đổi mới sáng tạo mà các doanh nghiệp có thể gặp phải là gì? Có 

cách nào để tránh khỏi những sai lầm đó không? Bài báo này sẽ đề cập đến khái niệm đổi 

mới sáng tạo, những sai lầm trong quá trình thực hiện đổi mới sáng tạo mà doanh nghiệp 

có thể gặp phải như: Sai lầm về chiến lược: mục tiêu quá cao, tầm nhìn quá hẹp; Sai lầm 

trong quy trình: kiểm soát quá chặt quy trình làm bóp chết mọi ý tưởng sáng tạo; Sai lầm 

về cấu trúc: liên kết quá lỏng; Sai lầm về kỹ năng: lãnh đạo quá yếu, giao tiếp quá kém. Từ 

những kinh nghiệm thực tiễn của doanh nghiệp, bài báo đưa ra một vài gợi ý để khắc phục 

những sai lầm đó. 

Từ khóa: đổi mới sáng tạo, sai lầm trong đổi mới sáng tạo, doanh nghiệp Việt 

1. Introduction 

Innovation is a new trend mentioned in many areas. In business, innovation is a tool 

for enterprises to extend and improve efficiency, create a solid position for enterprises. 

Innovation is a term that has been mentioned a lot in recent times, Currently there 

are more than 40 concepts of innovation and it suits each different field. Not out of that 

excitement, innovation in enterprise, especially innovation in Vietnamese enterprise has 
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been mentioned in Seminars in 2018, 2019. Hower, mistakes in  innovation Vietnamese 

enterprise are probably not many mentioned because to point out those mistakes, there 

must be experience. 

Although, also need to see that, Innovation in Vietnamese enterprises is not only 

happening in recent years, in fact it has been for a long time, but not interested to form the 

current wave. Therefore, with observation, collecting creative practices that enterprises 

took since 2000, The author still finds out the mistakes in Vietnamese enterprises' 

innovation, from those process, have suggestions to avoid mistakes during operation. 

2. Literature review and Methods 

2.1 Literature review 

As you know, Innovation is a trend that has been mentioned a lot in seminars, 

conferences or articles, scientific research projects in recent times.. For example: 

Conference on August 17, 2018 in Ho Chi Minh City by the Department of Market 

Development and Science and Technology Enterprises (Ministry of Science and 

Technology) coordinate with Vietnam Patent Association organized “Innovation in 

manager to enhance product value and Support commercialization of research results”. 

Highlights in the workshop was innovation in enterprises: Starting from the smallest 

things, enterprises should innovate from the smallest things, not necessarily innovate from 

what is far away, if done well from small jobs will generate useful ideas. 

Seminar on "Digital Enterprise and Innovation" on October 26, 2018, speakers 

from enterprises analyzed and clarified many interested contents such as: Digital 

applications in enterprises, human resources in the process of transforming enterprises 

into digital enterprise models, artificial intelligence in business information. 

Talkshow: “Innovation: New competitive advantage of the Enterprise” - organized 

on November 29, 2018, indicated: Innovation is the key for small and medium enterprises 

and how to promote innovation culture at the enterprise. 

Article: Innovation in enterprises: Where to start? of Nguyen Dang Tuan Minh - refers 

to the basic steps to innovate in enterprises and refers to the model of enterprises buildin. 

Article: Innovation in enterprises - Pham Ngoc Minh - Deputy Director of 

Department of Southern Affairs - Ministry of Science and Technology refers innovation in 

enterprise looks from the practical activities of the south enterprise period 2013-2014. 

Article: Innovation - The main trend of the enterprises of Ly Ha on April, 05, 2019, 

Focus on Increasing investment for information technology and human resource training. 

Or Saigon Economic Times has article What do enterprises do in the trend of 

innovation? of Vu Tuan Anh, 10 questions were asked to CEOs when implementing 

creative innovation to adapt to changes from outside to implement innovation within 

businesses. These are questions related to the orientation of human resource investment, 

technology core 4.0 or corporate culture. 

Thereby, We saw the term of innovation being mentioned a lot in the recent 2 

years, 2018, 2019. However, almost all seminars and articles focused mainly on creative 
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innovation what enterprises need to do, but not pay attention to the aspect that when 

making creative innovation, what mistakes and difficulties can they encounter. In the 

present context, Enterprises facing the speed of change of technology and creative 

innovation are inevitable requirements, but when implementing what mistakes can be made 

and there have not been many projects researches 

2.2. Methods 

During research, besides using analytical methods, observe actual and synthesis 

The author has used the research data of the survey project on the innovation of 

Vietnamese enterprises in 2015 of Vietnam Institute for Economic and Policy Research - 

VEPR), Hanoi National University, as a basis for research and evaluation. 

3. Results and Discussion 

In addition to the information on the current situation of innovation in Vietnamese 

enterprises, the author has gone into the mistakes that can be made in the process of 

innovation activities of Vietnamese enterprises, such as:  

Mistake about strategy: The goal is too high, the view is too narrow 

Mistake in the process: tight control of the process kills every creative idea 

Mistake in Structural: the link is too loose 

Mistake of skills: leadership is too weak, communication is too poor 

Therefrom, propose suggestion on overcoming the mistakes that Vietnamese 

enterprise can made, details as below: 

Solution on strategy: expand search, broaden vision 

Solution on process: increase flexibility in planning and control 

Solution on Structural: close connection of innovation department with the 

traditional business department 

Solution on skills: select leaders with communication skills, create cooperative 

culture around innovation staff 

3.1. Some basic concepts 

There are currently more than 40 definitions of Innovation - “Đổi mới sáng 

tạo”,  and innovation managers are still trying to define the most accurate common 

definition. 

However, at this time, we have 2 concepts that can give you the most complete view 

about innovation: 

Concept is build by Crossan & Apaydin (2010): This is considered the most 

complete concept, This concept is developed based on OECD's previous concept (2005).[1] 

Follow Crossan & Apaydin: 

“Innovation is: manufacturing or acceptance, assimilation, and the new economic & 

social value-added exploitation; innovation & expansion of products, services & markets; the 

development of new production methods; and the establishment of new management systems. 

It is both a process and a result.” 

https://en.wikipedia.org/wiki/Innovation
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 "Innovation" can translate as "đổi mới" but in practice it is easy to create confusion 

with the "innovation" of the country. So, when it comes to innovation, it is necessary to 

clarify the meaning. In many countries around the world, the term "Innovation" does not 

translate, and uses English, to properly understand the connotations of the term. In many 

documents, managers in Vietnam translated as "đổi mới sáng tạo".  

Innovation is still a new concept for many people not only in Vietnam but also in 

developed countries. For middle-income countries that want to get out of that situation, 

improving their competitive position, innovation contribute greatly to economic growth and 

development, is the key to enhancing their competitive position, is the road to better work. 

According to OECD definition - Organisation for EconomicCo-operation and 

Development, innovation is "implementing a new product or a significant improvement 

(for a specific type of goods or service), a new process, new marketing method, or a new 

organizational method in business practices, workplace organization, or external relations " 

Innovation - is the improvement or creation of completely new products, processes, 

services, business models or organizational models, which is considered the main driving 

force of economic growth. [3] 

Iinnovation is the creation and application of achievements, technical and 

technological solutions, management solutions to improve the efficiency of socio-

economic development, improve productivity, quality, value-added of products, goods [2] 

Innovation of Enterprises 

Innovation of Enterprises is the process by which businesses develop products,  

services, process or new management systems to meet requirements due to changes in the 

business or technology environment. The results of innovation increase the capacity of 

enterprises, thereby helping businesses develop before the market trend and competition 

from competitors. 

Mistakes in innovation of Enterprises 

Mistakes in innovation of Enterprises is an activity that is opposite in objective or 

righteous requirements, leading to consequences in the process of enterprises 

implementing innovative activities. 

3.2. Innovative fact in Vietnamese enterprises 

Accoding Report of Global Innovation Index (GII) về xếp hạng chỉ số đổi mới sáng 

tạo toàn cầu 2018 ghi nhận on the ranking of global innovation index 2018 noted that 

Vietnam ranked 45/126 countries, up 2 places compared to 2017. This is a big influence of 

the trend of the industrial revolution 4.0 and the fierce competition of foreign enterprises, 

Vietnamese enterprises began to pay more attention to internal innovation activities within 

the organization to improve enterprise capacit.  

According to research data of the VEPR, 2015, survey on innovation of Vietnamese 

enterprises, only about 20-30% of surveyed enterprises have policies related to innovation. 

Even these enterprises have not care about every aspect, but only invested in human 

resources. 
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Figure 1. Investment level of Vietnamese enterprises for innovation 

 Source: Vietnam Institute for Economic and Policy Research - VEPR, Hanoi National 

University, 2015 

Creative innovation is a diverse and comprehensive activity, it requires innovation 

from products, production methods, production processes, market development, supply 

development, organizational development. But most Vietnamese enterprises only focus on 

product innovation.  

The cost for innovation activities of Vietnamese enterprises mainly focuses on 

investment in human resources. According to the study of VEPR, Hanoi National 

University in 2015, enterprises spend less than 100 million dong / year, accounting for 

47% of the majority, the investment of over 500 million dong is only about 20 % of total 

enterprises participating in the survey. 

This shows that enterprises are not really interested, aware of the importance of 

innovation activities for enterprises. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 2. Cost of training human resources for innovation 

Source: Vietnam Institute for Economic and Policy Research - VEPR, Hanoi National 

University, 2015 
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3.3. Some mistakes in innovation of Vietnamese enterprises 

Innovation has become an urgent requirement for enterprises to survive and 

develop. Innovation helps enterprises get faster in the era of "fast fish swallowing slow 

fish" rather than "big fish swallowing small fish". 

However, it is not always possible to go on a carpeted path that actually shows that 

90% of innovation is in trouble and likely to fail. So, there are mistatkes in innovation 

active that businesses can encounter. 

3.3.1. Mistake about strategy: The goal is too high, the view is too narrow 

In the manufacturing process, most enterprises take care profit, so any idea that 

cannot be tested to generate big revenue is easily eliminated and prioritizes ideas that are 

similar to those current operation to make it easier to measure effectiveness and safety. 

For example: Quoc Cuong Gia Lai Joint Stock Company is a reputable company 

with over 20 years of experience in real estate, rubber, hydropower, wood and 

construction. With that position, the company only pursues projects with big ideas such as: 

products in the most favorable position, small ideas such as projects in remote areas, small 

areas are ignored. Although, taking into account the rate of return, the projects is 

completely effective. 

Mistakes about innovation in the strategy are also the focus on new products too 

much, do not value ideas from other departments. 

For example, Hang Kenh Joint Stock Company - specializing in woolen carpets - 

has a long-standing complex problem: fabric fibers are broken during the production 

process, so the company is at a disadvantage when competing. The company always seeks 

to overcome by finding new raw material completely. After many discussions of no results, 

suddenly a worker proposed the idea of changing the production process, applying trial and 

success. When asked when that idea came from, the worker said the idea was 20 years ago. 

This shows that, sometimes, the idea of creative innovation comes from many parts, 

situations, it is necessary to attach importance to all stages, innovation is not only focus on 

product innovation.  

In strategy, innovation is still mistake in the aspect of focusing on products. 

Revenue is growth very fast, so lead to curred and dispersed resources of enterprises for 

many small projects belong main project . This can lead to minor adjustments in products 

that increase the number of different product versions and dilute the brand, confusing 

customers and increasing the complexity of the company. 

For example: International Food Co., Ltd. GMB produces a lot of snack-bim 

versions, when at a certain number, consumers (mostly children) are very interested in 

diversity. , attractive, new. But when many products are similar, it will confuse consumers, 

not realize what is the main product, not even remember the products they like, so they are 

no longer impressed with the company's products. 

3.3.2. Mistake in the process: tight control of the process kills every creative idea 

A process usually begins with planning, allocating budget for implementation, 
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evaluation ... It is the rigid compliance of the process that can become the cause of 

suffocating the uncertain nature of innovation. 

In many Vietnamese enterprises, when implementing innovation, in addition to 

budget allocates for ideas, results of innovation projects are still affected by financial 

measures when measuring results. So, innovation projects may be are complementary 

version of the idea being implemented. This is easy to understand because it is safe to add 

ideas to existing ideas and also to measure performance. 

The result of measures is the factor that many enterprises leaders only reward 

employees when complete the right part of the assignment and that prevents them from 

doing so when the situation changes. 

With Technological and Commercial Joint Stock Bank, Techcombank, this is a 

lesson to remember. When expanding and dominating the market, with newly opened 

transaction offices, Techcombank still uses the rate of profit / customer, transaction time, 

etc... These indicators are not suitable for the target of market dominance and it has 

become a hindrance. and many people thinks the inefficient branch should be closed. To 

save innovation projects, administrators should change to other criteria as a measure: the 

level of customer satisfaction; customer loyalty, ... 

3.3.3. Mistake in Structural: the link is too loose 

For many Vietnamese enterprises, to give priority to innovation, the company 

separates innovation part and invests in human resources, time, and material, but this 

separation itself creates a loose connection in company, sometimes causing conflicts of 

goals or conflicts of cultural. 

The cause of this problem is easy to see when in the same company, the department 

is able to work interestingly, without the pressure of sales, is considered the creator of the 

future, and other parts must comply regulation, requires revenue. These inconsistency may 

be arised in conflict of interests of the group. 

3.3.4. Mistake of skills: leadership is too weak, communication is too poor 

In many enterprises, appointing leadership is based on the individual's ability and 

achievements in the duty being delivered. However, there are cases, especially the leaders 

of the innovation group that the choice may be not true. Sometimes, the CEO will appoint 

people with good technical expertise to the leadership of the innovation team. And the fact, 

that many people are good at expertise is not really good at leadership, especially the 

leader of a group of people with special characteristics like the innovation group. 

Example: 

Under the pressure of the 4.0 industrial revolution, the impact of GRAB technology 

taxi, many Vietnamese enterprises operating in the field of taxi transportation must 

constantly seek ways to change and develop. Not out of that spiral, En Vang joint stock 

company must find a way to cope with the storm of GRAB. The first, En Vang Company 

chose a person with experience in the field of vehicle operation to find out 

countermeasures. However, due to lack of focus on communication skills, sometimes the 

group faces difficulties in reaching the common goal or taking advantage of the member's 
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strength in group. 

Innovation efforts are also stagnant when communication between this group and 

other groups. Some groups may be become closed groups. Members isolate themselves 

from each other so they cannot take advantage of each other's ideas; groups cannot 

communicate with each other so there is no consensus. 

In the course of action, no group can be independent, separate but need 

coordination, combined with other groups. 

 It can be imagined that innovation is simply in 5 steps 

Figure 3. Steps of innovation in enterprises 

Besides the enthusiasm in each step, these steps need to have the sharing, 

coordination and persuasive skills of the team leader. In fact, many team leaders can't 

present to convince other group about the innovation problem; other teams found it 

difficult to understand and consequently receive the answer "no".  Or many groups kept 

working quietly and not presentation ideas, not convincing, so the whole idea of innovation 

at the last minute was opposed when disseminate. 

3.4. Innovative Solutions 

Innovation is a way for enterprises to breakout but it can completely lead to failure 

because of the mistakes mentioned above. So, to innovate really is a weapon to help 

Vietnamese enterprises move forward, it is necessary to take measures to overcome these 

mistakes. 

3.4.1. Solution on strategy: expand search, broaden vision 

Not too forced to have new ideas or big breakout ideas, in reality, only small ideas 

of innovation can still bring great profit. 

Creative innovation does not mean focusing on creating new products, innovation 

can come from any field in the production process. 

In order to encourage all departments to take part in innovation, the pyramid model 

can be applied: a large project receives many investment resources above; in the middle is 

a medium-sized idea that can develop, the bottom is a primitive idea or a small innovation. 

These ideas can move up or down. 
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Figure 4. The innovation ideas tower 

3.4.2. Solution on process: increase flexibility in planning and control 

Tight control helps the organization to develop in the right direction but means it 

can squeeze the idea of innovation. 

So, if organization wants innovation exist in parallel with the process control, one 

of the effective measures is have a fund. This fund will reward employees when they have 

innovation ideas. 

Ready to adopt innovation ideas through not use financial measurement for 

products results when applying innovation ideas. 

To innovate is an element that is motivated in enterprises, they should not apply 

bonuses to employees when they only do right assignment and right process instead of 

flexible all situations. 

3.4.3. Solution on Structural: close connection of innovation department with the 

traditional business department 

Opposite to process loose, enterprises need to tighten the relationship between the 

innovation department and the traditional business department. Regularly hold discussions 

between these two departments so that members have the opportunity to understand each 

other and support each other in the process of working to reduce conflict and stress. 

Because innovation can impact every field, often beyond the normal range or 

incorporating the available elements in a new way, it is necessary to focus on the flexibility 

of departments in the company structure. 

The necessary to have measures to reduce conflicts between innovation staffs and 

employees in other groups in terms of incentives, privileges and reputation. 

Innovation ideas 

Feasibility 

Innovation ideas 

Can develop 

Innovation ideas 

Primitive 
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3.4.4. Solution on skills: select leaders with communication skills, create cooperative 

culture around innovation staff 

The leader of innovation group may not need to be a person with good expertise but 

must be a person with good leadership skills, good communication skills and know how to 

align the staff with the goals. 

The leader of the innovation group needs to develop a strong relationship with their 

superiors, who will help relieve pressure from other peers, and must regularly explains 

about reasons innovation group needs differentiation. 

The innovation group needs to unite throughout the process of developing ideas, 

these talented people must always be engaged and feel passion for their tasks. 

Vietnamese enterprises can avoid the classic mistakes in innovation when applying 

measures to expand the search for new ideas, loosen tight controls and rigid structures, 

create close relationships between innovation groups. with other departments, especially 

the business department and the communication department in the enterprise. At the same 

time, choose the innovation group leader who has good communication, cooperation and 

leadership skills 

Innovation is the one who brings ideas to create the future, but the journey to find 

innovation will face many difficulties and challenges. Vietnamese enterprises want to 

succeed in innovation, they must balance discoveries (find new ones) with exploitation 

(profits) and need flexibility in their operations. 

4. Discussion 

Through the above research results, we know about innovation and the mistakes in 

innovation of Vietnamese enterprises may encounter in the process of implementing 

innovation. Those are mistakes in strategy, in process, in structure and in skills. And to 

overcome these mistakes, Vietnamese enterprises need to expand search, broaden vision, 

increase flexibility in planning and control, close connection of innovation department with 

the traditional business department, select leaders with communication skills, create 

cooperative culture around innovation staff. 

With these suggestions, mistakes of Vietnamese enterprises can encounter in the 

first steps of implementing innovation process are overcome and accelerate mastery of 

innovation process. 

With these suggestions, the article has a little different direction compared to the 

researches on innovation that have existed. These suggestions  have partly helped to sketch 

a diverse picture of innovation in Vietnamese enterprises. The application of these 

proposals is not rigid, depends on the type of enterprise. Each Vietnamese enterprise can 

see themself in this article, so they can apply each part or each measure to be effective in 

accordance with their characteristics. 

5. Conclude 

Innovation in Vietnamese enterprises is this inevitable trend, innovation helps 

enterprises to develop products, services or new management systems to meet the 
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requirements of replacement change of business environment, technology. However, in the 

process of innovation, Vietnamese enterprises may encounter mistakes in strategy, process, 

structure or skill. Those mistakes will hinder the development of enterprises. In the limited 

of the article, it is impossible to detail each measure or analyze each restriction, but from 

the practical experience of the enterprises, the article has synthesized and made 

suggestions to overcome those mistakes. 
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BOOTSTRAPPING VÀ HIỆU QUẢ KINH DOANH CỦA CÁC DOANH NGHIỆP 

NHỎ VÀ VỪA TRÊN ĐỊA BÀN HẢI PHÒNG 

BOOTSTRAPPING AND BUSINESS PERFORMANCE OF SMALL  

AND MEDIUM ENTERPRISES IN HAI PHONG 

ThS. Nguyễn Thị Hường 

Trường Đại học Hải Phòng 

 

Tóm tắt 

Các doanh nghiệp nhỏ và vừa đóng một vai trò quan trọng trong phát triển kinh tế 

của mỗi quốc gia. Vốn lại chính là bài toán nan giải đối với nhóm các doanh nghiệp này. 

Những giới hạn về năng lực kinh doanh, tài sản thế chấp, tình trạng tài chính kém lành 

mạnh chính là những rào cản trong huy động vốn truyền thống của họ. Nguồn vốn không 

chính thức (thường được gọi là Bootstrapping) chính là cứu cánh cho nhóm doanh nghiệp 

chiếm tỷ trọng lớn này nếu biết tận dụng. Và khi tận dụng được, thì nó có ảnh hưởng rất 

lớn đến hiệu quả kinh doanh. Bài nghiên cứu muốn làm rõ mối quan hệ giữa bootstrapping 

với hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp nhỏ và vừa trên địa bàn Hải Phòng. 

Từ khóa: boostrapping, tài chính bootstrap, hiệu quả kinh doanh, ROE 

Abstract 

Small and medium enterprises play an important role in the economic development 

of each country. Capital is the problem for this group of businesses. Limitations on 

business capacity, collateral, and poor financial status are barriers to their traditional 

capital mobilization. Informal capital (often called Bootstrapping) is the lifeline for this 

large group of enterprises if they take advantage. And when it can be used, it has a great 

impact on business performance. The paper wants to clarify the relationship between 

bootstrapping and business performance of small and medium enterprises in Hai Phong. 

Keywords: boostrapping, bootstrap finance, business performance, ROE 

1. Giới thiệu 

Vai trò của các doanh nghiệp nhỏ và vừa đã được thừa nhận trên toàn thế giới, nó 

được coi là xương sống của tăng trưởng kinh tế và tạo việc làm trong xã hội (Winborg & 

Landstrom, 2001). Tuy nhiên, sự thành công của nhóm các doanh nghiệp này phụ thuộc rất 

lớn vào khả năng xác định và tìm kiếm các nguồn tài trợ cho hoạt động kinh doanh (Carter 

& Van Auken, 2005; Timmon, 1999). Vốn tài trợ cho các doanh nghiệp thường được tìm 

kiêm từ các nguồn vốn truyền thống thông qua việc gia tăng vốn chủ sở hữu hoặc thực hiện 

các hoạt động vay nợ trên thị trường tài chính. Tuy nhiên không phải lúc nào việc huy 

động vốn từ các nguồn này cũng trở nên dễ dàng đặc biệt là đối với các doanh nghiệp nhỏ 

và vừa. Hiệu quả kinh doanh chưa cao, các yêu cầu về tài sản thế chấp, tính khả thi của các 

phương án kinh doanh, tình trạng tài chính kém lành mạnh, kinh nghiệm kinh doanh của 

chủ sở hữu còn hạn chế là một số những rào cản khiến nhóm các doanh nghiệp này gặp 

khó khăn trong tìm kiếm nguồn vốn truyền thống. 
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Trong bối cảnh tiếp cận tài chính truyền thống trở nên khó khăn với những điều 

kiện không mong muốn, tìm kiếm nguồn vốn thay thế trở thành một trong những nhiệm vụ 

quan trọng đối với các doanh nghiệp nhỏ và vừa. Nguồn vốn thay thế trong trường hợp này 

được các nhà nghiên cứu quốc tế xem xét đó chính là tài chính bootstrap (gọi tắt là 

bootstrapping). “Bootstrapping bao gồm một sự kết hợp các kỹ thuật làm giảm các yêu cầu 

về tổng thể vốn, cải thiện dòng tiền và tận dụng các nguồn tài chính cá nhân” (Ebben, 

2009, tr.347). Nói một cách khác, bootstrapping đề cập đến việc “sử dụng các phương 

pháp để đáp ứng nhu cầu về vốn mà không dựa vào tài chính dài hạn bên ngoài từ các chủ 

nợ hoặc chủ sở hữu mới” (Winborg & Landstrom, 2001).  Khi đó, các kỹ thuật tài trợ vốn 

đặc biệt này được coi là một trong những chiến lược tốt nhất đối với các doanh nghiệp có 

quy mô nhỏ (Van Auken, 2005) do các doanh nghiệp nhỏ và vừa, đặc biệt là các doanh 

nghiệp nhỏ (Neeley & Van Auken, 2009) bởi các vấn đề thông tin không cân xứng và chi 

phí giao dịch cao, xếp hạng tín dụng kém. Và khi tận dụng được nguồn vốn từ 

bootstrapping sẽ có những tác động đáng kể lên hoạt động kinh doanh của nhóm các doanh 

nghiệp then chốt này. 

Hải Phòng là một thành phố trực thuộc trung ương, là thành phố lớn thứ ba của 

Việt Nam có điều kiện tự nhiên đa dạng, đó là sự pha trộn những đặc trưng của các tỉnh 

thuộc đồng bằng Bắc bộ  với những đặc điểm của các tỉnh thuộc miền duyên hải đồng thời 

lại có những yếu tố của khu vực miền núi. Bởi Hải Phòng vừa có biển, vừa có đảo, vừa có 

đồng bằng, hệ thống sông ngòi, lại có cả núi đồi. Với điều kiện tự nhiên đa dạng như vậy, 

Hải Phòng là địa phương duy nhất ở miền Bắc hội tủ đủ năm loại hình giao thông, đóng vai 

trò là trung tâm kinh tế của khu vực đồng bằng sông Hồng, vùng Duyên hải Bắc bộ. Cũng 

giống như cả nước nói chung, các doanh nghiệp nhỏ và vừa của Hải Phòng chiếm tỷ trọng 

lớn và đóng góp tích cực vào sự phát triển của Thành phố. Tuy nhiên nghiên cứu về các 

vấn đề liên quan đến nhóm các doanh nghiệp này ở Hải Phòng còn rất hạn chế, đặc biệt là 

nghiên cứu về vấn đề xoay quanh bootstrapping, cũng như tác động của bootstrapping tới 

hiệu quả kinh doanh của nhóm doanh nghiệp then chốt này. 

2. Tổng quan nghiên cứu 

Bootstrapping đã được nhiều các nhà nghiên cứu trên thế giới quan tâm. Phần lớn 

các nghiên cứu này đều xem xét các nhân tố ảnh hưởng tới việc sử dụng công cụ quan 

trọng trong huy động vốn phi truyền thống của các doanh nghiệp nhỏ, các doanh nghiệp 

khởi nghiệp. Một trong số đó có thể kể đến nghiên cứu của 10. Howard E.Van Auken, 

Lynn Neeley (1996) với một mẫu 78 doanh nghiệp nhỏ được lựa chọn ngẫu nhiên từ danh 

sách các doanh nghiệp nhỏ ở một bang ở miền Trung Tây, Hoa Kỳ năm 1992. Bằng các 

phương pháp phân tích thống kê (đơn biến, χ2), nghiên cứu phát hiện các nguồn tài chính 

truyền thống chiếm 65% tổng số vốn khởi nghiệp còn lại 35% là vốn từ Bootstrapping. 

Bootstrapping tập trung nhiều từ vốn chủ sở hữu không xác định, vốn liên doanh, bán tài 

sản cá nhân và nợ không xác định. Với các doanh nghiệp có cấu trúc sở hữu duy nhất sử 

dụng bootstrapping cao hơn so với các doanh nghiệp có cấu trúc sở hữu khác do bị đánh 

giá có nhiều rủi ro hơn. Các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực xây dựng/sản xuất sử 

dụng boostrapping ít hơn so với các doanh nghiệp hoạt động trong các lĩnh vực khác do 

đặc điểm kinh doanh, họ có nhiều tài sản để thế chấp hơn vì vậy họ dễ dàng tiếp cận với 
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các nguồn vốn truyền thống. Nghiên cứu cũng kết luận không có sự khác biệt đáng kể 

trong việc sử dụng tài chính bootstrap của các doanh nghiệp ở các khu vực dân cư với quy 

mô dân cư khác nhau. 

15. JoaKim Winborgs, Hans Landstrom (2001) tiên phong trong xác định và 

khám phá 32 kỹ thuật tài chính bootstrap cụ thể thông qua một mẫu bao gồm 866 doanh 

nghiệp nhỏ của Thụy Điển nhằm xem xét phương pháp tài chính bootstrap nào được các 

doanh nghiệp sử dụng nhiều hơn cả. Kết quả nghiên cứu cho thấy có 6 phương pháp 

bootstrap được các nhà quản lý doanh nghiệp nhỏ sử dụng nhiều nhất là : (1) mua thiết bị đã 

qua sử dụng thay vì mua mới  ; (2) tìm kiếm các điều kiện tốt nhất có thể với các nhà cung 

cấp; (3) giữ lại mức lương của người quản lý ; (4) cố tình trì hoãn thanh toán cho nhà cung 

cấp; (5) sử dụng các thủ tục để tăng tốc hóa đơn ; và (6) mượn thiết bị từ các doanh nghiệp 

khác. Thông qua phân tích nhân tố, nghiên cứu xác định có 6 nhóm nhân tố Bootstrapping đó 

là nhóm phương thức tài chính của chủ sở hữu, nhóm giảm thiểu các khoản phải thu, nhóm 

sử dụng nguồn lực chung với các doanh nghiệp khác, nhóm trì hoãn thanh toán, nhóm tối 

thiểu hóa nguồn lực đầu tư và nhóm tài trợ trợ cấp. Kết quả phân tích cụm cho thấy hành vi 

sử dụng boostrapping của các chủ sở hữu doanh nghiệp nhỏ là khác nhau về lĩnh vực hoạt 

động, tiềm năng tăng trưởng, quy mô, thói quen quản lý, giai đoạn phát triển của doanh 

nghiệp.  

11. Howard Van Auken (2003), tiến hành điều tra một mẫu bao gồm 185 công 

ty nhỏ ở một bang miền Trung Tây, Hoa Kỳ với các nội dung xoay quanh xếp hạng tầm 

quan trọng của Bootstrapping giữa các doanh nghiệp nhỏ cũng như lựa chọn của chủ sở 

hữu các doanh nghiệp này về các kỹ thuật bootstrap trong các trường hợp cụ thể. Kết quả 

nghiên cứu cho thấy, chủ sở hữu các doanh nghiệp trong mẫu nghiên cứu đánh giá những 

phương pháp huy động vốn truyền thống họ đang sử dụng được xếp hạng cao hơn trong 

khi các phương pháp boostrapping được xếp hạng tương đối thấp. Với Trên cơ sở kế thừa 

28/32 kỹ thuật bootstrap của 15. JoaKim Winborgs, Hans Landstrom (2001) thì có 5 

kỹ thuật được xếp hạng cao nhất lần lượt là: thỏa thuận các điều khoản thanh toán tốt nhất 

với nhà cung cấp, mua thiết bị đã qua sử dụng, cung cấp các điều khoản tương tự cho tất cả 

các khách hàng, sử dụng thói quen để giảm thiểu vốn đầu tư và các biện pháp để đẩy nhanh 

tốc độ hóa đơn.  

13. Jay Ebben, Alec Johnson (2006) tiến hành nghiên cứu các kỹ thuật 

bootstrap trong mối liên hệ với lý thuyết tổ chức với một mẫu bao gồm 62 doanh nghiệp có 

quy mô nhỏ hoạt động trong lĩnh vực bán lẻ và 84 doanh nghiệp dịch vụ có quy mô tương 

tự ở miền Trung Tây, Hoa Kỳ nhằm xem xét việc sử dụng bootstrapping thay đổi như thế 

nào theo các giai đoạn phát triển khác nhau trong vòng đời của các doanh nghiệp nhỏ. Kết 

quả cho thấy các kỹ thuật bootstrap đều có sự thay đổi theo thời gian, cụ thể, kỹ thuật liên 

quan đến chủ sở hữu và sử dụng chung nguồn lực với các doanh nghiệp khác có xu hướng 

sử dụng giảm dần theo thời gian, trong khi các kỹ thuật liên quan đến đến khách hàng được 

tăng cường sử dụng. Nhóm tác giả cho rằng kết luận này phù hợp với lý thuyết tổ chức. 

Ngược lại kỹ thuật liên quan đến trì hoãn thanh toán không phù hợp với lý thuyết này do 

nó có xu hướng sử dụng giảm dần. Kết quả của nghiên cứu cũng chỉ ra chủ sở hữu của các 

doanh nghiệp nhỏ có sự hiểu biết tương đối hạn chế về các kỹ thuật bootstrap như kết luận 
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của các nghiên cứu đã được thực hiện trước đó.  

20. Richard B.Carter and Howard Van Auken (2005) tiến hành kiểm tra sự 

tương tác giữa việc sử dụng các kỹ thuật bootstrap với nhận thức của chủ sở hữu về khó 

khăn,  khả năng và nỗ lực của chính họ về vấn đề tìm kiếm vốn cho doanh nghiệp nhỏ 

thông qua một mẫu nghiên cứu bao gồm các công ty có quy mô nhỏ ở vùng Trung Tây của 

Hoa Kỳ. Kết quả nghiên cứu cho thấy, các kỹ thuật bootstrap phổ biến (phương thức tài 

chính liên quan đến chủ sở hữu, giảm thiểu các khoản phải thu, sử dụng nguồn lực chung 

với các doanh nghiệp khác, trì hoãn thanh toán và tối thiểu hóa nguồn lực đầu tư) được các 

chủ sở hữu quan tâm khi cảm nhận được rủi ro và cơ hội mà doanh nghiệp nhỏ gặp phải.  

14. Jay J.Ebben (2009) xem xét tình trạng tài chính của các doanh nghiệp nhỏ 

có ảnh hưởng đến việc sử dụng các kỹ thuật bootstrapping không và ngược lại thông qua 

một mẫu nghiên cứu cuối cùng bao gồm 186 công ty sản xuất nhỏ ở Mỹ. Thông qua phân 

tích cụm, kết quả nghiên cứu cho thấy với các doanh nghiệp có đòn bảy tài chính cao hơn, 

thanh khoản và tỷ lệ sinh lời thấp hơn sẽ có xu hướng lựa chọn sử dụng các kỹ thuật 

bootstrapping liên quan đến khách hàng và trì hoãn thanh toán hơn. Để kiểm tra mối quan 

hệ giữa bootstrapping với điều kiện tài chính doanh nghiệp nhỏ, nghiên cứu sử dụng phân 

tích hồi quy. Kết quả hồi quy cho thấy các kỹ thuật bootstraps liên quan đến chủ sở hữu có 

mối quan hệ cùng chiều với thanh khoản của doanh nghiệp, các kỹ thuật bootstrap liên 

quan đến sử dụng chung nguồn lực, bootstrapping liên quan đến khách hàng và trì hoãn 

thanh toán có mối quan hệ ngược chiều với khả năng sinh lời. 

Trong luận án tiến sỹ của mình, 22. Robin Marie Shofield (2015) đã xem xét có 

mối tương quan nào tồn tại giữa thành công trong kinh doanh của doanh nghiệp với 

bootstrapping và số lượng nhân viên hay không. Mặc dù giữa số lượng nhân viên và việc 

sử dụng bootstrapping không có mối quan hệ đáng kể với sự thành công trong kinh doanh 

của doanh nghiệp song nghiên cứu đã phát hiện ra rằng với các doanh nghiệp có thời gian 

kinh doanh từ 5 năm trở lên có sử dụng các kỹ thuật tài chính bootstrap như là một cách để 

góp phần đảm bảo tài chính của các doanh nghiệp có quy mô nhỏ. 

17. Lynn Neeley, Howard Van Auken (2009) cho rằng phần lớn các nghiên cứu 

trước đó khi thực hiện nghiên cứu về boostrapping đều được xem xét dưới góc độ doanh 

nghiệp chứ không phải góc độ cá nhân của chủ sở hữu, chính vì vậy họ đã thực hiện nghiên 

cứu mối quan hệ giữa các đặc điểm của chủ sở hữu với việc sử dụng boostrapping trong 

quá trình vận hành doanh nghiệp. Bằng các kỹ thuật phân tích nhân tố, nghiên cứu đưa ra 

kết luận với chủ sở hữu có trình độ giáo dục cao sẽ sử dụng những kỹ thuật bootstrap ít rủi 

ro hơn những người còn lại. Người trẻ tuổi có xu hướng sử dụng bootstrapping liên quan 

đến khách hàng nhiều hơn những người lớn tuổi. Và nếu là chủ sở hữu nam họ sẽ sử dụng 

boostrapping nhiều hơn so với nữ, đặc biệt họ sử dụng kỹ thuật liên quan đến chia sẻ 

nguồn lực, tài chính cá nhân trong khi những chủ sở hữu là nữ giới sẽ lựa chọn các kỹ 

thuật bootstrap liên quan đến khách hàng. 

19. Paul Vandenberg (2003) không trực tiếp đề cập đến các kỹ thuật bootstrap 

nhưng ông cho rằng các doanh nghiệp nhỏ luôn phải đối mặt với sự hạn chế trong việc tiếp 

cận với các nguồn lực tài chính truyền thống, vì vậy các doanh  nghiệp này phải dựa vào 

một loạt các cơ chế khác để thích nghi (một số cơ chế mà ông tìm hiểu được cho là các kỹ 
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thuật tài chính bootstrap bởi các nhà nghiên cứu chuyên về lĩnh vực này). Để tìm hiểu vấn 

đề nghiên cứu, ông tiến hành khảo sát 115 doanh nghiệp sản xuất nhỏ và siêu nhỏ ở 

Nairobi (Kenya) trên các góc độ như tín dụng thương mại, thanh toán trả trước, trả góp, 

thấu chi, mua bán chung với các doanh nghiệp khác... Kết quả cho thấy giữa tín dụng 

thương mại và quy mô doanh nghiệp tồn tại mối quan hệ thuận chiều. Hoạt động mua 

nhóm cũng được các doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ ở Nairobi quan tâm đến và nó có mối 

quan hệ tích cực với quy mô. Rất ít doanh nghiệp yêu cầu khách hàng trả trước tiền hàng. 

Các doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ ưa thích thấu chi hơn tín dụng thương mại do họ cho 

rằng tín dụng thương mại có chi phí đắt đỏ hơn (lãi do nhà cung cấp tính trên khoản tín 

dụng được gia hạn và chi phí cơ hội của việc giảm giá nếu thanh toán ngay bằng tiền).  

Khác với các nghiên cứu đã được thực hiện xoay quanh các nhân tố ảnh hưởng đến 

việc sử dụng bootstrapping, thì 16. John T. Perry et.al (2011) đã tiến hành nghiên cứu tác 

động của các kỹ thuật bootstrap đối với điểm hoạt động (điểm hoạt động là điểm tại đó 

doanh nghiêp mới thành lập bắt đầu có doanh thu vượt chi phí, hoặc xuất hiện dòng tiền 

dương) của 364 doanh nghiệp từ tập dữ liệu PSED I (Panel Study of Entrepreneurial 

Dynamics) trên cơ sở kế thừa cách phân loại các kỹ thuật tài chính bootstrap thành hai loại: 

các kỹ thuật làm tăng tiền mặt và các kỹ thuật làm giảm chi phí từ   

23. Payne, W.H (2007). Thông qua các kỹ thuật kiểm định, nghiên cứu chấp 

nhận giả thuyết về tầm quan trọng của các kỹ thuật liên quan đến việc làm gia tăng tiền 

mặt so với các kỹ thuật bootstrap làm giảm chi phí đồng thời kết luận các kỹ thuật tài chính 

bootstrap theo định hướng bên ngoài (nhận tài trợ từ bạn bè, gia đình, trì hoãn thanh toán 

cho nhà cung cấp…) có tác động tích cực tới sự thành công của doanh nghiệp trong khi các 

kỹ thuật nội bộ không có ý nghĩa. 

Như vậy có thể thấy phần lớn các nghiên cứu trên thế giới trước đó đều đã xem xét 

đến bootstrapping và các nhân tố ảnh hưởng tới vấn đề sử dụng bootstrapping trong khi có 

rất ít các nghiên cứu đánh giá tác động ngược lại của bootstrapping đến các vấn đề khác 

của doanh nghiệp. Vai trò của bootstrapping trong tìm kiếm nguồn tài trợ của các doanh 

nghiệp nhỏ và vừa - nhóm doanh nghiệp được đánh giá là khó khăn trong tìm kiếm vốn là 

không thể phủ nhận. Và đây chính là một trong những khoảng trống mà các nghiên cứu 

trước đó đã để lại. Nghiên cứu này sẽ tiến hành đánh giá kỹ thuật tài trợ vốn đặc biệt này 

cho các doanh nghiệp nhỏ và vừa sẽ có tác động như thế nào đến hiệu quả kinh doanh với 

trường hợp tại Hải Phòng nhất là trong bối cảnh ở Việt Nam chủ đề liên quan đến tài chính 

bootstrap vẫn còn khá mới mẻ, đặc biệt là các nghiên cứu định lượng. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Mẫu nghiên cứu 

Mẫu trong nghiên cứu này dự định khảo sát là các SMEs đăng ký kinh doanh tại địa 

bàn Hải Phòng bao gồm tất cả các loại hình doanh nghiệp từ công ty trách nhiệm hữu hạn, 

doanh nghiệp tư nhân, công ty cổ phần với số lao động dưới 200 người và tổng vốn không 

quá 100 tỷ đồng. 

Tại Hải Phòng, số lượng doanh nghiệp vừa và nhỏ năm 2017 khoảng 28.089 doanh 

nghiệp, với mức tin cậy trong ước lượng là 95%, khi đó áp dụng công thức từ nghiên cứu 



 105 

của Yamane, T.(1973) đã xác định mẫu khảo sát khoảng 271 doanh nghiệp. Để thực hiện 

khảo sát với số lượng doanh nghiệp này, nghiên cứu dự định sử dụng phương pháp lấy 

mẫu thuận tiện. Tuy nhiên có một số phiếu khảo sát không đảm bảo yêu cầu nên  nghiên 

cứu chỉ sử dụng được 268 phiếu đủ điều kiện. Trong số đó, doanh nghiệp có số vốn dưới 1 

tỷ đồng chiếm 18.7%, doanh nghiệp có số vốn từ 1 tỷ đồng đến 10 tỷ chiếm 52.6%, doanh 

nghiệp có số vốn từ 11 tỷ đến 50 tỷ chiếm 19.8%, doanh nghiệp có số vốn từ 51 tỷ đến 100 

tỷ chỉ chiếm 9%. Xét về ngành nghề kinh doanh, doanh nghiệp sản xuất chiếm 21.9%, 

doanh nghiệp thương mại chiếm 29.3%, doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực tư vấn 

chiếm 19%, doanh nghiệp vận tải chiếm 5.6%, còn là các doanh nghiệp hoạt động trong 

lĩnh vực nông nghiệp và khác. 

Thiết kế bảng câu hỏi  

Bảng câu hỏi được thiết kế bao 3 phần.  

Phần 1 bao gồm các câu hỏi chung liên quan đến doanh nghiệp và chủ sở hữu 

doanh nghiệp hoặc người quản lý (gọi chung là người trả lời). Phần này bao gồm các câu 

hỏi sau 

Phần 2 của bảng khảo sát sẽ yêu cầu người trả lời báo cáo mức độ thường xuyên sử 

dụng các kỹ thuật tài chính bootstrap. Phần này bao gồm tất cả 28 câu hỏi tương ứng với 

28 kỹ thuật tài chính bootstrap. Các câu hỏi này được thiết kế theo thang đo Likert 5 

(1=Không bao giờ sử dụng, 5=thường xuyên sử dụng) 

Phần 3, Bao gồm các câu hỏi chuyên sâu về tài chính của doanh nghiệp trong năm 

2017 như tình hình về vốn, tài sản, hiệu quả kinh doanh… 

Phương pháp luận 

- Đầu tiên, nghiên cứu sẽ sử dụng phương pháp thống kê giản đơn để đánh giá đặc 

điểm của các dữ liệu thu thập được thông qua bảng khảo sát, đồng thời sử dụng kỹ thuật 

phân tích phù hợp để loại bỏ những phương pháp Bootstrapping không hoặc rất ít được các 

doanh nghiệp sử dụng, từ đó xác định những phương pháp Bootstrapping nào được các 

doanh nghiệp nhỏ và vừa sử dụng phổ biến nhất. 

- Tiếp theo nghiên cứu tiến hành phân chia các phương pháp Bootstrapping còn lại 

thành 5 nhóm theo phân tích của 15. JoaKim Winborgs, Hans Landstrom (2001): Nhóm trì 

hoãn thanh toán, nhóm chia sẻ nguồn lực với các doanh nghiệp khác, nhóm giảm thiểu 

nguồn lực, nhóm giảm các khoản phải thu và nhóm liên quan đến tài chính chủ sở hữu. 

Trên cơ sở đó, nghiên cứu dự định sử dụng phương pháp phân tích hồi quy để xem xét mối 

quan hệ tương quan giữa tình hình sử dụng các nhóm Bootstrapping và hiệu quả kinh 

doanh của các doanh nghiệp nhỏ và vừa trên địa bàn Hải Phòng. 

Biến nghiên cứu và mô hình nghiên cứu 

Biến độc lập 

Các biến độc lập trong mô hình nghiên cứu bao gồm các nhóm boostrapping đã mô 

tả ở trên, cụ thể là 5 nhóm: nhóm boostrapping liên quan đến trì hoãn thanh toán, nhóm 

bootstrapping liên quan đến chia sẻ nguồn lực với các doanh nghiệp khác, nhóm 

bootstrapping liên quan đến giảm thiểu nguồn lực, nhóm boostrapping liên quan đến giảm 
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các khoản phải thu và nhóm boostrapping liên quan đến nguồn lực của chủ sở hữu. Nhóm 

này được xác định dựa vào bảng câu hỏi). Những câu hỏi này được kế thừa từ nghiên cứu 

của JoaKim Winborgs, Hans Landstrom (2001) 

Biến phụ thuộc 

Biến phụ thuộc trong nghiên cứu là chỉ tiêu phản ánh hiệu quả kinh doanh của 

doanh nghiệp. Nghiên cứu sử dụng suất sinh lợi của vốn chủ sở hữu (ROE). Biến này được 

xác định bằng cách lấy tỷ lệ giữa lợi nhuận sau thuế với vốn chủ sở hữu. Giá trị ROE được 

xác định trong năm 2017. 

Biến kiểm soát 

Biến này bao gồm Các chỉ tiêu  đến đặc điểm  doanh nghiệp và chủ sở hữu bao 

gồm: Quy mô doanh nghiệp (đo lường vốn), lĩnh vực kinh doanh, tính chất sở hữu, kinh 

nghiệm quản lý . Tất cả các biến liên quan đến đặc điểm của doanh nghiệp, nghiên cứu kế 

thừa từ 15. JoaKim Winborgs, Hans Landstrom (2001) và 10. Howard E.Van Auken, 

Lynn Neeley (1996)   

4. Kết quả nghiên cứu 

Trước khi đi vào kiểm định mô hình hồi quy mối quan hệ giữa boostrapping và 

hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp vừa và nhỏ trên địa bàn Hải Phòng, nghiên cứu 

tiến hành kiểm định Cronbach’s Anpha đối với các biến độc lập nhằm xem xét tính phù 

hợp của thang đo. 

* Biến Trì hoãn thanh toán, biến này được đo lường bởi 3 nhân tố: Trì hoãn thanh 

toán cho nhà cung cấp, trì hoãn thanh toán thuế và trì hoãn thanh toán tiền lương cho người 

lao động. 

Bảng 1. Kiểm định Cronbach’s Anpha với biến trì hoãn thanh toán lần 1 
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Kết quả kiểm định cho thấy, biến trì hoãn tiền lương có giá trị nhỏ hơn 0.3 và giá 

trị Cronbach’s Alpha nếu  biến này bị loại bỏ là 0.628 lớn hơn giá trị Cronbach’s Alpha là 

0.597. Do đó, nghiên cứu sẽ tiến hành loại bỏ  biến trì hoãn thanh toán tiền lương cho 

người lao động nhằm tăng độ tin cậy của thang đo. Kết quả sau khi chạy lại như sau:  

Bảng 2. Kiểm định Cronbach’s Anpha với biến trì hoãn thanh toán lần 2 

 

Kết quả kiểm định cho thấy, các biến quan sát đều có hệ số tương quan tổng biến 

phù hợp (tức là đều lớn hơn 0.3). Hệ số Cronbach’s Alpha có giá trị 0.628 lớn hơn 0.6 nên 

2 biến trì hoãn thanh toán cho nhà cung cấp và biến trì hoãn thanh toán thuế đạt yêu cầu về 

độ tin cậy. 

*Biến chia sẻ nguồn lực với các doanh nghiệp khác: Để đo lường vấn đề chia sẻ 

nguồn lực với các doanh nghiệp khác, nghiên cứu sử dụng 4 nhân tố đó là chia sẻ văn 

phòng, chia sẻ máy móc thiết bị, chia sẻ nhân viên và mua hàng chung với các doanh 

nghiệp khác. 

Bảng 3. Kiểm định Cronbach’s Anpha với biến chia sẻ nguồn lực với doanh nghiệp 

khác lần 1 

 

 

Dựa vào kết quả kiểm định cho thấy, biến liên quan đến chia sẻ máy móc thiết bị có 
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hệ số tương quan tổng biến là -0.076 nhỏ hơn 0.3 và giá trị Cronbach’s Alpha nếu  biến 

này bị loại bỏ là 0.712 lớn hơn giá trị Cronbach’s Alpha (0.498). Do đó, nghiên cứu sẽ tiến 

hành loại bỏ biến này nhằm tăng độ tin cậy của thang đo. Kết quả sau khi chạy lại như sau  

Bảng 4. Kiểm định Cronbach’s Anpha với biến chia sẻ nguồn lực với doanh nghiệp 

khác lần 2 

 

 

Sau khi loại trừ biến liên quan đến chia sẻ máy móc thiết bị với các doanh nghiệp 

khác, các biến còn lại đều có tương quan tổng biến phù hợp (đều lớn hơn 0.3) và hệ số 

Cronbach’s Alpha bằng 0.712 (lớn hơn 0.6) nên đạt yêu cầu về độ tin cậy. 

* Biến giảm thiểu nguồn lực, biến này được đo lường bởi 8 yếu tố cụ thể như: cho 

thuê máy móc thiết bị, mua máy móc thiết bị đã qua sử dụng thay vì mua mới, thương 

lượng với nhà cung cấp, thuê máy móc thiết bị thay vì mua mới, thuê nhân viên tạm thời 

thay vì tuyển dụng lâu dài, sử dụng kinh nghiệm trong quản lý để giảm thiểu nguồn lực, 

đổi hàng với các doanh nghiệp khác thay vì mua hàng mới và mua hàng ký gửi.  

Bảng 5. Kiểm định Cronbach’s Anpha với biến giảm thiểu nguồn lực lần 1 
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Dựa vào kết quả kiểm định cho thấy các biến liên quan đến: cho thuê máy móc thiết 

bị, mua máy móc thiết bị đã qua sử dụng thay vì mua mới, thương lượng với nhà cung cấp, 

và mua hàng ký gửi có các thông số không đảm bảo độ tin cậy của thang đo, do vậy nghiên 

cứu tiến hành loại bỏ tất cả các yếu tố này. Kết quả kiểm định sau khi loại bỏ biến như sau:  

Bảng 6. Kiểm định Cronbach’s Anpha với biến giảm thiểu nguồn lực lần 2 

 

Sau khi loại trừ 4 biến hiểu đã kể trên các biến còn lại đều có tương quan tổng biến 

phù hợp (đều lớn hơn 0.3) và hệ số Cronbach’s Alpha bằng 0.699 (lớn hơn 0.6) nên đạt yêu 

cầu về độ tin cậy.  

*Biến giảm thiểu các khoản phải thu, biến này được thể hiện trên 7 yếu tố đó là: 

tăng tốc độ luân chuyển của hóa đơn, tính lãi với khách hàng quá hạn thanh toán, nhận 

thanh toán trước từ khách hàng, cung cấp các điều khoản như nhau với các khách hàng, 

ngừng hợp tác với các khách hàng thanh toán trễ, lựa chọn khách hàng, giảm giá cho khách 

hàng nếu thanh toán ngay. Kết quả kiểm đinh Cronbach’s Alpha cho nhân tố hiểu biết về 

vật tư đầu vào như sau:  

Bảng 7. Kiểm định Cronbach’s Anpha với biến giảm các khoản phải thu lần 1 
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Từ bảng kết quả trên cho thấy các biến tăng tốc độ luân chuyển hóa đơn, tính lãi 

với khách hàng quá hạn, nhận thanh toán trước từ khách hàng, cung cấp các điều kiện nha 

nhau với các khách hàng không đảm bảo các yêu cầu về độ tin cậy, do đó chúng tôi tiến 

hành lọa bỏ những biến này. Kết quả kiểm định sau loại bỏ biến như sau:  

Bảng 8. Kiểm định Cronbach’s Anpha với biến giảm các khoản phải thu lần 2 

 

Sau khi loại bỏ các biến không đảm bảo độ tin cậy về mặt thang đo, thì giá trị 

Cronbach’s Alpha là 0.689 đảm bảo lớn hơn 0.6 và giá trị của hệ số tương quan tổng biến 

của các biến còn lại đều lớn hơn 0.3, do đó các biến này đảm bảo yêu cầu về độ tin cậy. 

*Biến nguồn lực liên quan đến nguồn lực chủ sở hữu, biến này được xác định bởi 5 

yếu tố đó là: sử dụng thẻ tín dụng của chủ sở hữu, dùng thu nhập của chủ sở hữu từ các 

công việc khác, vay từ người thân của chủ sở hữu, thuê người thân làm việc với mức lương 

thấp hơn thị trường, và sử dụng nhà riêng làm nơi điều hành kinh doanh. Kết quả kiểm 

định mức độ tin cậy của các thang đo này thông qua hệ số Cronbach’s Alpha như sau: 

Bảng 9. Kiểm định Cronbach’s Anpha với biến nguồn lực  

liên quan đến chủ sở hữu lần 1 
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Kết quả cho thấy có 4 biến không đảm bảo mức độ tin cậy đó là: sử dụng thẻ tín 

dụng của chủ sở hữu, sử dụng thu nhập từ công việc khác, vay người thân, thuê người thân 

làm việc với mức lương thấp hơn mức lương thị trường. Tuy nhiên biến thuê người thân 

làm việc có hệ số tương quan tổng biến xấp xỉ bằng 0.3, Vì vậy, chúng tôi thống nhất, loại 

4 biến kể trên ngoài biến này để kiểm định lại. Kết quả kiểm định sau loại bỏ biến là: 

Bảng 10. Kiểm định Cronbach’s Anpha với biến nguồn lực  

liên quan đến chủ sở hữu lần 2 

 

Sau khi loại bỏ 3 biến kể trên để kiểm định lại, chúng tôi thấy hệ số tương quan 

tổng biến của các biến được giữ lại đều có giá trị lớn hơn 0.3 và hệ số Cronbach’s Alpha là 

0.768  lớn hơn 0.6 nên 4 biến giữ lại đều đảm bảo độ tin cậy. 

Sau khi thực hiện kiểm định mức độ tin cậy của thang đo, chúng tôi đã loại ra khỏi 

nghiên cứu 11 biến không đảm bảo mức độ tin cậy, do vậy, chúng tôi sẽ tiến hành phân 

tích nhân tố cho các biến (Trì hoãn thanh toán, chia sẻ nguồn lực với các doanh nghiệp 

khác, giảm thiểu nguồn lực, giảm thiểu các khoản phải thu, nguồn lực liên quan đến chủ sở 

hữu) với tất cả là 15 biến. Kết quả cụ thể như sau:  

* Kiểm định KMO và Barlett 

Bảng 11.  Kiểm định KMO và Barlett lần 1 

 

KMO là một chỉ tiêu để xem xét sự thích hợp của EFA, nếu 0.5 ≤ KMO ≤1, thì 

phân tích nhân tố là thích hợp. Với kết quả kiểm định, hệ số KMO là 0.664 đã thỏa mãn 

điều kiện. Điều này cho thấy, phân tích nhân tố là hoàn toàn phù hợp với các dữ liệu đã thu 

thập được. 

Barlett’s Test of Sphericity là một đại lượng thống kê dùng để xem xét giả thuyết 

các biến không có tương quan trong tổng thể. Nếu sig. kiểm định này nhỏ hơn hoặc bằng 

0.05, thì kiểm định có ý nghĩa thống kê, có thể sử dụng kết quả phân tích EFA.  Từ bảng 
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kết quả nghiên cứu trên cho thấy, sig. =0.000 <0.05, điều này có nghĩa là các biến đưa vào 

đều có mối quan hệ tương quan với nhau và có đủ điều kiện để thực hiện phân tích nhân tố 

bằng kiểm định EFA.             

Bảng 12. Kiểm định EFA lần 1 

 

Do cỡ mẫu là trên 100 (cụ thể là 268 quan sát) nên theo Hari và cộng sự, thì nên 

chọn tiêu chí Factor Loading lớn hơn 0.5. Trên cơ sở đó, Chúng tôi sử dụng kỹ thuật phân 

tích nhân tố EFA cho ra kết quả tổng phương sai trích có 4 nhân tố được chọn ra, và 4 nhân 

tố này giải thích được 76.042 %  sự biến thiên của dữ liệu. 

Trong bảng ma trận nhân tố xoay (Rotated Component Matrix), các biến có hệ số 

tải nhân tố đều lớn hơn 0.5 ngoại trừ biến mua hàng chung với các doanh nghiệp khác, chia 

sẻ văn phòng, đổi hàng với các doanh nghiệp khác nằm ở cả hai nhóm, đồng thời biến này 

có hệ số tải nhỏ hơn 0.5 (như bảng số liệu dưới).      

Bảng 13. Bảng ma trận nhân tố xoay lần 1 
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Do đó, nghiên cứu lần lượt tiến hành loại các biến này ra khỏi phân tích nhân tố. 

Kết quả cuối cùng như sau:  

Bảng 14. Kiểm định Kiểm định KMO và Barlett lần 2 

 

 

 

 

 

Kết quả cho thấy KMO bằng 0.784 thỏa mãn điều kiện KMO>0.5, điều này cho 

thấy phân tích nhân tố hoàn toàn phù hợp với các dữ liệu đã thu thập được. 

Về kiểm định Barlett, Sig. = 0.000 <0.05, điều đó có nghĩa là các biến đưa vào có 

quan hệ tương quan với nhau và đảm bảo đủ các điều kiện để thực hiện phân tích nhân tố 

EFA. 

Theo kết quả phân tich tổng phương sai trích:  

Bảng 15. Kết quả phân tích tổng phương sai trích lần 2 

 

Các biến đưa vào mô hình lúc này được phân thành 4 nhóm và giải thích được 

81.42% biến thiên của dữ liệu. Về phân tích nhân tố EFA, chúng tôi lựa chọn phân tích 

thành phần chính, với phép xoay cực đại đồng thời dựa vạo giá trị Eigenvalue >1, cho ra 

kết quả như sau: 
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Bảng 16. Bảng ma trận nhân tố xoay lần 2 

 

Theo kết quả trong ma trận nhân tố xoay, các biến lúc này có hệ số tải nhân tố lớn 

hơn 0.5 và ghép vào 4 nhóm nhân tố đảm bảo tính phân biệt và hội tụ. Cụ thể, 4 nhóm là:  

Nhóm nhân tố 1 là nhóm trì hoãn thanh toán bao gồm trì hoãn thuế và sử dụng kinh 

nghiệm của chủ sở hữu trong quản lý doanh nghiệp nhằm giảm bớt các chi phí, nguồn lực 

Nhóm nhân tố 2:  nhóm giảm thiểu nguồn lực bao gồm thuê nhân viên tạm thời và 

tạm thời trì hoãn thanh toán với nhà cung cấp 

Nhóm nhân tố 3: Giảm thiểu các khoản phải thu, bao gồm các biến: ngừng hợp tác 

với khách hàng thanh toán trễ, giảm giá cho khách hàng nếu thanh toán ngay và lựa chọn 

khách hàng 

Nhóm nhân tố 4: Nguồn lực liên quan đến chủ sở hữu bao gồm các biến: Thuê 

người thân với mức lương thấp hơn mức lương thị trường và sử dụng nhà riêng để điều 

hành doanh nghiệp 

Trên cơ sở 4 nhóm nhân tố mới được tạo ra, nghiên cứu tiến hành kiểm định tác 

động của chúng tới hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp nhỏ và vừa thuộc mẫu nghiên 

cứu. Hiệu quả kinh doanh được xác định bởi chỉ tiêu suất sinh lợi của vốn chủ sở hữu. Như 

vậy, trong nghiên cứu này ROE là biến phụ thuộc, ngoài 4 biến độc lập là 4 nhóm nhân tố 

mới được tạo ra như đã trình bày ở trên, nghiên cứu còn xem xét cả một số các nhân tố 

khác như kinh nghiệm điều hành kinh doanh của chủ sở hữu (nhân tố này được xác định 

bởi thời gian điều hành hoạt động kinh doanh), ngành nghề kinh doanh ( được xác định 

dựa trên các giá trị từ 1-8 tương ứng với các doanh nghiệp là sản xuất, thương mại, tư vấn, 

xây dựng, nông nghiệp, nhà hàng khách sạn, vận tải và doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh 

vực khác), tăng trưởng doanh nghiệp (được xác định bằng tốc độ tăng trưởng doanh thu) 

Kết quả kiểm định như sau: 
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Bảng 17. Model Summaryb 

 

Các biến đưa vào mô hình giải thich được 53% sự thay đổi của biến phụ thuộc là 

suất sinh lời của vốn chủ sở hữu còn lại là do các biến ngoài mô hình và sai số ngẫu nhiên. 

Hệ số Durbin Watson trong mô hình là 1.918 nằm trong khoảng hợp lý, cho thấy 

không có sự tương quan chuỗi bậc nhất trong mô hình 

Bảng 18. Kết quả phân tích nhân tố 

 

Giá trị sig. của kiểm định F là 0.036 <0.05 như vậy, mô hình hồi quy tuyến tính xây 

dựng được phù hợp với tổng thể. Hệ số VIF đều nằm trong vùng cho phép (nhỏ hơn 10) 

cho thấy mô hình hồi quy đề xuất không xảy ra đa cộng tuyến. 

Bảng 19. Kết quả hồi quy 

 

Kết quả phân tích hồi quy cho thấy các biến ngành nghề kinh doanh, tăng trưởng 

doanh nghiệp không có ý nghĩa thống kê trong mô hình vì kiểm định t cho giá trị sig. của 

chúng đều lớn hơn 0.05 

Trong các biến đưa vào mô hình, chỉ có trì hoãn thanh toán, giảm thiểu nguồn lực, 

giảm các khoản phải thu, nguồn lực liên quan đến chủ sở hữu và kinh nghiệm điều hành 

kinh doanh của chủ sở hữu có tác động đến hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp vừa 
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và nhỏ trên địa bàn Hải Phòng thuộc mẫu nghiên cứu. Cụ thể, với các doanh nghiệp có khả 

năng trì hoãn thanh toán tốt, giảm thiểu được các khoản phải thu hiệu quả, tận dụng được 

các nguốn lực liên quan đến chủ sở hữu sẽ giúp phần tăng được suất sinh lợi vốn chủ sở 

hữu, điều này được thể hiện thông qua kết quả hồi quy khi các nhân tố này đều có mối 

quan hệ cùng chiều với biến phụ thuộc là ROE. Thêm vào đó thì kinh nghiệm điều hành 

của các chủ sở hữu cũng có ý nghĩa rất quan trọng trong việc thúc đẩy ROE.  

Trong số các nhân tố có ý nghĩa thống kê tới ROE, thì nhân tố giảm thiểu nguồn 

lực có tác động mạnh hơn cả, cụ thể nếu doanh nghiệp càng giảm thiểu được nguồn lực 

thông qua thuê nhân viên tạm thời thay vì tuyển dụng chính thức, hoặc trì hoãn thanh toán 

cho nhà cung cấp thì càng nâng cao được hiệu quả hoạt động kinh doanh. Cụ thể, nếu 

doanh nghiệp giảm thiểu được 1% nguồn lực thì sẽ làm cho hiệu quả kinh doanh tăng 

0.411%. 

Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, mô hình hồi quy có dạng như sau: 

ROE = -1.314 + 0.087* Trì hoãn thanh toán + 0.411* Giảm thiểu nguồn lực + 

0.107* Giảm phải thu + 0.106* Nguồn lực liên quan chủ sở hữu + 0.018* Kinh nghiệm của 

chủ sở hữu 

Với kết quả nghiên cứu này, để có thể nâng cao được hiệu quả kinh doanh của 

nhóm các doanh nghiệp nhỏ và vừa trên địa bàn Hải Phòng thì việc tìm kiếm các nguồn 

vốn giá rẻ là vô cùng quan trọng. Boostrapping chính là cứu cánh đó.  

Giải pháp cụ thể được rút ra từ kết quả nghiên cứu trong việc nâng cao hiệu quả 

kinh doanh của nhóm các doanh nghiệp nhỏ và vừa trên địa bàn Hải Phòng trong 

thời gian tới đó là: 

Tăng cường các biện pháp giảm thiểu nguồn lực, cụ thể các doanh nghiệp nhỏ và 

vừa, đặc biệt là các doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ nên xem xét việc thuê nhân viên tạm 

thời thay vì tuyển dụng lâu dài. Việc thuê nhân viên tạm thời có thể giúp doanh nghiệp 

giảm bớt một phần chi phí hơn so với nhân viên làm việc lâu dài. Thêm vào đó, với các 

doanh nghiệp này, nếu hoạt động theo mùa vụ thì phương án này trở nên hợp lý với công 

tác quản trị chi phí.  

Tập trung quản lý các khoản phải thu: với nhóm giải pháp này, doanh nghiệp nên 

tiến hành rà soát lại toàn bộ khách hàng của mình, với những khách hàng có lịch sử thường 

xuyên thanh toán trễ thậm chí chây ì trong thanh toán thì nên ngừng hợp tác với nhóm 

khách hàng này. Bên cạnh đó, lên các phương án tìm kiếm khách hàng để có được lựa chọn 

khách hàng tốt nhất. Với các khách hàng thanh toán ngay hoặc là những khách hàng có chữ 

tín trong thanh toán thì nên có phương án giảm giá cho họ nhằm duy trì mối quan hệ với họ 

một cách lâu nhất có thể 

Tăng cường khai thác các mối quan hệ của chủ sở hữu nhằm khai thác được sự giúp 

đỡ từ những người thân quen trong việc hỗ trợ công việc với mức lương thấp hơn mức 

lương thị trường. Ngoài ra, với các doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ, thì nên tận dụng nhà ở 

của chủ sở hữu để làm nơi điều hành kinh doanh. Với các phương án này, sẽ giúp doanh 

nghiệp giảm bớt được một số chi phí hoạt động. 
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Sử dụng kinh nghiệm trong quá trình điều hành doanh nghiệp, hoặc học hỏi cách 

thức điều hành của những người có kinh nghiệm trong quản lý, những người thành công 

trong quản lý để có thể giảm thiểu được nguồn lực, hoặc chi phí phát sinh trong quá trình 

kinh doanh. 

Việc tận dụng những khoản thuế tạm thời chưa phải nộp về nhà nước cũng như 

những khoản tiền cần thanh toán cho nhà cung cấp trong một thời gian cho phép cũng là 

một phương án hỗ trợ vốn cho hoạt động kinh doanh. Ngoài ra doanh nghiệp cũng có thể 

áp dụng một số biện pháp khác trong việc hợp tác với các doanh nghiệp khác trong việc 

cùng nhau chia sẻ nhân viên, chia sẻ văn phòng hoặc tiến hành mua hàng chung để có được 

mức chi phí hợp lý. 
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Abstract 

Information Technology (IT) has been broadly applied in alternative business 

areas, particular in banks and financial services companies. Vietnamese society would like 

to shift to the business payment with cashless based on many efforts of Governments’ 

policies and regulations. Innovation in the banks with digital banking is essential trend for 

every Vietnamese banks. E-Wallets services can be seen as a solution for digital banking in 

the transformation period. The paper shows some general solutions of applying IT in the 

Vietnamese financial companies for the shifting to digital banking as well as the 

experimental case study for applying machine learning in E-Wallets solution to evaluate 

the customers’ profiles via risk prediction model. This might help the banks can reach to 

Basel II of requirement standards for their operational activities. More over, by applying 

IT in the operational activities, Banks can be more competitive in providing financial 

services field. 

Keywords: Digital Banking; Information Technology; Machine Learning; Risk Model. 

Tóm tắt 

Công nghệ thông tin (CNTT) đang ngày càng áp dụng sâu rộng trong các lĩnh vực 

khác nhau của kinh tế, đặc biệt là trong ngân hàng và các tổ chức dịch vụ tài chính. Xã hội 

Việt nam mong muốn chuyển dịch tới nền kinh tế không dùng tiền mặt với sự nỗ lực của 

các chính sách và quy định từ chính phủ. Đổi mới trong ngân hàng với việc sử dụng ngân 

hàng số là một xu hướng thiết yếu cho các ngân hàng Việt nam. Dịch vụ ví điện tử có thể 

xem như là một giải pháp của ngân hàng số trong giai đoạn chuyển đổi. Bài báo chỉ ra 

một số giải pháp chung cho việc áp dụng CNTT cho các tổ chức tài chính Việt nam để dịch 

chuyển sang ngân hàng số và đồng thời chỉ ra một trường hợp thực nghiệm cho việc áp 

dụng học máy trong giải pháp ví điện tử để đánh giá chất lượng hồ sơ khách hàng thông 

qua mô hình dự báo rủi ro. Điều này có thể giúp các ngân hàng tiến đến chuẩn Base II cho 

các hoạt động của mình. Hơn thế nữa, bằng việc áp dụng CNTT trong hoạt động tác 

nghiệp, các ngân hàng có thể tăng sự cạnh tranh trong lĩnh vực cung cấp dịch vụ tài chính. 

Từ khóa: Ngân hàng số, CNTT, Học máy, Mô hình rủi ro. 

1. Introduction 

Technology solutions are transforming every aspect of life, and banking and 

finance is a hotbed of such innovation. At the moment, Vietnam has about 59 percent of 

Vietnamese people having bank accounts, 67 percent use the internet and 70 percent use 

smart phones. But, there is less than 20 percent make online banking transactions and 
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digital payments (Vietnamnet, 2019). This means that there is a huge opportunity for 

banking companies to apply digital technology in order to bring new and convenient 

products and services to their customers. 

Digital banking can be seen as a part of banking services which are delivered over 

internet. It usually contains high levels of process automation and web-based to deliver 

banking products and provide transactions. Therefore, the digital banking can be seen as 

the moving to online services of all the traditional banking activities and programs. All 

these traditional activities in the past, the customers have to perform physically inside of 

a bank branch. 

Digital banking solutions are appropriate for the banks’ customers by the 

convenience feature, and they can have time savings, according to FinTechNew (2018). 

Also according to FinTechNew (2018), the survey has found that there is approximately 

60% of customer in Vietnam would like to open an online account (branchless digital-only 

bank). Currently, almost of Vietnamese banks have already internet banking and some 

digital payments services. Some banks such as Vietinbank, Vietcombank, BIDV, 

Agribank, Techcombank, and OCB, at the moment, are having services to allow customers 

to make payments using QR code on mobile banking app. There is another example, 

Techcombank and VIB provide their own clients to remit money via social networks like 

Facebook and Zalo. Moreover, the customers can withdraw cash from ATMs without 

cards. However, there is only VP Bank, which is utilizing IBM’s data analyzing 

technology to synchronize data. As results, it can support customers’ behavior via analysis 

data. 

The one of the most interesting innovation trends in 2019 is the continuing of 

movement to predictive banking (Jim, 2019). If consumer data is rich enough, accessible 

and financially viable can be deployed. The financial institutions of all sizes are not only to 

know their customers but they can also provide advice for the future.  

Following to the trend in 2019, in this paper, the solution of using machine learning 

in predictive banking, specially to credit card fraudulent prediction, will be introduced in 

depth. This might help the banks to serve their customers more efficiently with customers’ 

online payments. The organizing of paper as follows: the introduction is shown in section 

1. The related works are shown in section 2. Section 3 shows the facts of using information 

technology in banking in Vietnam at the moment. The solutions of using machine learning 

in digital banking such as E-Wallet will be shown in section 4. Some discussions and 

conclusion will be introduced in section 5. 

2. Related works 

As mentioned in the introduction section, the most of innovation trend in digital 

banking in 2019 is predictive banking. Relevant to this, according to Jim (2019), based on 

transaction data and consumers’ historical data, the financial institutions can build the 

system to support not only for their own business operations but also their customers 

effectively. Chryssanthi and Spyros (2018) used logistic regression to built the early 
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warning system for banking crises in the Eurozone. The alternative different dependent 

variables in European countries such as Italy, Belgium, Germany, etc. were constructed to 

build the logistic functions. The other independent variables also have been used to 

contribute to the regression process. The logistic regression approach has been used in 

Mary (2016) to build the waring system for financial crises. This is to provide policy 

makers with some leads time to take pre-emptive actions that would help avoid, or at least 

mitigate, the damages of an approaching crisis.  

However, the limitation of logistic regression is that it only is used as numerical 

numbers to predict continuous outcomes (Nick, 2018). Therefore, this is a significant 

disadvantage for researchers where they only can work with continuous scales with logistic 

functions.  

The powerful of using machine learning with alternative artificial intelligent 

algorithms is dealing with non-linear problems. They can solve the disadvantage of linear 

which logistic regression could not. Karsten (2019) showed that by implementing machine 

learning algorithms to support automated decision-making and data-driven process 

optimization, the financial companies can generate insights that create better customer 

experiences, improve operational efficiency, and drive sales. He also impressed about the 

vital role of machine learning with risk control to protect the financial companies’ business 

as follows: 

- Provide early warning predictions using liability analysis to identify potential 

exposures prior to default. 

- Predict risk of loan delinquency and recommend proactive maintenance strategies 

by segmenting delinquent borrowers and identifying self-cure customers. With this insight, 

banks can better tailor collection strategies and improve on-time payment rates. 

- Improve collection and recovery rates. To minimize delinquencies, credit card 

issuers can use account pattern-recognition technologies and develop contact guidelines 

and strategies for delinquent accounts. 

- Predict risk of churn for individual customers and recommend proactive retention 

strategies to improve customer loyalty. Identify at-risk customers and act quickly to retain 

them. 

- Detect financial crime such as fraud, money laundering, or counter-terrorism 

financing activities by identifying transaction anomalies or suspicious activities using 

transactional, customer, black-list, and geospatial data. 

Not many publications related to using machine learning in predictive banking in 

Vietnam has been published. Almost machine learning models have been used for credit 

score evaluations. For example, the logistic regression model has been used in credit score 

system (Nguyễn Đức Trung, 2018). It can help the bank can calculate the expected loss 

based on probability of default, loss given default, and exposure at default.  

As mention about limitation of using logistic regression, therefore, in this paper, we 

propose a case study of using machine learning particular with supervised learning (KNN, 

SVM and NN) to predict the risk for financial systems. 
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3. Applying information technology in banking and digital banking in vietnam 

 3.1 General terms 

The information technology, in general, includes the information and 

communication technology to process the data to be useful for users. Applying information 

technology in the bank is the use of information technology to help their customers who 

can log in to their accounts over the internet, inquire about anything, and view their 

transactions. 

The term of digital banking, according to Wikipedia (2019), is a part of the broader 

context for the move to online banking, where banking services are delivered over the 

internet. This involves high levels of process automation and web-based services and may 

include APIs enabling cross-institutional service composition to deliver banking products 

and provide transactions. It provides the ability for users to access financial data through 

desktop, mobile and ATM services. 

The applying information technology in digital banking can be seen as the use of 

Fintech (Financial technology) in banking. According to Wikipedia (2019), Fintech is 

the technology and innovation that aims to compete with traditional financial methods in 

the delivery of financial services. It is an emerging industry that uses technology to 

improve activities in finance such as the use of smartphones for mobile banking, E-wallets, 

etc. Financial technology companies consist of both startups and established financial 

institutions and technology companies trying to replace or enhance the usage of financial 

services provided by existing financial companies. Many existing financial institutions are 

implementing Fintech solutions and technologies in order to improve and develop their 

services, as well as gaining an improved competitive stance. 

3.2  Applying Information Technology in Banking 

According to (FinTechNew, 2018), Vietnam strives for 95% of banks offering 

online services such as Internet banking and mobile banking services. There is about 30% 

implementing digital banking. There are many policies from the government to facilitate 

and boost Fintech innovation. The objective is becoming to be cashless payment in 2020. 

According to statistics survey from the State Bank of Vietnam, it has shown that the 

number of financial transactions through mobile phones in 2017 has been increased by 

81% while those made online transactions increased by 67% from year 2016. 

Also according to VietnamReport (2018), many banks had their own strategy to be 

adaptable to the digital era and industry revolution 4.0. For example, in Figure 1, 93% 

banks had investment in Internet Banking, mobile banking, etc. They even had investment 

in digital core-banking (80%). 

https://en.wikipedia.org/wiki/Online_banking
https://en.wikipedia.org/wiki/Mobile_banking
https://en.wikipedia.org/wiki/Automated_teller_machine
https://en.wikipedia.org/wiki/Technology
https://en.wikipedia.org/wiki/Financial_services
https://en.wikipedia.org/wiki/Smartphone
https://en.wikipedia.org/wiki/Mobile_banking
https://en.wikipedia.org/wiki/Startup_company
http://english.vietnamnet.vn/fms/business/206410/vietnam-s-banking-sector-goes-digital.html
http://english.vietnamnet.vn/fms/business/206410/vietnam-s-banking-sector-goes-digital.html
http://english.vietnamnet.vn/fms/business/206410/vietnam-s-banking-sector-goes-digital.html
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Figure 1. Banking strategy to be adaptable to Digital era  

and Industry Revolution 4.0 (%) 

(Source: Vietnam Report, Investigated in 05/2018) 

According to Can Van Luc, chief economist of the Bank for Investment and 

Development of Vietnam, in the first quarter of 2018, internet payments increased by 33 

percent in volume and 18 percent in value, while mobile payments were up 29 percent in 

volume and 128 percent in value (Vietnam net, 2019).  Therefore, traditional banks, 

Fintech start-ups and governments, should work together to build a robust and healthy 

ecosystem to provide more efficient and lower cost digital financial services to customers, 

including un-banked potential customers. 

Now, in Vietnam, there are about 78 Fintech companies working in financial areas. 

However, almost the majority works (47%) relevant to the field of payments. Some 

Fintech have some functions to help banks to offer more efficient and convenient digital 

services. For example, KIU Global (www. KIUglobal.com) has created a credit rating 

system using AI and it is a partnership program with Vietnam’s VIB Bank. 

With many new requirements of banking in new period of Industry Revolution 4.0, 

many banks in Vietnam have to change to be adaptable with Basel II standards. The core in 

Base II standards is increasing the use of information technology in the bank’s systems. 

While many banks in other countries are following standards of Basel III, Vietnam has 

only two banks expected to be recognized as meeting Basel II standards in the time to 

come (Vietnamnet, 2019). 

The roadmap for Basel II in Vietnam as figured out by SBV includes two phases. In 

the first phase, the standards have been applied at 10 banks since February 2016 

(Vietcombank, VietinBank, BIDV, MB, Sacombank, Techcombank, ACB, VPBank, VIB 

and Maritime Bank). In the second phase, most banks will have regulatory capital in 

accordance with Basel II, and at least 12-15 banks will successfully apply all requirements 

in Basel II. However, as banks complained that they were facing difficulties in raising 

charter capital, the implementation time has been delayed to 2020. 

3.3. Digital Banking in Vietnam 

Digital banking is essential trend for any bank in the new era. In this kind of bank, 

all banking activities will be digitalized. For example, all banking services are integrated in 

https://www.kiuglobal.com/
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mobile apps or using on internet. All administrative and management activities such as risk 

managements, product service developments, etc. will be digitalized. Therefore, structure 

of banking system has been changed in an eco-system.  

According to PwC’s 2018 Global Digital Banking Consumer Survey (Vietnamnet, 

2019), there is a 15 per cent of participants using their mobile phones as the primary device 

to transact with banks. This is up from 10 per cent compared in 2017.  The another survey 

by the State Bank of Vietnam in 2017 also showed that the number of financial 

transactions via mobile devices increased by 81 per cent, while Internet banking 

transactions rose by 67 per cent compared to the previous year. Although many customers 

still prefer to traditional banking, but digital banking services have been growing rapidly 

and they are expected to replace traditional banking gradually. 

To develop digital banking, there are some methods as: 

- Develop AI (Artificial Intelligence) in financial areas. 

- Combine with FinTech to provide banking services. 

- Support customers with virtual assistant like chat bots, robots, etc. 

- Support automatically with administrative activities 

- Build P2P banking 

- Change the core banking, cloud technology and digital assets to reduce the 

manual operations and transactions. 

- Etc. 

To be as digital banking, the collection of data use will enhance the consumer 

experience. It is also needed to increase the security and efficiency. Instead of face to face 

customer the communication in banking services will be deployed by Robo-advisors and 

AI-driven Chatbots. As results, financial institutions will provide their customers many 

values through ‘next-best actions’ as opposed to blind selling of products. To have this 

innovation, financial institutions should integrate the capability going with expanding 

many their services which can be connected devices. 

Digital banking solutions are appreciated for their convenience and time savings 

and while the growth is real and strong there is still plenty of opportunities. A survey by 

McKinsey (FintechNews, 2018) found that approximately 60% of customer in Vietnam 

would consider opening an account with a branchless digital-only bank. 

The reach of banks and financial organizations can be expanded and works as 

virtual agents. They work on behalf of the consumers. With their intelligence (via AI 

deployment), they are easy to find the best mix of solutions for each individual customer in 

the real time. This transformation may also result by eliminating some specific traditional 

products such as checking, loans, payments with the emergence of universal cash 

management solutions.  

At the moment in Vietnam, many banks have recognized the trend of innovation of 

digital banking and they have performed some first changes. For example, in applying AI 

areas, VietBank had chatbox in its fan page to communicate with banks’ customers. 

http://www.vneconomictimes.com/article/banking-finance/where-to-go-with-digital-banking


 127 

TPBank has used virtual assistant as T’Aio in Facebook messenger.  BIDV bank is having 

a pilot of using Watson application to analyze their customers’ profile.  

The combination between the banks and Fintech companies is limited. There are 

some big companies such as FPT, Vietel, CMC, etc. only focus on technology and they 

had provided the financial services via e-commerce payments (also called as back-office 

for financial companies). For example, Zalo Pay is one of the leading Fintech solutions in 

Vietnam. This is a service that lets users link a payment card to make P2P payments via 

QR codes. Some of their services provide a purchasing products and services online such 

as mobile top ups, and electricity Bills. Zalo Pay is also integrated with Vietnam’s popular 

messaging. It requires users to log in using their Zalo account and using Zalo platform. 

Most of the banks in Vietnam are already providing Internet banking and digital payments 

services. Banks including Vietinbank, Vietcombank, BIDV, Agribank, Techcombank, and 

OCB are all allowing customers to make payments using QR code on their respective 

mobile banking app.  

One special product of digital banking services is digital wallet (E-Wallet). This 

provides payment solution and offers banking and financial services via mobile devices for 

customers. There are about 20 E-Wallets companies having Vietnamese licenses. For 

example, MoMo is an popular E-wallet and mobile payment app. It is provided by 

M_Service. MoMo enables users to pay online, make peer-to-peer transfers, buy games 

credit, top ups, etc. MoMo currently supports payments with about 100 services providers. 

MoMo does online businesses and is integrated with 24 domestic banks, as well as 

international payments eg. Visa, MasterCard and JCB. In 2018, MoMo was named one of 

the 2018 Fintech 100 Leading Global Fintech Innovators. 

According to Nguyen Tung (2019), statistics recently showed that the average 

transaction value through each e-wallet reaches VND58,000 (US$2.49) a day, totaling 

merely VND1.74 million (US$74.56) a month. Meanwhile, the average figure globally is 

estimated at VND5 million (US$206) per month. There has been growing trend of e-wallet 

provider allowing cash topping up, E-wallet transfer, and cash withdrawal. However, as of 

the end of 2018, only 4.2 million E-wallet users have linked to bank accounts, while 

transactions through e-wallet only accounted for nearly 1% of total non-cash payment 

value. The reasons for this limitation can be seen as follows: 

- Heavy investments: Many E-Wallet companies pour the money in “promotion” 

campaign such as a discount of 50 per cent on the first payment, a VND20,000 ($0.87) 

combo for a couple of cinema tickets, popcorn, and drinks, as well as a gift of 

VND300,000 ($13) on the e-wallets of new customers. All of these attractive offers that e-

wallet providers came up with to bring customers over to their platforms. Another 

example, Zalo Pay promises that payments go through in only two seconds. Or in January 

2019, became the largest private equity investor in Vietnam. The new funding equipped 

the company with enormous resources to significantly expand MoMo’s footprint and 

realize its ambition to develop millions of payments points across the country. However, 

according to Nguyen Hoa Binh, founder chairman for NextTech Group told that in 

generally, except for promotion programs, E-wallet providers have not yet proved the 

http://english.vietnamnet.vn/fms/business/206410/vietnam-s-banking-sector-goes-digital.html
https://h2.vc/wp-content/uploads/2018/11/Fintech100-2018-Report_Final_22-11-18sm.pdf
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advantages of this payment method against bank cards and cash. 

- A segment still overlooked: Vietnam with population of more than 96 million 

people, so there is an expanding market for mobile payment revolution. With the country’s 

population young, the consumers are increasingly becoming receptive to the idea of a 

digital society and lifestyle. However, in reality, the usage of E-wallets has not yet been 

commensurate with its potential. Almost consumers’ E-wallet use their wallets to maintain 

their accounts in order to pay utilities, internet bills, or top-up their phones. Many people 

prefer to use E-wallets to receive the gift for opening the account, then just keep waiting 

for new promotions. 

- Behavior and safety issue: According to a report published in November 2018 

by Vietnamese online market research firm Q&Me (2019), cash-on-delivery (COD) 

payment is still the favorite among Vietnamese people if they would like to buy products 

on internet via E-commerce websites. The report showed that about 80% of the 

interviewed (between 18-35 years old) said that they prefer COD to other payment 

methods. Only 8% like to use their credit cards, 6 % using E-wallet, and 5% of using bank 

transfers. The most important reason behind the limited use of e-wallets is that numerous 

people do not yet feel safe using such services as they do not trust the Internet. Besides, 

usage depends on habits and pervasiveness: cash is accepted everywhere, while digital 

payments are not. In other words, in Vietnam, the infrastructure for mobile payments is not 

yet in place. The problem is that Vietnam has yet to build a homogeneous, nationwide E-

wallet ecosystem. Currently, different stores use different payment apps, making it 

impossible for consumers to use one app at any store. Moreover, the applying of new 

technology of AI (Artificial Intelligence) in payment transaction on the internet is limited. 

Therefore, consumers refuse the service when they feel to be unsafe and inconvenient.  

Each E-Wallets companies has their own strategy to improve their services to 

attract the customers. One of solution as many other Fintech companies did is applying 

machine learning techniques in their system. The machine learning techniques can be 

applied in many aspects of banking system such as waring risk if there is existing of the 

abnormal transactions or classify the customers in the loan process etc.  

For all above reasons, the use of machine learning will be used in the case study in 

this research to classify the risk of loan for E-Wallet customers. 

4. Solution of using information technology in digital bank 

4.1. General Solutions 

As mention for the limitation of using E-Wallet in above section. There are some 

solutions as: 

- E-Wallet providers should be associate together to share in infrastructure 

development. This also provide the same environmental payments for customers as well as 

to be convenient for their transactions. Moreover, the small E-wallet companies can join 

the markets easily and fairly as they can reduce the heavily issue of infrastructure 

investment. 
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- Beside of many policies on speeding up of using cashless environment from 

Vietnamese government, marketing and educating the benefits of it for people especially 

with young generations should be performed. The campaign of propaganda for transparent 

payment environment should be done for all people in society particular to white collar 

workers or governmental workers, etc.  who should be strictly obeyed. This help to change 

the Vietnamese people behavior on payment styles especially with online payments. 

Moreover, governments can manage, monitor, and control the society money flow as well 

as preventing corrupt issues.  

- For safe transaction issues, the applying AI and machine learning during payment 

process should be used. Not only for online payment serving, the AI and machine learning 

also improve banking services in many aspects. The general solutions for applying AI in 

predictive banking are proposed basing on the impact of using AI and machine learning 

into banks according to Jim Marous (2019) (see in Figure 3). 

 

Figure 2. Impact of Technologies on banking over next year 

(Source: Jim, 2019, https://thefinancialbrand.com) 

Firstly, many banks should go beyond personalization by segment to develop 

individualized communication and experiences for the segment of one. This should involve 

clustering a customer base with advanced criteria such as concentrate on human-centric, 

design-thinking pillars. In there, CRM tools can help banks to match the needs and refer to 

the solutions in real-time. However, the banks should think whether the potential 

customers’ willingness to pay for this added value. So, the banks should advert so that 

Consumers will be ready to recognize the value behind a personalization solution and be 

willing and able to pay for it. 

Secondly, Banks should expand an open banking. At the moment, there are many 

attempts to take customers’ information from banking organizations to power new 

financial services. This will increase competition in the banking industry. By providing 

https://thefinancialbrand.com/77869/innovation-trends-banking-ai-api-personalization-payments/
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secured account and payment data available through secure application programming 

interfaces (APIs), customers will have greater freedom and control in how they can interact 

with their financial service providers. 

Thirdly, banks should think to change to digital delivery.  With the high cost of a 

traditional branch network and huge of transactions online, there are many traditional 

financial services companies introducing digital banking services. Some banks are 

launching digital services such as lending, investing and specialty services. In each 

functions, the banks should focus on innovative customer experiences and increased value 

to the consumer. The technology can help for these is cloud technology. By putting data to 

cloud, the banks can provide the open Banking API and support their customers by using 

data analytics. 

As mention about the innovation trends in 2019 as predictive banking. in the first 

time, State Bank can consolidate all internal and external data. Then, it builds predictive 

profiles of customers and members in real time. With customers’ data is rich, accessible 

and financially can be viable to deploy. The financial institutions of all sizes can not only 

know their customers, but also provide advice for the future. This is so-called as AI-driven 

Predictive Banking. 

Last but not least, the payment should be performed in everywhere. By using the 

infrastructure of payments, innovation is a movement of payments method from a series of 

specific products to part of everything customer would like to do. Payment innovation 

trends will go with a conjunction of the Internet of Things (IoT), point of sale (POS), E-

Wallet, etc. The impact in this type of payments will be a decrease in the ability to 

differentiate on back-office capabilities, a decrease in transaction fees, and an increase in 

the importance of differentiated user experiences and the application of a vast array of 

data.  

To summary, AI and machine learning can be seen as the key factors to be applied 

in digital banking in the trend of predictive banking in the new era. In this paper scope, we 

would like to show the case study in small aspect of using AI algorithm in predictive 

banking to prevent the risk for online payments. This will help to reinforce banking 

customers’ trust in the financial services providers especially to E-Wallet companies. 

4.2. Study case of solution for building a Prediction Risk Model in Digital Wallet 

Following to the trend of 2019 of predictive banking, the most interested issue in 

each Fintech companies is building alternative methods to apply machine learning in the 

banking system in order to protect the banking customers’ transactions. This is challenging 

for the researchers in finding solutions for reducing the transactions risks. In this paper, the 

case study is proposed to show the advantage of using machine learning, particular with 

supervised learning, to deal with nonlinear banking problems which logistic regression 

could not.  

The frame work of reducing the risk with machine learning 

Step 1:  Identify business problem. The Financial companies identify what are 

existing problems at the moment. For example, they should think how to prevent 
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automatically with credit card fraudulence when the customers making online payment.  

Step 2: Collect data. Data should be collected from alternative sources such as 

online payments in the past, media, social activities in order to collect as much as possible 

relevant information. Then, combine all relevant data from multiple sources into a single 

file and ensure all data is collected at the same unit of analysis. 

Step 3: Data preparation (clean, clear, transform, label). Data will be cleaned, 

transformed and labeled as available data for supervised machine learning. 

Step4: Extract feature. The relevant and useful features will be kept after deleting 

redundant others. For example, some sensitive credit card features such as account number, 

passwords, etc. will be removed or coded in to un-identification values. 

Step 5:  Split data set. This step divide data set in to alternative sub-sets for 

training, testing, and validating machine learning techniques. Normally, the hold-out of 10-

folds is used. 

Step 6: Apply machine learning techniques. Alternative machine learning 

techniques will be used here for predicting risk. In this paper, the techniques of K-NN, 

SVM and Multi layer Perceptron (Neural network) are used. 

Stue 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 3. Risk prediction frame work 

Step 7: Analyze model outcome. In this step, experimental results will be 

analyzed basing on confusion matrix in order to explore the unknown pattern behind the 

data. In this paper, the outcome risk of transaction will be analyzed by looking back to the 

historical data to ensure the quality of techniques’ prediction. 

Machine Learning Techniques 

K nearest neighbors (K-NN*): the idea of this method is classifying the output 

basing on K-closest training samples in feature space. The output is the average of the 

values of k' nearest neighbors. For example, in Figure5, if k=3 the output will belong to 

triangle, otherwise, if k=5, it will belong to square. 

Identify Business 

problems (credit card 

fraudulence) 

Collect data (historical 

customers’ 

transactions) 

Clean/Clear/Transfor

m and label data 

Extract Features 

(Optional) 

Split data set 

(training/testing and 

validating) 

Apply machine 

learning techniques 

Analyze model 

outcomes 



 132 

 

Figure 4. K-NN example 

Neural Network (Rosenblatt, 1957) 

Multilayer Perceptron (MLP- feed-forward multilayer perceptron): uses nonlinear 

activation functions in its neurons to define the outputs. It produces a nonlinear 

relationship between inputs and outputs across the network. Kernel functions are used to 

compute non-linearly separable functions into a higher dimension linearly separable 

function (Figure 5). 

 

Figure 5. MLPexample 

Support Vector Machine (SVM) - Vapnik, 1963 

Support Vector use hyperplane to categorize unlabeled data into separation classes 

(margin in largest). This means the distance from margin to the nearest data point on each 

side is maximized. There are two types of SVM as linear or non-linear ones. SVM uses a 

linear/nonlinear kernel and the cost function parameter. For example, In Figure 6, H1 could 

not separate the classes, H2 can do but only with a small margin. There is only H3 which 

can separate them with the maximal margin. 

'  

Figure 6. SVM example 

Experiments and results 

Data is collected from 04/2017 to 05/2018 in Vietnamese Financial Company with 

P2P E_Wallet loan project. The data includes 26 attributes about individual loan’s 
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information and 3358 records. After cleaning and transforming data the experimental 

features will be 11 attributes. The ratio of normal/abnormal transaction as 10:1 (3056/306 

records). The research method used in the research is experimental method, which is 

popular in computer science area. Moreover, the evaluation methods of confusion matrix 

and alternative measurements ratios such as precisions, recalls are used to ensure the 

quality of experiments as well as the given data. 

The setting for Machine Techniques models as follows: 

Table 1. Model setting parameters 

Techniques Parameters Note 
K-NN K=10  
SVM Cost=1.00;epsilon=0.1; Polynomial Kernel  
MLP 3 layers: 01 hidden layer; tanh activation 

functions, alpha=0.0001 
 

Output values: High Risk/Low Risk 

The results can be seen in Figure 7. All accuracies are very high as over 91%. But 

the precision of SVM is vey low (25.49%). The precision rate shows the correction of High 

Risk. There are 228 records over 306 felt to Low Risk. This means the High Risk profile 

have been ignored during the check process. It is more dangerous than the Low Risk 

predicted to the High Risk ones. 

 

Figure 7. Experimental results 1 

To be more accuracy quality, the outputs are divided to High-Medium-Low Risk. 

The results can be seen in Figure 8. The accuracies are clearly increased (more than 

98.8%). Interestingly, the precision rates are quite high (nearly 100%) except KNN 

technique. 

Discussions 

It shows that increasing the evaluation scale should be more acceptable reason for 

credit scoring. It might be increase the Risk so that it is more balance in the data set. If we 

look in depth in data set, it shows that some loaners profiles have been checked the backlist 

yet (50 High risk).  

Therefore, logistic regression might be not the only method to evaluate Credit 

Scoring (SVM seems to be better than K-NN, NN). Moreover, expanding of risk scale 
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might explain some more Risks. Banker should improve the credit scoring by add more 

machine learning techniques to Vote. 

 

Figure 8 Experimental results 2 

5. Conclusion 

Transforming to digital banking is one of the major technology trends embraced by 

Banking and Financial Services organizations across the globe. This innovation is driven 

by the competitiveness among financial services organizations to meet hard requirements 

from alternative customers, employees and competitors. Moreover, the banks, which are 

digitally ready, can face to the challenges in the financial services market. To gain 

competitive edge, the banks and financial companies should build adaptable technology 

capabilities to restructure their business models and deliver rich customer experience. 

Digital technologies such as analytics, mobility, cloud, and using machine learning 

techniques can be improving the use of traditional technologies to change internal 

processes, customer relations and value propositions. 
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SALE INFORMATION SYSTEMS 

ThS.Hoàng Ngọc Cảnh 

ThS.Vũ Quang Huy 

Trường Đại học Thương mại 

 

Tóm tắt 

Bài báo này chỉ ra một số vấn đề liên quan tới hiệu năng khai thác dữ liệu trong 

các hệ thống phần mềm quản lý của doanh nghiệp nói chung và hệ thống phần mềm quản 

lý bán hàng nói riêng. Kết quả nghiên cứu cho thấy các nguyên nhân làm giảm hiệu quả 

hoạt động của các hệ thống phần mềm quản lý dữ liệu và đề xuất các giải pháp nâng cao 

hiệu năng khai thác của các hệ thống này thông qua tối ưu truy vấn hệ thống cơ sở dữ liệu. 

Cụ thể, nhóm tác giả đưa ra các hướng tiếp cận để giải quyết vấn đề nói trên thông qua: 

Một là tối ưu tổ chức thiết kế cơ sở dữ liệu quan hệ (cấu trúc dữ liệu, lược đồ dữ liệu, 

chuẩn hóa/phi chuẩn hóa,…); Hai là áp dụng các công nghệ đặc thù của hệ quản trị dữ 

liệu (trong phạm vi nghiên cứu sử dụng hệ quản trị CSDL MS SQL SERVER) và các kỹ 

thuật tối ưu lệnh truy vấn (Các kỹ thuật tạo chỉ mục tìm kiếm (Indexing); Kế hoạch thực thi 

lệnh; Chống lặp lệnh truy vấn, truy vấn lồng; Sử dụng biến tạm, bảng tạm, Phân mảnh bản 

ghi,…); Ba là cải thiện hạ tầng triển khai cơ sở dữ liệu. Sau cùng, nhóm tác giả thực 

nghiệm tối ưu hệ thống Cơ sở dữ liệu Quản lý bán hàng dựa trên các hướng đề xuất ở trên 

và đánh giá kết quả đạt được. Nhóm tác giả hy vọng bài báo sẽ là một tài liệu tham khảo 

hữu ích cho tất cả các doanh nghiệp trong việc nâng cao hiệu quả vận hành các hệ thống 

phần mềm quản lý dữ liệu. 

Từ khóa: Cơ sở dữ liệu (CSDL), Chuẩn hóa,  Quản lý bán hàng (QLBH), Hệ thống thông 

tin quản lý (HTTTQL), Hiệu năng, Truy vấn  

Abstract 

This paper points out some issues related to data mining performance in enterprise 

management information systems and sales management software systems. The research 

results show the reasons for reducing the operational efficiency of data management 

software systems and propose solutions to improve the operational performance of these 

systems through optimizing database queries. Specifically, the authors provide approaches 

to solve the above problem through: Firstly, the relational database design must be 

optimized (data structures, data schemas, normalization/denormalization,…); Secondly, 

using special technologies supported by the database management system (researched on 

MS SQL SERVER database management system) and applying optimal query command 
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techniques (Indexing, Execution Plans, Avoiding Correlated SQL Subqueries, Temporary 

Tables, Partionning …);  Thirdly, improving the database deployment infrastructure. 

Finally, the authors experimentally optimize the sales management database system based 

on the above proposed directions and evaluate the achieved results. The authors hope the 

article will be a useful reference for all businesses in improving the operational efficiency 

of data management software systems. 

Keywords: Database (DB), Normalization, Sales managerment system, Management 

information systems (MIS), Performance, Queries 

1. Đặt vấn đề 

Ngày nay ứng dụng hệ thống thông tin quản lý (HTTTQL) phổ biến ở hầu hết các 

lĩnh vực cuộc sống. Trong đó hệ thống thông tin quản lý bán hàng (mà trọng tâm là cơ sở 

dữ liệu bán hàng) là một trong những ứng dụng công nghệ hàng đầu giúp nâng cao năng 

lực quản lý, tiết kiệm chi phí cho doanh nghiệp.  

Về nguyên lý, các hệ thống (bao gồm hệ thống quản lý bán hàng) trước khi được 

đưa vào vận hành trên máy tính đều được khảo sát, phân tích, thiết kế cơ sở dữ liệu 

(CSDL) chuẩn mực để tạo nên những hệ thống thông tin quản lý ổn định. Tuy nhiên, trong 

thực tế việc khảo sát và phân tích các hệ thống thường bị đẩy nhanh nhằm đảm bảo tiến độ 

xây dựng, mặt khác việc cố gắng thiết kế hệ thống để đáp ứng các yêu cầu quá đặc thù và 

thiếu tính nhất quán của mỗi doanh nghiệp khiến cho cơ sở dữ liệu giảm tính chuẩn hóa, 

thiếu tính mở rộng - kế thừa, do đó khi đưa vào hoạt động chính thức sẽ phát sinh các vấn 

đề về hiệu năng. Ngoài ra, để đáp ứng được các yêu cầu phát sinh khi vận hành hệ thống, 

các lập trình viên sẽ bổ sung hoặc sửa đổi các đối tượng, thực thể, quan hệ trong cơ sở dữ 

liệu một cách tùy ý để thuận lợi cho công việc trước mắt, về lâu dài việc này sẽ làm CSDL 

ngày càng phi chuẩn và khó bảo trì hơn. Một nguyên nhân khác là việc sử dụng CSDL quá 

lâu mà không có biện pháp bảo trì hay kết chuyển dữ liệu sẽ làm số lượng bản ghi ngày 

càng tăng, nhiều bảng quan hệ vòng, dư thừa dữ liệu gây khó khăn trong đồng bộ, các lệnh 

truy vấn chậm chạp, quá tải dẫn đến nguy cơ sụp đổ của các hệ thống thông tin quản lý. Rõ 

ràng việc tìm ra các giải pháp tổ chức và tối ưu truy vấn dữ liệu là vô cùng cần thiết trong 

tất cả các giai đoạn khảo sát, thiết kế, vận hành cơ sở dữ liệu. Ở mỗi thời điểm hoạt động, 

người quản trị viên cần có những biện pháp kỹ thuật phù hợp để đánh giá và tái tổ chức dữ 

liệu, khai thác dữ liệu trên nguyên tắc giảm tối thiểu việc lập trình lại các chức năng phần 

mềm, mọi tác động chỉ nên nằm trên cơ sở dữ liệu - là nơi mà đã được xây dựng để bao 

hàm mọi yêu cầu mở rộng có thể xảy ra với HTTTQL.  

Đối với các cơ sở dữ liệu quan hệ áp dụng trong các HTTTQL (quản lý bán hàng, 

quản lý nhân sự, kế toán, thiết bị, …) lượng thông tin giao dịch (thêm , sửa, xóa) thường 

xuyên và khá lớn, đặc biệt hệ thống báo biểu (hóa đơn, báo cáo tài chính,…) trích xuất từ 

các cơ sở dữ liệu này có tính tổng hợp cao, tính toán nhiều tại mọi khoảng thời gian phát 

sinh dữ liệu, vì vậy bên cạnh các thuật toán hiệu quả để xử  lý dữ liệu thì các phương pháp, 

kỹ thuật thiết kế - tổ chức CSDL, kỹ thuật truy vấn T-SQL cũng đóng vai trò quan trọng 

giúp cải thiện đáng kể hiệu năng của hệ thống. Một hệ thống tốt là một hệ thống sẵn sàng 

đáp ứng nhu cầu người dùng ngay trên những hạ tầng tối thiểu, qua đó có thể thấy việc xử 
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lý tối ưu CSDL quan trọng hơn nhiều với việc tăng cường năng lực hạ tầng (mạng, máy 

chủ, hệ điều hành…). 

Mục tiêu của nghiên cứu: nhằm đưa ra các kỹ thuật tối ưu cho cơ sở dữ liệu các hệ 

thống thông tin quản lý nói chung và hệ thống phần mềm quản lý bán hàng nói riêng. 

Đối tượng của nghiên cứu: tập trung tìm kiếm các giải pháp tối ưu hiệu năng trên 

CSDL quan hệ (là loại sử dụng phổ biến trong hầu hết các HTTTQL tại các doanh nghiệp), 

cụ thể sẽ nghiên cứu trên hệ quản trị cơ sở dữ liệu MS SQL SERVER. 

Phạm vi nghiên cứu: phát hiện các biểu hiện liên quan tới giảm hiệu năng hoạt 

động của CSDL cũng như đưa ra các giải pháp khắc phục sau: Một là tối ưu tổ chức thiết 

kế cơ sở dữ liệu quan hệ; Hai là áp dụng các công nghệ đặc thù của hệ quản trị dữ liệu và 

các kỹ thuật tối ưu lệnh truy vấn; Ba là cải thiện hạ tầng triển khai hệ thống. Các phân tích 

và mô phỏng kỹ thuật sẽ thực hiện trên CSDL quản lý bán hàng. 

Phương pháp nghiên cứu: nghiên cứu sử dụng phương pháp thu thập tài liệu (ngoài 

việc tham khảo từ các sách - giáo trình chuyên về CSDL, nhóm tác giả còn sử dụng nguồn 

dữ liệu trên các diễn đàn uy tín chuyên chia sẻ kinh nghiệm thực tiễn về ứng dụng công 

nghệ và triển khai CSDL) . Ngoài ra, nghiên cứu còn thực hiện các phương pháp tối ưu 

trên hệ thống CSDL quản lý bán hàng thực và so sánh kết quả đạt được để khẳng định lý 

thuyết đã đưa ra. 

2. Tổng quan các vấn đề về hiệu năng cơ sở dữ liệu 

2.1. Một số dấu hiệu nhận biết  bất thường hiệu năng CSDL  

Dấu hiệu nghẽn cổ chai vi xử lý (CPU bottlenecks) khi khai thác dữ liệu: Với biểu 

hiện xung nhịp hoạt động của CPU bất thường, liên tục chịu áp lực xử lý dữ liệu khiến hiệu 

năng lớn hơn 80% gây treo mọi tiến trình khác (Nguyễn Thanh Tùng, 2015). Nguyên nhân 

của vấn đề này có thể xuất phát từ việc bất đồng bộ cấu hình tài nguyên phần cứng (thiết bị 

quá nhanh, thiết bị thì quá chậm,…) hoặc phổ biến hơn là do người quản trị CSDL điều 

phối các đoạn mã lập trình chưa tốt dẫn đến sự quá tải ở một số tiến trình. 

Dấu hiệu nghẽn cổ chai bộ nhớ trong (Memory bottlenecks) khi truy vấn: Điển hình 

của hiện tượng này là trả về kết quả truy vấn rất chậm, các chương trình có thể bị treo hoặc 

ngắt giữa chừng, bộ nhớ vật lý còn trống gần như bằng không và toàn bộ hệ điều hành 

chậm chạp (Nguyễn Thanh Tùng, 2015). Một trong những lý do chính của Memory 

bottlenecks là bộ nhớ trong nhỏ và các thao tác truy vấn không sử dụng tìm kiếm chỉ mục 

mà thay vào đó là các hoạt động duyệt tuần tự toàn bộ các bảng dữ liệu (table scan) khiến 

chi phí về bộ nhớ, về thời gian bị bùng nổ. 

Dấu hiệu nghẽn cổ chai mạng (Network bottlenecks): hiện tượng này khó nhận biết 

và thực sự dễ nhầm lẫn bởi các yếu tố như năng lực máy chủ, băng thông thấp, thiết bị 

mạng yếu kém (Nguyễn Thanh Tùng, 2015). Tuy nhiên nếu loại trừ được các yếu tố trên, 

chúng ta hoàn toàn có thể nghĩ tới việc quá tải này liên quan tới các luồng dữ liệu trao đổi 

giữa server và người dùng qua các lệnh truy vấn không được như mong muốn. Cụ thể là 

việc không kiểm soát thời gian ngắt (time out connection) kết nối của các phiên làm việc 

lỗi thời, hay việc cho phép các hệ thống tự động gửi nhận liên tục trực tiếp các request về 
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cơ sở dữ liệu mà lẽ ra cần phải được điều hướng xử lý các thông tin đó trên một hệ thống 

khác chạy song song. 

Dấu hiệu nghẽn cổ chai đối với các thiết bị vào ra (I/O bottlenecks): biểu hiện của 

vấn đề này là sự phản hồi chậm đến người dùng của các thiết bị xuất (Output) trong khi hệ 

thống đã thực thi xong, hoặc sự trống rỗng của hàng đợi dữ liệu khi phải đợi các thiết bị 

nhập (Input) xử lý sau khi người dùng nhập liệu (Nguyễn Thanh Tùng, 2015). Nguyên 

nhân chính là các thiết bị nhập xuất bị lỗi hoặc có giao tiếp ở thế hệ quá cũ, bộ nhớ cache 

nhỏ, các mạch xử lý dữ liệu tốc độ thấp dẫn đến không tương xứng với năng lực hoạt động 

của vi xử lý hay bộ nhớ trong, dẫn đến giảm hiệu năng của toàn bộ cơ sở dữ liệu. 

Dấu hiệu cuối cùng là do nội tại các câu truy vấn quá chậm: dù hệ thống phần cứng, 

hạ tầng mạng có tốt đến đâu đi nữa nhưng CSDL thiết kế kém, lệnh truy vấn chưa tốt thì 

hiệu năng hoạt động của CSDL vẫn bị ảnh hưởng nghiêm trọng. Nguyên nhân của vấn đề 

này rất đa dạng, có thể kế đến như: lỗi chỉ mục (index), kế hoạch thực thi câu lệnh kém, dư 

thừa dữ liệu trong truy vấn, lược đồ thiết kế không chuẩn hóa,…. 

2.2. Công cụ giám sát và cảnh báo sớm các vấn đề ảnh hưởng tới hiệu năng CSDL 

- Công cụ DMVs (Dynamic Management Views): Đây là một trong những tính năng 

hữu ích của MS SQL Server được tích hợp sẵn, nó cung cấp nhiều thông tin về các vấn đề 

khác nhau như: về thống kê truy vấn, kế hoạch thực thi (execution plan), truy vấn có nhiều 

lần đọc, viết nhất, thời gian hoạt động (CPU), v.v… (Bùi Thủy, 2017). Ví dụ sử dụng lệnh 

sau trên DMVs để kiểm tra mức độ sử dụng của CPU (check CPU bottlenecks): 

Hình 1. Lệnh để kiểm tra mức độ sử dụng của CPU trên DMVs 

 

(nguồn: https://quantrimang.com) 

Hình 2. Kết quả kiểm tra hiệu năng của CPU khi thực hiện các câu truy vấn 

 

(nguồn: https://quantrimang.com) 
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- Công cụ quản trị hiệu suất ứng dụng (Retrace APM): có thể cho người dùng biết 

có bao nhiêu truy vấn đã được thực hiện, thời gian thực hiện truy vấn trung bình và những 

giao dịch đang gọi truy vấn, ngoài ra nó còn thu thập cả các số liệu thống kê hiệu suất về 

từng truy vấn và cho phép tìm kiếm các truy vấn có vấn đề tiềm ẩn (Bùi Thủy, 2017). Đây 

thực sự là những thông tin có giá trị để điều chỉnh hiệu suất câu lệnh SQL. Dưới đây là 

bảng điều khiển của Retrace, cho thấy thời gian truy vấn SQL của từng ứng dụng. 

Hình 3. Sử dụng Retrace APM hiển thị mức độ truy vấn của các chương trình 

 

 (nguồn: https://quantrimang.com) 

- Công cụ SQL Server Profiler: là một công cụ ghi chép hiệu quả, đi kèm với MS 

SQL Server (Bùi Thủy, 2017). Profiler cho phép quản lý và nắm bắt được những hoạt động 

đang diễn ra trong cơ sở dữ liệu, bao gồm adhoc truy vấn, lưu trữ các yêu cầu, đăng nhập, 

lỗi,...  

Hình 4. Sử dụng SQL Server Profiler giám sát hệ thống 

 

 (nguồn: https://quantrimang.com) 

3. Đề xuất các giải pháp tối ưu cơ sở dữ liệu 

3.1. Giải pháp tối ưu thiết kế cơ sở dữ liệu 

Để đảm bảo tối ưu thiết kế CSDL quan hệ, cần tuân thủ các nguyên tắc sau: 

- Xem xét tới bản chất của ứng dụng khai thác dữ liệu: Khi bắt đầu thiết kế CSDL, 

điều đầu tiên cần phân tích xem mục tiêu của ứng dụng cần phục vụ là thao tác 

(transaction) hay phân tích (analytical). Phần lớn người thiết kế mặc định áp dụng các quy 

tắc chuẩn hóa mà không hề quan tâm về mục đích của ứng dụng, dẫn đến vấn đề hiệu năng 

sau này. Với loại ứng dụng thao tác, người dùng cuối quan tâm tới CRUD (Create, Read, 

Update and Delete) nghĩa là tạo mới, đọc, cập nhật và xóa bản ghi nhiều hơn, tên thường 

gọi của loại CSDL này là OLTP (On-line transactional processing). Với loại phân tích, 
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người dùng cuối quan tâm tới việc phân tích, báo cáo, dự báo nhiều hơn. Loại CSDL này 

có ít thao tác thêm mới và cập nhật. Yêu cầu chính của loại này là lấy dữ liệu và phân tích 

nhanh nhất có thể, loại CSDL này thường gọi là OLAP (On-line analytical processing). 

Nói cách khác, nếu thêm mới, cập nhật và xóa bản ghi là giao dịch chủ yếu thì cần thiết kế 

theo chuẩn hóa mức cao, ngược lại tạo CSDL không chuẩn hóa mức quá cao 

(M.Schkolnick & Sorenson, 1980)  

- Tránh chuẩn hóa yếu: CSDL nên được chuẩn hóa theo dạng 3NF vì đó là mô hình 

tốt nhất để cân bằng giữa hiệu năng truy vấn và biểu diễn mối quan hệ của các thực thể 

(M.Hanus, 1994).  

- Không cứng nhắc trong việc chống dư thừa dữ liệu, nếu CSDL là dạng OLAP thì 

nên nghĩ đến vấn đề thiết kế phi chuẩn hóa cho những bảng được thao tác dữ liệu nhiều. 

Khi đó việc lấy dữ liệu từ các bảng phi chuẩn hóa sẽ giảm được số lượng thao tác join và 

làm tăng hiệu năng hệ thống. 

- Tận dụng những tính năng của Database engine (DBE): DBE là một công cụ xử lý 

dữ liệu mạnh mẽ giúp đơn giản hóa việc phát triển phần mềm cũng như đảm bảo thông tin 

luôn chính xác, an toàn và dễ sử dụng. Một số tiện ích được DBE cung cấp như sau: Views 

cho phép duyệt dữ liệu một cách nhanh chóng và hiệu quả, bỏ chuẩn hóa để truy vấn mà 

không làm mất độ chính xác của dữ liệu; Chỉ mục giúp tăng tốc truy vấn ở các bảng;  Các 

hàm tập hợp giúp phân tích thông tin mà không cần lập trình quá phức tạp;  Transactions, 

Locks giúp dữ liệu được an toàn và đồng bộ khi các câu lệnh được thực thi; Thủ tục, hàm 

lưu trữ cung cấp tính năng lập trình để xử lý những công việc quản lý dữ liệu phức tạp 

cũng như tăng khả năng tái sử dụng mã; Ràng buộc giúp bảo toàn độ chính xác của dữ liệu 

và tránh lỗi; Triggers giúp tác vụ được thực hiện tự động khi có sự kiện xảy ra trên dữ liệu 

(Trung tâm khoa học tự nhiên, 2018). 

- Nên sử dụng trường số nguyên ID được sinh tự động thay cho khóa chính kết hợp: 

Nếu bảng dùng khóa chính kết hợp có hàng triệu bản ghi sẽ dẫn đến chỉ mục (index) trên 

các trường khóa gia tăng làm hiệu năng của việc thao tác với dữ liệu khi thực hiện phép 

join hoặc điều kiện so sánh bị suy giảm (Anh Tân, 2014).  

- Lựa chọn các cột có kiểu giá trị số nguyên để đánh index, còn nếu đánh index cho 

những trường có kiểu dữ liệu ký tự sẽ làm chậm quá trình cập nhật chỉ mục của CSDL.  

- Nên tạo Primary key (PK) trên mỗi bảng, thiết lập cho PK này là Clustered Index, 

trường hợp xấu nhất thì cũng phải có Non Clustered Index.  Tương tự tạo index cho tất cả 

các cột được xác định là Foreign key (FK), nếu biết chắc cột khóa ngoại có giá trị là duy 

nhất thì cần tạo thuộc tính Unique cho index này (Minh Triệu, 2018).  

- Tạo các hệ thống bảng tham chiếu (table lookup) cố định: có rất nhiều thuộc tính 

ở các bảng riêng biệt nhưng trùng nhau về dữ liệu, hơn nữa tập các dữ liệu này cũng được 

giới hạn về số lượng, khi đó ta nên tạo ra một bảng cố định lưu trữ tập dữ liệu nói trên để 

tham chiếu cho tất cả các bảng cần đến nó. Ví dụ: các hóa đơn, các phiếu thu chi trong hệ 

thống bán hàng đều dùng đến một thuộc tính là “nội dung thu chi”, khi đó ta chỉ cần thiết 

kế một table lookup tên là “tblNoiDungThuChi” với khoảng 6 đến 7 nội dung thu chi cố 

định rồi liên kết đến các bảng “tblThuchi” và “tblNhapxuat”. 
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- Phân vùng các bảng chứa lượng dữ liệu lớn mà không sử dụng hoặc hiếm khi sử 

dụng vào các vùng lưu trữ vật lý khác nhau để truy vấn được tốt hơn. Đồng thời, máy chủ 

CSDL và máy chủ phân phối Website nên để riêng biệt trên 2 Server vật lý bởi việc này sẽ 

giúp bảo mật hơn (kẻ tấn công không thể tấn công trực tiếp dữ liệu), hiệu năng bộ nhớ và 

CPU của server sẽ tốt hơn do các tiến trình xử lý được cân tải trên nhiều máy khác nhau. 

3.2. Giải pháp tối ưu viết lệnh truy vấn T-SQL 

Một số thủ thuật trong tối ưu câu lệnh truy vấn T-SQL như sau: 

- Luôn tham chiếu đến các đối tượng bằng tên sở hữu đầy đủ trong four-part name, 

viết dbo.sysdatabases thay vì chỉ viết sysdatabases.   

- Dùng các View hay Stored Procedure (SP) thay vì dùng những câu lệnh truy vấn 

dài. Cách này giúp giảm giao dịch qua mạng, bởi vì máy khách chỉ cần gởi tên của View 

hay SP cho máy chủ thay vì những dòng văn bản dài. Bên cạnh đó cũng nên dùng 

Constraints thay cho Triggers để giảm tải các thao tác chạy ngầm khó kiểm soát trong cơ 

sở dữ liệu (Kteam, 2016). 

- Dùng “Table variables” thay vì dùng “Temporary tables” trong khai báo biến 

bảng vì “Table variables” yêu cầu tài nguyên ít hơn Temporary tables.  

- Nên dùng câu lệnh UnionAll thay cho Union bởi vì câu lệnh UnionAll sẽ không 

mất thời gian tìm ra những dòng dữ liệu trùng nhau. Tương tự, ta cũng tránh dùng mệnh đề 

Distinct khi có thể. 

- Tránh dùng Cursor trong MS SQL Server khi có thể. Dùng Cursor dẫn đến làm 

giảm tốc độ hơn so với những câu lệnh Select, do phải sinh thêm bảng ảo và duyệt tuần tự 

từng bản ghi trên bảng ảo.  

- Nếu muốn lấy tổng số dòng trong bảng, nên thay thế cách dùng câu lệnh Select 

count(*) bởi Select count(0). Bởi vì, câu lệnh Select count(*) yêu cầu thực hiện quét toàn 

bộ bảng với toàn bộ các trường. 

- Thêm câu lệnh “SET NOCOUNT ON” vào Stored Procedures để dừng thông báo 

về số dòng được thực thi bởi câu lệnh T-SQL. Điều này làm giảm giao dịch mạng, bởi vì 

máy khách sẽ không nhận được thông báo về số dòng bị tác động bởi câu lệnh T-SQL (Lê 

Hoàng Chương, 2014). 

- Dùng những câu lệnh với từ khóa TOP hoặc câu lệnh “SET ROWCOUNT” nếu 

muốn kết quả trả về chỉ là n dòng đầu tiên. Điều này có thể cải thiện tốc độ của các truy vấn, 

bởi vì tập kết quả trả về ít hơn, giao dịch giữa máy chủ và máy trạm cũng được giảm bớt. 

- Hạn chế sử dụng các toán tử sau trong mệnh đề WHERE: "IS NULL", "<>", "!=", 

"!>", "!<", "NOT", "NOT EXISTS", "NOT IN", "NOT LIKE", "LIKE '%abc' ". Vì những 

toán tử này không sử dụng đặc tính index mà thay vì thế nó sẽ dò tìm toàn bảng gây ảnh 

hưởng đến tốc độ của câu truy vấn. Nếu phải chọn lựa giữa IN và EXISTS trong câu truy 

vấn, hãy chọn EXISTS là tốt nhất, tương tự như IN và BETWEEN, hãy chọn BETWEEN 

(Trung tâm khoa học tự nhiên, 2018). 

- Khi sử dụng câu SQL động, nên dùng sp_executesql  với tham số được đặt tên 

(hơn là sử dụng EXEC hoặc EXECUTE) để có thể tái sử dụng kế hoạch thực thi (query 
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plan), tiết kiệm đáng kể thời gian cho trình biên dịch khi chạy lại thủ tục tương ứng.  

 - Tránh việc "đi qua đi lại" (round trips) giữa server và client, thay vào đó hãy gửi 

các yêu cầu cần thiết một lần tới máy chủ thực thi và trả về một tập hợp nhiều kết quả.  

- Sử dụng tính năng Partition của CSDL để phân chia dữ liệu Logic thành nhiều file 

lưu trữ trên các khu vực khác nhau khi dữ liệu trong database hoặc table quá lớn.  

- Giới hạn thời gian câu truy vấn: Nếu người sử dụng thực hiện nhiều câu truy vấn 

và nhận thấy rằng chúng chiếm quá nhiều tài nguyên, nên cân nhắc sử dụng tuỳ chọn cấu 

hình “query governor cost limit” để giới hạn thời gian câu truy vấn thực hiện.  

- Sử dụng tối đa các loại index trong quá trình truy vấn đọc dữ liệu. Áp dụng 

nguyên tắc rất cơ bản trong MS SQL Server khi viết biểu thức điều kiện với Where để tận 

dụng sức mạnh của Index, đó là cột cần tìm phải đứng một mình ở một phía của biểu thức 

tìm kiếm, nói cách khác là không có hàm số hay phép tính toán nào áp dụng trên cột đó, 

đây được gọi là cách viết sargable (Search Argument-Able) (Vũ Huy Tâm, 2010). 

3.3. Giải pháp về hạ tầng triển khai CSDL 

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả đã tập trung vào nhóm các giải pháp liên quan 

tối ưu thiết kế và truy vấn  trong CSDL. Tuy nhiên, các vấn đề về lựa chọn và chuẩn bị hạ 

tầng triển khai CSDL cũng tác động khá nhiều đến hiệu năng của một hệ thống. Một số 

nguyên tắc chúng ta cần làm khi thiết kế hạ tầng triển khai CSDL như sau: 

- Đánh giá quy mô hệ thống thông tin quản lý (như số người dùng, số khách hàng, 

số hàng hóa, lượng giao dịch,…) để quyết định lựa chọn phiên bản và chủng loại các hệ 

quản trị CSDL cho phù hợp. Ví dụ: quy mô doanh nghiệp nhỏ có thể sử dụng những bản 

MS SQL Server Express (miễn phí), doanh nghiệp tầm trung có thể sử dụng các bản 

Standard, doanh nghiệp lớn có thể sử dụng các phiên bản Datacenter hoặc Enterprise. 

Khuyến cáo nên lựa chọn các đời hệ quản trị CSDL mới (ví dụ: MS SQL  Server  2008 trở 

về sau) tương ứng với mỗi phiên bản nêu ở trên. 

 - Căn cứ vào mức độ khai thác và tính toán xử lý dữ liệu để lựa chọn cấu hình máy 

chủ (khuyến cáo nên cài đặt các hệ quản trị CSDL lên hệ điều hành Server và hệ điều hành 

Server nên được cài đặt trên các máy chủ). Trong đó, chú trọng vào ba thông số phần cứng 

liên quan của máy chủ: bộ nhớ trong (RAM) nên tối thiểu là 4GB trở lên; CPU tối thiểu là 

2 nhân với xung nhịp 1.6GHz trở lên; ổ cứng tổi thiểu là 2 ổ, mỗi ổ 256GB trở lên. 

- Hệ thống mạng phục vụ cho máy chủ (xét đến CSDL cho phép truy cập trực 

tuyến) nên được lắp đặt kênh truyền riêng Lease Line. 

- Cài đặt CSDL trên máy chủ riêng, ứng dụng hoặc dịch vụ website trên một máy 

chủ riêng để tăng tính bảo mật và giảm tải cho máy chủ phục vụ dữ liệu. 

4. Thử nghiệm và đánh giá một số giải pháp tối ưu hóa trên cơ sở dữ liệu quản lý bán 

hàng 

4.1. Tối ưu thiết kế cơ sở dữ liệu quản lý bán hàng 

Các giải pháp bài báo đưa ra có thể áp dụng cho tất cả các cơ sở dữ liệu quan hệ 

trong các hệ thống thông tin quản lý của doanh nghiệp. Trong phạm vi nghiên cứu này, 



 144 

nhóm tác giả lựa chọn một số kỹ thuật tối ưu để thử nghiệm và đánh giá trên cơ sở dữ liệu 

quản lý bán hàng (QLBH) với nền tảng công nghệ của hệ quản trị cơ sở dữ liệu MS SQL 

SERVER (phiên bản 2008 trở về sau).  

Cơ sở dữ liệu QLBH là một trong những cơ sở dữ liệu kinh điển đã và đang được 

ứng dụng trong các hệ thống phần mềm quản lý của rất nhiều doanh nghiệp, với các thực 

thể tiêu chuẩn như: khách hàng, nhà cung cấp, hàng hóa, hóa đơn, … Tuy nhiên, trong 

từng trường hợp ứng dụng thực tiễn mà có thể tùy biến các trường thông tin cũng như phân 

tách các thực thể trên so phù hợp với yêu cầu người dùng. Cụ thể, chúng ta sẽ vận dụng 

một số giải pháp tối ưu thiết kế với cơ sở dữ liệu QLBH phục vụ cho các cửa hàng, siêu thị 

như sau: 

+ Cơ sở dữ liệu khi thiết kế phải bám sát luồng công việc diễn ra trong thực tế khi 

vận hành hệ thống. Hai lược đồ cơ sở dữ liệu phải được phân tách rõ ràng, gồm: lược đồ 

lưu trữ và xử lý dữ liệu danh mục; và lược đồ lưu trữ và xử lý dữ liệu nghiệp vụ.  

+ Lược đồ dữ liệu lưu trữ và xử lý dữ liệu danh mục cần xác định các nhóm thực 

thể sau: thực thể chính: Hàng hóa, Nhà cung cấp, Khách hàng, Kho hàng, Nhân viên; thực 

thể hỗ trợ: Khu vực, Nhóm hàng, Ngành hàng, Đơn vị quy đổi. Bên cạnh đó cần chú ý đến 

kiểu dữ liệu của các câu hỏi và đáp án vì trong thực tế dữ liệu thi khá đa dạng như: văn 

bản, số, công thức, bảng biểu, hình ảnh, âm thanh,… Chính vì vậy cần đa dạng hóa cách 

thức lưu trữ bằng nhiều kiểu khác nhau, như vậy sẽ tiết kiệm về mặt bộ nhớ và tăng tốc 

truy vấn dữ liệu sau này. 

+ Lược đồ lưu trữ và xử lý dữ liệu nghiệp vụ cần xác định các nhóm quy trình 

nghiệp vụ sau: Nhập hàng từ nhà cung cấp; Nhập hàng tồn; Nhập hàng khách trả lại; Nhập 

hàng nội bộ; Xuất bán lẻ; Xuất bán buôn; Xuất nội bộ; Xuất trả nhà cung cấp; Xuất bán 

buôn; Thu chi; Hóa đơn với nguyên tắc các hoạt động nhập xuất đều được ghi nhận thành 

các hóa đơn nhập - xuất và sẽ được gán tương ứng với các phiếu thu - chi tương ứng. Do 

đó cần phải thiết kế các bảng lưu trữ dữ liệu sao cho bao hàm được tất cả các nghiệp vụ 

nêu trên thành hai nhóm là bảng “Nhập xuất” và bảng “Thu chi” cùng với hệ thống bảng 

bổ trợ để phân biệt rõ từng quy trình trong “Nhập xuất” và “Thu chi”, cụ thể chúng ta sẽ 

tạo ra nhóm bảng bổ trợ sau: Loại nhập xuất, Nhập xuất chi tiết và Nội dung thu chi. 

+ Tối giản kiểu dữ liệu của các thuộc tính nhất có thể sao cho phù hợp với quy mô 

dữ liệu; sử dụng số nguyên làm các khóa chính, khóa ngoại; đặt chỉ mục (index) cho tất cả 

thuộc tính có thực hiện phép Join. Thực hiện các phép chuẩn hóa, đưa cơ sở dữ liệu về 

mức 3NF.  

+ Hai lược đồ dữ liệu dưới sẽ thể hiện được mối quan hệ giữa các thực thể và mô tả 

đầy đủ các quy trình trong quản lý bán hàng: 
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Hình 5. Lược đồ mô tả dữ liệu danh mục 

 
 

Hình 6. Lược đồ mô tả dữ liệu nghiệp vụ 

 

4.2. Tối ưu truy vấn trong cơ sở dữ liệu quản lý bán hàng  

Trong thực tế có rất nhiều quy tắc tối ưu truy vấn đã được áp dụng vào cơ sở dữ 

liệu QLBH. Tuy nhiên nhóm tác giả sẽ tập trung phân tích một số giải pháp tối ưu trên hai 

Store Procedure: “tính hàng tồn kho” và “tìm kiếm hóa đơn chi tiết”, vì đây là hai bộ lệnh 

T-SQL tác động toàn diện đến các thực thể với yêu cầu truy vấn lượng dữ liệu khá lớn. 

Với  Store Procedure “tính hàng tồn kho”, có một số phương pháp tối ưu như sau: 
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- Mục tiêu của bộ lệnh này nhằm tính lượng hàng tồn kho và giá trị hàng tồn kho 

tới một thời điểm bất kỳ trong cửa hàng với mặt hàng được tùy chọn. Quy trình xử lý của 

việc tính hàng tồn thông qua 4 bước sau: Bước 1 - Lấy ra tập danh sách những mặt hàng 

được lựa chọn để tính tồn; Bước 2 -  Tính tồn đầu kỳ của các mặt hàng; Bước 3 - Tính tồn 

phát sinh trong kỳ bởi hoạt động nhập hàng; Bước 4 - Tính tồn phát sinh trong kỳ bởi hoạt 

động xuất hàng. Với các bước đã nêu, chúng ta cần phải truy vấn và tính toán thống kê rất 

nhiều trên bảng lưu trữ giao dịch hóa đơn (bảng nhập xuất và nhập xuất chi tiết), cần phải 

tổ chức bảng lưu trữ  và tối ưu truy vấn theo một số kỹ thuật dưới đây để đảm bảo hiệu 

năng hoạt động của Store: 

+ Tổ chức thiết kế lưu trữ dữ liệu hóa đơn trên hai bảng tblNhapXuat (để lưu các 

thông tin cơ bản của hóa đơn - trong đó có ngày giờ phát sinh) và bảng 

tblNhapXuatChiTiet (để lưu danh sách hàng hóa nhập vào, xuất ra ứng với mỗi hóa đơn). 

Với cách làm trên việc chống dư thừa dữ liệu được kiểm soát, chỉ cần 2 bảng nhưng có thể 

sử dụng cho việc lưu trữ dữ liệu cho tất cả các hình thức khác nhau của giao dịch nhập, 

xuất. 

+ Sử dụng các biến bảng tạm lưu trữ dữ liệu trung gian rút gọn, sau đó mới thực 

hiện các phép truy vấn và tính toán trên các bảng tạm để tính ra kết quả tồn. Kỹ thuật này 

giúp việc tái sử dụng nhiều lần tập dữ liệu mong muốn mà không cần phải truy vấn lặp lại 

trên cả một tập dữ liệu khổng lồ. Bên cạnh đó, dữ liệu trong các bảng tạm đã được rút gọn 

nên tốc độ truy vấn được cải thiện đáng kể. 

+ Loại bỏ các phép join nhiều nhất có thể, giúp giảm thiểu chi phí tìm kiếm, so 

sánh  khi truy vấn. Tận dụng các hàm viết và biên dịch sẵn thay vì viết lại trong bó lệnh. 

Hình 7. Đoạn mã mô tả kỹ thuật sử dụng biến bảng tạm 
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Hình 8. Đoạn mã mô tả việc khai thác dữ liệu nhiều lần trên bảng tạm 

 

Với  Store Procedure “tìm kiếm hóa đơn chi tiết”: 

- Quy trình xử lý dữ liệu trong bộ lệnh này vô cùng đơn giản, chỉ thực hiện phép 

join và where trên một số bảng tblNhapXuat, tblNhapXuatChiTiet, tblHangHoa, 

tblKhachHangNhaCungCap. Tuy nhiên dữ liệu trên bảng tblNhapXuatChiTiet là rất lớn 

(trong thực nghiệm này, số lượng bản ghi khoảng 20.000 dòng), việc truy vấn trở lên chậm 

chạp theo thời gian. Giải pháp đưa ra là sử dụng kỹ thuật đặt chỉ mục Index với các khóa 

ngoại trên bảng tblNhapXuatChiTiet. Có hai kiểu Index trong CSDL là Clustered và Non- 

Clustered, trong ví dụ này ta sẽ sử dụng Non- Clustered Index vì khóa ngoại chứa thông tin 

được lặp lại nhiều lần nên không thể đặt kiểu Clustered Index. Các cột sau khi Index sẽ 

được sao lưu vào một cấu trúc dữ liệu thuận lợi cho việc tìm kiếm (cấu trúc B-Tree), mỗi 

khi lệnh join hoặc where được thực hiện với nhóm cột nói trên, quá trình tìm kiếm sẽ duyệt 

cây B-Tree và tham chiếu vào bảng để lấy ra dữ liệu tương ứng, thay vì phải duyệt toàn bộ 

bảng rất tốn kém tài nguyên. 

Hình 9. Đánh chỉ mục NonClustered-Index cho khóa ngoại bảng tblNhapXuatChiTiet 
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Nhóm nghiên cứu đã thử nghiệm, so sánh  hiệu năng của đoạn mã lấy dữ liệu trong 

Store Procedure “tìm kiếm hóa đơn chi tiết” trước và sau khi đặt chỉ mục (NonClustered-

Index) như hình sau: 

Hình 10. So sánh hiệu năng truy vấn khi sử dụng đặt chỉ mục (index) 

 

Hình 10 cho thấy sự cải thiện hiệu năng truy vấn đáng kể của việc sử dụng chỉ mục 

khi thực hiện chạy đồng thời hai bộ lệnh (một bộ lệnh không đặt index và một bộ lệnh có 

sử dụng index trên bảng tblNhapXuatChiTiet) để cùng tìm kiếm một hóa đơn. Nếu xét 

tổng chi phí thực hiện lệnh (thời gian, tài nguyên phần cứng,…) của cả hai bó lệnh khi 

đồng thời chạy là 100% thì phần lớn chi phí (92%) là sử dụng cho bó lệnh truy vấn trên các 

bảng không được đặt chỉ mục. 

5. Kết luận 

Bất cứ cơ sở dữ liệu nào trong quá trình sử dụng đều có thể bắt gặp những vấn đề 

liên quan tới hiệu năng với biểu hiện qua sự hoạt động bất thường của phần cứng (CPU 

bottlneck, RAM bottlneck, Network bottlneck, I/O bottlneck,…) hoặc tốc độ thực thi của 

các bó lệnh T-SQL chậm đi. Một số nguyên nhân chính gây ra các rắc rối về hiệu năng 

trong cơ sở dữ liệu có thể bắt nguồn từ chính các thiết bị phần cứng và có thể do nội tại cơ 

sở dữ liệu, để đánh giá - theo dõi các sự cố này của CSDL, bài báo đã gợi ý một số công cụ 

giám sát chuyên dụng như DMVs, Retrace APM, SQL Server Profiler,…  nhằm cảnh báo 

sớm các biểu hiện và tìm nguyên nhân chính xác gây ra vấn đề này. Nhóm nghiên cứu 

cũng chỉ ra một số giải pháp hiệu quả khác giúp tăng hiệu năng vận hành của CSDL, đó là 

tìm các kỹ thuật tối ưu về thiết kế tổ chức và các bó lệnh truy vấn thay vì cố gắng nâng cấp 

phần cứng trước sự bùng nổ về dữ liệu và yêu cầu sử dụng đa dạng của người dùng. Bài 

báo đã đưa loạt quy tắc tối ưu hóa trong thiết kế và truy vấn giúp các nhà quản trị CSDL có 

thể lựa chọn phù hợp nhất với bài toán hiện thời của mình. Bằng việc lựa chọn tối ưu một 

số bó lệnh truy vấn điển hình trong CSDL quản lý bán hàng, nghiên cứu đã cho thấy sự cải 

thiện về hiệu năng khai thác dữ liệu khi áp dụng các giải pháp mà bài báo đưa ra. Nhóm tác 

giả tin tưởng nghiên cứu này là một tài liệu tham khảo hữu ích cho tất cả các nhà quản trị 

CSDL tại các doanh nghiệp có ứng dụng hệ thống thông tin trong quản lý. 
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Tóm tắt 

Trong bối cảnh cách mạng công nghiệp 4.0 đang diễn ra mạnh mẽ, các doanh 

nghiệp khởi nghiệp sáng tạo Việt Nam đang ngày càng khẳng định vai trò không thể thiếu 

của mình trong quá trình phát triển kinh tế xã hội của đất nước bằng việc khai thác tối đa 

nguồn lao động tri thức và sử dụng những công nghệ mới nhất. Việc lựa chọn và triển khai 

phần mềm kế toán phù hợp trên thị trường nhà cung cấp phần mềm đa dạng hiện nay 

nhằm hỗ trợ tốt nhất hoạt động quản lý tài chính kế toán luôn là bài toán kinh tế khó đối 

với nhiều DNKNST. Bài viết tập trung phân tích nhân tố ảnh hưởng đến việc triển khai 

phần mềm kế toán tại các DNKNST. Kết quả phân tích định lượng cho thấy: cam kết của 

nhà quản lý, chất lượng phần mềm, cơ sở hạ tầng công nghệ thông tin và đặc biệt là nhà 

cung cấp đã tác động trực tiếp đến việc triển khai phần mềm. Trên cơ sở đó, bài viết đề 

xuất giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả triển khai phần mềm kế toán tại các DNKNST. 

Từ khóa: doanh nghiệp khởi nghiệp sáng tạo, nhà cung cấp, nhà quản lý, phần mềm kế toán. 

Abstract 

In the context of a strong industrial revolution 4.0, Vietnamese creative start-up 

companies are increasingly asserting their indispensable role in the country's socio-

economic development process by declaring maximizing the source of knowledge labor 

and using the latest technologies. The selection and implementation of suitable accounting 

software in the market of diversified software providers in order to best support 

accounting and financial management activities is always a difficult economic problem for 

many creative start-up companies. The article focuses on analyzing the factors affecting 

the implementation of accounting software in creative start-up companies. The results of 

quantitative analysis show that managers' commitment, software quality, information 

technology infrastructure and especially suppliers have a direct impact on software 

implementation. On that basis, the article proposes solutions to improve the effectiveness 

of accounting software implementation in creative start-up companies. 

Keywords: creative start-up companies, supplier, manager, accounting software 

1. Đặt vấn đề 

Hoạt động khởi nghiệp sáng tạo (DNKNST) ở Việt Nam đã bắt đầu từ hơn 10 năm 

trước với việc hình thành một số DNKNST trong lĩnh vực thương mại điện tử, dạy học 
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trực tuyến. Theo Luật doanh nghiệp vừa và nhỏ Việt Nam 2017, DNKNST là doanh 

nghiệp được hình thành dựa trên việc tạo ra hoặc ứng dụng những kết quả nghiên cứu, giải 

pháp công nghệ kỹ thuật và giải pháp quản lý để nâng cao năng suất, chất lượng sản phẩm. 

DNKNST là một trong 03 nhóm doanh nghiệp nhỏ và vừa đặc thù trong Luật SME (bên 

cạnh nhóm doanh nghiệp chuyển đổi từ hộ kinh doanh và nhóm doanh nghiệp tham gia 

cụm liên kết ngành, chuỗi giá trị). Với vai trò là các doanh nghiệp có thể tạo ra động lực 

cho việc xây dựng và phát triển nền kinh tế trong kỷ nguyên kinh tế số và cuộc cách mạng 

công nghiệp 4.0, DNKNST xứng đáng là nhóm nhận được sự quan tâm và các biện pháp 

hỗ trợ phát triển từ phía Nhà nước cũng như xã hội. Các biện pháp hỗ trợ nhóm này được 

kỳ vọng phải được thiết kế theo hướng khả thi nhất, đáp ứng tốt nhất và hiệu quả nhất các 

nhu cầu của doanh nghiệp, từ đó thúc đẩy việc hình thành và phát triển một thế hệ nhà 

quản lý mới, góp phần quan trọng vào sự thay đổi diện mạo nền kinh tế. 

Các doanh nghiệp khởi nghiệp sáng tạo đại diện cho một mô hình kinh doanh mới, 

là động lực chính thúc đẩy phát triển kinh tế và tăng năng suất trong xã hội dựa trên tri 

thức và công nghệ. DNKNST là môi trường thuận lợi để khai thác tối đa lượng chất xám, 

tinh thần làm giàu, ước mơ vươn mình ra thế giới của thế hệ trẻ hiện nay. Theo Lê Minh 

Hương (2017) trong môi trường kinh doanh năng động và nhiều biến đổi, việc triển khai 

phần mềm kế toán phù hợp đối với một doanh nghiệp là điều cần thiết. Phần mềm kế toán 

cần phải cung cấp cho nhà quản lý được nhiều định dạng thông tin khác nhau. Việc lựa 

chọn và triển khai phần mềm luôn cần giải quyết bài toán về thời gian, kinh phí và nguồn 

nhân lực với nguyên tắc tiết kiệm và hiệu quả. Đặc biệt trong điều kiện hội nhập với nền 

kinh tế toàn cầu hiện nay, doanh nghiệp luôn quan tâm tới hiệu quả ứng dụng phần mềm 

trước và sau khi triển khai. 

Trong thời gian qua, việc ứng dụng phần mềm kế toán còn nhiều hạn chế. Theo 

phân tích của Belfo và A.Trigo (2013), có khoảng 31,14% doanh nghiệp không triển khai 

phần mềm kế toán theo đúng kế hoạch, 68,7% vượt ngân sách vì các lý do liên quan đến 

thời gian, nhân lực, kinh phí, tâm lý đội phát triển dự án, trình độ, quản lý, sự hỗ trợ từ nhà 

cung cấp phần mềm. Nghiên cứu cũng phân tích những khó khăn khi triển khai phần mềm 

liên quan đến: quản lý tiến trình, môi trường doanh nghiệp, hạ tầng công nghệ và vấn đề 

con người. Mặt khác, việc triển khai phần mềm kế toán không phải là vấn đề đơn giản đối 

với DNKNST vì đây là những doanh nghiệp mới thành lập, thường làm việc theo nhóm 

dựa trên công nghệ, quy trình, quy mô kinh doanh, hoặc ý tưởng mới. Do vậy, “Nghiên 

cứu nhân tố tác động đến việc triển khai phần mềm kế toán tại các doanh nghiệp khởi 

nghiệp sáng tạo” có ý nghĩa lý luận và thực tiễn. Kết quả phân tích sẽ giúp doanh nghiệp 

xác định được những yếu tố ảnh hưởng đến việc triển khai và cân nhắc lựa chọn phần mềm 

kế toán phù hợp với điều kiện doanh nghiệp nhằm mang lại hiệu quả kinh tế cao. 

2. Tổng quan nghiên cứu, cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu 

2.1. Tổng quan nghiên cứu 

Nhiều công trình nghiên cứu tiếp cận cách đánh giá nhân tố ảnh hưởng đến việc triển 

khai phần mềm dựa trên quan điểm của người sử dụng. Mô hình lý thuyết xác định các nhân 

tố ảnh hưởng tới triển khai HTTT thành công được Delone và Mclean (2003) đề xuất dựa 



 152 

trên các thước đo về: chất lượng thông tin, chất lượng hệ thống, ý định và cam kết sử dụng, 

sự thỏa mãn của người dùng và lợi ích ròng. Trong đó, “chất lượng hệ thống” liên quan tới 

thông số kỹ thuật của hệ thống và hạ tầng CNTT, “chất lượng thông tin” tương ứng với chất 

lượng mà phần mềm xử lý và truyền phát thông tin ra môi trường bên ngoài, “sử dụng” liên 

quan đến sự tiếp nhận hệ thống của người dùng, “sự thỏa mãn người dùng” đề cập đến sự 

ảnh hưởng của hệ thống đến người dùng và đến hiệu quả hoạt động của tổ chức.  

Năm 2012, Nasser Abdel đã tiến hành mở rộng mô hình Delone và Mclean (2003) 

trong việc nghiên cứu các nhân tố tác động đến việc triển khai phần mềm. Thông qua 

nghiên cứu tài liệu và tiến hành các cuộc phỏng vấn, tác giả thấy rằng mô hình của Delone 

và Mclean (2003) có thể bị hạn chế do đã bỏ qua nhân tố quan trọng là “chất lượng nhà 

cung cấp”. Tác giả phân tích kết quả bằng chứng thực nghiệm cho thấy doanh nghiệp 

thường có xu hướng kết hợp vai trò và chất lượng của các nhà cung cấp phần mềm với 

thành công chung của tổ chức.“Chất lượng nhà cung cấp” đo lường ảnh hưởng của chất 

lượng các nguồn lực bên ngoài vào thành công của việc triển khai phần mềm. Nasser 

Abdel (2012) lập luận doanh nghiệp sẽ có một vị trí tốt hơn để sử dụng phần mềm mua 

được một cách hiệu quả và có khả năng đạt được mục tiêu của tổ chức khi có một sự thỏa 

hiệp với các nguồn lực bên ngoài. 

Phát triển dựa trên kế thừa mô hình của Delone và Mclean (2003) và Nasser Abdel 

(2012), Deni Iskandar (2015) đã đề xuất mô hình các nhân tố ảnh hưởng tới triển khai 

phần mềm dựa trên các tiêu chí về: chất lượng phần mềm, hạ tầng CNTT, chất lượng nhà 

cung cấp, ý định và cam kết sử dụng phần mềm. Trong đó cam kết không chỉ được đo 

lường bởi việc ban lãnh đạo sẵn sàng cam kết triển khai mà còn là cam kết sử dụng phần 

mềm trong thời gian dài. 

Một số công trình trên thế giới đã phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến việc triển 

khai phần mềm, cũng như phân tích rõ điều kiện và chi phí cần thiết để ứng dụng. Tuy 

nhiên do đặc điểm kinh tế, xã hội, môi trường, văn hóa, các thể chế, quy định kế toán tại 

các quốc gia là khác nhau nên không thể áp dụng hoàn toàn tại Việt Nam. Mặt khác, phần 

mềm kế toán luôn được coi là một trong những phần mềm quan trọng nhất và thường được 

triển khai đầu tiên trong doanh nghiệp vì nó liên quan trực tiếp tới việc quản lý tài chính kế 

toán. Võ Văn Nhị và cộng sự (2014) đã xác định các tiêu chí lựa chọn phần mềm kế toán 

mà doanh nghiệp nhỏ và vừa nên áp dụng thông qua việc đo lường mức độ hài lòng của họ. 

Phạm vi được giới hạn trong các tiêu chí liên quan đến hai nhân tố chính tác động đến mức 

độ thỏa mãn của người sử dụng là khả năng hỗ trợ doanh nghiệp của nhà cung cấp và tính 

khả dụng của phần mềm kế toán.  

2.2. Cơ sở lý thuyết về triển khai phần mềm kế toán 

Có một số quan điểm khác nhau về phần mềm kế toán như của Bagranoff và cộng 

sự (2009), Ismail (2009), Abdel (2012). Trong bài báo này tác giả lựa chọn khái niệm phần 

mềm kế toán là tập hợp chương trình máy tính dùng để tự động xử lý thông tin kế toán trên 

máy vi tính, bắt đầu từ khâu lập chứng từ gốc, phân loại chứng từ, ghi chép sổ sách, xử lý 

thông tin trên chứng từ, sổ sách theo quy định của chế độ kế toán đến khâu in ra sổ kế toán 

và báo cáo tài chính, báo cáo kế toán quản trị và các báo cáo thống kê phân tích tài chính 

khác. Phần mềm kế toán là một công cụ ghi chép, lưu trữ, tính toán, tổng hợp trên cơ sở 

https://www.researchgate.net/profile/Noor_Azizi_Ismail?enrichId=rgreq-be418e2025936c92096701543a059655-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzIyODYzMDk2NztBUzoxMDMzODI4NDQ5Njg5NzZAMTQwMTY1OTgwMDQxMg%3D%3D&el=1_x_5
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các dữ liệu đầu vào là các chứng từ gốc Abdel (2012). Một phần mềm như vậy giữ vai trò 

then chốt trong quản trị kinh doanh với khả năng hỗ trợ xử lý số liệu tài chính kế toán cũng 

như kết hợp dữ liệu chuyển về từ các phòng ban khác (mua hàng, bán hàng, bộ phận kho). 

Từ đó, phần mềm kế toán có thể đáp ứng nhu cầu thông tin cho nhiều đối tượng khác nhau 

(nhà quản lý, kế toán viên, nhà phân tích kinh doanh, kiểm toán viên) và phục vụ nhiều 

mục đích khác nhau như tạo báo cáo, phân tích, dự báo và kiểm toán.  

Theo Bagranoff và cộng sự (2009) hoạt động triển khai phần mềm kế toán được 

thực hiện tuần tự như sau: (1) Khảo sát hiện trạng và tiến hành thu thập chi tiết mọi hoạt 

động nghiệp vụ hạch toán kế toán của doanh nghiệp; (2) Lựa chọn, hiệu chỉnh hoặc xây 

dựng mới phần mềm; (3) Nhập dữ liệu mới hoặc chuyển đổi từ phần mềm cũ sang phần 

mềm mới; (4) Đào tạo người sử dụng; (5) Nâng cấp mở rộng các mô đun phần mềm. 

Những hoạt động triển khai trên liên quan mật thiết đến nhà quản lý, phần mềm kế toán, cơ 

sở hạ tầng CNTT và nhà cung cấp dịch vụ. Nhà quản lý liên quan đến các vấn đề lãnh đạo, 

chỉ đạo và điều hành quá trình triển khai phần mềm như: sự hợp tác nội bộ, hỗ trợ của 

doanh nghiệp trong quá trình triển khai, kinh phí đầu tư cho hoạt động triển khai. Deni 

(2015) khẳng định nhà quản lý sẽ có dự định sử dụng phần mềm khi họ có thái độ tích cực 

và ngược lại không chấp nhận khi họ có thái độ tiêu cực. Tác giả đã chứng minh đặc điểm 

của nhà quản lý có liên quan tới dự định, thái độ ứng dụng phần mềm. Nhà quản lý có trình 

độ học vấn cao, nhiều hiểu biết về CNTT, có khả năng chịu áp lực, làm việc với cường độ 

cao, có tâm lý hướng ngoại và có khả năng dự đoán trước những thay đổi công việc của 

các nhân viên sẽ có xu hướng quyết định triển khai phần mềm một cách nhanh chóng. 

Theo Nasser Abdel (2012) chất lượng phần mềm được hiểu là tập hợp các tiêu chí 

người dùng đánh giá về phần mềm trong quá trình sử dụng. Phần mềm được coi là phù hợp 

với doanh nghiệp khi có tính chất: dễ dàng sử dụng, thao tác đơn giản, tốc độ phản hồi thao 

tác nhanh, có khả năng nâng cấp và bảo trì. Theo nghiên cứu của Đặng Thị Kim Xuân 

(2011) về “Hệ thống tiêu chí đánh giá chất lượng các phần mềm kế toán Việt Nam” thì 

phần mềm kế toán phải đáp ứng được các yêu cầu về: các đặc điểm chức năng, độ tin cậy, 

tính sử dụng được, tính hiệu quả, khả năng nâng cấp và bảo trì. 

Theo Marshall và Steinbart (2015), cơ sở hạ tầng CNTT ảnh hưởng tới tính năng 

công nghệ và hiệu suất hoạt động của phần mềm, có ảnh hưởng đến sự hài lòng người sử 

dụng. Hạ tầng công nghệ thông tin đề cập tới các vấn đề liên quan đến phần cứng, phần 

mềm, hạ tầng công nghệ và sự lựa chọn công nghệ của doanh nghiệp bao gồm: các hệ 

thống hiện tại, chuẩn hạ tầng công nghệ và khả năng tương thích của hạ tầng công nghệ tổ 

chức. 

Theo Trần Phước (2007), nhà cung cấp đóng vai trò trung gian để bù đắp cho sự 

thiếu kiến thức, giảm các rào cản kiến thức cài đặt và sử dụng phần mềm kế toán. Chất 

lượng nhà cung cấp đo lường ảnh hưởng của chất lượng các nguồn lực bên ngoài và doanh 

nghiệp sẽ được ở một vị trí tốt hơn để sử dụng phần mềm mua được một cách hiệu quả và 

có khả năng đạt được mục tiêu của doanh nghiệp khi có một sự thỏa hiệp với các nguồn 

lực bên ngoài. Trách nhiệm của nhà cung cấp là tư vấn, hỗ trợ cài đặt, đào tạo người sử 

dụng, xử lý sự cố, nâng cấp phần mềm hay trợ giúp triển khai các dịch vụ đặc biệt để giúp 

các doanh nghiệp triển khai phần mềm có hiệu quả.  
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2.3. Đặc điểm phần mềm kế toán tại các doanh nghiệp khởi nghiệp sáng tạo 

Theo thống kê của tạp chí Echelon (Singapore), Việt Nam hiện có khoảng 3.000 

DNKNST, tăng gần gấp đôi so với số liệu ước tính cuối năm 2015 (khoảng 1.800 doanh 

nghiệp). Về hoạt động tài chính, hiện có khoảng 40 quỹ đầu tư mạo hiểm đang hoạt động 

tại Việt Nam. Một thống kê khác của VCCI (2018) cho thấy, cả nước hiện có khoảng 

600.000 doanh nghiệp, trong đó có 3.000 doanh nghiệp khởi nghiệp sáng tạo. Đây là lực 

lượng doanh nghiệp tiên phong, có tăng trưởng cao để đóng góp hiệu quả vào sự phát triển 

kinh tế xã hội của đất nước. Vốn của DNKNST bắt đầu từ chính tiền của người sáng lập, 

hoặc đóng góp từ gia đình và bạn bè, một số trường hợp thì gọi vốn từ cộng đồng, từ các 

nhà đầu tư thiên thần và quỹ đầu tư mạo hiểm. 

Việc ứng dụng phần mềm kế toán giúp cho DNKNST quản lý hoạt động tài chính kế 

toán có hiệu quả, tăng khả năng cạnh tranh trên thị trường. Theo thống kê của Bộ thông tin 

và truyền thông, năm 2018, cả nước có khoảng 76,32% doanh nghiệp sử dụng phần mềm kế 

toán. Điều đó cho thấy doanh nghiệp đã có sự quan tâm đến việc tin học hóa công tác kế 

toán. Nhờ ứng dụng phần mềm này, DNKNST tạo ra nhiều giá trị gia tăng cho xã hội, có khả 

năng tăng trưởng nhanh và mở ra một mô hình kinh doanh mới cho nền kinh tế. Việc triển 

khai phần mềm này tại các doanh nghiệp này có một số đặc điểm sau (VCCI, 2018): 

- Doanh nghiệp thường triển khai phần mềm kế toán với một số chức năng chính nhằm 

cung cấp thông tin cho cơ quan thuế mà chưa ứng dụng đồng bộ vì ngại thay đổi quy trình 

nghiệp vụ. Phần mềm kế toán được sử dụng chủ yếu cung cấp và xử lý thông tin kế toán tài 

chính, trong khi đó thông tin kế toán quản trị hầu như mới chỉ được tổng hợp một cách đơn 

giản, chưa có tính hệ thống, chưa phù hợp với yêu cầu quản lý và điều hành doanh nghiệp. 

- Một số DNKNST mới thành lập, có quy mô nhỏ, cơ sở hạ tầng CNTT chưa đáp 

ứng được nhu cầu phát triển của doanh nghiệp, gây khó khăn trong việc triển khai phần 

mềm kế toán, đặc biệt là kinh phí xây dựng và triển khai còn hạn hẹp. 

- Công tác quản lý và điều hành doanh nghiệp còn nhiều hạn chế về nhận thức, 

trình độ chuyên môn. Nhiều nhà quản lý chưa hiểu rõ những lợi ích mà phần mềm mang 

lại. Bên cạnh đó chính sách nhà nước trong quy định triển khai phần mềm kế toán còn 

nhiều ràng buộc, thiếu linh hoạt, đồng thời sự hỗ trợ từ phía nhà nước đối với doanh 

nghiệp còn mang nặng tính hình thức, cục bộ nên gây ra nhiều khó khăn, lúng túng cho 

doanh nghiệp trong quản lý điều hành. 

2.4. Vai trò của phần mềm kế toán trong doanh nghiệp khởi nghiệp sáng tạo  

DNKNST có đóng góp đáng kể vào tăng trưởng kinh tế, có khả năng giữ vững nhịp 

độ tăng trưởng kinh tế và phát triển. Với sự tiếp sức của cuộc cách mạng công nghiệp 4.0, 

việc các DNKNST ứng dụng các phần mềm tự động hóa hoạt động quản lý của mình như 

phần mềm kế toán sẽ tạo ra sức cạnh tranh lớn trong môi trường hội nhập với nền kinh tế 

toàn cầu. Theo tổng hợp của Lê Minh Hương (2017), Belfo và Trigo (2013), những lợi ích 

khi triển khai phần mềm kế toán gồm: 

- Cung cấp báo cáo tài chính: phần mềm tự động tạo báo cáo tài chính, báo cáo 

thuế phục vụ cho các cổ đông, chủ nợ, cơ quan quản lý nhà nước. Báo cáo này được trình 

bày theo những quy định và khuôn mẫu có sẵn thống nhất các loại hình doanh nghiệp. 
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- Hỗ trợ thực hiện và quản lý các nghiệp vụ hạch toán phát sinh hàng ngày: thông 

qua việc thu thập dữ liệu từ những chu trình nghiệp vụ hạch toán của doanh nghiệp, phần 

mềm sẽ cung cấp thông tin hữu ích đánh giá quá trình thực hiện các hoạt động này. Thông 

tin được tập hợp đầy đủ, chính xác, kịp thời sẽ tạo điều kiện cho quá trình ra quyết định, 

đặc biệt là các quyết định có cấu trúc của nhà quản lý. 

- Hỗ trợ ra các quyết định quản trị: phần mềm kế toán cung cấp đầy đủ và kịp thời 

những yêu cầu thông tin khác nhau từ các cấp quản lý. Thông tin được cung cấp từ phần 

mềm sẽ hỗ trợ cho quá trình hoạch định chiến lược và kiểm soát thực hiện mục tiêu. Thông 

qua dữ liệu được thu thập theo thời gian từ tất cả các hoạt động hạch toán kế toán, phần 

mềm tạo bảng so sánh tình hình hoạt động của doanh nghiệp trong khoảng thời gian dài, từ 

đó phân tích đưa ra những dự báo, xu hướng và chiến lược phát triển trung và dài hạn.  

- Thiết lập hệ thống kiểm soát nội bộ: Kiểm soát nội bộ bao gồm chính sách, thủ 

tục được thiết lập để phòng ngừa, ngăn chặn và phát hiện những rủi ro có thể xẩy ra trong 

quá trình hoạt động của doanh nghiệp, trong đó có rủi ro liên quan đến thông tin cung cấp. 

Các chính sách, thủ tục kiểm soát sẽ được thiết lập trong phần mềm kế toán, góp phần tạo 

nên một hệ thống kiểm soát nội bộ hiệu quả. 

2.5. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên cứu  

Trên cơ sở mô hình của Deni Iskandar (2015) được hiệu chỉnh cho phù hợp với đặc 

điểm phần mềm kế toán tại các DNKNST, tác giả đã xác định được bốn nhân tố chính tác động 

đến việc triển khai phần mềm kế toán gồm: cam kết của nhà quản lý, chất lượng phần mềm, cơ 

sở hạ tầng CNTT, nhà cung cấp (NCC) dịch vụ. Việc triển khai thành công phần mềm kế toán sẽ 

tác động tích cực đến hiệu quả quản lý tài chính kế toán tại các DNKNST hiện nay. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình các nhân tố ảnh hưởng đến việc triển khai phần mềm kế toán 

Nguồn: tác giả đề xuất 

Giả thuyết H1: Có mối quan hệ giữa cam kết của nhà quản lý và mức độ triển khai phần 

mềm kế toán 

Trong nhóm yếu tố con người, người quản lý đóng vai trò quan trọng trong việc 

phân bổ và quyết định nguồn lực triển khai phần mềm. Theo Nasser Abdel (2012), người 

quản lý sẽ quyết định tỉ lệ % lợi nhuận doanh nghiệp sẽ đầu tư cho việc nâng cấp hạ tầng 

CNTT, cũng như thời gian và quy trình triển khai, công nghệ và kỹ thuật nào sẽ được sử 

dụng cho phù hợp. Cam kết của nhà quản lý được đánh giá qua cam kết sử dụng phần 

mềm, đầu tư kinh phí và nâng cấp hạ tầng CNTT, cam kết đổi mới quy trình nghiệp vụ. 
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Giả thuyết H2: Có mối quan hệ giữa chất lượng phần mềm kế toán và mức độ triển khai 

phần mềm kế toán 

Theo Delone và Mclean (2003), chất lượng phần mềm được đánh giá thông qua các 

biến số liên quan tới: lợi ích khi triển khai phần mềm như cung cấp đầy đủ thông tin kế 

toán, thời gian thực hiện nhanh chóng, giảm tỷ lệ sai sót do con người gây ra, tăng khả 

năng kiểm soát nội bộ, khả năng tìm kiếm thông tin. 

Giả thuyết H3: Có mối quan hệ giữa cơ sở hạ tầng CNTT và mức độ triển khai phần mềm 

kế toán 

Theo Ismail (2009), biến số đo lường tập trung vào các yếu tố đảm bảo chất lượng 

phần cứng, hệ thống mạng và đáp ứng được nhu cầu xử lý thông tin như: độ ổn định 

mạng, tốc độ truyền, khả năng bảo mật nhằm giúp doanh nghiệp giải quyết những vấn đề 

khó khăn, phức tạp, rút ngắn thời gian sản xuất, thu hẹp khoảng cách địa lý, giảm thiểu sức 

lao động chân tay, tăng cường tối đa lao động trí tuệ.  

Giả thuyết H4: Có mối quan hệ giữa nhà cung cấp dịch vụ và mức độ triển khai phần mềm 

kế toán 

Ismail (2009) lập luận rằng các doanh nghiệp thường thiếu hiểu biết về kiến thức 

CNTT cơ bản, thiếu thời gian thực tế và nguồn lực sẵn có để thực hiện những thay đổi về 

công nghệ. Điều này dẫn đến sự thiếu phù hợp giữa các mô đun chức năng phần mềm được 

cung cấp và các hoạt động nghiệp vụ kế toán cần phải thực hiện. Do thiếu các chuyên gia 

tin học nội bộ, doanh nghiệp có thể sẽ phụ thuộc nhiều vào chuyên gia bên ngoài như nhà 

tư vấn và nhà cung cấp phần mềm.  

2.6. Phương pháp nghiên cứu 

Tác giả áp dụng phương pháp nghiên cứu kết hợp giữa phương pháp nghiên cứu 

định tính và định lượng. Trong đó, nghiên cứu định tính sử dụng cách tiếp cận quy nạp để 

thu thập dữ liệu, xây dựng mô hình và giả thuyết nghiên cứu. Nghiên cứu định lượng gắn 

liền với tiếp cận diễn dịch nhằm kiểm định giả thuyết nghiên cứu.  

(1) Thực hiện nghiên cứu định tính bằng phương pháp thảo luận nhóm và phỏng vấn 

chuyên sâu, quan sát trực tiếp và tìm hiểu thông qua tài liệu hệ thống nhằm khám phá và phát 

triển thang đo chính thức. Trên cơ sở lý thuyết và các hạn chế của các công trình nghiên cứu 

trước đây, tác giả đã thực hiện thảo luận chuyên sâu với kế toán trưởng, giám đốc một số 

doanh nghiệp và chuyên gia kế toán nhằm thiết kế thang đo nháp, đồng thời khảo sát thử 

nghiệm để đánh giá rút kinh nghiệm và điều chỉnh biến số trong thang đo sao cho phù hợp với 

ý kiến của chuyên gia. Kết quả, bộ thang đo các nhân tố tác động đến việc triển khai phần mềm 

kế toán gồm 4 nhân tố với 17 biến quan sát. Cụ thể: Cam kết của nhà quản lý (4 biến), Chất 

lượng phần mềm (5 biến), Cơ sở hạ tầng CNTT (4 biến), Nhà cung cấp (4 biến). 

(2) Nghiên cứu định lượng được thực hiện bằng phương pháp khảo sát thông qua 

phiếu câu hỏi trực tiếp chủ yếu từ kế toán viên, kế toán trưởng, ban giám đốc, người phát 

triển hệ thống kế toán xây dựng. Tác giả đã gửi phiếu khảo sát đến 150 doanh nghiệp qua thư 

điện tử hoặc trực tiếp in giấy. Tác giả tiến hành làm sạch bằng cách kiểm tra các bảng hỏi, 

loại bỏ những bảng lỗi hoặc trả lời không phù hợp. Tiếp theo, tác giả kiểm tra các câu hỏi 
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trong từng bảng hỏi, phát hiện những câu trả lời không logic hoặc mâu thuẫn với các câu trả 

lời trước. Như vậy, sau khi làm sạch còn lại 132 phiếu hợp lệ được sử dụng để xử lý và phân 

tích, thỏa mãn điều kiện mẫu. Tiếp theo, tác giả sử dụng SPSS để thực hiện phân tích dữ liệu 

gồm bảng tần số, thống kê mô tả, kiểm định Cronbatch’s Alpha, phân tích nhân tố khẳng 

định EFA, phân tích hồi quy tuyến tính bội. Phạm vi nghiên cứu của bài báo được giới hạn 

với mẫu dữ liệu sau khi đã qua lựa chọn bao gồm các DNKNST có triển khai phần mềm kế 

toán. Khoảng thời gian thu thập dữ liệu trong phạm vi của nghiên cứu trong năm 2018. 

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

3.1. Kết quả kiểm định thang đo bằng Cronbach alpha và EFA 

Phương pháp Cronbach Alpha được dùng để đánh giá độ tin cậy của thang đo và 

phân tích nhân tố EFA (với phép trích PCA và phép quay Varimax) được sử dụng để đánh 

giá giá trị hội tụ và phân biệt. Trong kiểm định Cronbach’s Alpha, hệ số tương quan biến 

tổng (item-total correlation) của biến quan sát lớn nhất là 0,853 (nhỏ hơn 0,95) cho thấy 

không có biến quan sát thừa trong thang đo. Hệ số tương quan biến tổng nhỏ nhất là 0,641 

(lớn hơn 0,3)cho thấy các biến quan sát đều đủ độ tin cậy. Giá trị Cronbach’s Alpha cho 

nhân tố cam kết của nhà quản lý là 0,84, chất lượng phần mềm là 0,81, cơ sở hạ tầng 

CNTT là 0,76, nhà cung cấp là 0,86 (đều >= 0,6). Do đó, có thể kết luận các thang đo đạt 

yêu cầu về độ tin cậy.  

Nhân tố cam kết của nhà quản lý: So với các nhân tố khác thì Cam kết của nhà 

quản lý được đánh giá có sự ảnh hưởng lớn đến việc triển khai phần mềm. Giá trị trung 

bình của các biến quan sát đều > 3,27. Trong đó, cam kết sử dụng phần mềm được đánh 

giá cao nhất (Mean = 4,67). Việc cam kết liên quan đến các câu hỏi về đầu tư nâng cấp cơ 

sở hạ tầng CNTT, đào tạo người sử dụng, hỗ trợ và đầu tư kinh phí triển khai phần mềm, 

cam kết đổi mới quy trình nghiệp vụ, cam kết sử dụng hệ thống trong một khoảng thời gian 

đủ dài. Cam kết sử dụng thể hiện thái độ, niềm tin của nhà quản lý và người dùng về khả 

năng có thể sử dụng phần mềm. 

Nhân tố chất lượng phần mềm: Biến quan sát về Hỗ trợ đầy đủ nghiệp vụ kế toán 

được đánh giá cao nhất (Mean = 4,11). Điều này chứng tỏ rằng phần mềm được lựa chọn 

triển khai phụ thuộc vào những mô đun mà chúng cung cấp có đầy đủ, đáp ứng được nhu 

cầu của người sử dụng không. 

Nhân tố cơ sở hạ tầng CNTT: kết quả thống kê cho thấy người sử dụng đánh giá 

phần cứng và hệ thống mạng trong doanh nghiệp ở mức độ trung bình. Giá trị trung bình 

của các biến quan sát dao động từ 3,05- 4,18. Các biến quan sát về tỉ lệ máy tính kết nối 

mạng và độ ổn định mạng nội bộ được đánh giá cao hơn (đều từ 3,16 trở lên). Điều này 

cho thấy phần mềm hoạt động dựa trên hạ tầng kỹ thuật là mạng nội bộ và ít bị ảnh hưởng 

bởi mạng Internet. 

Nhân tố Nhà cung cấp: Biến quan sát về Tư vấn hỗ trợ và triển khai cho giá trị 

trung bình Mean = 4,66 cao nhất trong nhóm. Kết quả cho thấy nhà cung cấp có vai trò 

quan trọng trong việc triển khai phần mềm. Biến quan sát về yêu cầu nâng cấp và bảo trì 

cho giá trị thấp (Mean = 3,01) thể hiện cả doanh nghiệp và nhà cung cấp chưa chú trọng 

đến hoạt động nâng cấp và bảo trì phần mềm trong thời gian sử dụng phần mềm. 
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Bảng 1. Kết quả phân tích Cronbach alpha và EFA 

Các nhân tố và biến số 
Trung 

bình 

Hệ số tương quan 

biến - tổng 

Trọng số 

EFA 

CK. Cam kết của nhà quản lý α = 0.84 

 CK1. Cam kết sử dụng phần mềm 4,67 0,812 0,788 

 CK2. Cam kết đầu tư nâng cấp CSHT CNTT  3,34 0,785 0,812 

 CK3. Cam kết đầu tư kinh phí triển khai  4,08 0,706 0,894 

 CK4. Cam kết đổi mới quy trình nghiệp vụ 3,27 0.713 0,788 

CL. Chất lượng phần mềm kế toán α=0.81 

 CL1. Hỗ trợ đầy đủ nghiệp vụ kế toán 4,11 
112 

0,782 0,878 

 CL2. Thời gian phản hồi nhanh chóng 4,05 0,721 0,821 

 CL3. Giao diện đơn giản, dễ sử dụng 3,23 0,758 0,803 

 CL4. Tự động cập nhật chế độ tài chính 3,16 0,743 0,784 

 CL5. Hỗ trợ kê khai thuế 3,28 0,711 0,759 

CSHT. Cơ sở hạ tầng CNTT α = 0.76 

 CSHT1. Tỉ lệ máy tính trang bị cho người dùng 4,18 0,712 0,788 

 CSHT2. Tỉ lệ máy tính được kết nối mạng 3,16 0,641 0,697 

 CSHT3. Độ ổn định của mạng nội bộ 3,05 0,726 0,726 

 CSHT4. Tốc độ đường truyền mạng Internet 3,39 0,706 0,714 

NCC. Nhà cung cấp dịch vụ α = 0.86 

 NCC1. Tư vấn, hỗ trợ cài đặt và triển khai 4,36 0,853 0,887 

 NCC2. Đào tạo người sử dụng 4,69 0,832 0,858 

 NCC3. Thời gian xử lý sự cố 4,54 0,814 0,842 

 NCC4. Nâng cấp và bảo trì phần mềm 4,01 0,841 0,837 

Nguồn: Kết quả kiểm định từ số liệu điều tra 

Tổng phương sai trích của bốn nhân tố được trích là 78,26% tại eigen-value là 

1,085. Các con số trong bảng thể hiện trọng số nhân tố hay hệ số tải nhân tố lớn nhất của 

mỗi biến quan sát. Kết quả thực hiện phân tích nhân tố khám phá cho thấy tổng phương sai 

trích đều lớn hơn 50% thể hiện sự biến thiên của dữ liệu được giải thích bởi các nhân tố 

được trích rút. Giá trị trọng số EFA cho từng biến số trong bảng 1 khẳng định giá trị hệ số 

tải nhân tố của các biến số đều lớn hơn 0,5 trên khái niệm chúng đo lường và thấp trên khái 

niệm chúng không đo lường. Từ đó có thể nhận xét các thang đo trong kết quả nghiên cứu 

này đã đo lường được các khái niệm nghiên cứu khác nhau hay có thể kết luận thang đo và 

các biến số trong nghiên cứu đều đạt giá trị hội tụ và phân biệt, đảm bảo độ tin cậy và được 

sử dụng cho phân tích hồi quy tuyến tính bội. 

3.2. Phân tích hồi quy tuyến tính bội và kiểm định giả thuyết 

Nghiên cứu thực hiện phân tích phương sai ANOVA trong SPSS để kiểm định sự 

phù hợp của mô hình hồi quy tổng thể. Với kết quả ở bảng 2, giá trị F = 265.247, giá trị 
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Sig. = .000 rất nhỏ (< 0,1 so với mức ý nghĩa) cho kết luận mô hình phù hợp với tập dữ 

liệu đã thu thập và có thể suy rộng ra cho tập dữ liệu tổng thể.  

Bảng 2. Kết quả phân tích phương sai ANOVA 

ANOVAb 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 265.247 3 46.132 261.232 .000a 

Residual 29.615 128 .219   

Total 265.436 131    

Nguồn: Kết quả kiểm định từ số liệu điều tra 

Sau khi phân tích EFA để phát hiện được nhân tố độc lập và phụ thuộc, nghiên cứu 

tiến hành thực hiện hồi quy đa biến như trong bảng 3 dưới đây: 

Hệ số phóng đại phương sai VIF (Variance Inflation Factor) của từng nhân tố có giá 

trị nhỏ hơn 10 chứng tỏ mô hình hồi quy không vi phạm hiện tượng đa cộng tuyến nghĩa là 

các biến độc lập có tương quan chặt chẽ với nhau. Biểu đồ tần số của phần dư chuẩn hóa cho 

thấy phân phối của phần dư xấp xỉ chuẩn (Trung bình = 0 và độ lệch chuẩn Std.Dev. 

=0,995). Do đó, tác giả có thể kết luận rằng giả định về phân phối chuẩn của phần dư không 

bị vị phạm. Phương trình hồi quy được xây dựng dựa trên hệ số tương quan có dạng: 

Kết quả trong bảng 3 cho thấy các biến độc lập đều có ảnh hưởng đến việc triển 

khai phần mềm. Tất cả nhân tố thuộc mô hình đều có ý nghĩa (Sig. <0,1). Các nhân tố CK, 

CL, CSHT, NCC đều có mối tương quan thuận chiều với việc triển khai phần mềm kế toán 

vì các hệ số hồi quy β đều > 0. Do đó, với tập số liệu thu thập được từ cuộc khảo sát, mô 

hình nghiên cứu trên thỏa mãn các tiêu chuẩn kiểm định về mô hình định lượng và mô hình 

cấu trúc. Kết quả này chứng minh mô hình nghiên cứu đề xuất là hoàn toàn phù hợp, trong 

đó các nhân tố trong mô hình có thể giải thích được đến 78,26% sự phụ thuộc của việc 

triển khai phần mềm kế toán. 

Bảng 3. Kết quả hồi quy đa biến 

Coefficientsa   

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) ,239 ,276  0,891 ,016   

Cam kết của nhà quản lý ,316 ,059 ,304 5,016 ,000 ,691 1,731 

Chất lượng phần mềm  ,261 ,067 ,253 3,895 ,008 ,622 1,355 

Cơ sở hạ tầng CNTT ,115 ,065 ,106 1,770 ,002 ,569 1,858 

Nhà cung cấp  ,307 ,055 ,295 5,002 ,000 ,694 1,542 

Biến phụ thuộc: Triển khai phần mềm kế toán 

Nguồn: Kết quả kiểm định từ số liệu điều tra 
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3.3. Kiểm định giả thuyết và bàn luận về kết quả nghiên cứu 

Như vậy, các giả thuyết Hi về sự ảnh hưởng của 4 nhân tố trong mô hình đề xuất 

đều được chấp nhận. Kết hợp với kết quả phỏng vấn và nghiên cứu các tài liệu liên quan, 

có thể kết luận: 

a. Giá trị hồi quy chuẩn của biến Cam kết của nhà quản lý ảnh hưởng 30,4% đến việc triển 

khai phần mềm kế toán 

Cam kết triển khai của nhà quản lý có ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả triển khai 

phần mềm. Kết quả này trùng với các công trình nghiên cứu trên thế giới trước đó cho 

thấy, ảnh hưởng của yếu tố cam kết và sự hỗ trợ của nhà quản lý đến phần mềm kế toán đã 

được công nhận rộng rãi là yếu tố quan trọng cho việc đánh giá hoạt động triển khai phần 

mềm và gợi ý rằng các nhà quản lý cần tiếp thu kiến thức kế toán đầy đủ để hiểu rõ hơn về 

các yêu cầu thông tin. Cam kết của nhà quản lý thể hiện thông qua sự tham gia của ban lãnh đạo 

trong các hoạt động CNTT trong doanh nghiệp. Nasser Abdel (2012) giải thích rằng sự hỗ trợ của 

nhà quản lý bao gồm việc chuẩn bị đánh giá mục tiêu, đánh giá các dự án triển khai phần mềm, xác 

định thông tin và các quá trình cần thiết, xét duyệt chương trình thực hành và kế hoạch phát triển 

phần mềm, cam kết sử dụng và hỗ trợ quản lý. Sự hỗ trợ quản lý hàng đầu bao gồm bảo đảm vốn 

và ưu tiên phát triển và sử dụng phần mềm cũng như nâng cấp hạ tầng CNTT. 

b. Giá trị hồi quy chuẩn của nhân tố Chất lượng phần mềm ảnh hưởng 25,3% đến việc 

triển khai phần mềm kế toán 

Doanh nghiệp cần lựa chọn phần mềm phù hợp với điều kiện kinh tế và quy mô sản 

xuất kinh doanh để có thể đánh giá được việc đầu tư triển khai. Phần mềm được sử dụng 

cần phải được đảm bảo về chất lượng toàn diện từ quy trình tới chất lượng phần mềm 

(Belfo và Trigo, 2013). Phần mềm được lựa chọn cần phải có nhiều tính năng thiết thực, 

giao diện dễ hiểu, cách sử dụng đơn giản, đáp ứng đầy đủ nghiệp vụ kế toán. Theo khảo sát 

từ cộng đồng kế toán, vấn đề được quan tâm nhất trong những phần mềm kế toán thông 

dụng hiện nay là khả năng cập nhật thông tư, chế độ tài chính mới. Tại thời điểm hiện tại, 

phần mềm phải đáp ứng tốt các yêu cầu của Thông tư 133/2016/TT-BTC Hướng dẫn chế 

độ kế toán doanh nghiệp nhỏ và vừa. Thêm nữa, phần mềm kế toán tốt sẽ giúp kiện toàn bộ 

máy kế toán, chuẩn hóa quy trình nghiệp vụ và tiết kiệm thời gian tạo báo cáo.  

c. Giá trị hồi quy chuẩn của nhân tố Cơ sở hạ tầng CNTT ảnh hưởng 10,6% đến việc triển 

khai phần mềm kế toán 

Kết quả phân tích cho thấy các trang thiết bị phần cứng và hệ thống mạng có ảnh 

hưởng đến quyết định ứng dụng phần mềm. Để phần mềm hoạt động ổn định thì việc tổ 

chức, trang bị phần cứng và hệ thống mạng cần được quan tâm bởi tất cả các thông tin 

đều được xử lý trên các thiết bị phần cứng và mạng. Việc lựa chọn các trang thiết bị như 

máy vi tính, máy in, đĩa từ, mạng nội bộ, mạng Internet và các thiết bị liên quan khác cần 

phải được lên kế hoạch cụ thể và tìm nhà cung cấp để xác định mức đầu tư phù hợp. 

Thực tế hiện nay nhiều DNKNST chưa có đủ máy tính, máy in, máy chủ cơ sở dữ liệu. 

Một số máy tính không đáp ứng được nhu cầu sử dụng các phần mềm thiết kế đồ họa cao 

cấp, dẫn đến tình trạng làm chậm trễ tiến trình thực hiện các dự án. Nhiều doanh nghiệp sử 

dụng máy tính như công cụ soạn thảo văn bản, họ coi việc mua sắm trang thiết bị như mua 
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sắm văn phòng phẩm. Chỉ một số ít doanh nghiệp đã thực hiện chính sách đầu tư vào hạ 

tầng công nghệ thông tin như là khoản đầu tư chính thống theo kế hoạch. 

d. Giá trị hồi quy chuẩn của biến Nhà cung cấp ảnh hưởng 29,5% đến việc triển khai phần 

mềm kế toán 

Việc triển khai phầm mềm chỉ là giai đoạn đầu tiên của quá trình đánh giá hiệu quả 

ứng dụng phần mềm kế toán. Điều cần lưu ý là dịch vụ trợ giúp sau của nhà cung cấp, bao 

gồm nhiều tư vấn chuyên môn, trợ giúp trực tuyến, trợ giúp qua điện thoại và huấn luyện 

đào tạo người sử dụng. Tại Việt Nam, lựa chọn phần mềm kế toán bị chi phối mạnh mẽ bởi 

sự hợp tác giữa nhà cung cấp phần mềm với doanh nghiệp sử dụng. Nhà cung cấp phải 

luôn đồng hành cùng kế toán viên trong suốt quá trình sử dụng phần mềm như: hỗ trợ cài 

đặt, hướng dẫn sử dụng, nâng cấp phần mềm và khắc phục sự cố một cách kịp thời. Do đó, 

DNKNST nên thuê những nhà cung cấp có đủ năng lực chuyên môn, có kinh nghiệm và 

hiểu biết hơn về những đặc điểm trong doanh nghiệp mình để khắc phục những thiếu sót 

về kiến thức phần mềm cũng như duy trì mối quan hệ tốt với những công ty phát triển phần 

mềm để giúp họ xây dựng phần mềm có chất lượng. 

4. Giải pháp nâng cao hiệu quả triển khai phần mềm kế toán tại các doanh nghiệp 

khởi nghiệp sáng tạo 

4.1. Giải pháp đối với các doanh nghiệp khởi nghiệp sáng tạo 

DNKNST cần nắm được các yếu tố chính ảnh hưởng đến việc triển khai phần mềm 

kế toán cùng với mức độ ảnh hưởng của mỗi yếu tố để xác định được nên ưu tiên đầu tư 

vào khoản mục nào trước. Trong điều kiện giới hạn về các nguồn lực, doanh nghiệp có thể 

ưu tiên chú trọng đến các nhân tố ảnh hưởng chính khi triển khai phần mềm là cam kết của 

nhà quản lý, nhà cung cấp, chất lượng phần mềm và cơ sở hạ tầng CNTT. Chất lượng phần 

mềm cũng được xác định là nhân tố chính ảnh hưởng đến việc triển khai thành công phần 

mềm. Do đó, các DNKNST cần lựa chọn phần mềm một cách thận trọng, đánh giá đúng 

tầm quan trọng của chất lượng phần mềm trong việc đáp ứng nhu cầu của người sử dụng. 

Doanh nghiệp cần có sự hợp tác chặt chẽ và thường xuyên với nhà cung cấp, thường xuyên 

cập nhật, bổ sung những thay đổi trong quá trình triển khai. Đặc biệt, đội ngũ triển khai 

phải thường xuyên trao đổi, nắm bắt các công việc của nhau, không để mất thời gian khi có 

sự thay đổi nhân sự, ảnh hưởng đến tiến độ của dự án. 

Khi triển khai phần mềm ứng dụng cần chú ý đến tính năng của phần mềm, khả 

năng tương thích và mở rộng, tính thân thiện của phần mềm đối với người sử dụng. Phần 

mềm cần phù hợp về kinh phí và hỗ trợ tối đa các hoạt động nghiệp vụ của doanh nghiệp. 

Hạn chế tình trạng sử dụng phần mềm làm tăng mức độ phức tạp trong các thao tác nghiệp 

vụ. Doanh nghiệp cần xây dựng mục tiêu ứng dụng phần mềm theo từng giai đoạn cụ thể. 

Nhà quản lý cần lượng hoá được tác động của việc triển khai phần mềm đến toàn bộ doanh 

nghiệp, xác định phạm vi và quy trình triển khai phù hợp. Thái độ sẵn sàng tiếp nhận đổi 

mới công nghệ sẽ tạo xu hướng tích cực trong việc chấp nhận sử dụng phần mềm kế toán. 

Mặc dù lợi ích phần mềm này mang lại cho doanh nghiệp là rất lớn nhưng nếu người sử 

dụng chưa sẵn sàng tiếp nhận thì doanh nghiệp khó có thể triển khai được. 
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4.2. Giải pháp đối với nhà cung cấp dịch vụ 

Kết quả phân tích cho thấy hoạt động đào tạo người sử dụng là nhân tố quan trọng 

nhất ảnh hưởng đến việc triển khai thành công phần mềm kế toán. Ưu tiên cao nhất là hoạt 

động đào tạo người sử dụng. Đây là biến số quan trọng ảnh hưởng đến việc triển khai 

thành công phần mềm kế toán. Trong nhiều dự án thất bại, đào tạo người dùng thường là 

một vấn đề được xem xét sau cùng và thường là một trong những hạng mục đầu tiên bị cắt 

giảm khi thời gian dự án bắt đầu quá hạn. Tất cả người sử dụng phải được đào tạo để tận 

dụng tối đa khả năng của phần mềm. Do đó, nhà cung cấp cần có kế hoạch đào tạo người 

sử dụng cho phù hợp. Chương trình tập huấn cần được thiết kế rõ ràng với nội dung chi tiết 

và thời lượng phù hợp riêng với từng nhóm người sử dụng. Việc chuẩn hóa tài liệu không 

chỉ giúp ích trong giai đoạn triển khai mà ngay cả giai đoạn sau triển khai phần mềm. Bên 

cạnh đó, cần cử các cán bộ tập huấn có kiến thức và năng lực tốt để đảm bảo những mục 

tiêu của chương trình đào tạo và tạo hứng thú cho người dùng khi tham gia tập huấn.  

Song song với quá trình đào tạo người dùng, nhà cung cấp cần đẩy mạnh công tác 

tư vấn và giới thiệu nhằm nâng cao nhận thức và hiểu về phần mềm kế toán cho các nhà 

quản lý vì chính cam kết của nhà quản lý là yếu tố then chốt quyết định việc triển khai 

phần mềm kế toán. Hơn nữa, nhà cung cấp cần tăng cường hợp tác và phối hợp chặt chẽ 

với doanh nghiệp nhằm giải quyết kịp thời và hiệu quả các phát sinh, tránh làm gián đoạn 

dự án. 

Nhà cung cấp phần mềm phải thật sự am hiểu đặc điểm sản xuất kinh doanh, hoạt 

động hạch toán kế toán của từng doanh nghiệp, khả năng tiếp thu và sử dụng phần mềm 

của người sử dụng, ảnh hưởng của phần mềm đến thói quen, lề lối làm việc, tâm lý người 

sử dụng trong quá trình sử dụng phần mềm. Nhà cung cấp cần nhanh chóng cập nhật các 

phản hồi từ phía khách hàng, đánh giá ưu nhược điểm của phần mềm so với thị trường 

phần mềm hiện nay. Khi triển khai cần có tài liệu chi tiết các thông số kĩ thuật kèm theo 

kiến nghị môi trường hay điều kiện hạ tầng CNTT để phần mềm có thể hoạt động tốt nhất. 

Nhà cung cấp tăng cường dịch vụ hậu mãi, nhằm khuyến khích và tạo sự hứng thú cho 

khách hàng, đó là tăng cường bảo trì bảo dưỡng cho phần mềm, có một đội ngũ nhân viên 

chuyên sâu và đảm bảo uy tín, chất lượng, đáp ứng nhu cầu của khách hàng. Nhà cung cấp 

cập nhật các phiên bản mới phù hợp với những thay đổi về các chế độ kế toán, các chính 

sách ban hành nhằm đáp ứng tốt nhất nhu cầu của các doanh nghiệptùy thuộc vào mục đích 

sử dụng trong các môi trường làm việc khác nhau. 

5. Kết luận 

Phát triển DNKNST được Chính phủ coi là nhiệm vụ trọng tâm, thường xuyên và 

liên tục. DNKNST được hỗ trợ về thủ tục pháp lý, hỗ trợ tư vấn cũng như tạo điều kiện hỗ 

trợ vốn hoặc kêu gọi các nhà đầu tư thiên thần. Để thực hiện được tốt nhất việc hỗ trợ 

DNKNST cần có phương hướng và giải pháp thực hiện cụ thể hơn nữa, cần sự quyết liệt 

của cả hệ thống chính trị và kinh tế, đặc biệt trong lĩnh vực ứng dụng CNTT hỗ trợ hoạt 

động quản lý tài chính kế toán. Đề tài đã đề xuất mô hình các nhân tố ảnh hưởng đến việc 

triển khai phần mềm kế toán và đề xuất giải pháp nhằm nâng cao khả năng ứng dụng phần 

mềm này trong các DNKNST. Kết quả phân tích cho thấy mô hình đề xuất là phù hợp với 
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các doanh nghiệp ở Việt Nam. Mặc dù còn hạn chế về quy mô mẫu khiêm tốn, kết quả bài 

viết đã góp phần tư vấn cho nhà quản lý và các nhà cung cấp biết được mức độ đóng góp 

của các nhân tố tác động đến phần mềm kế toán nhằm mục đích triển khai phần mềm này 

một cách có hiệu quả, có thể tạo thành lợi thế cạnh tranh của DNKNST trong giai đoạn hội 

nhập kinh tế thế giới hiện nay. 
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NGHIÊN CỨU MÔ HÌNH BÁN LẺ SÁCH ĐIỆN TỬ - TIẾP CẬN TỪ GÓC ĐỘ  

PHÁT TRIỂN TẠI HOA KỲ VÀ CÁC KHUYẾN NGHỊ CHO VIỆT NAM   

RESEARCH FOR ELECTRONIC BOOK RETAIL MODEL - APPROACH  

FROM PERSPECTIVE DEVELOPING IN USA AND RECOMMENDATIONS 

FOR VIETNAM 

   TS.Chử Bá Quyết 

  Trường Đại học Thương mại 

 

Tóm tắt 

Mục đích của bài viết này là nghiên cứu các mô hình bán lẻ sách điện tử đã và 

đang vận dụng tại Hoa Kỳ và Việt Nam. Phương pháp nghiên cứu sử dụng là tiếp cận so 

sánh mô hình triển khai bán lẻ sách điện tử. Kết quả nghiên cứu cho thấy, các mô hình bán 

lẻ sách điện tử luôn thay đổi để doanh nghiệp tồn tại và để đáp ứng nhu cầu sử dụng sách 

điện tử ngày càng tốt hơn của thị trường. Từ kết quả nghiên cứu, tác giả đưa ra một số 

trao đổi và gợi ý đối với doanh nghiệp/nhà phân phối sách điện tử trong xây dựng các mô 

hình bán lẻ sách điện tử tại Việt Nam.  

Từ khóa: sách điện tử, mô hình kinh doanh, mô hình bán lẻ sách điện tử. 

Abstract 

The purpose of this article is to study the electronic book retailing models that have 

been developed in the United States and Vietnam. The used method is a comparative 

method. Research results found that e-book retail models are always changing to survive 

in a competitive environment and meet the trends of better use of e-books in the market. 

From the research results, the author offers some discussions and suggestions for e-book 

businesses / distributors in developing electronic book retail models in Vietnam.   

Keywords: ebook, business model, ebook retailing model.  

 1. Đặt vấn đề 

Thương mại điện tử ra đời đã tạo ra những thay đổi to lớn trong các hoạt động 

thương mại, mở ra những kênh phân phối mới - các thị trường điện tử, mua sắm trực tuyến, 

liên tục, không biên giới và mang lại nhiều tiện ích cho hoạt động tiêu dùng của con người. 

Bán lẻ điện tử hay bán hàng qua mạng Internet là một lĩnh vực của hoạt động thương mại 

điện tử, đã được các doanh nghiệp, cá nhân tổ chức dưới nhiều cách thức khác nhau. Tùy 

thuộc vào các phương tiện sử dụng (như xây dựng website thương mại điện tử, mở gian 

hàng điện tử tại các sàn giao dịch điện tử, tham gia các chương trình liên kết bán hàng trên 

phố mua sắm ảo…), loại hàng hóa, dịch vụ được lựa chọn bán (hàng hóa, dịch vụ, sản 

phẩm nội dung…) mà các người bán có thể có chiến lược bán hàng hóa phù hợp nhằm xác 

lập vị trí trên thị trường, tăng doanh thu, lợi nhuận và đạt được các mục tiêu đặt ra.  

Tuy nhiên, trong thực tiễn, không phải bất kì doanh nghiệp thương mại điện tử nào 

cũng kinh doanh dễ dàng. Mặc dù thương mại điện tử có rất nhiều ưu điểm, là xu hướng 

của kinh doanh hiện đại, nhưng việc tổ chức kinh doanh điện tử còn nhiều khó khăn, thách 
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thức. Đối với kinh doanh bán lẻ điện tử, việc lựa chọn mặt hàng để bán cũng hết sức quan 

trọng.  

Quá trình phát triển thương mại điện tử trong hơn hai mươi năm qua trên thế giới 

cho thấy, các hàng hóa và dịch vụ được đưa lên mạng Internet để bán ngày càng phong 

phú, từ những sản phẩm hàng hóa hữu hình như máy tính, điện thoại, xe hơi, đồ dùng gia 

đình.., đến những dịch vụ đặt vé máy bay, tư vấn pháp lý, học tập, khám chữa bệnh, dịch 

vụ ngân hàng điện tử, dịch vụ hành chính công… Trong quá trình phát triển thương mại 

điện tử đã diễn các quá trình chuyển đổi số, một loại hàng hóa đã tồn tại trong thương mại 

truyền thống trước đây dưới dạng hàng hóa hữu hình (như sách in), dịch vụ (đặt vé máy 

bay, du lịch…) đã được số hóa dưới hình thái mới mà vẫn tiêu dùng được, thậm chí còn dễ 

sử dụng, có giá trị hiệu dụng hơn.  

Sách điện tử (ebook) - một hình thái của sách in (sách giấy) đã ra đời và phát triển 

cùng với sự phát triển của thương mại điện tử. Nhu cầu sử dụng sách điện tử ngày càng 

tăng đã thu hút nhiều nhà sản xuất, nhà phân phối tham gia vào thị trường này. Tại nhiều 

quốc gia phát triển trên thế giới đã chứng kiến rất nhiều nhà sản xuất, nhà phân phối bán lẻ 

sách điện tử thành công, với sự phát triển nhanh chóng về quy mô, doanh số. Thậm chí sự 

phát triển sách điện tử đã tác động tới lĩnh vực xuất bản và bán lẻ sách in, làm khối lượng 

và doanh số sách in suy giảm.  

Việt Nam là quốc gia có tốc độ tăng trưởng người dùng Internet nhanh, và thương 

mại điện tử đã được các doanh nghiệp, người tiêu dùng ứng dụng khá phổ biến. Đối với 

lĩnh vực mua bán, sử dụng sách điện tử, ra đời muộn hơn (khoảng từ cuối năm 2010) với 

hàng chục nhà phân phối sách điện tử theo hình thức bán lẻ lần lượt ra đời, nhưng số lượng 

nhà bán lẻ sách điện tử thành công không nhiều. 

Trong bài viết này, tác giả nghiên cứu các mô hình bán lẻ sách điện tử tại Hoa Kỳ - 

quốc gia có thị phần sách điện tử lớn nhất trong sáu nước đứng đầu thế giới (doanh số sách 

điện tử của Hoa Kỳ là trên 6 tỷ USD gấp hơn bốn lần quốc gia đứng thứ hai là Nhật Bản 

năm 2018); nghiên cứu các mô hình bán lẻ sách điện tử tại Việt Nam, từ đó đưa ra một số 

trao đổi và gợi ý đối với doanh nghiệp/nhà phân phối sách điện tử trong xây dựng các mô 

hình bán lẻ sách điện tử tại Việt Nam từ học tập kinh nghiệm và thực tiễn tại Việt Nam. 

Nghiên cứu tiếp cận từ góc độ so sánh tương đồng giữa các mô hình bán lẻ sách 

điện tử tại Hoa Kỳ và Việt Nam.  

 2. Các khái niệm cơ bản về mô hình bán lẻ sách điện tử 

2.1. Khái niệm về mô hình bán lẻ sách điện tử 

Mô hình bán lẻ sách điện tử là một khái niệm dùng để mô tả mô hình kinh doanh 

hàng hóa sách điện tử. Thuật ngữ mô hình kinh doanh hiểu theo nghĩa rộng là cách thức 

mà cá nhân/doanh nghiệp tiến hành để tạo ra các giá trị, còn theo nghĩa hẹp là cách thức tổ 

chức phối kết hợp các yếu tố nguồn lực cần thiết để tạo ra doanh thu và lợi nhuận. Trong 

thương mại điện tử nói chung, và bán lẻ điện tử nói riêng, tồn tại nhiều mô hình kinh 

doanh khác nhau. Từ góc độ bán lẻ điện tử, Turban et al (2010), đã chia các mô hình bán lẻ 

hàng hóa thành năm loại chính theo kênh phân phối hàng hóa từ người bán (nhà sản xuất, 

doanh nghiệp bán lẻ, doanh nghiệp bán buôn, nhà phân phối…) tới người tiêu dùng là: mô 
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hình nhà bán lẻ qua thư điện tử, nhà sản xuất bán hàng trực tiếp tới người tiêu dùng, nhà 

bán lẻ điện tử hỗn hợp (có kênh bán trực tuyến qua Internet và kênh bán tại cửa hàng), nhà 

bán lẻ điện tử thuần túy (chỉ có kênh bán trực tuyến qua Internet), và bán hàng trên phố 

mua sắm ảo. Còn theo C. Laudon et al (2014), các mô hình bán lẻ điện tử được chia thành 

nhà bán lẻ điện tử hàng hóa (có bốn loại), nhà bán lẻ dịch vụ (theo các ngành dịch vụ được 

cung cấp trực tuyến), và bán lẻ sản phẩm nội dung (xuất bản báo chí trực tuyến, game giải 

trí, truyền hình, âm nhạc, phim ảnh, sách điện tử ebook).   

Các mô hình kinh doanh có thể gồm một số hoặc tất cả các yếu tố: nhiệm vụ và 

mục tiêu  chiến lược, hàng hóa và dịch vụ được bán, quy trình kinh doanh, các nguồn lực 

bên trong và bên ngoài được sử dụng, các nguồn thu nhập và các lợi ích cốt lõi của mô 

hình. Mô hình bán lẻ sách điện tử mà doanh nghiệp/cá nhân tiến hành cũng có đầy đủ hoặc 

một số những yếu tố của mô hình kinh doanh. Phụ thuộc vào doanh nghiệp/cá nhân xây 

dựng và lựa chọn chiến lược cung ứng sách điện tử, các nguồn lực bên trong và bên 

ngoài… mà mô hình bán lẻ sách điện tử có thể đơn giản hoặc phức tạp. Một mô hình bán 

lẻ sách điện tử có thể phức tạp, bao gồm nhiều chủ thể tham gia vào cung ứng sách điện tử 

(tác giả, nhà phân phối sách, nhà cung cấp cơ sở hạ tầng, người bán lẻ,..), kinh doanh nhiều 

loại sách điện tử và có nhiều mô hình doanh thu (doanh thu bán sách, doanh thu phí đăng 

kí,..) hoặc khá đơn giản, chỉ bao gồm nhà bán lẻ sách điện tử và người tiêu dùng.    

Bảng 1. Mô tả các yếu tố của mô hình bán lẻ sách điện tử 

Các yếu tố Mô tả các yếu tố 

Mục tiêu giá 

trị   

Xác định giá trị mà mô hình kinh doanh đem lại cho khách hàng 

((Kambil, Ginsberg, and Bloch, 1998), ở đây là những giá trị mà mô hình 

bán lẻ sách điện tử của doanh nghiệp/cá nhân cung cấp cho khách hàng 

mà doanh nghiệp/cá nhân khác không có. Yếu tố mục tiêu giá trị của mô 

hình kinh doanh trả lời cho câu hỏi, tại sao khách hàng lựa chọn doanh 

nghiệp này mà không phải là doanh nghiệp khác, lựa chọn doanh nghiệp 

bán lẻ sách điện tử này mà không phải là doanh nghiệp bán lẻ sách điện 

tử khác.   

Hàng hóa, 

dịch vụ 

Doanh nghiệp/cá nhân cung cấp hoặc bán sản phẩm, hàng hóa gì ra thị 

trường (Turban et al, 2010). Bán lẻ sách điện tử có đối tượng bán là sách 

điện tử. Nhà bán lẻ điện tử sẽ lựa chọn bán hàng hóa sách điện tử, hay 

dịch vụ sách điện tử, loại sách điện tử nào sẽ được bán (sách điện tử đọc, 

sách điện tử nói...), những nhóm sách điện tử nào nên bán (sách thiếu 

nhi, sách ngoại ngữ…). 

Các nguồn 

lực bên trong 

và bên ngoài 

Nguồn nhân lực, tài chính, công nghệ được sử dụng để triển khai mô 

hình kinh doanh (Turban et al, 2010 và Laudon et al, 2014). Các nguồn 

lực bên trong cho bán lẻ sách điện tử có thể bao gồm vốn đầu tư, nhân 

lực, công nghệ sử dụng. Các nguồn lực bên ngoài có thể bao gồm các bên 

tham gia cung ứng sách điện tử (tác giả, nhà phân phối sách điện tử nhà 

cung cấp giải pháp bảo mật…).  

Các cơ hội 

thị trường 

Cơ hội hiện thực và tiềm tàng để doanh nghiệp/cá nhân triển khai mô 

hình kinh doanh (Turban et al, 2010). Ngoài ra, cơ hội thị trường của 

doanh nghiệp bao hàm các đối thủ cạnh tranh hiện tại và tiềm tàng đối 

với mô hình kinh doanh của doanh nghiệp/cá nhân (Laudon, 2014). Đối 

với mô hình bán lẻ điện tử mà doanh nghiệp/cá nhân triển khai, cần xác 
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định các cơ hội thị trường từ khách hàng người tiêu dùng và các thách 

thức từ các đối thủ cạnh tranh hiện tại và tiềm tàng.   

Các nguồn 

thu, doanh 

thu 

Là doanh số hoặc các nguồn thu được tạo ra từ các hoạt động kinh doanh 

nếu triển khai mô hình kinh doanh. Theo Laudon at al (2014), Turban el 

al (2010), có năm loại doanh thu: doanh thu từ bán hàng hóa, phí đăng kí 

thành viên, phí quảng cáo, phí liên kết, và phí giao dịch. Đối với mô hình 

bán lẻ sách điện tử, doanh thu có thể là phí đăng kí thành viên đọc sách, 

doanh thu từ bán sách điện tử.     

2.2. Khái niệm sách điện tử 

Đối tượng của mô hình bán lẻ sách điện tử là các loại sách điện tử. Khái niệm sách 

điện tử ra đời vào đầu thập niên 1970, và những cuốn sách điện tử đầu tiên xuất hiện vào 

năm 1971 từ dự án của Gutenberg. Trước đây, số hóa những cuốn sách in thành sách điện 

tử vẫn là cách làm phổ biên nhất của các công ty làm sách điện tử. Do sách điện tử được 

làm ra từ số hóa sách in, các quan điểm trước đây về sách điện tử thường xem sách điện tử 

là phiên bản điện tử của sách in. Tuy nhiên, với việc phát triển của CNTT, đặc biệt công 

nghệ làm sách điện tử, và để đáp ứng nhu cầu của người đọc, có nhiều cách làm sách điện 

tử. Khái niệm sách điện tử cũng rất đa dạng. Theo Rosso, S. (2009), sách điện tử là một ấn 

phẩm sách ở dạng kỹ thuật số, bao gồm văn bản, hình ảnh hoặc cả hai, có thể đọc được 

trên màn hình phẳng của máy tính hoặc các thiết bị điện tử chuyên dụng (như Kindle của 

Amazon). Nhấn mạnh đến tính năng tương tác của sách điện tử, Ashley Melinis (2011) 

định nghĩa sách điện tử là sách tương tác hoặc sách kỹ thuật số là những tài liệu nội dung ở 

định dạng kỹ thuật số có thể được xem trên máy tính hoặc thiết bị đọc điện tử (như Barnes 

của Nook hoặc Kindle của Amazon). Theo PWC (2014), sách điện tử là phiên bản kỹ thuật 

số của sách in, được phân phối qua Internet, và việc đọc sách có thể qua thiết bị đọc 

chuyên dụng, máy tính bảng, máy tính cá nhân, điện thoại thông minh và cả trên một số 

điện thoại di động. 

Như vậy, dù có nhiều cách hiểu về sách điện tử, nhưng sách điện tử vẫn có những 

điểm chung sau: (i) là ấn phẩm điện tử của các dạng sách in, không nhất thiết là đã có sách 

in; (ii) hình thức rất đa dạng: không chỉ là văn bản thể hiện bằng chữ viết, mà còn là hình 

ảnh, hoạt hóa, âm thanh, kể cả video clip; (iii) việc sử dụng (đọc, xem, nghe…) phải gắn với 

các thiết bị đọc sách chuyên dùng và/hoặc các thiết bị khác như máy tính, điện thoại thông 

minh, ipad… có/không kết nối Internet. Trong bài viết này, sách điện tử được hiểu là ba loại 

sách có hình thức biểu hiện sau: sách điện tử đọc (sách đọc hiển thị bằng ngôn ngữ, hình 

ảnh), sách điện tử nghe (audiobook); sách điện tử video (video book), và việc sử dụng bất kì 

một trong ba loại sách điện tử nói trên phải có ít nhất một phương tiện điện tử chuyên dụng 

(máy vi tính, máy đọc sách, điện thoại thông minh…) có hoặc không có kết nối Internet.  

3. Thực trạng các mô hình bán lẻ sách điện tử  

3.1. Thực trạng phát triển các mô hình bán lẻ sách điện tử tại Hoa Kỳ 

Ngành công nghiệp xuất bản và bán lẻ sách điện tử tại Hoa Kỳ là một ngành nhỏ 

thuộc ngành công nghiệp xuất bản Hoa Kỳ. Mặc dù sách điện tử tại Hoa Kỳ ra đời từ trước 

khi thương mại điện tử ra đời, nhưng phải đến đầu những năm 2000, khi các phần mềm 

đọc sách điện tử được sử dụng thì sự phát triển sách điện tử mới diễn ra nhanh chóng. Quá 
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trình phát triển các mô hình bán lẻ sách điện tử cũng diễn ra chậm hơn, dần dần hình thành 

5 mô hình bán lẻ sách điện tử chính sau: Mô hình nhà xuất bản truyền thống chuyển sang 

bán sách điện tử cho người tiêu dùng; Nhà phân phối sách điện tử với thiết bị đọc sách điện 

tử chuyên dụng; Nhà cung cấp giải pháp hỗ trợ bán sách điện tử; Mô hình nhà bán lẻ sách 

điện tử tương tác; Mô hình sách điện tử tự xuất bản.  

Về nguyên tắc, phân tích mỗi mô hình bán lẻ cần làm rõ các yếu tố của mô hình. Tuy 

nhiên, ở đây chỉ làm rõ yếu tố mô hình doanh thu, còn các yếu tố khác có thể được đề cập 

trong mô hình hoặc không. Dưới đây là một số mô tả về các mô hình bán lẻ sách điện tử.  

Mô hình nhà xuất bản truyền thống chuyển sang bán sách điện tử cho người tiêu 

dùng: Tại Hoa Kỳ trong thời gian đầu sách điện tử được bán, khoảng từ năm 2000 đến 

2007, các nhà xuất bản truyền thống đã xuất bản sách điện tử và bán ra thị trường qua 

website bán sách, nhưng việc bán các đầu sách điện tử không phải là một ưu tiên. Việc bán 

sách in, sách giấy bìa mềm và sách giấy bìa cứng được các nhà xuất bản chú trọng hơn, do 

vậy các nhà xuất bản quyết định giá, và mức giá bán các đầu sách điện tử được cho là khá 

cao (trung bình 12,99$ đến 14,99$, khoảng 40% so với giá sách in), do vậy các nhà xuất 

bản vẫn duy trì được doanh thu tăng trưởng ổn định từ xuất bản sách giấy. Các nhà bán lẻ 

sách điện tử tham gia vào chuỗi cung ứng sách điện tử đến người tiêu dùng (điển hình nhất 

là nhà phân phối sách điện tử Amazon phải mua buôn với giá cao, do đó bán ra thị trường 

rất khó cạnh tranh với các nhà xuất bản về giá). Amazon chỉ hưởng một phần rất nhỏ chênh 

lệch giá bán buôn và giá bán lẻ. Hơn nữa, các sách điện tử chỉ được xuất bản ra thị trường 

sau khi sách giấy đã xuất bản trước một vài tháng (tùy mức phổ biến và nổi tiếng của đầu 

sách), điều này càng khiến cho bán sách điện tử khó khăn. 

Nhà phân phối sách điện tử với thiết bị đọc sách điện tử chuyên dụng: Để cạnh 

tranh với nhà xuất bản bán sách điện tử, với việc mua sách điện tử từ nhà xuất bản truyền 

thống giá rất cao và rất khó thu hút khách hàng chuyển sang sử dụng sách điện tử, từ tháng 

10 năm 2007, Amazon đã phát hành máy đọc sách điện tử chuyên dụng - Kindle thế hệ đầu 

tiên. Ưu điểm của máy đọc sách Kinde là mức giá $399 chỉ tương đương với giá trung bình 

mua 3 - 5 cuốn sách in nhưng với màn hình 6 in với bộ nhớ trong 250 MB có thể lưu hàng 

trăm cuốn sách điện tử. Amazon đã giảm giá bán đầu sách điện tử (giá mua buôn từ nhà 

xuất bản trung bình 9$, giá bán lẻ khoảng 9,9$, thay cho mức giá bán lẻ mà các nhà xuất 

bản tính toán là 12,99$ đến 14,99$), bù lại Amazon đã bán được số lượng lớn máy đọc 

sách Kindle. Việc cạnh tranh bán sách điện tử giữa Amazon với các nhà xuất bản bán sách 

qua các website đã đưa giá bán lẻ đầu sách điện tử giảm xuống. Doanh số các nhà xuất bản 

sách truyền thống cũng giảm xuống (cả doanh số bán sách in và sách điện tử). Có thể thấy, 

việc đưa máy đọc sách điện tử chuyên dụng vào thị trường bán lẻ sách điện tử (đầu tiên là 

Amazon), đã tác động tới cả thị trường bán lẻ sách điện tử và sách in tại Hoa Kỳ. Trước 

2007, doanh số sách in tăng đều qua các năm từ 1% đến 3%; tuy nhiên từ 2007 đến 2012, 

doanh số sách in đã sụt giảm mạnh, doanh số sách điện tử tăng rất cao và rất nhanh, năm 

2009 tăng 3 lần so 2008, năm 2010 tăng 2 lần so 2009, 2011 tăng 1,5 lần so 2010 (theo US, 

Census Bureau, xuất bản 2018). Amazon đã giữ vị trí đứng đầu về doanh số bán lẻ sách 

điện tử, chiếm khoảng 80% doanh số bán lẻ sách điện tử tại Hoa Kỳ, và chiếm 90% số đầu 

sách điện tử được bán năm 2010, 2011.    
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Nhà cung cấp giải pháp hỗ trợ bán sách điện tử: Để cạnh tranh với Amazon trong 

bán lẻ sách điện tử, các nhà xuất bản đã liên kết với các nhà cung cấp giải pháp hỗ trợ bán 

sách điện tử (bao gồm nhà sản xuất thiết bị đọc sách điện tử không chỉ là máy đọc sách 

chuyên dụng mà còn bao gồm các thiết bị khác như điện thoại thông minh và các nhà cung 

cấp giải pháp hạ tầng cho đọc sách điện). Nếu như mô hình nhà xuất bản truyền thống 

chuyển sang xuất bản sách điện tử có doanh thu chính từ bán đầu sách điện tử và mô hình 

nhà phân phối sách điện tử với thiết bị chuyên dùng có mô hình doanh thu chính từ bán 

thiết bị đọc sách điện tử và đầu sách điện tử thì mô hình nhà cung cấp giải pháp hỗ trợ bán 

sách điện tử liên kết với nhà xuất bản sách, nhà phân phối sách hoặc các chủ thể khác cùng 

nhau tham gia vào chuỗi cung ứng sách điện tử tới người tiêu dùng. Các nhà cung cấp giải 

pháp hỗ trợ bán sách điện tử có doanh thu từ phí sử dụng dịch vụ, phí liên kết hoặc phí 

đăng kí và doanh thu từ bán thiết bị đọc sách điện tử. Các nhà sản xuất thiết bị máy tính 

bảng, điện thoại thông minh như Apple, Samsung, nhà cung cấp giải pháp như Google 

cung cấp giải pháp đọc sách Googlebook đã tham gia vào thị trường bán lẻ sách điện tử 

theo cách này. Trong mô hình này, nhà phân phối là đại lý của nhà xuất bản sử dụng giải 

pháp hỗ trợ bán sách điện tử, giá sách điện tử do nhà xuất bản xác định, nhà cung cấp giải 

pháp hỗ trợ được hưởng một phần từ doanh số bán (ví dụ Apple được trả tối đa 30% hoa 

hồng từ hỗ trợ các nhà phân phối sách điện tử do các nhà xuất bản chi trả). Kết quả là mô 

hình này đã chia sẻ lại thị phần bán lẻ sách điện tử tại Hoa Kỳ, Amazon đã bị giảm thị 

phần bán lẻ sách điện tử từ 85% năm 208-2011 xuống 60% năm 2012 tại Hoa Kỳ, và vẫn ở 

vị trí đứng đầu. 

Mô hình nhà bán lẻ sách điện tử tương tác: Sự phát triển của nhu cầu sách điện tử 

và sự cạnh tranh mạnh mẽ của các phương tiên truyền thông khác (mạng xã hội, truyền 

hình, phim, nhạc, báo chí…) khiến các nhà xuất bản và phân phối sách điện tử phải liên tục 

cải tiến sản phẩm sách điện tử, mô hình phân phối và giải pháp đọc sách điện tử. Xu hướng 

công nghệ hội tụ cũng diễn ra đối với sách điện tử. Từ 2012, Apple đã phát hành iBook 

Author, ứng dụng này giúp tác giả tạo ra những cuốn sách tương tác. Hàng trăm cuốn sách 

trẻ em đã được xây dựng thành sách tương tác. Sách điện tử tương tác kết hợp âm thanh, 

video và hình ảnh với các văn bản, cung cấp cho người đọc trải nghiệm đa phương tiện so 

với sách in và sách điện tử trước đây, cạnh tranh với máy đọc sách điện tử chuyên dụng 

của Amazon trước đây, và cạnh tranh được vii các phương tiện truyền thong nghe nhìn. 

Người đọc sách điện tử chỉ cần sử dụng một thiết bị (như điện thoại thông minh) nhưng sử 

dụng nhiều dịch vụ khác nhau, kể cả đọc sách điện tử. Mô hình này đã kế thừa và phát 

triển từ các mô hình bán lẻ sách điện tử trước và là một xu hướng.  

Mô hình sách điện tử tự xuất bản: Nếu các mô hình trước, nhà xuất bản luôn giữ 

vai trò trung tâm trong xuất bản sách và sách điện tử, mô hình sách điện tử tự xuất bản cho 

phép tác giả tự xuất bản và bán lẻ sách điện tử bằng cách sử dụng một giải pháp bán lẻ 

sách điện tử của nhà phân phối hoặc nhà cung cấp giải pháp. Doanh thu từ mô hình nhà 

bán lẻ sách điện tử tự xuất bản, nhà cung cấp giải pháp sẽ được hưởng doanh thu từ tác giả 

xuất bản dưới hình thức phí đăng kí thuê bao, mà không phải là doanh thu từ khách hàng 

người tiêu dùng. Theo kết quả khảo sát của Written Word Media năm 2018 tại Hoa Kỳ, 

72% tác giả thu nhập cao chỉ chọn hình thức tự xuất bản và 28% còn lại kết hợp tự xuất 
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bản với xuất bản truyền thống. Trong số những tác giả mới nổi, 73% số tác giả lựa chọn 

hình thức tự xuất bản, 17% chọn kết hợp, 10% chọn hình thức xuất bản truyền thống. 

Trong khi chi phí bản quyền đối với sách giấy bìa cứng khoảng 10-15% giá bìa, sách giấy 

bìa mềm từ 8-10% giá bì, còn sách điện tử bình quân 50% giá bán, thậm chí Amazon và 

Apple iBook chi trả bản quyền tới 70% giá bán, điều này đã thúc đẩy tự xuất bản sách điện 

tử nhờ mang lại thu nhập tốt hơn nhờ tỷ lệ tiền bản quyền được hưởng lớn hơn.  

3.2. Thực trạng các mô hình bán lẻ sách điện tử tại Việt Nam 

Trước năm 2010, thị trường phân phối sách điện tử tại Việt Nam chưa hình thành. 

Tuy nhiên, trong giai đoạn 2011-2016, đã có một số các công ty, đơn vị kinh doanh tham 

gia vào thị trường bán lẻ sách điện tử: Lạc Việt (SachbaoVN), VINAPO (Alezaa), VEGA 

(Waka), Phương Nam (Komo), Nhà xuất bản Tổng Hợp (Sachweb), Nhà xuất bản Trẻ 

(YBOOK), Tiki (Miki) và Vinabook. Hiện tại, bán lẻ sách điện tử tại Việt Nam đang được 

các công ty/đơn vị kinh doanh triển khai dới hai loại chính sau: 

Nhà phân phối thiết bị đọc sách chuyên dụng: Các nhà phân phối hoặc bán lẻ máy 

đọc sách chuyên dụng như Kindle, Kobo, Nook… tại Việt Nam đã bán thiết bị máy đọc 

sách chuyên dụng kèm theo cung cấp một số lượng đầu sách miễn phí. Khách hàng, ví dụ 

mua Kindle được một số nhà phân phối thiết bị đọc sách cung cấp 500 đầu sách miễn phí 

và đọc sách không giới hạn trên Amazon Store miễn phí một tháng gói Kinde Unlimited 

giá 9,99$. Còn nếu mua những đầu sách điện tử khác, người mua phải trả tiền cho 

Amazon, tùy thuộc giá của sách điện tử (khoảng từ 5 - 20$). Khác với mô hình Nhà phân 

phối sách điện tử với thiết bị đọc sách điện tử chuyên dụng tại Hoa Kỳ đã mua đầu sách 

điện tử từ các nhà xuất bản và bán cho người mua thiết bị đọc sách với giá thấp, nhà phân 

phối thiết bị sách điện tử tại Việt Nam chỉ bán thuần túy thiết bị đọc sách và có không có 

doanh thu từ bán đầu sách điện tử. Người mua thiết bị đọc sách điện tử tại Việt Nam muốn 

mua đầu sách điện tử phải truy nhập vào hệ thống kho sách điện tử của Amazon để mua 

hoặc thuê đọc theo gói đọc hàng tháng và phải trả tiền cho Amazon.  

Hạn chế của mua đầu sách điện tử Kindle từ kho sách của Amazon là không có đầu 

sách điện tử tiếng Việt. Khoảng cuối năm 2016, một loại thiết bị đọc sách điện tử chuyên 

dụng tại Việt Nam là Bibox đã được các nhà phân phối thiết bị sách điện tử cung cấp. 

Bibox là sản phẩm thiết bị đọc sách chuyên dụng đầu tiên thương hiệu Việt Nam. Một số 

nhà phân phối tại Việt Nam đã bán thiết bị đọc sách chuyên dụng Bibox với kèm theo các 

đầu sách điện tử miễn phí (ví dụ nhà phân phối Tikinow hỗ trợ kho sách trên 6000 đầu 

sách điện tử). Tuy nhiên, khác với Amazon là mua đầu sách điện tử và xây dựng kho sách 

điện tử (hai loại, kho sách đọc không giới hạn và kho sách tải), thì chưa có nhà phân phối 

Bibox tại Việt Nam xây dựng được kho đầu sách điện tử cho người đọc sử dụng thiết bị 

Bibox.  

Như vậy, mô hình phân phối thiết bị đọc sách điện tử tại Việt Nam về cơ bản là 

phân phối thiết bị đọc sách chuyên dụng và nhà phân phối chỉ có doanh thu từ bán thiết bị 

đọc sách điện tử. Do chưa xây dựng được kho dữ liệu sách điện tử riêng, các nhà phân phối 

thiết bị sách điện tử chủ yếu bán thiết bị đọc sách điện tử kèm theo tặng một số đầu sách 

đọc miễn phí (như là sản phẩm sách khuyến mại).     
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Nhà phân phối nội dung sách điện tử: Hầu hết các nhà phân phối sách điện tử tại 

Việt Nam hoạt động theo mô hình nhà phân phối nội dung sách điện tử. Các nhà phân phối 

sách điện tử cũng có thể là nhà xuất bản, nhà cung cấp cơ sở hạ tầng (cung cấp giải pháp 

đọc sách điện tử)  và bán sách điện tử theo hình thức nhà cung cấp dịch vụ đọc sách điện 

tử. Mỗi nhà phân phối xây dựng kho dữ liệu đầu sách điện tử và giải pháp đọc sách điện tử 

riêng, sử dụng hệ điều hành iOS và Android. Loại sách điện tử cung cấp cho người đọc chủ 

yếu là sách điện tử đọc và sách điện tử nói. Sự khác nhau của các nhà phân phối nội dung 

sách điện tử chủ yếu dựa vào giải pháp đọc sách (được khách hàng đánh giá qua các ưu 

điểm như giao diện thân thiện, ít mỏi mắt, điều chỉnh độ sáng tối…); loại sách điện tử (nhà 

phân phối Mikiapp chỉ có sách điện tử đọc, Waka cung cấp cả sách điện tử nói từ 2017), số 

lượng đầu sách điện tử (số đầu sách mới, sách bán chạy hoặc lượng đọc lớn), và chiến lược 

phân phối sách điện tử (phát hành và phân phối nội dung sách điện tử trước xuất bản sách 

in hoặc ngược lại). Về mức giá phí đọc sách và các chương trình khuyến mại đọc sách điện 

tử thì không có nhiều khác biệt. Thiết bị đọc sách điện tử chủ yếu là điện thoại thông minh 

hệ điều hành iOS và Android. 

Bảng 1. Bảng tổng hợp giải pháp đọc sách và số đầu sách điện tử của các nhà phân 

phối sách điện tử tại Việt Nam đến tháng 6/2019 

 

Nhà phân 

phối 

Các tiêu chí 

Giải pháp đọc 

sách điện tử 

Hệ điều 

hành  

Phương tiện 

đọc sách 

Loại sách 

điện tử 

Số đầu 

sách (kho 

sách)1 

Giá 

đọc 

sách  

Vinabook Vinabook 

reader 

iOS, 

Android 

Điện thoại 

thông minh, 

máy tính 

bảng 

Sách đọc Trên 

10.000 

 

Ybook Ybook reader iOS, 

Android,  

Điện thoại 

thông minh, 

Window 

Sách đọc Trên 

10.000  

 

Waka Waka.vn iOS, 

Android 

Điện thoại 

thông minh, 

máy tính 

(bản hạn 

chế) 

Sách đọc, 

sách nói 

Trên 

13.000 

 

Alezaa Alezaa Ebook iOS, 

Android 

Điện thoại 

thông minh 

Sách đọc Trên 

10.000 

 

Miki MikiApp iOS, 

Android 

Điện thoại 

thông minh 

Sách đọc Trên 1500   

Sachweb Eba reader iOS, 

Android 

Điện thoại 

thông minh 

Sách đọc Trên 

10.000 

 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

Các nhà phân phối nội dung sách điện tử có doanh thu từ phí đăng kí đọc sách của 

khách hàng theo các gói trả phí đọc sách theo ngày, tháng, hoặc năm với phí thuê bao 

                                                 
1 Do nhà sách công bố trên website tại thời điểm tác giả truy cập 
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khoảng 1000 - 2000 VND/ngày, khoảng 300.000 - 350.000 VND/năm. Trong số khoảng 

chưa đến mười nhà bán lẻ sách điện tử theo hình thức phân phối nội dung sách điện tử tại 

Việt Nam, Waka là mô hình nhà phân phối sách điện tử hàng đầu, được xem là thành công 

nhất hiện nay nhờ số lượng người đăng kí đọc cao nhất. 

Theo Waka, sau bốn năm phát triển, Waka đã có khoảng trên 3.500.000 triệu người 

đăng kí đọc. Trong quá trình phát triển, Waka đã xây dựng được kho sách điện tử đọc trên 

13.000 đầu sách và trên 1.500 đầu sách điện tử nói. Điểm tạo ra sự thành công của Waka 

nhờ vào đổi mới phương thức xuất bản sách, xuất bản sách điện tử trước để cung cấp nội 

dung cho người đọc, sau từ 6 tháng - 1 năm, Waka mới xuất bản sách in (ngược với cách 

làm trước đây các nhà xuất bản tại Hoa Kỳ chỉ xuất bản sách điện tử sau khi đã bán sách in 

trên thị trường, và gây khó khăn cho Amazon phân phối sách điện tử trước khi công ty này 

đưa ra sản phẩm thiết bị đọc sách điện tử chuyên dụng). Cũng theo Waka công bố, nhờ 

thay đổi cách thức xuất bản và phân phối sách điện tử nay đã đem lại hiệu quả khai thác cả 

sách in và sách điện tử (doanh số sách điện tử trước chỉ chiếm rất nhỏ, năm 2017 và 2018 

đã tăng đáng kể, khoảng 18,2%).  

Mô hình phân phối nội dung sách điện tử tại Việt Nam tận dụng điều kiện hiện tại 

Việt Nam với trên 70% dân số sử dụng điện thoại thông minh hệ điều hành Android hoặc 

iOS (số liệu Nielsen 2018). Các nhà phân phối nội dung sách điện tử chưa chú ý đến bán đầu 

sách điện tử, mà xây dựng kho dữ liệu đầu sách điện tử riêng để người đọc sử dụng thuê, 

truy cập đọc, nghe và trả phí theo hình thức gói phí đăng kí. Khác với tại Hoa Kì, tỉ lệ người 

dùng sở hữu thiết bị đọc sách điện tử cao khoảng 52% (số liệu 2018 của Statista), việc bán 

đầu sách điện tử qua thiết bị đọc sách điện tử chắc chắn sẽ phù hợp hơn, được các nhà phân 

phối sách điện tử và thiết bị đọc sách điện tử áp dụng. Tại Việt Nam, tỉ lệ sở hữu thiết bị đọc 

sách điện tử rất thấp (ước tính dưới 3%, số liệu tác giả điều tra), trong khi nhà cung cấp thiết 

bị đọc sách điện tử thương hiệu Việt Bibox chưa xây dựng kho dữ liệu sách điện tử riêng, do 

vậy triển khai mô hình bán lẻ sách điện tử nào giống tại Hoa Kỳ khó có thể thành công.  

Mô hình nhà phân phối nội dung sách điện tử có ưu điểm là người dùng sách điện 

tử chỉ phải trả chi phí khá thấp (chi phí đăng kí đọc sách điện tử một năm tương đương giá 

mua một đầu sách điện tử tại Amazon), và sử dụng (đọc/nghe) tại bất kì thời điểm nào, đọc 

lại, nghe lại với mức phí chỉ 1000-2000 VND/ngày. Đây là mô hình hợp lý cho bán lẻ sách 

điện tử của các nhà phân phối sách điện tử tại Việt Nam hiện nay. 

Mô hình bán lẻ sách điện tử: Ngoài triển khai mô hình nhà phân phối nội dung sách 

điện tử, một số nhà phân phối như Ybook, Sachweb của Nhà xuất bản tổng hợp thành phố 

Hồ Chí Minh có triển khai bán lẻ sách điện tử. Giá đầu sách điện tử khoảng 20 - 30% giá 

sách in. Các đầu sách điện tử thường xuất bản và phân phối sau khi xuất bản và bán sách in 

trên thị trường. Người đọc được tải sách điện tử trên thiết bị cá nhân (máy vi tính, điện 

thoại thông minh), sử dụng phần mềm đọc sách chuyên dụng và lưu trữ vĩnh viễn đầu sách 

điện tử đã mua hoặc đọc trực tuyến. Số nhà phân phối sách điện tử theo hình thức bán lẻ 

sách điện tử tải xuống tại Việt Nam còn chưa nhiều, do giá sách cao và vấn đề bảo vệ bản 

quyền, chống sao chép, in ấn lậu. Do vậy, các đầu sách điện tử được bán chủ yếu chỉ được 

đọc với phần mềm đọc sách chuyên dụng, sách điện tử xuất bản sau sách in. Mô hình bán 

lẻ sách điện tử đã được triển khai thành công tại Hoa Kỳ nhưng tại Việt Nam là mô hình có 
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nhiều hạn chế vừa bởi vấn đề bảo vệ bản quyền sách điện tử chưa thực thi tốt, cũng như giá 

đầu sách điện tử còn cao, và thiếu tính cạnh tranh với sách in.   

4. Các trao đổi và khuyến nghị về phát triển mô hình bán lẻ sách điện tử tại Việt Nam 

4.1 Các trao đổi và thảo luận 

Cùng với sự phát triển mạnh mẽ của thương mại điện tử trên tất cả các lĩnh vực 

khác nhau của đời sống xã hội, từ việc số hóa sản phẩm để có thể kinh doanh trên môi 

trường Internet thì việc cung ứng sách điện tử ra thị trường tạo ra những sản phẩm mới để 

người tiêu dùng sử dụng là xu hướng tất yếu. Tuy nhiên, sách điện tử là một hàng hóa đặc 

biệt, là sản phẩm nội dung, do đó cung ứng sản phẩm này ra thị trường đã có những thay 

đổi để có thể cạnh tranh với sách in, ứng dụng những thành quả của cuộc cách mạng trong 

lĩnh vực công nghệ. 

Nếu ban đầu, năm 1994, Amazon sáng tạo đưa sách in bán qua mạng, mở đầu cho sự 

ra đời của thương mại điện tử thì phải gần mười năm sau sản phẩm mới của sách in - sách 

điện tử mới tiếp cận thị trường, nhưng kết quả này do các nhà xuất bản tiến hành và các nhà 

xuất bản đã quyết định giá bán lẻ sách điện tử. Đến năm 2007, Amazon đã đi đầu cung cấp 

thiết bị đọc sách điện tử Kindle, làm thay đổi đáng kể thị trường bán lẻ sách điện tử, kết quả 

giá bán lẻ đầu sách điện tử giảm, thu hút người mua và làm tăng doanh số bán lẻ sách điện 

tử, giảm doanh số sách in. Tuy nhiên, với sự bùng nổ các thiết bị đọc sách điện tử và phát 

triển điện thoại thông minh và các ứng dụng MobileApp, thị trường sách điện tử đã phát triển 

mạnh bởi sự cạnh tranh mạnh mẽ của các nhà cung cấp để có được người tiêu dùng. Hơn 

nữa, cạnh tranh truyền thông đã thúc đẩy các nhà cung cấp sách điện tử phải đa dạng loại 

sách điện tử, giải pháp, và phải chuyên nghiệp hóa trong cung ứng sách điện tử. Năm mô 

hình bán lẻ sách điện tử tại Hoa Kỳ đã ra đời lần lượt để thúc đẩy sự phát triển ngành bán lẻ 

sách điện tử, và đáp ứng nhu cầu mua sắm của người tiêu dùng trong khoảng 20 năm qua. 

Tại Việt Nam, thị trường sách điện tử ra đời chậm hơn, khoảng dưới mười năm. 

Các nhà bán lẻ sách điện tử tại Việt Nam đã kế thừa những mô hình trên, nhưng có những 

thay đổi và sang tạo nhất định phù hợp với thị trường và các điều kiện kinh tế, chính trị, xã 

hội, pháp luật của Việt Nam. Trong quá trình phát triển bán lẻ sách điện tử, ba mô hình 

đang được các doanh nghiệp bán lẻ sách điện tử tại Việt Nam vận dụng. Với mô hình nhà 

bán lẻ thiết bị đọc sách chuyên dùng góp phần vào thu hút số người đọc sách điện tử. Mô 

hình nhà phân phối nội dung sách điện tử có thể phù hợp hơn cả và đã có những thành 

công nhất định. Mô hình nhà bán lẻ sách điện tử chưa thu hút được nhiều nhà xuất bản/nhà 

phân phối tham gia nhưng có những triển vọng nếu có chiến lược phân phối sách hợp lý. 

Việt Nam chưa phát triển mạnh mô hình bán lẻ sách điện tử tương tác và tự xuất bản sách 

điện tử, tuy nhiên với trường hợp Waka phát triển khá nhanh sách điện tử nói cho thấy xu 

hướng sách điện tử tương tác là hoàn toàn có triển vọng.   

Sự thành công trong mô hình bán lẻ sách điện tử tại Việt Nam còn hạn chế, ngoài 

Waka có chiến lược xuất bản và bán sách điện tử trước sách in đã thu hút được số lượng người 

đọc khá đông, thì đa số các nhà phân phối còn chưa theo kịp nhu cầu thị trường và xu hướng 

trên thế giới. Nếu tại Hoa Kỳ, đã chuyển sang xu hướng sách điện tử hội tụ và sách điện tử 

tương tác thì các nhà bán lẻ sách điện tử tại Việt Nam còn chưa biết đến, mới chú ý đến “đầu 
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sách hot”, giao diện sách thân thiện (Waka, MikiApp của Tiki), loại sách điện tử (sách đọc và 

sách nói). Các nhà phân phối sách điện tử tại Việt Nam chưa chú ý tới cạnh tranh sách điện tử 

với các phương tiên truyền thông hiện đại, để phát triển sách điện tử tương tác.  

4.2. Các khuyến nghị phát triển mô hình bán lẻ sách điện tử tại Việt Nam 

Để phát triển thị trường sách điện tử tại Việt Nam thời gian tới, các nhà bán lẻ sách 

điện tử cần tiếp tục tìm hiểu thị trường, học hỏi và vận dụng sáng tạo các mô hình bán lẻ 

sách điện tử đã có tại Hoa Kỳ và nhiều quốc gia khác trên thế giới. Với những tìm hiểu từ 

trạng trạng phát triển mô hình bán lẻ sách điện tử tại Việt Nam thời gian qua, kinh nghiệm 

từ nghiên cứu tại Hoa Kỳ và những trao đổi trên, theo tác giả, các doanh nghiệp đã và đang 

triển khai mô hình bán lẻ sách điện tử cần chú ý tới: 

Xây dựng kho dữ liệu sách điện tử cập nhật, đa dạng phong phú về số lượng và bảo vệ 

tốt kho dữ liệu sách: Để các nhà phân phối sách điện tử, nhà phân phối thiết bị đọc sách điện tử 

chuyên dụng và khách hàng sử dụng sách điện tử (thuê đọc hoặc mua) thì kho sách điện tử là 

điều đầu tiên phải làm. Vấn đề là mỗi nhà phân phối có kho riêng thì rất hạn chế cho người 

dùng. Do vậy, các nhà xuất bản và nhà phân phối cần nghiên cứu phương án kho sách điện tử 

chung, có cơ chế phân quyền sử dụng/đọc/tải để các nhà phân phối sách hoặc thiết bị đọc sách 

chuyên dụng có thể khai thác. Khi chưa xây dựng được quy tắc về sử dụng kho sách điện tử thì 

cần có sự liên kết tốt hơn giữa nhà xuất bản không chỉ với một nhà phân phối đầu sách điện tử 

mà cần có liên kết với nhiều nhà phân phối sách, với các nhà cung cấp dịch vụ ứng dụng điện 

thoại thông minh, nhà cung cấp giải pháp đọc sách điện tử để tạo ra chuỗi giá trị bán lẻ sách 

điện tử: Học tập từ Apple Inc, nhà cung cấp điện thoại thông minh iPhone, đã phát triển iBook 

là ứng dụng đọc sách dành riêng cho những thiết bị như iPhone, iPad, iPod Touch hay những 

chiếc máy tính Macbook; giải pháp Google Play Book cho thiết bị Android; PDF Reader đươc 

phát triển bởi Microsoft, PDF Reader là ứng dụng đọc ebook dành riêng cho hệ điều hành 

Windows Phone 8. Mô hình liên kết các nhà phân phối/nhà xuất bản sách điện tử với nhà cung 

cấp các giải pháp đọc sách điện tử, nhà sản xuất điện thoại thông minh được thể hiện trong 

hình 1. Kho sách điện tử - ebook là trung tâm. Người tiêu dùng sẽ truy cập vào kho sách điện 

tử để mua sách hoặc đăng kí đọc sách, thuê sách.  

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Hình 1. Mô hình chuỗi giá trị ebook 

Hãng điện thoại 

thông minh 

Nhà phân phối, 

NXB ebook  

Nhà cung cấp giải 

pháp đọc ebook 

Kho 

ebook 

Người tiêu dùng :  

- Mua điện thoại 

thông minh 

- Mua giải pháp 

- Mua ebook 

 
 
 

Tác 
giả, 
Dịch 
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Mô hình nhà cung cấp hạ tầng và giải pháp công nghệ sách điện tử: Nhà cung cấp 

giải pháp sẽ thu hút người đọc và các bên cung ứng nội dung (tác giả, nhà xuất bản, nhà 

phân phối…) sử dụng hạ tầng này. Người đọc, người mua sử dụng hạ tầng để mua hoặc 

đọc sách điện tử. Các tác giả, nhà xuất bản, đơn vị phát hành, thư viện… có thể dùng cơ sở 

hạ tầng để cung cấp, sản xuất hoặc phân phối sách điện tử (xem hình 2).   

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

Hình 2. Mô hình cho nhà cung cấp hạ tầng công nghệ sách điện tử 

5. Kết luận  

Xu hướng kinh doanh sách điện tử trên thế giới trong khoảng 20 năm trở lại đây 

chứng kiến sự suy giảm doanh số sách in và sự tăng trưởng doanh số sách điện tử, đặc biệt 

tại Hoa Kỳ là minh chứng điển hình. Các mô hình bán lẻ sách điện tử ra đời, thay thế và 

phát triển tại đây nhưng không thuần túy được các doanh nghiệp tại quốc gia khác áp dụng 

mà có những sang tạo, điển hình là tại Việt Nam. Ra đời sau khoảng 10 năm, thị trường 

sách điện tử Việt Nam đã có số lượng người đọc động đảo (riêng Waka có trên 3,5 triệu 

người đọc), và một số nhà phân phối/nhà xuất bản tham gia thị trường bán lẻ sách điện tử.  

Với đa phần công ty/nhà phân phối sách điện tử chưa thành công, thậm chí rất khó 

khăn, phần lớn có kết quả kinh doanh thua lỗ, việc xây dựng và lựa chọn mô hình bán lẻ 

sách điện tử như thế nào không chỉ được các doanh nghiệp quan tâm mà được giới nghiên 

cứu chú ý.  

Trong nghiên cứu này, bài viết tìm hiểu các mô hình bán lẻ điện tử theo tiến trình 

phát triển tại Hoa Kỳ, nghiên cứu các mô hình bán lẻ sách điện tử tại Việt Nam, từ đó tác 

giả đề xuất hai mô hình bán lẻ sách điện tử để các nhà phân phối sách điện tử tại Việt Nam 

có thể tham khảo. 

Một trong những thành tựu cách mạng công nghiệp 4.0 đang diễn ra mạnh mẽ là 

phát triển các sản phẩm số, trong đó sách điện tử được xem là sản phẩm phù hợp xu hướng 

thời đại, dù hiện tại nhu cầu có thể chưa cao tùy thị trường. Dù có những khó khăn ban 

đầu, cả về thị trường, quản lý nhà nước, hạ tầng công nghệ, nhận thức về lợi ích sách điện 

tử, nhưng nó sẽ là sản phẩm được tiêu dùng phổ biến và lựa chọn mô hình bán lẻ sách điện 

tử hợp lý sẽ thành công và có có nhiều triển vọng tại Việt Nam.  

Nhà cung cấp hạ tầng 

& giải pháp công nghệ 

ebook 

Người đọc 

Người mua  

Chủ thể 

khác  

Thư viện công công, 

thư viện nhà trường, 

viện nghiên cứu 

Tác giả, dịch giả, chủ 

sở hữu quyền tác giả  

NXB, cơ sở in, đơn vị 

phát hành    

Đơn vị phát hành, 

chủ thể khác   
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NGHIÊN CỨU TÁC ĐỘNG CỦA CÔNG NGHỆ THÔNG TIN 

ĐẾN HIỆU QUẢ HOẠT ĐỘNG CỦA CÁC DOANH NGHIỆP VIỆT NAM 

RESEARCHING THE IMPACT OF INFORMATION TECHNOLOGY ON THE 

PERFORMANCE OF VIETNAMESE ENTERPRISES 

ThS. Trần Lê Kim Danh  

ThS. Nguyễn Thị Huệ 

Trường Đại học Thương mại 

 

Tóm tắt 

Các doanh nghiệp sản xuất và kinh doanh dịch vụ đều hoạt động nhằm đem lại lợi 

nhuận cho mình. Giảm đáng kể chi phí trong sản xuất và đạt được hiệu quả cao nhất luôn 

là mục tiêu mà các doanh nghiệp đặt ra và cố gắng đạt được. Công nghệ thông tin (CNTT) 

ngày nay đã được ứng dụng rộng rãi trong nhiều quy trình sản xuất sản phẩm và xử lý các 

thông tin quan trọng mang lại hiệu quả cao trong kinh doanh. Trong cuộc cách mạng công 

nghiệp 4.0, công nghệ thông tin càng đóng một vai trò rất quan trọng đối với lĩnh vực kinh 

doanh như một công cụ quản lý giúp tối ưu hóa việc xử lý thông tin trong sản xuất hàng 

hóa và dịch vụ nhằm tạo ra lợi nhuận cao hơn. Bất kể quy mô doanh nghiệp lớn hay nhỏ, 

công nghệ thông tin đều mang lại lợi ích thiết thực giúp doanh nghiệp trong công tác quản 

lý và sản xuất, tạo ra sản phẩm và dịch vụ phù hợp hơn với yêu cầu của khách hàng. 

Không chỉ như vậy, công nghệ thông tin còn ảnh hưởng đến văn hóa, hiệu quả và mối 

quan hệ của doanh nghiệp. Nó cũng ảnh hưởng đến việc bảo mật thông tin một cách bí mật 

để tạo lợi thế thương mại.  

Từ khóa: vai trò CNTT trong kinh doanh, công nghệ thông tin, lợi thế cạnh tranh, mối 

quan hệ kinh doanh, giảm chi phí, tăng hiệu quả. 

Abstract 

Enterprises producing and trading in services are operating in order to bring their 

profits. Significantly reducing costs in production and achieving the highest efficiency are 

the goals that businesses set and strive to achieve. Information technology (IT) is now 

widely used in many product manufacturing processes and processing important 

information to bring high efficiency in business. In the 4.0 industrial revolution, 

information technology played a very important role in the business sector as a 

management tool to optimize information processing in the production of goods and 

services to create higher profits. Regardless of the size of the business, large or small, 

information technology brings practical benefits to the enterprise in management and 

production, creating products and services that are more suitable to customers' 

requirements. Not only that, information technology also affects the culture, efficiency and 

relationship of businesses. It also affects the confidentiality of information in secret to 

create a commercial advantage. 

Keywords: IT role in business, information technology, competitive advantage, business 

relationship, reduce costs, increase efficiency. 
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Nội dung 

1. Khái quát về tác động của công nghệ thông tin đến hiệu quả hoạt động của doanh 

nghiệp 

1.1.  Khái niệm và thực chất hiện quả hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp 

Hiệu quả kinh doanh theo nghĩa rộng là phạm trù kinh tế phản ánh những lợi ích 

đạt được từ hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Bất kỳ hoạt động nào nói 

chung và hoạt động kinh doanh nói riêng đều phải đạt được kết quả hữu ích cụ thể nào đó. 

Đó là lợi nhuận và hiệu quả kinh doanh - trong cơ chế hiện nay muốn tồn tại và phát triển 

không có con đường nào khác là doanh nghiệp phải đạt được lợi nhuận càng cao càng tốt. 

Từ đó doanh nghiệp mới có điều kiện mở rộng sản xuất kinh doanh theo chiều rộng và 

chiều sâu, có đủ sức cạnh tranh với các đối thủ trên thị trường. 

Việc nâng cao hiệu quả sản xuất kinh doanh phụ thuộc vào nhiều yếu tố, bao gồm 

cả yếu tố khách quan và yếu tố chủ quan như: tình hình thị trường, các chế độ chính sách 

của Nhà nước, việc nắm vững và sử dụng các nguồn lực của doanh nghiệp, cách thức tổ 

chức kinh doanh, hiểu biết về đối thủ cạnh tranh, đặc biệt là việc lựa chọn và thực hiện các 

chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp. 

Cho đến nay có nhiều cách nhìn nhận khác nhau về hiệu quả kinh doanh. Theo quan 

niệm phổ biến cho rằng, ở dạng khái quát nhất thì: Hiệu quả kinh doanh là kết quả quá 

trình sản xuất của doanh nghiệp, nó biểu hiện mối tương quan giữa kết quả thu 

được và chi phí bỏ ra. Trong thực tiễn cũng có người cho rằng: Hiệu quả kinh doanh 

thực chất là lợi nhuận và đa dạng giá trị sử dụng. Những quan điểm trên đây thể hiện 

một số mặt chưa hợp lý, một là đồng nhất hiệu quả và kết quả, hai là không phân biệt rõ bản 

chất và tiêu chuẩn hiệu quả kinh doanh với các chỉ tiêu biểu hiện bản chất và tiêu chuẩn đó. 

Cần xác định rõ sự khác nhau và mối quan hệ giữa kết quả và hiệu quả. 

Cũng như vậy, nhà kinh tế người Anh, Adam Smith cho rằng: Hiệu quả kinh 

doanh là kết quả đạt được trong kinh tế, là doanh thu tiêu thụ hàng hoá. Ở đây 

hiệu quả đồng nhất với chỉ tiêu phản ánh kết quả của hoạt động sản xuất kinh doanh. Quan 

điểm này khó giải thích kết quả sản xuất kinh doanh vì rằng doanh thu có thể tăng do chi 

phí tăng, mở rộng sử dụng các nguồn lực sản xuất, nếu cùng một kết quả có hai mức chi 

phí khác nhau thì theo quan niệm này chúng có cùng hiệu quả[1]. 

Quan điểm thứ hai cho rằng: Hiệu quả sản xuất diễn ra khi xã hội không thể 

tăng một loại hàng hoá mà không cắt giảm sản lượng một loại hàng hoá khác. 

Một nền kinh tế có hiệu quả nằm trên giới hạn khả năng sản xuất của nó. Thực 

chất quan điểm này đã đề cập đến khía cạnh phân bổ có hiệu quả các nguồn lực của nền 

sản xuất xã hội. Trên phương diện này rõ ràng việc phân bổ các nguồn lực của nền kinh tế 

sao cho đạt được nằm trên đường giới hạn khả năng sản xuất sẽ làm cho nền kinh tế có 

hiệu quả[1]. 

Phát biểu tại lễ trao giải thưởng Công nghệ thông tin - truyền thông (CNTT-TT) 

Việt Nam 2008 diễn ra ngày 14/3/2009 tại Hà Nội, Phó Thủ tướng Chính phủ, Trưởng Ban 
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Chỉ đạo Quốc gia về CNTT Nguyễn Thiện Nhân khẳng định, CNTT-TT đã có những đóng 

góp to lớn cho tăng trưởng kinh tế của đất nước và tiềm năng hình thành một ngành công 

nghiệp mới của đất nước và xác định CNTT là khâu đột phá, là động lực để đẩy nhanh tốc 

độ CNH - HĐH đất nước, phát triển nền kinh tế tri thức. Trong những năm qua, nhất là sau 

khi có Chỉ thị 58 của Bộ Chính trị (khoá VIII) về phát triển công nghệ thông tin (CNTT) 

thì Việt Nam là một trong những nước có tốc độ phát triển nhanh. CNTT được ứng dụng 

hầu hết trong các ngành, các lĩnh vực kinh tế xã hội và trở thành yếu tố quan trọng góp 

phần nâng cao năng suất lao động toàn xã hội. 

CNTT đóng vai trò quan trọng trong sự phát triển của xã hội trong thời đại ngày 

nay. trở thành nhân tố quan trọng, là cầu nối trao đổi giữa các thành phần của xã hội toàn 

cầu, của mọi vấn đề. Việc nhanh chóng đưa ứng dụng công nghệ thông tin vào quá trình tự 

động hóa trong sản xuất kinh doanh là vấn đề đang, đã và sẽ luôn được quan tâm bởi lẽ 

công nghệ thông tin có vai trò rất lớn trong các hoạt động kinh tế, sản xuất kinh doanh, bán 

hàng, xúc tiến thương mại, quản trị doanh nghiệp. 

Công nghệ thông tin (CNTT) là động lực thúc đẩy tăng trưởng kinh tế và kích thích 

tăng lực đổi mới đối với nền kinh tế toàn cầu nói chung và nền kinh tế quốc dân của mỗi 

nước nói riêng. Sự phát triển của CNTT đã tạo ra hàng loạt ngành nghề mới có giá trị gia 

tăng cao, đã đào tạo được hàng triệu nhân công CNTT có tay nghề cao; tạo ra nguồn thu rất 

lớn cho ngân sách Nhà nước thông qua việc thu thuế. 

Sự xuất hiện và ứng dụng rộng rãi CNTT trong mọi lĩnh vực của nền kinh tế đã đẩy 

nhanh và mạnh hơn nữa việc hình thành nền kinh tế tri thức ở Việt Nam. Với việc xác định 

nền kinh tế tri thức là nền kinh tế trong đó sự sản sinh, truyền bá sử dụng tri thức là động 

lực chủ yếu nhất của sự tăng trưởng để tạo ra của cải, việc làm cho tất cả các ngành kinh tế, 

chúng ta càng thấy rõ và khẳng định động lực tiên quyết của nền kinh tế tri thức phải là 

CNTT. 

CNTT bao gồm các hệ thống thông tin quản lý (máy tính, phần cứng, phần mềm, 

mạng) được sử dụng để tự động hóa hỗ trợ các nhiệm vụ kinh doanh và ra quyết định. CNTT 

được sử dụng để tự động hóa các nhiệm vụ đơn giản, thường xuyên như xử lý văn bản cho 

đến các quy trình nâng cao như sản xuất, lập kế hoạch và logistics. Theo cách này, công 

nghệ thông tin cho phép các doanh nghiệp hoạt động hiệu quả và có lợi nhuận tốt hơn. 

Những tiến bộ công nghệ trong vài thập kỷ qua đã làm tăng đáng kể tính chất cạnh 

tranh của giới kinh doanh. Các chủ doanh nghiệp với các ứng dụng phần mềm, máy tính và 

Internet đã chuyển đổi doanh nghiệp của họ từ các địa điểm kinh doanh tại một địa phương 

hoặc một khu vực cố định sang cạnh tranh với các đối thủ trên thị trường quốc gia và toàn 

cầu. Nhiều công ty đã thích ứng nhanh chóng với những thay đổi này bằng cách tự động 

hóa các quy trình kinh doanh của họ và nắm bắt nhanh các thông tin liên quan đến ngành 

nghề của họ và sử dụng nó để làm lợi thế cạnh tranh cho mình. CNTT đã buộc các doanh 

nghiệp phải thay đổi linh hoạt, thích ứng hoạt động của họ với những tiến bộ công nghệ 

mới hơn và tốt hơn. 

Trước đây, các chủ doanh nghiệp đã từng có rất ít công cụ phục vụ cho công việc 

của mình, thường chỉ có một máy tính để xử lý các hồ sơ và giấy tờ cơ bản. Ngày nay, các 

chủ doanh nghiệp có thể điều hành doanh nghiệp của mình hiệu quả hơn nhiều với một loạt 
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các công cụ được phát triển riêng theo từng công việc của họ. Bằng cách sử dụng các công 

cụ này, các công ty đã đạt được nhiều thành quả đáng kể trong kinh doanh. 

CNTT rất quan trọng đối với lĩnh vực kinh doanh, nó đóng vai trò như một công cụ 

quản lý giúp tối ưu hóa việc xử lý thông tin để sản xuất hàng hóa và dịch vụ nhằm kiếm lợi 

nhuận. Các công việc được cải tiến tự động hóa bằng các ứng dụng công nghệ thông tin sẽ 

làm giảm số lượng nhân sự cần thiết nhờ đó giảm quy mô doanh nghiệp và giúp giảm chi 

phí chung cho  doanh nghiệp. Điều này có tác động tích cực đến các mục tiêu tài chính của 

một doanh nghiệp. 

Khách hàng luôn mong muốn sử dụng các sản phẩm đảm bảo về mặt chất lượng và 

dịch vụ tốt. Điều này yêu cầu các doanh nghiệp phải có các hệ thống đảm bảo chất lượng 

của sản phẩm và chất lượng của dịch vụ dành cho khách hàng của mình. Tiêu chuẩn chất 

lượng nghiêm ngặt giúp đầu ra của sản phẩm đáp ứng được các thông số kỹ thuật cần thiết. 

Đảm bảo chất lượng có thể được sử dụng trong các quy trình như tiếp thị, hỗ trợ khách 

hàng cũng như thử nghiệm sản phẩm. Việc xử lý hiệu quả và nhanh chóng các thông tin 

liên quan đến chất lượng sản phẩm và dịch vụ là chìa khóa để cung cấp hàng hóa và dịch 

vụ chất lượng cho khách hàng. Đầu tư vào công nghệ thông tin có thể giúp cho các quy 

trình hoạt động và quản lý của công ty thành công hơn và hiệu quả hơn. Bằng những ứng 

dụng các công nghệ trong quy trình kinh doanh của mình, một công ty có thể: 

+ Cắt giảm đáng kể chi phí 

+ Nâng cao chất lượng và dịch vụ khách hàng 

+ Phát triển sản phẩm mới cho thị trường mới 

+ Tạo ra cơ hội kinh doanh mới 

+ Thâm nhập thị trường mới 

+ Tham gia vào các phân khúc thị trường mới của các thị trường hiện tại. 

Về mặt chiến lược, lợi thế cạnh tranh đóng vai trò cơ bản trong sự thành công của 

một doanh nghiệp trong lĩnh vực của mình. Công nghệ thông tin đã trở thành một công cụ 

không thể thiếu được để tạo ra lợi thế cạnh tranh. Sự kết hợp của cải tiến quy trình, giảm 

chi phí, truyền thông và đảm bảo chất lượng đều góp phần vào lợi thế cạnh tranh của một 

đơn vị kinh doanh. Thêm vào đó, việc xác định và phân tích liên tục các rủi ro và cơ hội 

cũng rất quan trọng đối với sự thành công của một doanh nghiệp. Phát triển các ứng dụng 

tổng hợp thông tin trên Internet, mạng xã hội, blog và các cơ sở dữ liệu uy tín đang trở 

thành công cụ trợ giúp đắc lực giúp các công ty đạt được hay duy trì lợi thế trong lĩnh vực 

kinh doanh của mình. Việc xử lý và tổng hợp thông tin từ các nguồn dữ liệu đã tác động 

đáng kể đến hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp. Email và các công cụ chat online 

hiện đang là một hình thức giao tiếp kinh doanh phổ biến giúp các thông tin quan trọng 

được cung cấp gần như tức thời. 

Bên cạnh những tác động tích cực của CNTT, doanh nghiệp cũng cần hiểu biết một 

số hạn chế khi ứng dụng CNTT để tránh rủi ro và nâng cao hiệu quả của các hoạt động của 

doanh nghiệp mình:  
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Đầu tiên là vấn đề an toàn thông tin, đây vẫn luôn là vấn đề lớn đối với CNTT. 

Trong quá trình giao dịch trên mạng nhất là người tham gia thương mại điện tử (TMĐT) 

cần thanh toán qua môi trường mạng, qua đó các thông tin bí mật có thể bị lộ. Đã nhiều 

trường hợp các thông tin về thẻ tín dụng bị đánh cắp trong các kho dữ liệu của các hệ 

thống TMĐT. Một số kẻ trộm đã sử dụng thẻ tín dụng đánh cắp để thực hiện một giao dịch 

nào đó nhằm rút tiền đút vào túi mình. Ngoài các thông tin khách hàng Cơ sở dữ liệu cũng 

là yếu tố quan trọng của doanh nghiệp, bảo vệ dữ liệu và tính toàn vẹn của dữ liệu là một 

vấn đề quan trọng.  

Thứ hai trên mạng thường xuyên 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 khách hàng và thông tin của doanh nghiệp.  

Thứ ba mạng quá chậm hoặc gián đoạn truy cập cũng là hạn chế của CNTT: sau 

một thời gian phát triển hệ thống giao dịch với khách hàng, số lượng khách hàng truy cập 

ngày một đông sẽ dẫn đến tốc độ truy cập chậm lại, nghẽn mạng. Một số website bị tấn 

công, như cuộc tấn công từ chối dịch vụ ồ ạt vào các trang web TMĐT lớn nhất trên thế 

giới như Yahoo.com, Amazon.com, Buy.com... xảy ra tháng 2/2000. Các siêu thị điện tử 

khổng lồ này đột nhiên bị hàng triệu truy cập khiến tắc nghẽn và ngừng hoạt động vài 

ngày, gây thiệt hại hàng tỷ USD. Kết quả là khách hàng rời bỏ website, thậm chí bỏ rơi cả 

thương hiệu của doanh nghiệp. 

2. Các tác động của công nghệ thông tin đến hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp 

2.1. Ứng dụng công nghệ thông tin trong các doanh nghiệp Việt nam 

Theo số liệu tại sách trắng công nghệ thông tin và truyền thông năm 2017 được Bộ 

thông tin và truyền thông công bố tình hình ứng dụng CNTT của các doanh nghiệp Việt 

Nam như sau: 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Ứng dụng CNTT trong doanh nghiệp 

Theo số liệu này có thể thấy các doanh nghiệp Việt Nam đang tích cực ứng dụng 

CNTT trong các công việc của mình. Từ năm 2010 mới chỉ có 14% các doanh nghiệp có 

Website thì đến năm 2016 đã có 45% doanh nghiệp có website riêng và các doanh nghiệp đều 

có hạ tầng thiết bị CNTT để doanh nghiệp có thể triển khai thực hiện các ứng dụng CNTT vào 

doanh nghiệp mình và hầu hết các doanh nghiệp đều tham gia dịch vụ công trực tuyến. 

Qua số liệu tổng hợp có thể thấy rằng các doanh nghiệp Việt Nam đã sử dụng 

những phần mềm và ứng dụng CNTT từ mức độ đơn giản đến phức tạp để phục vụ cho 



 182 

nhiều mục đích hoạt động của doanh nghiệp. Tuy nhiên so với tiềm năng của doanh nghiệp 

và yêu cầu của thị trường công tác ứng dụng CNTT có thể nói là còn nhiều hạn chế. Qua 

điều tra cho thấy: các doanh nghiệp lớn, vấn đề trở ngại lớn nhất đối với việc ứng dụng 

CNTT là thứ tự ưu tiên dành cho lĩnh vực CNTT trong tương quan với các khoản đầu tư 

khác của doanh nghiệp. Đối với các doanh nghiệp vừa và nhỏ, trở ngại lớn nhất cho ứng 

dụng CNTT là sự hạn chế về nhân lực và vốn. Tại các doanh nghiệp nhỏ, nhận thức của chỉ 

đạo của lãnh đạo đóng vai trò quyết định. Bên cạnh đó, vấn đề tư vấn cho doanh nghiệp khi 

quyết định đầu tư cho CNTT cũng như đào tạo nguồn nhân lực để phát triển CNTT lâu dài 

cho doanh nghiệp là những nhu cầu lớn mà doanh nghiệp hướng tới. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2. Tỉ lệ doanh nghiệp đánh giá nguyên nhân cản trở việc triển khai ứng dụng 

CNTT tại doanh nghiệp 

Đến nay, CNTT không thể thiếu trong các hoạt động của doanh nghiệp, nó xâm nhập 

hầu hết vào các lĩnh vực kinh doanh, khu vực nông nghiệp, vùng sâu vùng xa cũng đã có 

nhiều doanh nghiệp ứng dụng CNTT. Các doanh nghiệp đã ứng dụng trong tự động hóa sản 

xuất và sản xuất linh hoạt, một số doanh nghiệp đã ứng dụng hệ thống thông tin quản trị hỗ 

trợ ra quyết định, các ứng dụng đem đến ngày càng nhiều lợi thế cạnh tranh cho tổ chức. Một 

cách khái quát, CNTT có thể tạo lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp theo cách: 

- Phát triển sản phẩm: đưa ra các sản phẩm hay dịch vụ mới trên thị trường. Các 

công nghệ chẳng hạn tự động hóa sản xuất dẫn đến cải tiến về gói sản phẩm hay dịch vụ, 

các dịch vụ mới điển hình là các dịch vụ gia tăng của ngành viễn thông. 

- Phát triển thị trường: vươn tới thị trường mới với các sản phẩm hay dịch vụ 

hiện tại. Với việc sử dụng các ứng dụng như marketing online, có thể vươn tới các thị 

trường mới thông qua các kênh phân phối mới. 

Đa dạng hóa: đưa ra các sản phẩm hay dịch vụ mới trên các thị trường mới. 

Thông qua việc ứng dụng CNTT và thêm vào cho các sản phẩm hay dịch vụ hiện có một 

dịch vụ mới có thể tạo ra cho các khách hàng hiện tại. Dịch vụ này cũng có thể tạo ra hấp 

dẫn để doanh nghiệp có thể thâm nhập vào thị trường hoàn toàn mới. 
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2.2. CNTT trong trao đổi thông tin giữa các doanh nghiệp 

Các doanh nghiệp hoạt động không thể tách rời các mối quan hệ trong xã hội điều 

này được thể hiện ở mức độ thường xuyên giao tiếp với nhau giữa công ty với khách hàng 

cũng như giữa các công ty với nhau. Tùy thuộc vào mức độ sử dụng công nghệ thông tin 

của từng doanh nghiệp sẽ tác động lên các mối quan hệ xã hội của công ty đó. Một dẫn 

chứng có thể thấy được về hiệu quả của việc sử dụng công nghệ thông tin trong các mối 

quan hệ kinh doanh đó là số lượng cuộc họp, hoặc nhu cầu cho các cuộc họp trực tiếp giảm 

do việc sử dụng công nghệ giúp việc trao đổi thông tin trở nên dễ dàng hơn. 

Câu hỏi được đặt ra là nếu nhu cầu cho các cuộc họp trực tiếp giảm khi mức độ sử 

dụng công nghệ thông tin tăng lên lý do là vì sao. Điều này nói lên rằng ứng dụng công 

nghệ thông tin đã dần thay thế các phương tiện tương tác truyền thống. Mặt khác, việc sử 

dụng công nghệ thông tin giúp việc trao đổi thông tin hiệu quả hơn mà bằng chứng chính 

là nhu cầu các cuộc họp đã giảm đáng kể. Những lý do nêu trên giải thích tại sao việc sử 

dụng công nghệ thông tin trong các mối quan hệ kinh doanh sẽ làm giảm nhu cầu cho các 

cuộc họp trực tiếp có thể được suy đoán được. 

Bài viết này hướng tới việc giải thích và phân biệt tác động của CNTT đối với các 

chiến lược nội bộ trong các doanh nghiệp vừa và nhỏ, áp dụng một số hình thức công nghệ 

thông tin để duy trì và đổi mới tạo lợi thế cạnh tranh. 

2.3. Vai trò CNTT với tái cấu trúc quy trình kinh doanh tại doanh nghiệp 

Một trong những chiến lược cạnh tranh phổ biến nhất hiện nay là tái cấu trúc quy 

trình kinh doanh (BPR), thường được gọi đơn giản là tái cấu trúc. Tái cấu trúc là việc xem 

xét lại và thiết kế lại các quy trình kinh doanh để đạt được những hiệu quả đáng kể về mặt 

chi phí, chất lượng sản phẩm và dịch vụ. BPR kết hợp chiến lược thúc đẩy đổi mới kinh 

doanh với chiến lược tạo ra những cải tiến lớn cho quy trình kinh doanh để một công ty trở 

nên mạnh mẽ hơn và thành công hơn trên thị trường. 

Vậy câu hỏi đặt ra là làm thế nào để thực hiện tái cấu trúc quy trình kinh doanh 

trong doanh nghiệp? 

Tác giả Davenport đã chỉ ra ba nguyên tắc cốt lõi giúp BPR thành công là: sự hài 

lòng của khách hàng, giảm chi phí kinh doanh và tăng khả năng cạnh tranh [3]. Từ các 

nguyên tắc này để BPR có thể thành công các công ty phải có: 

Tầm nhìn và mục tiêu kinh doanh rõ ràng: Bất kỳ hoạt động BPR nào cũng cần bắt 

đầu với một mục tiêu được xác định rõ ràng và có thể đo lường được. Cho dù mục tiêu là 

giảm chi phí, nâng cao chất lượng sản phẩm hay tăng hiệu quả. Những mục đích, chỉ tiêu 

cần đạt được phải được quyết định ngay từ đầu, phù hợp với tầm nhìn và sứ mệnh của công 

ty. 

Các quy trình cần được xác định và cân nhắc kỹ càng: khi có mục tiêu rõ ràng, tất 

cả các quy trình cần phải được nghiên cứu kỹ càng và cần cần xác định xem quy trình nào 

có thể cải thiện được. Trong số các quy trình này, cần ưu tiên xử lý các quy trình có tác 

động trực tiếp đến sản lượng của công ty hoặc các quy trình xung đột với nhiệm vụ của 

công ty (được gọi là các quy trình đỏ). Nhận định rõ ràng các quy trình này sẽ làm nên sự 

khác biệt giữa thành công và thất bại của BPR. 
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Một hệ thống CNTT hiệu quả là một yếu tố thiết yếu hỗ trợ BPR. Không có một hệ 

thống như vậy, không thể kiểm tra tất cả các yếu tố ảnh hưởng đến sự thay đổi. Trước khi 

bắt đầu một hoạt động BPR, điều quan trọng là phải thiết lập các hệ thống thông tin có thể 

kiểm soát, xử lý các sự thay đổi. 

Thiết kế, xây dựng và thử nghiệm mẫu mới: Trước khi bất kỳ sản phẩm mới nào 

được tung ra, một nguyên mẫu phải được thử nghiệm. Một thất bại ở giai đoạn thử nghiệm 

nguyên mẫu không thể thực hiện ở quy mô lớn hơn. Các dự án BPR thất bại thường có rất 

nhiều nhiều lý do nhưng một lý do cơ bản là không xác định được các chỉ tiêu ở giai đoạn 

thử nghiệm. Ngoài ra còn các yếu tố khác như thái độ của quản lý và nhân viên đối với 

cách làm việc mới. 

Điều chỉnh tổ chức: Quản lý thay đổi do các hoạt động BPR mang lại là yếu tố cuối 

cùng hướng tới một dự án BPR thành công. Cung cấp tài liệu cập nhật, cấu trúc tổ chức, 

mô hình quản trị cũng như các biểu đồ về thẩm quyền và trách nhiệm được cập nhật sẽ 

tránh được sự nhầm lẫn và cho phép chuyển đổi suôn sẻ hơn. 

Tái cấu trúc quy trình kinh doanh là một hoạt động thay đổi căn bản không thể lặp 

lại nếu lần đầu tiên gặp trục trặc. Nó thường là một hoạt động mang tính rủi do cao do liên 

quan đến đầu tư tài chính và việc cắt giảm nhân sự công ty dẫn đến nhân viên mất việc 

làm. Phải thừa nhận là BPR không phải là một phương pháp thành công hoàn hảo và nó 

cũng có nguy cơ thất bại [5]. 

BPR có thể thành công nếu: 

• Xác định nhu cầu của khách hàng là ưu tiên số một và điều này được sử dụng để 

định hướng các hoạt động kinh doanh phù hợp. 

• Xác định được những lợi thế của mình giúp doanh nghiệp trở nên cạnh tranh hơn. 

• Một cái nhìn chiến lược về tất cả các quy trình hoạt động được đưa ra với các câu 

hỏi liên quan về cách thức làm việc được thiết lập và định hướng lâu dài sẽ giúp các hoạt 

động kinh doanh của công ty trở nên hiệu quả hơn. 

• Chấp nhận loại bỏ những quy trình truyền thống nhằm hướng tới các kết quả 

trọng tâm. Điều này sẽ làm cho toàn bộ các quy trình thừa có thể được loại bỏ hoặc hợp 

nhất thành các quy trình ít hơn nhưng có liên quan và mạnh mẽ hơn trong toàn tổ chức. 

• Hướng tới sự đơn giản hóa trong công việc bằng cách đánh giá khách quan tất cả 

các hoạt động và nhiệm vụ, chấp nhận loại bỏ bất cứ thứ gì ít giá trị và phức tạp. 

BPR sẽ thất bại nếu: 

• Đây được coi là một cách để thực hiện các điều chỉnh và cải tiến nhỏ cho các quy 

trình hiện có. Nếu không sẵn sàng phá bỏ tất cả các quy trình hiện có thì không có cơ hội 

thành công. 

• Xem BPR như một cách xử lý cắt giảm chi phí một lần. Trong thực tế, giảm chi 

phí sản xuất luôn là ưu tiên của các doanh nghiệp nhưn trong BPR nó không phải là mối 

quan duy nhất. Đây cũng không phải là hoạt động làm một lần là xong mà nó phải là sự 

thay đổi liên tục trong suy nghĩ. 

• Không được sự ủng hộ từ ban quản trị và nhân viên. Đưa mọi người lên cùng một 
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con tàu là một nhiệm vụ khó khăn và nhiều sáng kiến của BPR không bao giờ được thực 

hiện vì không được mọi người ủng hộ và hỗ trợ. 

• Không có hoặc rất ít nỗ lực để thiết kế lại các quy trình mà chỉ trông trờ vào tự 

động hóa. 

• Phân bổ kinh phí không hợp lý. Cần phải có một sự nghiên cứu từng quy trình 

một cách chi tiết khách quan để phân phối kinh phí. Sẵn sàng thay đổi bất cứ điều gì cần 

thiết để đạt được hiệu quả tổng thể. 

• Đặt quá nhiều mục tiêu mà không chú ý đến thực tiễn khách quan, không lấy  đối 

thủ cạnh tranh để làm tiêu chuẩn cho mình. 

3. Thực trạng tác động của công nghệ thông tin đến hiệu quả hoạt động của các 

doanh nghiệp Việt Nam thời gian qua. 

Theo nghiên cứu của chúng tôi các doanh nghiệp Việt Nam hiện đang ứng dụng 

Công nghệ thông tin [2]  theo hai cách: 

• Liên kết các giải pháp công nghệ thông tin với chiến lược kinh doanh tổng thể 

• Đơn giản hóa CNTT 

Theo cách thứ nhất các công ty tập trung vào các mục tiêu và sứ mệnh chung của 

mình, họ sẽ coi CNTT như một giải pháp công nghệ giúp họ đạt được mục tiêu của công 

ty. Điều này cho phép ban lãnh đạo thực hiện các khoản đầu tư phù hợp, giảm chi phí đầu 

tư vào  vào các khoản khác và tập trung cho CNTT. Nếu tiếp cận theo cách này, chúng ta 

nên tiếp cận từ trên xuống giống như mô hình OSI bảy lớp (mô hình kết nối hệ thống mở). 

Mô hình này là một ý tưởng hay giúp các công ty cân nhắc về nhu cầu Công nghệ thông 

tin. OSI là một tiêu chuẩn quốc tế được xây dựng giúp người triển khai, nhà phát triển, kỹ 

thuật viên và nhà cung cấp dịch vụ có thể sáng tạo một cách độc lập nhưng vẫn đảm bảo 

các tiêu chuẩn giúp phần cứng, phần mềm hoạt động chính xác với nhau và các giao tiếp 

trong hệ thống mạng hoạt động ổn định và trong suốt đối với người dùng. 

Các công ty có thể cân nhắc về nhu cầu Công nghệ thông tin của các mình bằng cái 

nhìn tổng thể toàn bộ các vấn đề của công ty mình từ đó có thể điều chỉnh quy trình kinh 

doanh và nhu cầu Công nghệ thông tin của công ty với chiến lược và mục tiêu chung của 

tổ chức. Chiến lược, Mục tiêu, Sứ mệnh và Văn hóa thúc đẩy Quy trình kinh doanh. Quy 

trình kinh doanh xác định các nhiệm vụ cần thiết (ai, cái gì, tại sao, ở đâu và như thế nào). 

Các nhiệm vụ xác định các yêu cầu Công nghệ thông tin (phần mềm và phần cứng) từ đó 

ban lãnh đạo có thể đưa ra các quyết định đầu tư CNTT một cách chính xác nhất. Nếu điều 

này được thực hiện, Công nghệ thông tin sẽ trở thành một trợ lực lớn cho các công ty và 

kết quả đạt được là nhân viên có thêm sự hỗ trợ trong công việc, khách hàng hài lòng và 

giảm chi phí đáng kể. 

Theo cách thứ hai, chúng tôi đã tìm hiểu và thấy rằng có rất nhiều tổ chức có xu 

hướng phức tạp hóa môi trường Công nghệ thông tin của họ. Chúng tôi cho rằng Công 

nghệ thông tin không nên và không cần phải phức tạp như vậy. Chúng tôi khuyến nghị các 

tổ chức nên tập trung vào việc đơn giản hóa CNTT bằng cách đơn giản hóa và hợp nhất 

các tổ chức Công nghệ thông tin hiện có của họ nhằm [3]: 
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• Giảm chi phí, 

• Cải thiện hiệu quả và tăng tính nhất quán, 

• Quản trị tổng thể dễ dàng hơn, 

• Khả năng đáp ứng nhanh hơn để thay đổi và 

• Sử dụng tài nguyên tốt hơn (phần cứng, phần mềm và con người). 

Chúng tôi đưa ra một số khuyến nghị đơn giản hóa CNTT là: 

• Chuẩn hóa về phần cứng và phần mềm, 

• Hướng tới các mục tiêu, chính sách và chiến lược của công ty  khi cân nhắc đầu tư 

phát triển cơ sở hạ tầng mạng của các công ty, 

• Mua và sử dụng các sản phẩm có nguồn gốc rõ ràng được đảm bảo chất lượng từ 

các nhà cung cấp có thương hiệu, 

• Chọn và tích hợp các hệ thống ứng dụng một cách thận trọng. 

Theo kinh nghiệm của chúng tôi, nếu môi trường CNTT của các doanh nghiệp càng 

phức tạp thì việc quản lý nó cũng trở nên càng phức tạp cũng như không linh hoạt. Điều 

này dẫn đến cần nhiều thời gian, công sức và tiền bạc để duy trì, vận hành hệ thống. 

Bằng cách đơn giản hóa CNTT, các công ty sẽ có thêm nguồn tài chính để phân bổ 

lại các các nhu cầu hoạt động của công ty từ các hoạt động bảo trì và chi phí thường xuyên 

cho các chiến lược CNTT của mình.  

Công nghệ thông tin có thể được sử dụng để thực hiện một loạt các chiến lược cạnh 

tranh, bao gồm năm chiến lược cạnh tranh cơ bản (sự khác biệt, giảm chi phí, đổi mới, tăng 

trưởng, liên kết bền vững), dó cũng là cách mà các công ty có thể sử dụng hệ thống thông 

tin một cách chiến lược để đạt được lợi thế cạnh tranh. Ví dụ: 

1) Chi phí thấp hơn 

2) Tạo sự khác biệt 

3) Đổi mới 

4) Thúc đẩy tăng trưởng 

5) Phát triển liên kết bền vững 

6) Nâng cao chất lượng và hiệu quả 

7) Xây dựng nền tảng CNTT vững chắc 

8) Phục vụ các chiến lược khác như: 

• Sử dụng hệ thống thông tin để phát triển khách hàng và trợ giúp giải quyết các 

phản hồi với nhà cung cấp. 

• Đầu tư vào CNTT để xây dựng các rào cản chống lại những tác nhân xấu từ bên ngoài. 

• Ứng dụng CNTT để kiểm soát, thay thế các sản phẩm cạnh tranh không hấp dẫn. 

4. Một số gợi ý giải pháp nhằm sử dụng công nghệ thông tin để tác động tích cực tới 

hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp Việt Nam 

Mặc dù mục tiêu của bất kỳ đơn vị kinh doanh nào là ứng dụng CNTT hiện đại 

giúp nâng cao hiệu suất của công ty thông qua việc cải thiện chất lượng của các quyết định 
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quản lý. Nếu không có sự kết hợp hài hòa giữa các mục tiêu CNTT và Kinh doanh, việc 

các công ty có thể đưa ra các quyết định nhanh chóng là không thể và như vậy cơ hội đạt 

được lợi thế cạnh tranh khi ứng dụng CNTT vào kinh doanh bị giảm đáng kể. 

CNTT đóng một vai trò chiến lược giúp các công ty phát triển sản phẩm, dịch vụ và 

khả năng mang lại lợi thế cạnh tranh cho công ty đối với các công ty khác trên thị trường 

toàn cầu. Điều này tạo ra các hệ thống thông tin hỗ trợ hoặc định hình vị trí, chiến lược 

cạnh tranh của doanh nghiệp. Hiện nay có rất nhiều hệ thống thông tin giúp ích cho các 

doanh nghiệp như TPS, MIS, DSS, v.v. với các lợi ích: 

1) Tăng cường lợi thế cạnh tranh 

2) Giảm bất lợi cạnh tranh 

3) Đáp ứng các mục tiêu chiến lược khác của doanh nghiệp  

Công nghệ thông tin ngày nay như một tài sản thiết yếu của các công ty với các lợi 

thế cạnh tranh bởi vì nó kết nối tất cả các chức năng kinh doanh và hỗ trợ các quyết định 

quản lý (hai điều kiện thiết yếu để đạt được mức độ chuyển đổi linh hoạt của tổ chức). 

Trong bất kỳ công ty nào, CNTT có ảnh hưởng vượt trội đến lợi thế cạnh tranh về chi phí 

hoặc sự khác biệt. Công nghệ cũng ảnh hưởng đến chính hoạt động giá trị hoặc cho phép 

các công ty đạt được lợi thế cạnh tranh bằng các điều chỉnh trong phạm vi cho phép. Porter 

(1996) đã nêu; CNTT đang ảnh hưởng đến cạnh tranh theo ba cách cơ bản sau: 

• Nó thay đổi cấu trúc ngành dẫn đến thay đổi các quy tắc cạnh tranh. 

• Nó tạo ra lợi thế cạnh tranh bằng cách cung cấp cho các công ty cách thức mới để 

vượt trội hơn so với đối thủ của họ. 

• Nó sinh ra toàn bộ hoạt động kinh doanh mới, thường là từ bên trong một công ty. 

Trong thập kỷ qua, nhiều học giả đã nhận định CNTT như một lợi thế cạnh tranh và 

họ đã tập trung khai thác các khả năng CNTT theo khía cạnh này. Những nhận định của họ 

cho thấy bốn mối quan hệ khác nhau: 

1) CNTT có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến hiệu suất/ lợi thế cạnh tranh của 

doanh nghiệp; 

2) CNTT có ảnh hưởng trực tiếp và tiêu cực đến hiệu suất/ lợi thế cạnh tranh của 

doanh nghiệp; 

3) Không có sự liên kết và không có sự ảnh hưởng giữa CNTT và hiệu suất cạnh 

tranh/ lợi thế cạnh tranh; và 

4) CNTT có ảnh hưởng đến hiệu suất của công ty/ lợi thế cạnh tranh. 

Các ứng dụng CNTT góp phần cải thiện hiệu quả và năng suất trong kinh doanh. 

Tuy nhiên, câu hỏi liệu CNTT có thể là lợi thế cạnh tranh hay không vẫn chưa được giải 

quyết kể từ khi họ phát hiện ra rằng chi tiêu CNTT không tỉ lệ thuận với lợi thế cạnh tranh. 

Một khái niệm quan trọng có thể giúp nhà quản lý quyết định đầu tư cho các hệ 

thống thông tin chiến lược là khái niệm chuỗi giá trị được phát triển bởi Michael Porter: 

“Chuỗi giá trị là chuỗi của các hoạt đông của một công ty hoạt động trong một ngành cụ 

thể. Sản phẩm đi qua tất cả các hoạt động của một công ty hoạt động một ngành nghề cụ 

thể. Sản phẩm đi qua tất cả các hoạt động của chuỗi theo thứ tự và tại mỗi hoạt động sản 
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xuất thu được một số giá trị nào đó. Chuỗi các hoạt động mang lại sản phẩm nhiều giá trị 

gia tăng hơn tổng giá trị gia tăng của các hoạt động cộng lại”. 

 

Hình 1. Mô hình chuỗi giá trị của Michael Porter (nguồn: admicro) 

Mô hình nêu bật các hoạt động cụ thể trong doanh nghiệp với các chiến lược cạnh 

tranh có thể được áp dụng tốt nhất và chỉ ra nơi mà CNTT có nhiều tác động chiến lược 

nhất. Bằng cách nâng cao giá trị từ đó tạo ra lợi thế cạnh tranh, CNTT có thể đóng góp cho 

từng bộ phận của chuỗi giá trị và mở rộng chuỗi giá trị bao gồm khả năng tương tác và 

quan hệ với các đối tác bên ngoài của công ty. Ngày nay bằng khả năng tận dụng các công 

nghệ trên Internet, các tổ chức cũng có thể tạo ra một mạng lưới các liên kết giúp cho việc 

cải thiện hiệu quả của chuỗi giá trị và chuỗi cung ứng bằng các ứng dụng kết nối khách 

hàng, nhà cung cấp, đối tác; giảm các lỗ hổng thông tin; và cải thiện trao đổi, hợp tác. 

5. Kết luận 

Công nghệ thông tin đang thay đổi cách thức cạnh tranh của các doanh nghiệp. Vì 

vậy chúng ta nên xem các hệ thống thông tin như một phương tiện đổi mới tổ chức một 

cách chiến lược nhằm tạo lợi thế cạnh tranh trong kinh doanh. Các khoản đầu tư cần thiết 

vào CNTT sẽ giúp doanh nghiệp đạt được các mục tiêu chiến lược một cách thuận lợi hơn. 

Bằng chứng cũng cho thấy rằng việc đầu tư vào CNTT sẽ giúp năng suất lao động 

cao hơn. Tuy nhiên, CNTT rất nhanh thay đổi, cần thường xuyên đầu tư bổ sung và có 

chiến lược dài hạn. CNTT thay đổi từng ngày, những doanh nghiệp nắm bắt được những 

thay đổi này và biến nó thành lợi thế kinh doanh của mình sẽ thành công và phát triển, các 

doanh nghiệp ko nắm được sẽ thất bại và biến mất. Do đó, các doanh nghiệp nhỏ và vừa 

đang đầu tư vào CNTT và truyền thông để mở rộng, hỗ trợ chiến lược kinh doanh của họ 

ư, từ đó thiết lập lợi thế cạnh tranh dựa trên sự độc đáo, khác biệt của họ trên thị trường 

của họ. Tóm lại, sự liên kết giữa chiến lược kinh doanh của một tổ chức và hệ thống thông 

tin sẽ ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp. 
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GIẢI PHÁP MARKETING TRỰC TUYẾN CHO CÁC DOANH NGHIỆP 

STARTUP VIỆT NAM 

ONLINE MARKETING SOLUTIONS FOR VIETNAM STARTUP BUSINESSES 

NCS. ThS Lê Thị Hoài 

Trường Đại học Thương Mại 

 

Tóm tắt 

Phong trào khởi nghiệp và startup đang phát triển mạnh mẽ ở Việt Nam những 

năm qua, và dành được sự quan tâm cả về phía chính phủ, các nhà đầu tư cũng như các 

bạn trẻ. Tuy nhiên có hiện nay đang sử dụng nhầm lẫn thuật ngữ khởi nghiệp và startup. 

Trong phần thứ nhất, bài viết này chỉ ra sự khác nhau giữa startup và khởi nghiệp. Phần 

thứ hai, bài viết đề cập những khó khăn thách thức mà các doanh nghiệp startup phải đối 

mặt khi khởi nghiệp, thực trạng startup Việt Nam trong vài năm qua. Phần thứ ba của bài 

viết phân tích những lợi ích và vai trò của marketing trực tuyến đối với các giai đoạn phát 

triển của các doanh nghiệp startup. Phần cuối của bài viết là đề xuất một số giải pháp 

nhằm giúp các doanh nghiệp stratup có thể nhanh chóng quảng bá thương hiệu ra thị 

trường và chiếm lĩnh thị trường. 

Từ khóa: khởi nghiệp, khởi nghiệp đổi mới sáng tạo, startup, marketing trực tuyến 

Abstract 

Entrepreneurship and startup are developing strongly in Vietnam over the years, 

and gaining interest in both of the government, investors and young people. However, 

there are fundamental differences between startup and entrepreneurial. In the first part, 

this article shows the difference between startup and entrepreneurial. In the second part, 

the article addresses the challenges that startupters must face when starting a business and 

the status of Vietnam startup in the past few years. The third part of the article analyzes the 

benefits and the role of online marketing in the development stages of startup businesses. 

The last part of the article suggests some solutions to help Vietnam stratup businesses can 

quickly promote the brand to the market and dominate the market. 

Keywords: entrepreneurship, online marketing, startup, startup business, starting a 

business. 

1. Giới thiệu 

Những năm qua phong trào khởi nghiệp được nhắc đến rất nhiều tại Việt Nam, 

không chỉ là cá nhân khởi nghiệp mà còn là quốc gia khởi nghiệp. Khởi nghiệp tạo ra 

những động lực mới và nguồn lực mới cho phát triển hưng thịnh đất nước, nhất là trong xu 

thế hội nhập kinh tế quốc tế ngày nay và sự bùng nổ của Cách mạng công nghiệp lần thứ 4. 

Khởi nghiệp có thể được coi là những ý tưởng khởi tạo và hành động trong các lĩnh vực 

khác nhau hướng tới phục vụ cho cộng đồng, cho xã hội, giải quyết bài toán trước mắt hay 

lâu dài của xã hội của phát triển kinh tế cộng đồng, của một đất nước, của một ngành hàng. 

Do vậy, giá trị khởi nghiệp đúng như thông điệp của Thủ tướng Chính phủ không chỉ là 
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thành công tài chính của một dự án kinh doanh mà còn là giá trị xã hội về tính nhân bản 

đem lại sự khác biệt và được xã hội đón nhận tôn trọng. Chủ trương khởi nghiệp đổi mới 

sáng tạo là rất đúng, phù hợp với xu thế thời đại cũng như nhu cầu phát triển của đất nước. 

Nhưng hiện nay còn khó khăn như chưa chuẩn bị đầy đủ cho nền tảng chung của hệ sinh 

thái khởi nghiệp quốc gia. Chính phủ đã dành rất nhiều sự quan tâm cho hoạt động này, hệ 

sinh thái khởi nghiệp đổi mới sáng tạo đã được ra đời để hỗ trợ cho các startup. Tuy nhiên 

trên thực tế các doanh nghiệp startup Việt Nam vẫn còn phải đối mặt với nhiều khó khăn 

thách thức.  

2. Phương pháp nghiên cứu 

Bài viết được thực hiện trên cơ sở sử dụng phương pháp nghiên cứu tại bàn, tập 

hợp, phân tích và tổng hợp một số công trình khoa học và tài liệu được đăng tải trên các 

tạp chí và mạng Internet. Các tài liệu đăng tải trong các năm từ 2000 đến 2018 được sử 

dụng với mục đích làm rõ khái niệm startup, những khó khăn và thách thức các doanh 

nghiệp phải đối mặt khi bắt đầu startup. Các tài liệu công bố gần đây được sử dụng trong 

việc phân tích lợi ích và vai trò của marketing trực tuyến với các công ty startup. 

3. Khái quát về startup 

3.1. Khái niệm về startup và khởi nghiệp 

Hiện nay khi nói đến startup người ta cho rằng đó là khởi nghiệp. Tuy nhiên, đây 

hoàn toàn là một sự nhầm lẫn, bởi vì bản chất của khởi nghiệp và startup lại hoàn toàn 

khác nhau. Khởi nghiệp là hành động bắt đầu một nghề nghiệp, mà hình thức thường thấy 

khởi nghiệp đã tồn tại từ rất lâu và đã diễn ra ở nhiều quốc gia từ hàng trăm năm nay, trong 

khi đó khái niệm startup chỉ mới xuất hiện gần đây. 

Có nhiều quan niệm khác nhau về startup nhưng hầu hết đều thống nhất với nhau 

rằng “startup là một danh từ chỉ một nhóm người hoặc một công ty cùng nhau làm một 

điều chưa chắn chắn thành công.” 

Startup là một công ty hoạt động nhằm giải quyết một vấn đề mà giải pháp đối với 

vấn đề đó chưa rõ ràng và sự thành công không được đảm bảo (Neil Blumenthal (2015)), là 

một định chế/tổ chức con người được thiết kế nhằm mục đích tạo ra những sản phẩm và dịch 

vụ mới trong các điều kiện cực kỳ không chắc chắn (Eric Ries (2011)). Startup không chỉ là 

khởi nghiệp mà phải là khởi nghiệp đổi mới sáng tạo, là nói đến đỉnh cao của khoa học công 

nghệ, nói đến điều thế giới chưa từng làm (Trương Gia Bình (2016)). Doanh nghiệp Startup 

là doanh nghiệp khởi nghiệp phải dựa trên một công nghệ mới hoặc tạo ra một hình thức 

kinh doanh mới, xây dựng một phân khúc thị trường mới, nghĩa là phải tạo ra sự khác biệt 

không chỉ ở trong nước mà với tất cả công ty trên thế giới (Bùi Thế Duy (2017)). 

Theo từ điển bách khoa toàn thư mở Wikipedia, Startup được bắt đầu bởi cá 

nhân hoặc doanh nghiệp sáng lập để tìm kiếm một mô hình kinh doanh và khả năng mở 

rộng nó. Cụ thể hơn, một Startup là mở ra nhằm phát triển một mô hình kinh doanh khả 

thi để đáp ứng nhu cầu hoặc vấn đề của thị trường. Những người khởi nghiệp phải đối mặt 

với sự nhiều sự khó khăn và có tỷ lệ thất bại cao, nhưng thiểu số đã trở thành những công 

ty thành công và có ảnh hưởng lớn.  
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Như vậy, chúng ta có thể thấy một điều rất rõ ràng khởi nghiệp là một động từ 

trong khi đó startup là một danh từ. Khởi nghiệp nói về việc bắt đầu hoạt động kinh doanh 

riêng còn Start-up là một danh từ chỉ một nhóm người, một tổ chức cùng nhau lập ra để 

đưa ra giải pháp cho một vấn đề mới chưa có cách giải quyết, và điều đó thì chưa chắc 

chắn thành công. Nói cách khác, startup là một trong những loại hình, cách thức mà người 

ta có thể lựa chọn để khởi nghiệp. Startup có thể là khởi nghiệp nhưng khởi nghiệp lại 

không chắc là startup - Tại sao lại nói như vậy? Khởi nghiệp và startup có thể giống nhau ở 

chỗ cùng bắt đầu với yếu tố con người để tạo ra một giải pháp thỏa mãn nhu cầu nào đó từ 

bàn tay trắng, cùng có mục đích giải quyết nó để thu về doanh thu và lợi nhuận. Tuy nhiên, 

startup là một danh từ như là một tổ chức, còn khởi nghiệp thì lại là một động từ để phát 

triển kinh doanh. Vậy nên các sản phẩm của startup không phải là bản thân startup mà 

giống như là một sản phẩm của doanh nghiệp. Tóm lại, khi khởi nghiệp là khái niệm của 

việc bắt đầu xây dựng, phát triển công việc sự nghiệp thì startup chỉ là một loại hình thức 

mà người ta lựa chọn để khởi nghiệp mà thôi. 

3.2. Những khó khăn /thách thức đối với các startup  

Phong trào khởi nghiệp đổi mới sáng tạo- startup đang phát triển mạnh mẽ và 

nhanh chóng, rất nhiều công ty bước đầu đạt được những thành công và tiếp tục tăng 

trưởng nhưng cũng không ít công ty thất bại ngay từ những giai đoạn đầu tiên. Vậy đâu là 

những khó khăn các startup phải đối mặt? Theo Eric Ries (2011) có 5 khó khăn chính các 

startup phải đối mặt bao gồm: vốn, nguồn nhân lực, thời gian, thị trường và kiến thức. 

Thứ nhất: Cạnh tranh về vốn đầu tư. Đây có lẽ là một trong những khó khăn lớn 

mà hầu hết tất cả các công ty startup đều gặp phải. Những dự án, sản phẩm, dịch vụ… 

không có vốn để tái sản xuất cũng như nghiên cứu. Nguồn thu hạn hẹp, chi phí đầu tư lớn 

đã khiến rất nhiều các công ty startup gặp khó khăn. Phần lớn doanh nghiệp startup ngày 

nay hoạt động trên cơ sở tích lũy nguồn vốn đầu tư từ các đơn vị đầu tư. Tuy nhiên, trong 

bối cảnh hiện tại, số doanh nghiệp startup có nhu cầu gọi vốn đàu tư lại nhiều hơn các nhà 

đầu tư và đều tiến hành tìm kiếm, thu hút các nhà đầu tư rót vốn cho mô hình kinh doanh 

của mình. Điều này đã tạo nên môi trường cạnh tranh lớn và khắc nghiệt cho các doanh 

nghiệp trong nhiều lĩnh vực. Về phương diện nhà đầu tư, họ cần đảm bảo đồng tiền của 

mình luôn sinh lời khi đầu tư vào các công ty startup, điều này cũng đồng nghĩa sẽ ít cơ hội 

hơn cho các doanh nghiệp khi họ không thể thu hút được lượng khách hàng ban đầu sau 

một thời gian đầu tư. Xét về bối cảnh tại Việt Nam, số lượng các nhà đầu tư không nhiều 

và họ thường kỳ vọng vào các startup phát triển đến một mức nhất định rồi mới đầu tư, hay 

nói khác đi các nhà đầu tư yêu thích các startup đã có chỗ đứng nhất định, được một số 

khách hàng biết đến, thương hiệu đã xây dựng thành công gần như 50% và có nhiều tiềm 

năng khai thác hơn là các doanh nghiệp chỉ mới bắt đầu từ con số 0.  

Thứ hai: Khó khăn tìm nguồn nhân lực chất lượng ca. Cũng giống như nguồn 

vốn, nhân lực cũng là một trong những khó khăn mà các công ty startup phải đối mặt. Với 

những dự án lớn đòi hỏi phải có các bước, quy trình làm việc rõ ràng thì mới có thể đạt 

được hiệu quả cao. Tuy nhiên để thực hiện được các bước, quy trình như vậy thì cần có sự 

chuyên môn ở từng bộ phận đảm nhận công việc của mình. Và lúc này vấn đề về nhân lực 

là bài toán khó mà các công ty startup cần phải giải quyết. Đối với các ứng cử viên giỏi 
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trên con đường tìm kiếm công việc phù hợp cho mình, họ thường đặt ra các tiêu chí khắt 

khe về chính sách đãi ngộ, bản chất công việc, vị trí làm việc cũng như mức lương hợp lý. 

Do đó, với mô hình của các công ty hay doanh nghiệp startup sẽ rất khó để tìm được đội 

ngũ nhân viên chất lượng, chịu sát cánh đối mặt với những rủi ro cùng với người sáng lập. 

Hoặc giả nếu có, thì thường người sáng lập cũng sẽ phải đầu tư một phần chi phí khá cao 

để giữ chân đội ngũ này. Nhiều doanh nghiệp, công ty startup hiện nay tiến hành chính 

sách tiết kiệm cho việc đầu tư nhân sự, chỉ tuyển chọn các bạn sinh viên thực tập, sinh viên 

mới ra trường hay trả mức lương thấp, với chính sách này doanh nghiệp có thể tiết kiệm 

chi phí, tìm được một đội ngũ làm việc cho mình trong thời điểm hiện tại, nhưng lại không 

đảm bảo về độ ổn định, làm việc lâu dài và có chất lượng. Vì thế, vấn đề về nhân sự được 

xem là bài toán hóc búa và cũng là một trong các khó khăn khi khởi nghiệp của các công ty 

startup. 

Thứ ba: Áp lực về thời gian. Các nhà đầu tư thường thiếu kiên nhẫn, họ muốn 

doanh nghiệp nhanh chóng tạo ra lợi nhuận vì vậy áp lực thời gian vô cùng lớn cho các 

doanh nghiệp startup. Chính vì vậy nó thường dẫn đến sự thiếu chính xác trong các quyết 

định bởi các startup phải đưa nó trong tình trạng căng thẳng, mệt mỏi. Chưa kể, khi tiến 

hành mở một công ty, thời gian chuẩn bị càng dài nhưng không thu về lợi nhuận sẽ làm 

cho con số lỗ vốn càng lớn, nếu các startp cứ phải bù đắp cho những hao hụt, tổn thất trong 

thời gian quá lâu, doanh nghiệp của họ sẽ khó lòng cầm cự nổi. Cũng chính vì lý do này 

mà nhiều công ty startup hiện nay luôn đặt mục tiêu là thu được lợi nhuận trong ít nhất 2-3 

tháng đầu hoạt động. Vì vậy, một người lãnh đạo giỏi cần biết cách sắp xếp thời gian khoa 

học, tập trung sức lực để hoàn thiện một công việc, một mục đích cụ thể. Đây không chỉ là 

một khó khăn mà còn là một thách thức lớn đối với các bạn trẻ mới bắt đầu khởi nghiệp 

bằng startup. 

Thứ tư: Cạnh tranh trên thị trường. Việc một sản phẩm, dịch vụ khi được tung 

ra thị trường nhưng lại không có được sự quan tâm, đón nhận thì chắc chắn sẽ khiến dự án, 

công ty startup dần đi vào ngõ cụt, đặc biệt là khi số vốn các startup không có nhiều để có 

thể làm lại từ đầu. Đây cũng là một trong những điều mà rất nhiều bạn trẻ hiện nay đang 

gặp phải do chưa có nhiều kinh nghiệm trên thị trường nhưng lại có nhiệt huyết quá lớn.  

Thứ năm: Thiếu kiến thức và kinh nghiệm. Khi bắt đầu tiến hành khởi nghiệp 

hoặc xây dựng mô hình kinh doanh trong bất kì lĩnh vực nào, các CEO hoặc Co-Founder 

chắc chắn sẽ phải trang bị những kiến thức cơ bản trong lĩnh vực đó. Tuy nhiên, một vấn 

đề hay gặp phải ở các startup Việt là không trang bị hoặc không cập nhật đầy đủ kiến thức. 

Ngay cả đối với những chuyên gia dày dặn kinh nghiệm, kiến thức cũng chưa bao giờ là 

đủ. Những tri thức mới luôn được khám phá mỗi ngày, đặc biệt là trong lĩnh vực công 

nghệ. Đó cũng là lý do khiến những thành tố hỗ trợ trong hệ sinh thái khởi nghiệp như 

vườn ươm, quỹ hỗ trợ… dù đang mọc lên như nấm tại Việt Nam cũng không phát huy 

nhiều hiệu quả. Không chỉ học trên ghế nhà trường, giới khởi nghiệp còn được khuyên tìm 

kiếm sự giúp đỡ ở những phần việc mình không giỏi và học hỏi từ đồng nghiệp, từ mentor 

(người hướng dẫn) và sách vở. Ngoài nền tảng kiến thức cần liên tục được cập nhật và bồi 

đắp, kinh nghiệm từ những người đi trước là vô cùng quý báu, giúp doanh nghiệp non trẻ 

tránh khỏi những vết xe đổ, những thất bại không đáng có. 
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4. Sự cần thiết khách quan và vai trò của marketing trực tuyến đối với các doanh 

nghiệp startup 

4.1.  Sự cần thiết khách quan của marketing trực tuyến với các doanh nghiệp startup 

Marketing trực tuyến hiện nay đang chứng minh là phương thức markeing hiệu quả 

nhất, đặc biệt là cho các công ty mới khởi nghiệp và doanh nghiệp nhỏ với ngân sách hạn 

chế. Nó không chỉ cung cấp một giải pháp marketing hiệu quả về chi phí mà còn giúp các 

doanh nghiệp theo dõi khoản đầu tư bị giới hạn trong phạm vi với các hoạt động marketing 

truyền thống. Ngoài ra, nó cũng cho phép họ tạo ra nhận thức về thương hiệu về các sản 

phẩm mới của họ một cách hiệu quả và ít xâm phạm. Trên hết, marketing trực tuyến cho 

phép một doanh nghiệp nhỏ tiếp thị thương hiệu của mình vượt ra ngoài một khu vực địa 

lý cụ thể hoặc múi giờ. Điều này cuối cùng giúp bất kỳ tổ chức nào thiết lập mối quan hệ 

mạnh mẽ và lành mạnh với khách hàng của mình. Đối với các doanh nghiệp startup, việc 

áp dụng marketing trực tuyến là tất yếu khách quan bởi những lý do sau: 

Thứ nhất: Marketing trực tuyến có chi phí thấp. Giảm chi phí là ưu tiên hàng đầu 

của bất kỳ startup nào. Marketing trực tuyến cung cấp vô số nền tảng hiệu quả với chi phí 

thấp hơn rất nhiều các công cụ truyền thống, có thể giúp tiết kiệm ngân sách marketing quý 

giá và nếu được sử dụng đúng cách có thể mang lại kết quả tốt nhất trong một khoảng thời 

gian ngắn. Thực tế cho thấy chi phí cho các hoạt động marketing trực tuyến (như SEO, 

email marketing, quảng cáo trực tuyến…) rẻ hơn gấp hàng nghìn lần soi với chi phí 

marketing trên các phương tiện tuyền thống như TV, phát thanh. Ngoài ra, theo một nghiên 

cứu được thực hiện bởi HubSpot, cho thấy rằng chi phí tiếp cận các khách hàng tiềm năng 

trên Internet thấp hơn 61% so với các kênh truyền thống. Điều này và nhiều phần nghiên 

cứu khác chứng minh rằng tiếp thị trực tuyến rất có lợi cho tất cả các doanh nghiệp, đặc 

biệt là đối với các tổ chức vừa và nhỏ. 

Thứ hai: Marketing trực tuyến giúp doanh nghiệp startup dễ dàng theo dõi tiến 

trình khởi nghiệp của doanh nghiệp. Marketing trực tuyến cho phép các startup dễ dàng 

theo dõi tiến trình khởi nghiệp của mình. Hình thức marketing này cung cấp cho các 

startup nhiều công cụ để thống kê và đo lường mọi hoạt động marketing. Các startup sẽ dễ 

dang theo dõi chi tiêu cho hoạt động marketing và đánh giá sự hiệu quả của các hoạt động 

này trên các kênh khác nhan, từ đó sẽ đưa ra những quyết định chính xác về lựa chọn kênh 

marketing phù hợp và hiệu quả nhất. Một số các ứng dụng này như Google Adwords, 

Google Analytics là một số giải pháp thông thường.  

Thứ ba: Marketing trực tuyến có thể giúp doanh nghiệp startup tạo nhận thức về 

thương hiệu bằng cách cung cấp thông tin dễ dàng. Do có sẵn thông tin dễ dàng trên 

mạng, khách hàng luôn tham khảo các nguồn trực tuyến trước khi đưa ra quyết định mua 

hàng cuối cùng. Có một thực tế là nếu các startup không có mặt trực tuyến hoặc không tự 

cập nhật trực tuyến thì có khả năng sẽ bỏ lỡ nhiều cơ hội. Đối với khởi nghiệp, thiếu bất kỳ 

khách hàng nào không phải là một lựa chọn. Cách tốt nhất để tạo nhận thức về thương hiệu 

của bạn là quảng bá thương hiệu của bạn thông qua: Các trang truyền thông xã hội,  Bài 

viết trên blog khác nhau,  Email và marketing qua công cụ tìm kiếm. 

Thứ tư: Marketing dựa trên sự cho phép. Khách hàng trực tuyến thường có xu 
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hướng chặn những quảng cáo không mong muốn. Vì thế, khi thực hiện các hoạt động 

marketing để tiếp cận khàch hàng mục tiêu nếu không muốn bị phàn nàn hoặc bị chặn 

quảng cáo các startup nên hỏi khách hàng trước. Marketing trực tuyến có thể giúp các 

startup đạt được sự chấp thuận của khách hàng vì marketing trực tuyến là marketing dựa 

trên sự cho phép. Vậy làm thế nào để nhận được sự cho phép của khách hàng mục tiêu? 

Marketing trực tuyến cung cấp cho các startup các tùy chọn khác nhau để làm điều này. 

Trước hết cần tạo ra những nội dung đáng chú ý thu hút khách hàng mục tiêu bằng cách 

phát triển một trang web đẹp với blog được cập nhật thường xuyên và thực hiện việc quảng 

bá nội dung trên các trang web truyền thông xã hội. Khi đã có được lòng tin và sự tự tin 

của họ, họ muốn nghe từ bạn thường xuyên hơn. Vì vậy, các startup sẽ nhận được sự cho 

phép từ khách hàng mục tiêu để marketing cho họ các sản phẩm và dịch vụ theo cách hiệu 

quả hơn. 

Thứ năm: Truy cập toàn cầu mà không bị hạn chế về thời gian. Là một doanh 

nghiệp khởi nghiệp, các startup có thể muốn thúc đẩy và mở rộng doanh nghiệp của mình 

vượt quá giới hạn địa lý nhất định. Vì vậy, trong trường hợp như vậy, marketing trực tuyến 

cung cấp cho các startup cơ hội để quảng bá thương hiệu trên toàn thế giới. Thông thường, 

trong môi trường truyền thống các startup khi muốn tăng cường sự hiện diện ra bên ngoài 

sẽ gặp phải một khó khăn rất lớn đó là bị giới hạn về mặt phạm vi địa lý và thời gian. Khó 

khăn này được giải quyết chính nhờ các giải pháp marketing trực tuyến. Các giải pháp 

marketing trực tuyến sẽ giúp các startup có thể tiếp cận với người dùng trên toàn cầu và 

ngược lại khách hàng mục tiêu cũng có thể tương tác với chính các startup mà không gặp 

phải bất kỳ sự trở ngại nào về phạm vi địa lý và thời gian. 

Thứ sáu: Thiết lập mối quan hệ mạnh mẽ với khách hàng. Trong thị trường cạnh 

tranh ngày càng gay gắt như hiện nay, mối quan hệ mạnh mẽ với khách hàng quyết định 

thành công kinh doanh của các startup. Cách tốt nhất để xây dựng mối quan hệ khách hàng 

mạnh mẽ là thông qua dịch vụ khách hàng. Mặc dù các mối quan hệ khách hàng mạnh mẽ 

không phải một sớm một chiều có thể xây dựng được mà cần trải thời gian dài và các 

startup phải đối mặt với rất nhiều khó khăn, đặc biệt là trogn giai đoạn đầu khởi nghiệp. 

Cần phải có chiến lược cụ thể và rõ ràng. Với ưu điểm có thể tiếp xúc và tương  tác với 

khách hàng trong thời gian thực và liên tục, các giải pháp marketing trực tuyến sẽ giúp các 

startup nhanh chóng phản hồi những thông tin của khách hàng, giải đáp những thắc mắc 

băn khoăn của khách hàng bất kỳ đâu, bất kỳ thời gian nào. Từ đó sẽ thu hút được sự hài 

lòng, tin tưởng và ủng hộ của khách hàng, và mối quan hệ mạnh mẽ với khách hàng được 

hình thành từ đây. 

Thứ bảy: Marketing one- to-one . Ngày nay, khách hàng thường đặt ra yêu cầu rất 

khác nhau và ngày càng cao đối với các sản phẩm dịch vụ. Chính vì thế đáp ứng nhu cầu 

cá biệt hóa cho từng khách hàng là nhiệm vụ rất quan trọng của các startup. Marketing trực 

tuyến có thể cung cấp cho các startup các công cụ để dễ dàng biết được hành vi truy cập 

internet và nhu cầu thực sự của khách hàng, từ đó giúp họ có thể xây dựng các chiến lược 

marketing phù hợp và trúng đích cho từng khách hàng.  

4.2. Vai trò của marketing trực tuyến đối với cá doanh nghiệp startup 

Chúng ta đều biết marketing là điều cần thiết cho tất cả các doanh nghiệp ngày nay 
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để cạnh tranh trên thị trường và nó được coi là những vấn đề cơ bản của khởi nghiệp mà 

các công ty startup cần quan tâm đến. Trừ khi người dùng đã biết về việc Startup của 

doanh nghiệp và những gì công ty cung cấp, còn không họ sẽ không biết đến các startup là 

ai trên thị trường bởi có quá nhiều các thương hiệu lớn hơn. Một trở ngại lớn đối với 

startup trong thời gian đầu, bởi lúc này công ty chưa xây dựng được nền tảng vững chắc 

cũng như có được lượng khách hàng ổn định. Điều đó giải thích vì sao hoạt động 

marketing nên là ưu tiên hàng đầu trong kế hoạch phát triển kinh doanh của công ty. Và 

với những ưu thế vượt trội, marketing trực tuyến là lựa chọn hàng đầu cho các startup khi 

muốn quảng bá thương hiệu một cách nhanh chóng và hiệu quả. Vậy vai trò của marketing 

trực tuyến được thể hiện như thế nào trong các giai đoạn phát triển của các doanh nghiệp 

startup? 

Giai đoạn thu hút vốn đầu tư: Trong giai đoạn đầu, chi phí của các công ty Startup 

có xu hướng vượt quá doanh thu của họ khi họ làm việc để phát triển, thử nghiệm và thực 

hiện ý tưởng của họ. Như vậy, họ thường gặp khó khăn trong tài chính. Các công ty startup 

có thể được tài trợ bởi các khoản vay từ ngân hàng và các tổ chức tín dụng, các khoản vay 

nhỏ do chính phủ tài trợ hoặc bằng trợ cấp từ các tổ chức phi chính phủ … Trong đó, cách 

hay nhất theo quy tắc “win-win” chính là thu hút chính các nhà đầu tư. Để thu hút các nhà 

đầu tư, các quy tắc marketing là vô cùng cần thiết với các Startup. Nhu cầu của các công ty 

khởi nghiệp là vốn còn nhu cầu của các nhà đầu tư là lợi nhuận trong tương lai. Vậy nên 

các startup cần chứng minh tiềm năng phát triển để có thể thu hút tài chính vốn mạo hiểm 

của các nhà đầu tư bằng chiến lược marketing. Với ưu thế chi thấp, vượt giới hạn không 

gian thời gian, dễ dàng đưa ra được những thống kê đo lường hiệu quả và điểu chỉnh chiến 

lược…bên cạnh ý tưởng kinh doanh hiệu quả, marketing trực tuyến sẽ giúp các startup dễ 

thuyết phục được các nhà đầu tư khó tính đồng ý rót vốn vào các dự án của mình hơn. 

Giai đoạn vận hành: Trong giai đoạn này, với các giải pháp marketing trực 

tuyến sẽ giúp các startup có thể nghiên cứu hành vi và nhu cầu của khách hàng, 

nhanh chóng làm hài lòng khách hàng bằng cách phản hồi thông tin nhanh chóng và 

kịp thời cho khách hàng, thiết kế lại những sản phẩm dịch vụ đáp ứng nhu cầu và 

mong muốn của khách hàng tốt hơn. Khá nhiều Startup như Grap, Abivin hay Deliveroo 

đã cung cấp sản phẩm, dịch vụ ngay khi khách hàng muốn và đưa ra những sản phẩm/dịch 

vụ đáp ứng nhu cầu của khách hàng, nhờ vậy họ đã trở thành những Startup thành công.  

Giai đoạn tăng cường sự nhận thức thương hiệu: Bên cạnh đó, các startup có thể 

nâng cao nhận thức về thương hiệu nhờ sử dụng marketing nội dung đúnh cách. Nội dung 

là tiêu chí quan trọng đánh giá thứ bậc xếp hạng của website từ phía các máy tìm kiếm, và 

là tiêu chí thu hút sự quan tâm chú ý và hài lòng từ phía khách hàng. Với các công cụ hỗ 

trợ đắc lực, marketing trực tuyến có thể giúp các startup tạo ra những nội dung hấp dẫn lôi 

cuốn người xem lại vừa có thể cải thiện SEO cho website. Chính điều này sẽ tạo dựng 

được lòng trung thành cho khách hàng và giúp các doanh nghiệp startup nhanh chóng xây 

dựng được mối quan hệ mạnh mẽ với khách hàng mục tiêu. 

Giai đoạn tăng doanh thu: Marketing trực tuyến giúp các startup nhanh chóng đưa 

thương hiệu của họ đến với khách hàng, thu hút được lòng trung thành của khách hàng. 

Khi đó, việc bán hàng sẽ trở nên dễ dàng hơn, và khả năng gia tăng doanh số bán hàng vì 
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dễ dàng nhận được sự đón nhận, ủng hộ từ khách hàng hơn khi đã có thương hiệu. 

5. Thực trạng hoạt động startup việt nam thời gian qua 

Cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 đang diễn tiến rất nhanh đã góp phần thúc đẩy 

tinh thần khởi nghiệp của thanh niên Việt Nam. Cùng với đó là các chủ trương, chính sách 

của Nhà nước đã ra đời để hỗ trợ cho các doanh nghiệp khởi nghiệp. Tuy nhiên, một doanh 

nghiệp chỉ có thể được coi là doanh nghiệp khởi nghiệp khi thể hiện được tính đổi mới 

sáng tạo. Điều này khiến cho việc xác định thực trạng khởi nghiệp đổi mới sáng tạo tại 

Việt Nam là nhiệm vụ không dễ dàng. Hơn nữa chính sự nhầm lẫn khởi nghiệp đổi mới 

sáng tạo với hoạt động dựng nghiệp hay lập nghiệp đã dẫn đến chưa có con số thống kê rõ 

rang về doanh nghiệp startup. Hiện nay tại Việt Nam mới chỉ thống kê về số doanh nghiệp 

thành lập mới và không thể tách nhóm các doanh nghiệp startup ra khỏi các doanh nghiệp 

mới thành lập.Với tình hình đó, trên cơ sở báo cáo chỉ số khởi nghiệp Việt Nam 2017/2018 

được thực hiện bởi Phòng Thương mại và Công nghiệp Việt Nam - VCCI (2/2019) việc 

nghiên cứu bức tranh tổng thể về doanh nghiệp startup Việt Nam được giới hạn ở một số 

khía cạnh sau: 

5.1. Về động cơ khởi nghiệp  

Báo cáo chỉ số khởi nghiệp Việt Nam 2017/2018 đã chỉ ra hai nhóm động cơ khởi 

nghiệp: nhóm khởi sự vì nhu cầu thiết yếu của cuộc sống - là những người khởi nghiệp 

kinh doanh vì họ không có sự lựa chọn công việc nào tốt hơn. Nhóm thứ hai là nhóm khởi 

sự để tận dụng cơ hội kinh doanh. Theo đó, năm 2017 tại Việt Nam tỷ lệ người khởi sự để 

tận dụng cơ hội kinh doanh chiếm 84,1% và chỉ có 15,9% người khởi nghiệp vì không có 

sự lựa chọn công việc nào tốt hơn. Tỷ lệ người Việt Nam khởi sự kinh doanh để tận dụng 

cơ hội hoàn thiện đạt 72,9%, cao hơn mức trung bình của các nước cùng trình độ phát triển 

với Việt Nam. Tuy nhiên nếu xem xét chi tiết hơn mục đích của việc tận dụng cơ hội thì 

người Việt Nam khởi sự chủ yếu là để tăng thu nhập, chiếm đến 49,4%. Điều này cho thấy 

người Việt Nam tham gia vào kinh doanh vẫn bị chi phối nhiều bởi động cơ thu nhập. Chỉ 

số động cơ khởi nghiệp của Việt nam đạt 4,6 điểm, xếp thứ 9 trên tổng số 54 nước tham 

dự, thấp hơn các nước trong khu vực như Thái Lan (7,9 điểm xếp thứ 3/54), Malaysia (9,2 

điểm, xếp thứ 2.54). 

5.2. Trình độ công nghệ của doanh nghiệp. 

Đây là một trong những yếu tố quyết định doanh nghiệp mới thành lập có phải là 

doanh nghiệp startup hay không. Theo số liệu khảo sát của VCCI năm 2017 cho thấy tỷ lệ 

khởi nghiệp kinh doanh mang tính mới ở Việt Nam năm 2017 còn rất thấp, tuy nhiên cũng 

có cải thiện hơn so với năm 2015 và 2016. Với sự phát triển mạnh mẽ của khoa học công 

nghệ, nhất là cuộc cách mạng công nghệp 4.0 khía cạnh về công nghệ đã được đổi mới 

nhiều nhất trong hoạt động khởi nghiệp. Tỷ lệ các hoạt động khởi nghiệp có tình mới về 

công nghệ tăng từ 4,4% năm 2015 lên 13.4% năm 2017 (Hình 1). 



 198 

Hình 1. Định hướng đổi mới trong các hoạt động kinh doanh ở giai đoạn khởi nghiệp 

ở Việt Nam 

Nguồn: Chỉ số khởi nghiệp Việt Nam 2017/2018 - VCCI 

5.3. Định hướng sáng tạo trong các hoạt động khởi nghiệp 

Chỉ số này được tổng hợp dựa trên các chỉ số đổi mới trong các hoạt độn kinh 

doanh ở giai đoạn khởi nghiệp. Theo đó, một hoạt động kinh doanh gọi là sáng tạo nếu các 

sản phẩm cung cấp được coi là đổi mới đối với tất cả hoặc nhiều khách hàng và có ít hặc 

không có đối thủ cạnh tranh. Dựa theo tiêu chsi này, chỉ số đối mới sáng tạo của các hoạt 

động khởi nghiệp năm 2017 của Việt Nam đã giảm từ 16,5% năm 2015 còn 13,9% năm 

2017, xếp vị trí 48/54 nền kinh tế, thấp hơn nhiều so với mặt bằng chung của các nước 

cùng trình độ phát triển (Hình 2). So với các nước trong khu vực ASEAN, tính sáng tạo 

của hoạt động khởi nghiệp ở Việt Nam thấp hơn cả Malaysia và Thái Lan (cùng đạt 29,3%, 

xếp hạng 15/54), chỉ cao hơn Indonesia (xếp hạng 52/54).  

Hình 2. Định hướng sáng tạo trong các hoạt động khởi nghiệp ở Việt Nam năm 2017 

Nguồn: Chỉ số khởi nghiệp Việt Nam 2017/2018 - VCCI 
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5.4. Hệ sinh thái khởi nghiệp Việt Nam 

Theo đánh giá của các chuyên gia, hệ sinh thái khởi nghiệp Việt Nam năm 2017 

tiếp tục có xu hướng cải thiện về điểm số ở những chỉ số đứng đầu, tuy nhiên lại giảm đi ở 

những chỉ số đứng sau. Theo đó, ba chỉ số được đánh giá cao nhất bao gồm: Cơ sở hạ tầng 

(4,19 điểm), Sự năng động của thị trường nội địa (4,15 điểm) và Văn hóa và chuẩn mực xã 

hội (3,62 điểm). Nếu những năn trước đây thường chỉ có ba chỉ số này trong số 12 chỉ số là 

đạt trên mức trung bình (3 điểm), thì năm 2017 đã có thêm chỉ số về các Quy định của 

chính phủ (3,02). Tám chỉ số còn lại được các chuyên gian đánh giá dưới mức trung bình, 

trong đó có ba chỉ số thấp nhất gồm: Chuyển giao công nghệ (2,19 điểm), Chương trình hỗ 

trợ của Chính phủ (2.09 điểm) và Giáo dục về kinh doanh ở bậc phổ thông (1.83 điểm) 

(Hình 3). Trong ba chỉ số này, tỷ số chuyển giao công nghệ có sự tụt hạng rõ rệt nhất, điều 

này cho thấy vấn đề chuyển giao công nghệ ở Việt Nam chưa thực sự hỗ trợ  tích cực cho 

hoạt động khởi nghiệp ở Việt Nam như các quốc gia khác. 

Xét theo giai đoạn 2013-2017, ba chỉ số được xếp hạng đầu của hệ sinh thái khởi 

nghiệp chính là những chỉ số luôn có xu hướng cải thiện trong giai đoạn 2013-2017. Trong 

khi đó, những chỉ số được các chuyên gia đánh giá kém lại thường có xu thế xấu đi trong 

giai đoạn này, cụ thể như: Chương trình hỗ trợ của Chính phủ, Chuyển giao công nghệ, 

Chính sách của Chính phủ. Sự suy giảm này không hẳn vì các yếu tố này kém đi qua các 

năm mà cho thấy kỳ vọng về một sự cải thiện của các chỉ số yếu kèm này trong hệ sinh thái 

khởi nghiệp qua các năm đã không được đáp ứng, chính vì vậy, các chuyên gia đã đánh giá 

các chỉ số này thấp hơn. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 3. Hệ sinh thái khởi nghiệp ở Việt Nam giai đoạn 2013-2017 

Nguồn: Chỉ số khởi nghiệp Việt Nam 2017/2018 - VCCI 
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Ngoài ra, theo báo cáo sơ bộ từ Đề án Hỗ trợ hệ sinh thái khởi nghiệp đổi mới sáng 

tạo quốc gia (Đề án 844), có thể nói, từ nỗ lực của các cơ quan quản lý và sự tham gia của 

đông đảo các tổ chức chính trị xã hội, trong những năm qua, hệ sinh thái Khởi nghiệp sáng 

tạo Việt Nam đã được hình thành tương đối toàn diện và đem lại những kết quả tích cực. 

Sau 3 năm triển khai Đề án 844, hệ sinh thái khởi nghiệp sáng tạo Việt Nam đã có sự cải 

thiện rõ rệt. So với năm 2016, số lượng không gian làm việc chung tăng hơn 50% với 

khoảng 70 khu, gần 40 quỹ đầu tư có hoạt động tại Việt Nam. Năm 2018, doanh nghiệp 

khởi nghiệp đã thu hút lượng vốn đầu tư lên tới 890 triệu USD, cao gấp hơn 3 lần so với 

năm 2017.   

Từ bức tranh tổng thể trên chúng ta có thể thấy, hoạt động startup Việt Nam thời 

gian qua cũng đã đạt được một số thành tựu nhất định, tuy nhiên các chỉ số về khởi 

nghiệp - đổi mới sáng tạo của Việt Nam vẫn còn khá thấp, đứng sau nhiều nước trong 

khu vực như Singapore, Thái Lan, Malaysia; đa số các startup có quy mô nhỏ, nằm ở 

giai đoạn hạt giống cần hỗ trợ ươm tạo (chưa bước vào giai đoạn gọi vốn), khả năng 

tăng trưởng đột phá không cao. Đi liền đó là cơ chế chính sách vẫn chưa thực sự tạo ra 

cú hích mạnh cho hoạt động khởi nghiệp đổi mới sáng tạo. Các doanh nghiệp khởi 

nghiệp Việt Nam đang gặp phải nhiều khó khăn, cụ thể như về vấn đề thủ tục hành 

chính. Hiện nay, có tất cả 5719 điều kiện dinh doanh, thuộc 243 ngành nghề được quy 

định bởi Luật Đầu tư. Trong đó, tồn tại nhiều quy định, điều kiện kinh doanh về một số 

ngành chưa thực sự phù hợp và là rào cản đối với doanh nghiệp khởi nghiệp. Việc đặt 

ra các quy định về điều kiện kinh doanh không phù hợp sẽ làm giảm cạnh tranh thị 

trường vì tạo nên các rào cản đối với các nhà đầu tư tiềm năng muốn gia nhập thị 

trường, dễ dẫn tới độc quyền và ảnh hưởng xấu tới người dùng, hạn chế sáng tạo bởi 

các doanh nghiệp buộc phải đi theo lối mòn. 

Đối với một doanh nghiệp trong quá trình khởi nghiệp, vốn là một yếu tố vô cùng 

quan trọng và cũng là một trong số các yếu điểm lớn nhất. Trong khía cạnh này, nước ta 

chưa có quy trình pháp lý hay quy định nào về ciệc nhà đầu tư nước ngoài đầu tư vào và 

rút vốn ra khởi các doanh nghiệp khởi nghiệp nên nhà đầu tư khá e ngại trong vấn đề bảo 

toàn nguồn vốn đầu tư cho các doanh nghiệp Việt Nam nói chung và các cá nhân, doanh 

nghiệp khởi nghiệp nói riêng. Hơn nữa, các quy định về cấp tín dụng của Việt Nam rất chặt 

chẽ từ hồ sơ đánh giá năng lực tài chính đến yêu cầu tài sản thế chấp. Trong khi đó, các 

chủ thể khởi nghiệp thường thiếu tài sản đảm bảo và hồ sơ tài sản. 

Theo đánh giá của các chuyên gia, hầu hết giá trị của các công ty startup đều dựa 

vào sở hữu trí tuệ. Cụ thể là các tài sản vô hình bao gồm ý tưởng kinh doanh, thương hiệu 

hay công thức sản xuất… Tuy nhiên, để biến thành tài sản cố định vô hình (tài sản không 

có hình thái vật chất nhưng xác định được giá trị của nó và do doanh nghiệp năm giữ) làm 

cơ sở đàm phán với nhà đầu tư để huy động vốn hoặc cho các mục đích khác, việc định giá 

cho tìa sản trí tuệ là điều vô cùng khó khăn với các startup. Bên cạnh đó, thủ tục đăng ký 

sở hữu trí tuệ không đơn giản, cộng thêm chi phí khá cao, thời gian cấp phép, cấp bằng đối 

với sáng chế, nhãn hiệu cũng không ngắn, ảnh hưởng rất lớn đến doanh nghiệp, đẫn đến 

việc không quan tâm đúng mức tới việc đăng ký bảo hộ các tài sản sở hữu trí tuệ. Điều này 

có thể đẩy chủ thể khởi nghiệp đến các cáo buộc cạnh tranh. 

https://plo.vn/tags/Z-G7jWkgduG7kW4=/goi-von.html
https://plo.vn/tags/a2jhu59pIG5naGnhu4dw/khoi-nghiep.html


 201 

6. Một số gợi ý giải pháp cho các công ty startup Việt Nam 

6.1. Giải pháp marketing trực tuyến cho các doanh nghiệp Startup 

Tiết kiệm chi phí marketing là ưu tiên hàng đầu của các startup, tuy nhiên các giải 

pháp marketing cũng cần đảm bảo đem lại hiệu quả nhất định cho các startup trong việc 

tăng cường nhận diện thương hiệu trong tâm trí khách  hàng. Dưới đây là những giải pháp 

marketing trực tuyến mà các startup Việt Nam có thể tham khảo. 

Quản lý các kênh truyền thông xã hội bằng Buffer hoặc Hootsuite 

Buffer là công cụ quản lý đắc lực cho các kênh truyền thông xã hội như Facebook, 

Twitter, Instagram,… Buffer có khả năng kết nối nhiều tài khoản mạng xã hội vào một 

bảng điều khiển duy nhất, giúp các startup không phải mất nhiều thời gian đăng bài khắp 

nơi nữa. Một số tính năng thú vị khác bao gồm schedule (lên lịch trước) bài đăng, tạo các 

chiến dịch cũng như phân tích độ hiệu quả các đăng. Gói miễn phí của Buffer đã là khá đủ 

cho các startup.  

Tương tự như vậy, Hootsuite cũng là một công cụ tuyệt vời giúp các startup quản lý 

các tài khoản mạng xã hội. Điểm mạnh của Hootsuite là cho phép quản trị viên nhanh 

chóng đăng tải các bài viết cũng như phản hồi trên các tài khoản mạng xã hội khác nhau 

ngay trên một bảng điều khiển duy nhất. 

Thiết kế ấn phẩm truyền thông đẹp mắt với Canva 

Ấn phẩm truyền thông đẹp mắt đang ngày càng trở nên quan trọng hơn trong 

marketing. Từ những hình ảnh minh họa bài viết cho đến những infographic nâng cao ý 

thức người dùng, những catalogue sản phẩm cho đến poster quảng bá đều cần tới bàn tay 

của những người biết thiết kế. Với nguồn hạn chế, việc sử dụng các công cụ thiết kế miễn 

phí là một ưu tiên cho các startup. Hiện nay có rất nhiều công cụ thiết kế miễn phí trên thị 

trường, thế nhưng lời khuyên cho các startup là nên sử dụng phần mềm thiết kế Canva. Ưu 

điểm của phần mềm này ngoài việc được sử dụng miễn phí, Canva còn cung cấp cho người 

thết kế kho hình ảnh mẫu phong phú nhiều poster, banner Facebook hay brochure, ảnh 

minh họa và cho phép người dùng sử dụng kiểu kéo thả chữ vào. 

Tổ chức thông tin bằng Evernote và Mindmeister 

Việc tổ chức, sắp xếp thông tin cho các chiến dịch marketing trực tuyến là hết sức 

quan trọng. Các startup có thể nảy ra ý tưởng vào bất cứ lúc nào trong ngày và chắc chắn 

cần một nơi hệ thống lại tất cả. Evernote là công cụ ghi chú đã quá phổ biến, cho phép các 

startup không chỉ ghi chép, scan từ notebook mà còn có thể lưu lại cả những bài báo, thư 

mục quan tâm dùng để nghiên cứu khi cần. Trong khi đó, Mindmeister là công cụ vẽ bản 

đồ tư duy đắc lực cho phép các startup chia sẻ các ý tưởng và chiến lược marketing trực 

tuyến với các cộng sự của mình. 

Lấy phản hồi của khách hàng bằng SurveyMonkey 

SurveyMonkey là một trong số các công cụ khảo sát trực tuyến miễn phí tốt nhất. 

Khảo sát khách hàng là hoạt động hữu ích giúp các startup có thể hiểu được cảm nhận của 

người dùng và khám phá các xu hướng sử dụng đương thời. Chỉ mất vài phút các startup 

đã có thể thiết kế một mẫu khảo sát chuyên nghiệp. SurveyMonkey cũng cho phép các 
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startup phân tích kết quả một cách chi tiết, từ đó có thể đưa ra những đánh giá nhận định về 

nhu cầu thị trường và đưa ra những chiến lược marketing trực tuyến phù hợp cho từng đối 

tượng khách hàng. 

Kết hợp cùng lúc nhiều kênh marketing trực tuyến 

Để đạt hiệu quả marketing cao, các startup nên tận dụng cùng lúc các kênh marketing 

trực tuyến miễn phí khác nhau như tối ưu hóa công cụ tìm kiếm SEO; truyền thông trên các 

phương tiện truyền thông xã hội đặc biệt là mạng xã hội Facebook và Youtube; sử dụng Email 

marketing để chào hàng và chăm sóc khách hàng; marketing qua website. Bên cạnh đó, để tăng 

cường sự hiện diện thương hiệu các startup có thể sử dụng thêm một số kênh marketing trực 

tuyến trả tiền như Google Adswords và Facebook Ads khi cần. 

6.2. Một số kiến nghị đối với các doanh nghiệp startup 

Để có thể tận dụng các giải pháp marketing trực tuyến hiệu quả, tác giả đưa ra một 

số kiến nghị cho các doanh nghiệp startup như sau: 

Thứ nhất, các doanh nghiệp startup cần có sự chuẩn bị sẵn sàng các yếu tố cần thiết 

khi khởi nghiệp. Chủ động nghiên cứu, cập nhật thông tin về chính sách, pháp luật để kịp 

thời nắm bắt, tiếp nhận, tận dụng các cơ hội, ưu đãi từ chính sách, Nhà nước và hạn chế tối 

đa các rủi ro trong quá trình khởi nghiệp. Bên cạnh đó, tăng cường liên kết, hợp tác giữa 

các doanh nghiệp với nhau, đặc biệt là các doanh nghiệp lớn trong và ngoài nước để tận 

dụng được tối đa nguồn vốn, nguồn nhân lực cũng như công nghệ hay thị trường.  

Thứ hai, có chính sách đầu tư hợp lý chiến lược và công cụ marketing trực tuyến, 

nghiên cứu kỹ thị trường, cải tiến chất lượng sản phẩm dịch vụ theo hướng đáp ứng nhu 

cầu thị trường để thu hút được các nhà đầu tư cũng như xây dựng nguồn vốn vững chắc 

cho doanh nghiệp của mình. 

Thứ ba, các startup nên đầu tư thời gian tìm kiếm nguồn nhân sự có chất lượng và 

có kinh nghiệm để có thể đáp ứng được áp lực làm việc và tính rủi ro cao - một đặc thù của 

startup. Không nên tìm kiếm nguồn nhân lực chưa có kinh nghiệm vì sau khi tuyển dụng 

các startup lại phải mất thời gian đào tạo lại, như thế vừa mất thời gian, lại mất chi phí rất 

lớn. Bên cạnh đó, những người chưa có kinh nghiệm thường khó chịu đựng được áp lực 

công việc, và thường hay nhảy việc khi không chịu được áp lực. 

Thứ tư, nên tìm người sát cánh cùng mình để tạo dựng doanh nghiệp. Những người 

này nên là những người có thế mạnh ở lĩnh vực khác mình. Ví dụ, startup có thế mạnh về 

marketing khi muốn chọn startup để khởi nghiệp nên chọn người đồng sáng lập có thế 

mạnh về công nghệ là tốt nhất. 

7. Kết luận 

Tóm lại, phong trào khởi nghiệp ở Việt Nam đang dành được sự quan tâm rất lớn 

của các cơ quan bộ ngành, các nhà đầu tư và các bạn trẻ. Các startup phải đối với nhiều 

khó khăn thách thức, tuy nhiên với sự đồng hành của các Chính phủ, các cơ quan bộ 

ngành, cùng với đó là những giải pháp công nghệ, đặc biệt là những giải pháp marketing 

trực tuyến sẽ là động lực hỗ trợ rất lớn cho các doanh nghiệp startup trong việc phát triển 

thương hiệu và xâm nhập thị trường. 
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Tóm tắt 

Bài viết này nhằm giới thiệu một số vấn đề về ứng dụng công nghệ thông tin cho 

các doanh nghiệp vừa và nhỏ tại Việt Nam trong giai đoạn hiện nay dựa trên một số kinh 

nghiệm rút ra từ các dự án công nghệ thông tin, trên cơ sở một số kết quả trong các tài 

liệu đánh giá của các cơ quan chức năng và những ý kiến của các chuyên gia và nhà 

nghiên cứu. Nội dung của bài viết tập trung vào phân tích đánh giá vai trò của công nghệ 

thông tin trong hoạt động quản trị doanh nghiệp từ đó đưa ra một số giải pháp đề xuất 

nâng cao hiệu quả ứng dụng công nghệ thông tin cho doanh nghiệp vừa và nhỏ tại Việt 

Nam trong thời gian tới. 

Từ khóa: Ứng dụng công nghệ thông tin, Thương mại điện tử, Doanh nghiệp vừa và nhỏ, 

Việt Nam 

Abstract 

This article aims to introduce some issues of information technology application to 

small and medium enterprises in Vietnam in the current period based on some experiences 

drawn from information technology projects; Based on some results in the evaluation 

documents of the authorities and the opinions of experts and researchers. The content of 

the article focuses on analyzing and assessing the role of information technology in 

corporate governance, thereby making suggestions to improve the efficiency of information 

technology application for small and medium enterprises in Vietnam in the near future. 

Keywords: Information technology application, E-commerce, Small and medium 

enterprises, Vietnam 

1. Mở đầu 

Trong những năm vừa qua, tại Việt Nam, những chủ trương, chính sách của Đảng 

và Nhà nước về ứng dụng và phát triển công nghệ thông tin (CNTT) đã tạo ra định hướng 

rõ ràng, hỗ trợ và có những tác động to lớn đối với việc thúc đẩy ứng dụng và phát triển 

CNTT cho các doanh nghiệp. Từ các văn bản  như Luật, các Nghị định của Chính phủ và 

Quyết định của Thủ tướng Chính phủ đều thể hiện hỗ trợ cho các doanh nghiệp ứng dụng 

và phát triển CNTT. Nhà nước đề cao sự bình đẳng, không phân biệt doanh nghiệp nhà 

nước và doanh nghiệp tư nhân trong việc khuyến khích, thúc đẩy và hỗ trợ các doanh 

nghiệp tham gia vào việc triển khai ứng dụng CNTT để nâng cao hiệu quả sản xuất kinh 
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doanh và nâng cao năng lực cạnh tranh, có đủ khả năng tham gia quá trình hội nhập kinh tế 

quốc tế. 

Hầu hết các doanh nghiệp đã nhận thức được vai trò của CNTT trong hoạt động sản 

xuất kinh doanh và đã tiến hành đầu tư cho ứng dụng này. Các ứng dụng CNTT đã là một 

phần không thể thiếu trong hoạt động của doanh nghiệp. Tuy nhiên, cũng còn nhiều doanh 

nghiệp chưa thực sự quan tâm đến ứng dụng CNTT hoặc chỉ mới ứng dụng ở mức phổ cập 

chủ yếu là các ứng dụng trong văn phòng và dùng Internet để tra cứu thông tin và quảng 

cáo; việc ứng dụng CNTT trong các hoạt động nghiệp vụ và hỗ trợ quản lý doanh nghiệp 

còn ở mức độ thấp. Vì vậy việc ứng dụng CNTT ở nhiều doanh nghiệp vẫn chưa đạt được 

hiệu quả cao như mong muốn.  

Tại hội thảo: “Ứng dụng CNTT nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh cho doanh 

nghiệp nhỏ và vừa” do  Bộ Thông tin và Truyền thông phối hợp với Phòng Thương mại và 

Công nghiệp Việt Nam (VCCI), tổ chức ngày 22/3/2011. Theo chia sẻ của bà Christine 

Zhenwei Qiang - Chuyên gia cao cấp về CNTT của Ngân hàng Thế giới cho biết, CNTT có 

thể giúp doanh nghiệp nhỏ và vừa ở cả hai vấn đề là tạo ra cơ hội kinh doanh và tăng khả 

năng cạnh tranh với các đối thủ. Tuy nhiên doanh nghiệp nhỏ trong hầu hết các nước đang 

phát triển vẫn còn chậm chạp trong việc ứng dụng CNTT. Để khắc phục tình trạng trên, 

cũng trong thời gian của hội thảo, ông Hoàng Văn Dũng - Phó Chủ tịch thường trực VCCI 

cho rằng: “Chúng ta cần phải nâng cao nhận thức của cộng đồng doanh nghiệp nhỏ và vừa 

về vai trò, tầm quan trọng của ứng dụng CNTT trong các hoạt động sản xuất kinh doanh, 

để đáp ứng kịp thời nhu cầu phát triển ứng dụng CNTT trong phát triển kinh tế xã hội và 

hội nhập kinh tế quốc tế”. 

Trước thực trạng này tác giả thực hiện nghiên cứu “Thực trạng và một số giải pháp 

đề xuất đẩy mạnh ứng dụng CNTT tại các doanh nghiệp vừa và nhỏ (DNVVN) ở Việt 

Nam”. Nghiên cứu tập trung tìm kiếm, phân tích và đánh giá số liệu từ các báo cáo tác 

động của ứng dụng CNTT đến hoạt động của doanh nghiệp. Căn cứ vào kết quả phân tích, 

đánh giá, tác giả đưa ra một số giải pháp khuyến nghị nhằm đẩy mạnh hoạt động ứng dụng 

CNTT, từ đó thúc đẩy sự phát triển của doanh nghiệp đặc biệt là các DNVVN ở Việt Nam 

trong thời gian tới. 

2. Vai trò của CNTT trong quản trị doanh nghiệp 

Ứng dụng CNTT trong quản trị doanh nghiệp là việc đưa CNTT vào các hoạt động 

sản xuất, kinh doanh của doanh nghiệp nhằm nâng cao năng suất, chất lượng, hiệu quả của 

các hoạt động này. Vai trò của ứng dụng CNTT trong quản trị doanh nghiệp chính là việc 

đề cập đến những khả năng tạo ra sự thay đổi trong quá trình sản xuất, kinh doanh nhằm 

đáp ứng mục tiêu, chiến lược kinh doanh thông qua những ứng dụng CNTT. Sự phát triển 

của khoa học - công nghệ và đặc biệt là CNTT đã làm thay đổi cơ bản phương thức sản 

xuất và phương thức quản lý, điều hành doanh nghiệp từ việc tổ chức đến huy động mọi 

nguồn lực của doanh nghiệp. Vai trò của CNTT trong quản trị doanh nghiệp thể hiện ở 

những điểm cơ bản sau: 

- Quá trình tổ chức sản xuất đã được hỗ trợ một cách đắc lực bởi CNTT như hệ 

thống quản lý dữ liệu, thư điện tử, tiếp thị quảng cáo,…Với các công cụ này, các nhà quản 
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lý doanh nghiệp có thể giám sát được hoạt động sản xuất kinh doanh không chỉ của một 

văn phòng, một phân xưởng, một nhà máy mà còn của tất cả các chinh nhánh của công ty 

trên quy mô quốc gia hoặc toàn cầu, gần như tức thời, để có những quyết định, chính sách 

kịp thời. Nhà quản lý cũng có thể cắt giảm được nhiều khâu trung gian trong quá trình điều 

hành sản xuất mà vẫn mở rộng được quy mô. 

- CNTT là công cụ đắc lực để từ đó có thể huy động được mọi nguồn lực cho sản 

xuất một cách hiệu quả. CNTT cùng với hệ thống Internet, thư điện tử, mạng xã hội, ứng 

dụng di động... là những công cụ lý tưởng để truyền đạt ý tưởng, tri thức và kinh nghiệm… 

nhanh chóng và rộng khắp. Cách mạng công nghệ trong lĩnh vực truyền thống đã xóa bỏ đi 

mọi rào cản về không gian và thời gian. Với CNTT, việc quản lý các luồng vốn cũng trở 

nên hiệu quả hơn; các nguồn vốn lớn được lưu động và luân chuyển từ quốc gia này sang 

quốc gia khác với sự trợ giúp của thị trường chứng khoán toàn cầu và các ngân hàng điện 

tử là yếu tố quan trọng thúc đẩy mạnh mẽ đầu tư. Thêm vào đó, việc ứng dụng những hệ 

thống phần mềm chuyên dụng giúp cho doanh nghiệp quản lý những thông tin về nhân lực, 

tài chính, máy móc, thiết bị và đầu tư cơ bản,…đạt hiệu quả hơn. CNTT giúp doanh nghiệp 

theo dõi thường xuyên sự thay đổi của các nguồn lực phục vụ sản xuất, đưa ra những phân 

tích nhanh chóng và chính xác hơn giúp cho các nhà quản lý có kế hoạch sản xuất kinh 

doanh kịp thời và hạn chế rủi ro trước những thay đổi của thị trường. 

- Cùng với sự phát triển của CNTT và truyền thông làm xuất hiện phương thức 

kinh doanh mới là thương mại điện tử (TMĐT). TMĐT bùng nổ đã mở ra một phương 

thức giao dịch và thanh toán chưa từng có và trở thành công cụ đắc lực thúc đẩy thương 

mại quốc tế phát triển. TMĐT phát triển tạo ra những lợi thế rõ rệt về giá do giảm được chi 

phí lưu kho bãi, thuê mặt bằng cửa hàng hoặc trung gian với những dịch vụ hướng tới 

khách hàng tốt hơn. Ứng dụng và triển khai TMĐT giúp các doanh nghiệp thực hiện kinh 

doanh 24/24 giờ và tìm kiếm, tiếp cận được khách hàng trên khắp thế giới. 

Như vậy, ngày nay CNTT đóng vai trò đặc biệt quan trọng với sự tồn tại và phát 

triển của doanh nghiệp. Ứng dụng CNTT giúp doanh nghiệp hiện đại hóa hoạt động quản 

lý sản xuất kinh doanh, tiết kiệm chi phí và nâng cao năng suất lao động. Điều này tác 

động mạnh mẽ, hiệu quả đến năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp. 

3. Tổng quan nghiên cứu và phương pháp nghiên cứu 

3.1. Tổng quan nghiên cứu 

Ngày nay, CNTT đóng vai trò quan trọng và là động lực phát triển của mỗi doanh 

nghiệp. Các hoạt động đầu tư CNTT trong doanh nghiệp nhằm phục vụ cho các mục tiêu 

của doanh nghiệp như hỗ trợ các hoạt động tác nghiệp, hỗ trợ cho việc ra các quyết định 

quản lý, hỗ trợ việc xây dựng các chiến lược nhằm đạt lợi thế cạnh tranh. Trong những 

năm qua đã có nhiều tài liệu, báo cáo nghiên cứu cũng như nhiều hội thảo được tổ chức để 

đánh giá về tình hình ứng dụng CNTT tại các doanh nghiệp Việt Nam nhằm tìm ra các 

hướng đi mới trong việc nâng cao hiệu quả hoạt động sản xuất kinh doanh cho doanh 

nghiệp, đồng thời hỗ trợ doanh nghiệp tiếp cận các sản phẩm, giải pháp tối ưu để đẩy mạnh 

ứng dụng CNTT trong hoạt động sản xuất, kinh doanh của đơn vị, nhằm nâng cao hiệu quả 

và giảm thiểu chi phí trong thời kỳ hội nhập kinh tế quốc tế: 
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Trong “Báo cáo tình hình ứng dụng CNTT - Truyền thông trong doanh nghiệp” [7] 

đã chỉ ra 7 thực trạng mà các doanh nghiệp đang gặp phải trong quá trình ứng dụng CNTT, 

qua đây doanh nghiệp có thể nghiên cứu và tập trung khắc phục những thực trạng mà 

doanh nghiệp mình có thể gặp phải trong quá trình ứng dụng CNTT.  

Trong “Tài liệu giới thiệu mô hình ứng dụng CNTT trong doanh nghiệp xuất khẩu 

và doanh nghiệp làng nghề” [5] cũng cho thấy được việc ứng dụng CNTT trong hoạt động 

thương mại hay còn gọi là thương mại điện tử tại các doanh nghiệp xuất khẩu đã trở thành 

xu thế mới thay thế dần cho các phương pháp kinh doanh truyền thống với rất nhiều ưu thế 

nổi bật như nhanh hơn, rẻ hơn, tiện dụng hơn, hiệu quả hơn và không bị giới hạn bởi không 

gian và thời gian. 

Tại hội thảo “Ứng dụng CNTT nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh cho doanh 

nghiệp nhỏ và vừa” do Bộ Thông tin và Truyền thông phối hợp với Phòng Thương mại và 

Công nghiệp Việt Nam (VCCI), tổ chức ngày 22/3/2011 với nội dung hội thảo xoay quanh 

thực trạng, thách thức và cơ hội đối với DNVVN; ứng dụng CNTT trong một số lĩnh vực; 

vai trò của nhà nước trong việc hỗ trợ DNVVN ứng dụng CNTT để nâng cao năng lực 

cạnh tranh. Hội thảo đã tạo cơ hội tiếp cận, thảo luận giữa doanh nghiệp với các lãnh đạo 

ngành, cơ quan quản lý, các đơn vị cung cấp giải pháp CNTT để cùng trao đổi kinh nghiệm 

trong việc ứng dụng CNTT và góp ý kiến để các nhà hoạch định chính sách tìm các 

phương thức hữu hiệu nhằm thúc đẩy ứng dụng CNTT trong doanh nghiệp. 

Tại hội thảo “Nâng cao hiệu quả ứng dụng Công nghệ thông tin trong hoạt động 

sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp” do Sở Thông tin và Truyền thông thành phố Hà 

Nội đã tổ chức ngày 20/9/2013 đã có nhiều báo cáo tham luận của các chuyên gia và các 

doanh nghiệp cung cấp sản phẩm, giải pháp CNTT tiêu biểu tập trung vào các chủ đề: 

Thực trạng ứng dụng CNTT trong các doanh nghiệp trên địa bàn thành phố Hà Nội; Kinh 

nghiệm triển khai ứng dụng CNTT hiệu quả tại doanh nghiệp; Xu hướng ứng dụng CNTT 

trong hoạt động quản lý tổng thể doanh nghiệp, các giải pháp như: Quản trị các nguồn lực 

doanh nghiệp, Quản lý bán hàng tăng hiệu quả kinh doanh, Quản trị nhân sự trong doanh 

nghiệp, Bảo mật, an ninh, an toàn thông tin trong quản lý doanh nghiệp, Ứng dụng Bigdata 

trong quản lý doanh nghiệp… đồng thời chia sẻ những khó khăn, vướng mắc của doanh 

nghiệp trong triển khai ứng dụng CNTT và các giải pháp tháo gỡ khó khăn, các chính sách 

hỗ trợ từ các cơ quan quản lý nhà nước với ngành CNTT và ứng dụng CNTT. 

3.2. Phương pháp nghiên cứu 

Nhằm mục đích tìm hiểu thực trạng ứng dụng CNTT tại các DNVVN ở Việt Nam, 

tác giả tập trung vào phương pháp nghiên cứu, phân tích, đánh giá và tổng hợp các dữ liệu 

thứ cấp thu thập được thông qua các tài liệu như sách, báo, các báo cáo, các công trình 

nghiên cứu trong nước về thực trạng ứng dụng CNTT tại các doanh nghiệp Việt Nam qua 

các năm. Ngoài ra, một số thông tin, dữ liệu thống kê có liên quan đến hoạt động ứng dụng 

CNTT từ các báo cáo thường niên của các cơ quan trong lĩnh vực CNTT như Bộ Công 

nghệ Thông tin và Truyền thông, Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam, Tổng cục thống 

kê và một số cơ quan ban ngành khác; thông tin từ các hội thảo, chuyên đề nghiên cứu 

đánh giá của các tổ chức, chuyên gia về tác động của việc ứng dụng CNTT đến hoạt động 

của doanh nghiệp. 



 208 

Trên cơ sở các kết quả nghiên cứu và phân tích, tác giả tổng hợp, xử lý và đưa ra 

một số giải pháp đề xuất đẩy mạnh ứng dụng CNTT tại các DNVVN ở Việt Nam trong 

thời gian tới. 

4. Thực trạng ứng dụng CNTT trong các DNVVN ở Việt Nam hiện nay 

Theo báo cáo của Tổng cục thống kê, năm 2017, cả nước có gần 517.900 doanh 

nghiệp đang tồn tại, tăng 51,6% so với năm 2012. Theo đó, số lượng doanh nghiệp đang 

hoạt động, có doanh thu, nộp thuế vào ngân sách nhà nước là 505.000 doanh nghiệp. Số 

doanh nghiệp còn lại là mới đầu tư, chưa đi vào hoạt động sản xuất kinh doanh. Dù số 

lượng doanh nghiệp tăng nhưng chỉ có 10.100 doanh nghiệp lớn, chiếm tỷ lệ khiêm tốn 

1,9%. Số DNVVN chiếm tới 98,1%, trong đó, doanh nghiệp vừa có gần 8,5 nghìn doanh 

nghiệp, tăng 23,6% so với thời điểm 1/1/2012; doanh nghiệp nhỏ là 114,1 nghìn và doanh 

nghiệp siêu nhỏ là 385,3 nghìn. Bình quân năm giai đoạn 2012- 2017, số DNVVN tăng 

8,8% cao hơn mức tăng bình quân của doanh nghiệp lớn là 5,4%. 

Do nhận thức được hiệu quả của ứng dụng CNTT và các chính sách ưu đãi, tạo 

điều kiện của nhà nước cho doanh nghiệp, các doanh nghiệp nước ta đã ứng dụng hiệu quả 

của CNTT. Có thể nói trong các tất cả lĩnh vực kinh tế đều có ứng dụng CNTT, các doanh 

nghiệp đã có ứng dụng CNTT trực tiếp trong sản xuất, hầu hết các doanh nghiệp có ứng 

dụng CNTT trong tác nghiệp, điều hành, … 

4.1. Về hạ tầng cơ sở CNTT trong các DNVVN 

Cho tới năm 2017, phần lớn các doanh nghiệp tại Việt Nam đã sẵn sàng cho việc 

ứng dụng CNTT phục vụ hoạt động sản xuất, kinh doanh cũng như quản trị doanh nghiệp. 

Nhận thức được tầm quan trọng và lợi ích của CNTT, hầu hết các doanh nghiệp đã trang bị 

cơ sở vật chất kỹ thuật CNTT về máy tính và mức độ kết nối Internet ở mức đầy đủ, hiện 

đại, sẵn sàng cho những ứng dụng cao hơn và mức độ kết nối ổn định, tốc độ cao.. 

Theo báo cáo Chỉ số Thương mại điện tử năm 2018, tỷ lệ doanh nghiệp có trang bị 

máy tính PC và laptop là 95% tăng 15,6% so với năm 2016 nhưng giảm so với năm 2017. 

Tỉ lệ doanh nghiệp có trang bị  thiết bị di động (điện thoại thông minh/ máy tính bảng) vẫn 

giữ nguyên so với năm trước là 61%; Số doanh nghiệp có kết nối Internet tăng lên đáng kể, 

tăng 5,1% so với năm trước  với  85,1% doanh nghiệp có kết nối Internet trong tổng số 

DN. Tuy nhiên, mục đích sử dụng Internet còn khá đơn giản, chủ yếu để gửi và nhận thư 

điện tử (98%), tìm kiếm thông tin (94%), học tập nghiên cứu (85%). Trong khi tỷ lệ doanh 

nghiệp sử dụng máy tính và Internet để điều hành tác nghiệp đạt 66%. 

4.2. Về tổ chức nhân sự và đào tạo nhân sự CNTT 

Hầu hết các DNVVN chưa có được đội ngũ lao động chuyên trách về CNTT có đủ 

trình độ và năng lực. Số doanh nghiệp không có bộ phận chuyên trách về CNTT chiếm tỷ 

lệ gần 50%. 

Số doanh nghiệp có cán bộ chuyên trách về TMĐT chỉ chiếm 30%, tỷ lệ này thấp 

hơn một chút so với năm 2016. Nhóm doanh nghiệp lớn có tỷ lệ cán bộ chuyên trách về 

CNTT cao hơn so với DNVVN. 
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Hình 1. Tỷ lệ lao động chuyên trách về TMĐT phân theo quy mô 

 

Nguồn: Chỉ số thương mại điện tử 2018, 26 

Khảo sát qua các năm cho thầy tỷ lệ doanh nghiệp gặp khó khăn trong việc tuyển 

dụng lao động có kỹ năng về CNTT có xu hướng tăng lên, điển hình năm 2015 có 24% 

doanh nghiệp gặp khó khăn, năm 2016 có 29% doanh nghiệp và năm 2017 có 31% doanh 

nghiệp gặp khó khăn trong vấn đề tuyển dụng. 

Kỹ năng về quản trị website và sàn giao dịch TMĐT đang là nhu cầu lớn nhất đối 

với các doanh nghiệp, 46% doanh nghiệp gặp khó khăn khi tuyển dụng lao động có kỹ 

năng này. Với các kỹ năng khác như sau: Kỹ năng khai thác, sử dụng các ứng dụng 

TMĐT: 45%; Kỹ năng cài đặt chế độ, ứng dụng, khắc phục sự cố thông thƣờng của máy vi 

tính: 42%; Kỹ năng xây dựng kế hoạch, triển khai dự án TMĐT: 42%; Kỹ năng quản trị cơ 

sở dữ liệu: 42%; Kỹ năng tiếp thị trực tuyến: 35%; Kỹ năng triển khai thanh toán trực 

tuyến: 30% 

4.3. Về các chương trình ứng dụng  

Trên 90% các doanh nghiệp được khảo sát chỉ dùng các phần mềm văn phòng như 

soạn thảo văn bản, bảng tính. Hầu hết (gần 100%) các doanh nghiệp dùng Internet chỉ để 

quảng cáo, marketing về sản phẩm, dịch vụ, khoảng 90% dùng Internet chỉ để tra cứu 

thông tin. 

Việc xây dựng các phần mềm ứng dụng hiện nay còn thiếu đồng bộ. Tại các doanh 

nghiệp khác nhau tồn tại những ứng dụng khác nhau dẫn đến hiệu quả của các phần mềm 

ứng dụng còn thấp. Có đến 60%-70% số phần mềm đã triển khai nhưng không hoạt động 

được hoặc không đáp ứng được yêu cầu của thực tế. Tỷ lệ các chương trình thật sự thỏa 

mãn được yêu cầu của doanh nghiệp chưa cao, chỉ ở mức từ 20% đến 35%. Tỷ lệ các 

doanh nghiệp không cảm thấy thật thỏa mãn đối với các chương trình mà họ đang sử dụng 

còn tương đối cao (7% đến 15%). Điều này cho thấy hiệu quả của việc sử dụng các chương 

trình quản lý cũng còn hạn chế. Nhiều doanh nghiệp hiện nay vẫn sử dụng phần mềm tự 

phát triển. 

Đa số các chương trình hỗ trợ quản lý doanh nghiệp còn thiếu tính chuyên nghiệp. 

Phần lớn các chương trình chỉ chú trọng vào việc đáp ứng các yêu cầu về nghiệp vụ mà 
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chưa chú trọng đến việc gia tăng các chức năng tiện ích, bảo mật, sao lưu dữ liệu, … Các 

chương trình này cũng chưa được thiết kế theo tiêu chuẩn nhất định, và phần lớn được phát 

triển theo yêu cầu riêng của từng doanh nghiệp, không chú trọng đến khả năng có thể nâng 

cấp sau này. 

Mặt khác, dữ liệu thu thập được từ các phần mềm riêng lẻ không kết hợp được với 

nhau để giải quyết các bài toán có quy mô lớn hơn, thí dụ các bài toán tổng hợp có tính 

chất liên ngành, quản lý trên diện rộng. Vẫn còn tình trạng cùng một chức năng ứng dụng 

nhưng tồn tại nhiều phiên bản chương trình được xây dựng trên các nền khác nhau cùng 

hoạt động. 

4.4. Các lĩnh vực ứng dụng CNTT tại các doanh nghiệp 

4.4.1. Ứng dụng CNTT trong quản lý nội bộ doanh nghiệp 

Hầu hết các doanh nghiệp đã sử dụng các ứng dụng văn phòng cho các mục đích 

khác nhau như soạn thảo văn bản, bảng tính, trình diễn, thư điện tử, … Nhìn chung, các 

ứng dụng này được tiến hành riêng rẽ và tự phát tại văn phòng của các doanh nghiệp, chưa 

trở thành tiêu chuẩn thống nhất trong toàn bộ doanh nghiệp. Ngoài ra, các doanh nghiệp 

cũng đã có sự quan tâm hơn đến các phần mềm ứng dụng chuyên biệt, tuy nhiên các phần 

mềm ứng dụng này còn thiếu tính đồng bộ. Do các phần mềm này chưa được thiết kế theo 

chuẩn nhất định, phần lớn được phát triển và tùy biến theo yêu cầu riêng của từng doanh 

nghiệp hoặc được cung cấp bởi những doanh nghiệp phát triển phần mềm ứng dụng khác 

nhau nên thiếu quy chuẩn gây khó khăn cho việc tổng hợp và trao đổi thông tin, cũng như 

việc có thể nâng cấp sau này. 

85% doanh nghiệp tham gia khảo sát cho biết có sử dụng phần mềm kế toán tài 

chính, đây cũng là nhóm phần mềm được sử dụng nhiều nhất trong doanh nghiệp. Tiếp 

theo là phần mềm quản lý nhân sự với 53% doanh nghiệp sử dụng. Còn khá ít doanh 

nghiệp sử dụng các phần mềm phức tạp trong việc triển khai như quản lý khách hàng 

(CRM), quản lý chuỗi cung ứng (SCM) và quản trị nguồn lực doanh nghiệp (ERP). Xu 

hướng sử dụng các phần mềm này chưa có dấu hiệu thay đổi so với các năm trước. 

Hình 2. Tình hình sử dụng các phần mềm quản lý 

 

Nguồn: Chỉ số thương mại điện tử 2018, 34 

Xét trong nhóm doanh nghiệp lớn thì có 94% doanh nghiệp đã sử dụng phần mềm 
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tài chính kế toán, 83% doanh nghiệp có sử dụng phần mềm quản lý nhân sự. Nhìn chung, 

nhóm doanh nghiệp lớn vẫn có tỷ lệ sử dụng các phần mềm chuyên dụng cao hơn 

DNVVN. 

Hình 3. Sử dụng phần mềm quản lý theo quy mô doanh nghiệp 

 

 Nguồn: Chỉ số thương mại điện tử 2018, 35 

4.4.2. Ứng dụng CNTT trong hoạt động sản xuất kinh doanh 

Trong vận hành sản xuất, một số doanh nghiệp giữ vai trò rất quan trọng, xương 

sống của nền kinh tế như viễn thông, ngân hàng, hàng không, … đã sử dụng CNTT ở mức 

khá cao để vận hành sản xuất và cung cấp các dịch vụ. Tuy nhiên, đại đa số các doanh 

nghiệp vẫn vận hành các hoạt động sản xuất, kinh doanh theo cách truyền thống, không có 

sự trợ giúp tích cực của CNTT. Số doanh nghiệp sử dụng phần mềm hỗ trợ vận hành tác 

nghiệp cũng như các phần mềm đặc thù trong các hoạt động sản xuất còn chưa nhiều. 

Ứng dụng CNTT trong hoạt động kinh doanh đã được doanh nghiệp quan tâm hơn 

trong những năm gần đầy. Với 43% doanh nghiệp có website riêng tỷ lệ này có giảm so 

với  năm 2016 là 45%; tuy nhiên các doanh nghiệp đã chú trọng hơn đến việc cập nhật 

thông tin thường xuyên lên website: 49% doanh nghiệp cập nhật thông tin lên website hàng 

ngày và 25% cập nhật hàng tuần. 

Một hoạt động kinh doanh mới đang thu hút được rất nhiều sự quan tâm của các 

doanh nghiệp, đặc biệt là các DNVVN, các hộ kinh doanh cá thể và cá nhân là giao thương 

trên mạng xã hội. Qua khảo sát có 32% doanh nghiệp tiến hành hoạt động kinh doanh trên 

mạng xã hội. Cùng với hoạt động kinh doanh trên mạng xã hội thì từ năm 2015 trở lại đây 

hoạt động kinh doanh trên nền tảng di động cũng đang trở thành một xu hướng, tuy nhiên 

xu hướng này có vẻ đang chững lại do nhiều doanh nghiệp chưa thực sự thấy hiệu quả từ 

nền tảng kinh doanh này và nhu cầu mua sắm trên nền tảng di động chì phù hợp với những 

thành phố phát triển như Hà Nội, TP Hồ Chí Minh, Đà Nẵng,… còn xét về tổng thể cả 

nước thì mức độ chưa cao và chưa đồng đều. 

4.4.3. Ứng dụng CNTT trong hoạt động quảng cáo, tiếp thị 

Với sự phát triển mạnh mẽ của CNTT và đặc biệt Internet hiện nay có rất nhiều 

hoạt động quảng cáo, tiếp thị được triển khai, những hình thức quảng cáo và tiếp thị được 

doanh nghiệp sử dụng nhiều nhất vẫn là thông qua mạng xã hội (43%); quảng cáo, tiếp thị 

thông qua các công cụ tìm kiếm (31%) giảm đáng kể so với năm 2016 (41%) và năm 2015 
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(47%). Năm 2017 cũng đánh dấu sự phát triển mạnh mẽ của hoạt động quảng cáo liên kết 

với việc tăng trưởng của nhóm doanh nghiệp cung cấp dịch vụ tiếp thị liên kết. 

Hình 4. Tỷ lệ cách thức quảng cáo, tiếp thị của doanh nghiệp qua các năm 

 

 Nguồn: Chỉ số thương mại điện tử 2018, 32 

4.5. Một số tồn tại của doanh nghiệp trong việc Ứng dụng CNTT 

Qua số liệu tổng hợp cho thấy rằng các doanh nghiệp Việt Nam đã sử dụng những 

phần mềm và ứng dụng CNTT từ mức độ đơn giản đến phức tạp để phục vụ cho nhiều mục 
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đích hoạt động của doanh nghiệp. Tuy nhiên so với tiềm năng của doanh nghiệp và yêu cầu 

của thị trường công tác ứng dụng CNTT có thể nói là còn nhiều hạn chế. Qua các nghiên 

cứu cho thấy: các doanh nghiệp lớn, vấn đề trở ngại lớn nhất đối với việc ứng dụng CNTT 

là thứ tự ưu tiên dành cho lĩnh vực CNTT trong tương quan với các khoản đầu tư khác của 

doanh nghiệp. Đối với các DNVVN, trở ngại lớn nhất cho ứng dụng CNTT là sự hạn chế 

về nhân lực và vốn. Tại các doanh nghiệp nhỏ, nhận thức của chỉ đạo của lãnh đạo đóng 

vai trò quyết định. Bên cạnh đó, vấn đề tư vấn cho doanh nghiệp khi quyết định đầu tư cho 

CNTT cũng như đào tạo nguồn nhân lực để phát triển CNTT lâu dài cho doanh nghiệp là 

những nhu cầu lớn mà doanh nghiệp hướng tới.  

Hình 5. Tỷ lệ doanh nghiệp đánh giá nguyên nhân cản trở việc triển khai ứng dụng 

CNTT tại doanh nghiệp 

 

 Nguồn: Tổng cục thống kê 

5. Một số giải pháp đề xuất đẩy mạnh ứng dụng CNTT trong doanh nghiệp 

Việc triển khai ứng dụng CNTT cho các doanh nghiệp đòi hỏi nhiều công sức của 

cả doanh nghiệp. Doanh nghiệp cần huy động các nguồn lực về tài chính, con người… 

nhưng không phải doanh nghiệp nào cũng thành công đặc biệt là với những DNVVN. Có 

nhiều yếu tố chủ quan cũng như khách quan, nhưng đơn giản cũng có thể là giải pháp ứng 

dụng ngay từ đầu đã không đúng hướng, không phù hợp với quy mô, quy trình hoạt động 

của doanh nghiệp. Cũng có thể trong quá trình triển khai doanh nghiệp không quyết tâm 

thực hiện đến cùng. Để thành công trong quá trình ứng dụng CNTT vào quản trị doanh 

nghiệp tùy thuộc vào loại hình doanh nghiệp, tùy thuộc và tích chất hoạt động, tùy thuộc 

vào mục tiêu và nguồn lực của doanh nghiệp mà doanh nghiệp lựa chọn những định hướng 

ứng dụng CNTT phù hợp.  

Cho dù doanh nghiệp lựa chọn giải pháp nào thì quá trình ứng dụng CNTT để đạt 

được hiệu quả cần trải qua bốn giai đoạn kế thừa nhau: Đầu tư cơ sở hạ tầng về CNTT; 

Tăng cường ứng dụng điều hành, tác nghiệp; Ứng dụng toàn diện nâng cao năng lực quản 

lý và sản xuất; Đầu tư để biến đổi doanh nghiệp và tạo lợi thế cạnh tranh quốc tế.  
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Tại mỗi giai đoạn đều có những mục tiêu cụ thể và tuân theo các nguyên tắc cơ sở 

của đầu tư ứng dụng CNTT là: Đầu tư phải phù hợp với mục tiêu kinh doanh của doanh 

nghiệp; Đầu tư phải đem lại hiệu quả; Đầu tư cho con người đủ để sử dụng và phát huy 

hiệu quả các đầu tư cho công nghệ. 

Giai đoạn 1: Đầu tư cơ sở hạ tầng về CNTT  

Mục tiêu của giai đoạn này là sự đầu tư ban đầu của doanh nghiệp vào CNTT bao 

gồm các trang thiết bị cơ bản về phần cứng, phần mềm và nguồn nhân lực để sử dụng và 

khai thác. Mức độ trang bị ở giai đoạn này chỉ ở mức “cơ bản” có thể không đồng nhất, tuy 

nhiên, cần đạt được một số yêu cầu chính về cơ sở hạ tầng công nghệ (phần cứng & phần 

mềm) được trang bị đủ để triển khai một số ứng dụng thường xuyên của doanh nghiệp như: 

trang bị về máy vi tính, thiết lập mạng nội bộ (LAN, WAN) và mạng Internet; tạo ra môi 

trường truyền thông giữa các đơn vị trong nội bộ doanh nghiệp hoặc giữa doanh nghiệp với 

các đối tác. 

Về nguồn nhân lực được đào tạo để sử dụng được các hạ tầng trên vào một số hoạt 

động tác nghiệp hay quản trị của doanh nghiệp. Các đầu tư trong giai đoạn này nhằm xây 

dựng “nền tảng” cho các ứng dụng CNTT tiếp theo. 

Giai đoạn 2: Tăng cường ứng dụng điều hành, tác nghiệp:  

Trong giai đoạn này, mục tiêu là đầu tư ứng dụng CNTT để nâng cao hiệu suất hoạt 

động, hỗ trợ cho các bộ phận chức năng trong doanh nghiệp; cụ thể là hỗ trợ cho hoạt động 

của các phòng ban chức năng hoặc các nhóm làm việc theo nhiệm vụ. Đây là bước phát 

triển tự nhiên của hầu hết các doanh nghiệp, vì khối lượng thông tin cần xử lý tăng lên theo 

thời gian, và do đã có được các kỹ năng cần thiết về ứng dụng CNTT trong giai đoạn 

trước. 

Các đầu tư nhằm tự động hóa các quy trình nghiệp vụ, quy trình sản xuất kinh 

doanh giúp nâng cao hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp. Giai đoạn này cần triển khai 

các ứng dụng để đáp ứng từng quy trình và sẵn sàng mở rộng sản xuất kinh doanh khi thời 

cơ đến như: chương trình tài chính - kế toán, quản lý nhân sự - tiền lương, quản lý bán 

hàng. 

Giai đoạn 3: Ứng dụng toàn diện nâng cao năng lực quản lý và sản xuất:  

Nếu coi giai đoạn 2 là giai đoạn ứng dụng CNTT cục bộ tại các bộ phận, thì giai 

đoạn 3 là giai đoạn ứng dụng CNTT trong toàn bộ hoạt động của doanh nghiệp. Về cơ sở 

hạ tầng CNTT cần có hệ thống mạng diện rộng bao phủ khắp doanh nghiệp, đảm bảo cho 

các luồng thông tin lưu chuyển thông suốt giữa các bộ phận. Các hệ thống phần mềm tích 

hợp và các cơ sở dữ liệu (CSDL) tập trung là những công cụ chủ đạo hỗ trợ cho hoạt động 

quản lý và tác nghiệp của doanh nghiệp. 

Việc triển khai các giải pháp đồng bộ giúp doanh nghiệp thay đổi chất lượng quản 

lý nội tại, nâng cao năng lực điều hành, tăng hiệu quả và tăng năng lực cạnh tranh như: 

ERP (En Enterprise Resource Planning - Hoạch định tài nguyên doanh nghiệp), SCM 

(Supply Chain Management - Quản lý dây chuyền cung ứng), CRM (Customer 

Relationship Management - Quản lý quan hệ khách hàng),… 

CNTT sẽ góp phần thay đổi thói quen điều hành sản xuất kinh doanh của doanh 
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nghiệp, mà nền tảng là các chuẩn mực làm việc, các thước đo công việc mới, cùng hệ 

thống các quy định và công cụ đảm bảo cho việc thực thi đầy đủ các chuẩn mực đó trong 

toàn doanh nghiệp. 

Giai đoạn 4: Đầu tư để biến đổi doanh nghiệp và tạo lợi thế cạnh tranh quốc tế:  

Đây là giai đoạn đầu tư CNTT nhằm đạt được lợi thế cạnh tranh trong môi trường 

kinh doanh hiện đại, tức là đầu tư CNTT vào các sản phẩm và dịch vụ để tạo nên ưu thế về 

giá, tạo nên sự khác biệt về sản phẩm, và các sản phẩm khác, phù hợp với chiến lược cạnh 

tranh của doanh nghiệp.  

Hiện nay, các vấn đề kinh doanh trong thời đại Internet, cụ thể hơn là sử dụng công 

nghệ và các dịch vụ của Internet trong kinh doanh, có vai trò quyết định: xây dựng Intranet 

để chia sẻ thông tin trong doanh nghiệp, Extranet để kết nối và chia sẻ có lựa chọn các 

nguồn thông tin với các đối tác, nhà cung cấp, khách hàng,…Sử dụng Internet để hình 

thành các quan hệ TMĐT như (Giao dịch thương mại giữa các doanh nghiệp), B2C ( Giao 

dịch thương mại giữa doanh nghiệp với người tiêu dùng) và B2G (Giao dịch thương mại 

giữa doanh nghiệp và chính phủ). Kế thừa phát huy sức mạnh trên nền tảng dữ liệu và các 

quy trình nghiệp vụ đã hình thành trong doanh nghiệp. Khi đó, CNTT sẽ là công cụ đắc lực 

trong việc thực thi các chiến lược kinh doanh. 

Các giai đoạn đầu tư trên đây nhằm nhấn mạnh đầu tư cho CNTT trong doanh 

nghiệp phải phù hợp với sự phát triển và phục vụ cho chiến lược kinh doanh của doanh 

nghiệp trong mỗi giai đoạn. Mô hình đầu tư CNTT là một căn cứ tốt khi quyết định đầu tư 

cũng như là một mô hình tham chiếu tốt khi trình bày các vấn đề liên quan. Tuy nhiên đó 

chưa phải là mô hình duy nhất. Thêm nữa, tốc độ phát triển của doanh nghiệp và của công 

nghệ không phải khi nào cũng giống nhau, do vậy đôi khi có sự xen giữa các giai đoạn đầu 

tư CNTT với giai đoạn phát triển của doanh nghiệp. Có thể có doanh nghiệp hội tụ được 

các điều kiện để bỏ qua một giai đoạn nào đó, hoặc chọn được mô hình đầu tư khác với mô 

hình trên đây. Có như vậy, các đầu tư CNTT mới đem lại hiệu quả cao nhất và thực hiện 

hóa được kế hoạch, chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp mình.  

6. Kết luận 

Ngày nay, CNTT  đóng vai trò quan trọng trong sự phát triển của kinh tế xã hội. 

CNTT đã trở thành một nhân tố quan trọng, là cầu nối trao đổi giữa các cá nhân, các tổ 

chức, các doanh nghiệp khắp nơi trên thế giới. Việc nhanh chóng đưa ứng dụng CNTT vào 

trong quá trình hoạt động sản xuất kinh doanh là vấn đề đang, đã và sẽ luôn được quan tâm 

của doanh nghiệp. Bởi CNTT có vai trò rất lớn trong hoạt động kinh tế, sản xuất kinh 

doanh, bán hàng, xúc tiến thương mại, quản trị doanh nghiệp. 

Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, bài viết đã đề xuất một số giải pháp đẩy mạnh ứng 

dụng CNTT nhằm nâng cao hiệu quả kinh doanh của DNVVN tại Việt Nam. Thực hiện tốt 

các giải pháp này giúp quá trình triển khai ứng dụng CNTT được thuận lợi và sớm đạt 

được kết quả tối ưu để đưa các DNVVN tiếp tục phát triển trong thời kì mở cửa kinh tế thị 

trường. Ngoài các yếu tố đã nêu trên, doanh nghiệp cũng cần quan tâm đến một số vấn đề 

khác như: các cấp lãnh đạo cao nhất cần quan tâm đúng mức đến dự án CNTT, tổ chức 

quản lý, thực hiện dự án một cách có hiệu quả, thực hiện tốt các quy trình kỹ thuật khi triển 
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khai hệ thống đặc biệt là về chuẩn hóa, tạo và phát huy hết nguồn nhân lực CNTT và tự 

động hóa sản xuất. Bên cạnh đó, cũng cần có các chính sách và các biện pháp thích hợp để 

đảm bảo nguồn tài chính, đảm bảo nguồn nhân lực, đảm bảo tính pháp lý cũng như thường 

xuyên chú ý nâng cao chất lượng, hiệu quả của hệ thống. 
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KHAI PHÁ TẬP PHỔ BIẾN ĐA NGƯỠNG HỖ TRỢ PHÂN TÍCH  

CƠ SỞ DỮ LIỆU BÁN HÀNG CỦA SIÊU THỊ 

MINING FREQUENT ITEMSETS WITH MULTIPLE THRESHOLDS  

FOR SUPPORTING THE ANALYSIS OF SUPERMARKET SALES DATABASE 

ThS. Nguyễn Hưng Long 

ThS. Nguyễn Thị Vân Trang 

Trường Đại học Thương Mại 

 

Tóm tắt 

Ngày nay, trong bối cảnh xu thế của Cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 (Industry 

4.0), lĩnh vực khai phá dữ liệu nói chung và khai phá tập phổ biến nói riêng đã trở thành 

đề tài nghiên cứu quan trọng và có nhiều ứng dụng trong mọi mặt của đời sống - xã hội. 

Trong bài viết này chúng tôi đề xuất thuật toán MFIMT khai phá tập phổ biến đa ngưỡng 

và ứng dụng thuật toán trong phân tích cơ sở dữ liệu bán hàng của siêu thị - đây là một 

trong những cơ sở để giúp cho các nhà quản lí, hoạch định, chuyên gia xây dựng chiến 

lược bán hàng hiệu quả và mang lại lợi nhuận cho siêu thị. 

Từ khóa: Cơ sở dữ liệu bán hàng, đa ngưỡng, khai phá dữ liệu, khai phá tập phổ biến, 

siêu thị 

Abstract 

Today, in the trend of Industry 4.0, data mining in general and mining frequent 

itemsets in particular is one of the most important researches and there are many practical 

applications in life-society. This paper proposes mining frequent itemsets with multiple 

thresholds algorithm and apply for analyzing supermarket sales database. This is one of 

the bases to help managers, planners, and experts building effective and profitable sales 

strategies for supermarkets. 

Keywords: Sales database, multiple thresholds, data mining, mining frequent itemsets, 

supermarkets 

1. Đặt vấn đề 

Trong những năm gần đây, khai phá dữ liệu (KPDL) đã trở thành đề tài thu hút sự 

quan tâm của nhiều nhà nghiên cứu và đã được ứng dụng thành công trong nhiều lĩnh vực 

thực tiễn của đời sống - xã hội [5,6,8]. Khai phá dữ liệu, hay còn gọi là khám phá tri thức 

trong các cơ sở dữ liệu (CSDL) được định nghĩa là quá trình trích lọc không tầm thường 

những thông tin hữu ích chưa biết từ các CSDL [13-15]. 

Khai phá tập phổ biến (TPB) đóng vai trò quan trọng trong nhiều nhiệm vụ của lĩnh 

vực khai phá dữ liệu. Khai phá TPB được biết đến như là bài toán con của bài toán khai 

phá luật kết hợp đã được giới thiệu bởi Agrawal [13-15] khi phân tích CSDL bán hàng của 

siêu thị. Ta có thể hình dung đơn giản các TPB như là các mặt hàng mà khách hàng thường 

xuyên mua trong siêu thị lớn bởi cùng một giỏ hàng. 

Ngày nay, trong các tổ chức, hoạt động của siêu thị thì qui mô của các siêu thị có 
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tập khách hàng rất lớn, có thể lên đến hàng nghìn, hàng vạn khách hàng. Các mặt hàng mà 

siêu thị kinh doanh trong mỗi kì (ngày, tuần, tháng, …) có thể lên tới hàng nghìn, hàng vạn 

các mặt hàng khác nhau. Qua những kì kinh doanh, dựa trên CSDL bán hàng của siêu thị 

các nhà quản lí, hoạch định, chuyên gia (gọi chung là nhà quản lí) cần có các câu trả lời 

cho các câu hỏi như: Các mặt hàng khác nhau trong các giỏ hàng mà các khách hàng 

thường xuyên mua của siêu thị là gì? Trong các giỏ hàng mà khách hàng thường xuyên 

mua thì mối quan hệ các mặt hàng trong các giỏ hàng đó như thế nào? Những thông tin (tri 

thức) thu được sẽ giúp cho nhà quản lí ra quyết định để có kế hoạch đầu tư, mua các mặt 

hàng cần thiết (chúng có mối quan hệ với nhau) để từ đó giúp họ xây dựng chiến lược bán 

hàng đạt hiệu quả cao và mang lại lợi nhuận tốt nhất cho siêu thị. 

Trong bài viết này chúng tôi đề xuất thuật toán MFIMT khai phá TPB đa ngưỡng 

nhằm hỗ trợ phân tích bán hàng của loại hình doanh nghiệp là siêu thị. 

Nội dung còn lại của bài viết được tổ chức như sau. Phần 2, tổng quan tình hình 

nghiên cứu. Phần 3, phương pháp nghiên cứu. Phần 4, trình bày về Thuật toán MFIMT 

TPB khai phá đa ngưỡng trong cơ sở dữ liệu giao tác. Phần 5, ứng dụng thuật toán MFIMT 

trong hỗ trợ phân tích cơ sở dữ liệu bán hàng của siêu thị và cuối cùng là phần kết luận. 

2. Tổng quan tình hình nghiên cứu 

2.1. Ngoài nước  

Kế thừa và phát triển từ thuật toán Apriori [13-15] cũng đã có rất nhiều nghiên cứu, 

thuật toán đã được đề xuất với mục đích làm giảm chi phí số lần duyệt CSDL giao tác và 

số lần sinh ra các TMUV. 

Trong [12], đã đề xuất thuật toán Apriori-TID coi là mở rộng theo hướng tiếp cận 

cơ bản của thuật toán Apriori. Thay vì dựa vào CSDL thô Apriori-TID biểu diễn bên trong 

mỗi giao dịch bởi các ứng viên hiện thời. Như đã thấy Apriori đòi hỏi phải quét toàn bộ 

CSDL nhiều lần để tính độ hỗ trợ cho các tập mục ứng viên (TMUV) ở mỗi bước sau. Đây 

là một sự lãng phí lớn. Dựa trên ý tưởng ước đoán và đánh giá độ hỗ trợ, Apriori-TID theo 

hướng chỉ phải quét CSDL lần đầu tiên, sau đó tính độ hỗ trợ cho các tập hợp một phần tử. 

Từ bước thứ hai trở đi, Apriori-TID nhờ lưu trữ song song cả ID (định danh) của giao dịch 

và các ứng viên, có thể đánh giá, ước lượng độ hỗ trợ mà không phải quét lại toàn bộ 

CSDL.  

Trong [12] cũng đề xuất thuật toán Apriori-Hybrid. Apriori-Hybrid được coi là kết 

hợp giữa Apriori và Apriori-TID. Apriori-Hybrid được sử dụng khi tổ chức lặp và chuyển 

sang Apriori-TID khi đã chắc chắn rằng tập tập ứng viên mức k đã đưa vào bộ nhớ chính. 

AprioriHybrid được coi là tốt hơn so với Apriori và Apriori-TID. 

Ngoài ra, có rất nhiều các thuật toán khác là biến thể (kiểu) của thuật toán Apriori: 

DIC (Dynamic Itemset Couting), OCD (Offline Candidate Detreteermination), Partition, 

Sampling, CARMA, AIS, SETM, Eclat, Charm, … [13-15] 

Trong [13-15], Han và cộng sự đã đề xuất thuật toán FP-growth nhằm khắc phục 

những hạn chế của thuật toán Apriori (duyệt nhiều lần CSDL giao tác và phải duyệt số 

lượng lớn các TMUV). Do đó, thuật toán Apriori chỉ thích hợp với các CSDL thưa (sparse) 
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còn đối với các CSDL dày (dense) thì thuật toán thực hiện kém hiệu quả. Thuật toán FP-

growth khai phá TPB được xây dựng dựa trên những kĩ thuật cơ bản sau: (1) Nén toàn bộ 

CSDL giao tác lên một cấu trúc cây, gọi là cây FP-tree, nhờ đó giảm chi phí cho số lần 

duyệt CSDL giao tác trong quá trình khai phá. (2) Dùng phương pháp chia để trị (devide-

and-conquer), bằng cách trong quá trình xây dựng và khai phá dữ liệu được chia làm thành 

các bài toán nhỏ hơn, theo nghĩa xây dựng các cây FP-tree có điều kiện và khai phá các 

TMTX trên các cây FP-tree có điều kiện đã được tạo ra. Do vậy, quá trình khai phá cây 

được phát triển dần các mẫu mà không sinh ra nhiều các TMUV và nó sẽ làm giảm khối 

lượng thời gian tính toán. Quá trình khai phá TMTX được thực hiện theo hai pha: Pha xây 

dựng cây FP-tree và pha khai phá cây FP-tree bằng thuật toán FP-growth. 

Một điểm đáng lưu ý tất cả các thuật toán khai phá TPB nêu trên đều chỉ khai phá 

với một ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu. 

2.2. Trong nước 

Việc ứng dụng, phát triển các thuật toán khai phá TPB, khai phá luật kết hợp cũng 

đã được nhiều tác giả nghiên cứu và vận dụng. Có thể kể đến một số nghiên cứu sau: 

- Trong [9], tác giả đã nghiên cứu lý thuyết cơ bản về khai phá dữ liệu, một số thuật 

toán khai phá luật kết hợp và đề xuất giải pháp ứng dụng các thuật toán khai phá dữ liệu để 

xây dựng hệ thống trợ giúp nhà đầu tư mang lại hiệu quả kinh tế trong phân tích hoạt động 

đầu tư cổ phiếu. Hai thuật toán khai phá dữ liệu được tác giả áp dụng đó là Apriori và FP-

growth.  

- Trong [7], tác giả đã nghiên cứu tổng quan về khai thác dữ liệu, nghiên cứu một 

số thuật toán khai thác luật kết hợp nhị phân. Tác giả cũng đã nghiên cứu, thử nghiệm ứng 

dụng thuật toán khai thác luật kết hợp nhị phân nhằm phân tích tài chính và kinh doanh 

ngân hàng. Kết quả phân tích giúp chuyên gia nhận được những thông tin có tính chất qui 

luật, trợ giúp quyết định hiệu quả trong phân tích tài chính và kinh doanh ngân hàng. 

- Trong [10], tác giả đã nghiên cứu tổng quan về khai phá dữ liệu và tập trung 

nghiên cứu về khai phá luật kết hợp bởi các thuật toán kiểu Apriori và nghiên cứu phân lớp 

bằng học cây quyết định. Đồng thời, tác giả đã lựa chọn công cụ Oracle Data Mining để 

khai phá tri thức trong CSDL ngành thuế Việt Nam. Thực nghiệm khai phá luật kết hợp thể 

hiện mối liên quan giữa ngành nghề kinh doanh của đối tượng nộp thuế, qui mô doanh 

nghiệp, doanh thu trung bình, mức thuế phải nộp, … Ngoài ra, tác giả đá sử dụng phương 

pháp phân lớp bằng cây quyết định để phân lớp và dự báo CSDL ngành thuế Việt Nam. 

- Trong [2], tác giả đã nghiên nghiên cứu các kĩ thuật của khai phá dữ liệu, vận 

dụng các thuật toán khai phá luật kết hợp để tìm các TPB và các luật kết hợp. Đồng thời 

tác giả đã sử dụng công cụ lập trình (Visual Studio C#), hệ quản trị dữ liệu (Microsoft SQL 

Server 2005) để xây dựng hệ hỗ trợ ra quyết định phục vụ cho công tác quản lí kho hàng 

tại Siêu thị Metro. 

Một điểm cũng đáng lưu ý trong các luận văn có đề cập đến khai phá luật kết hợp 

trong đó hầu hết đều sử dung thuật toán Apriori và các thuật toán kiểu Apriori với khai phá 

cho một ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu. 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

Mục đích chính của bài viết là tìm hiểu về nghiên cứu thuật toán trong khai phá 

TPB với một ngưỡng (thuật toán Apriori và các biến thể của Apriori)  và các tác giả mở 

rộng thuật toán Apriori cho khai phá TPB đa ngưỡng nhằm hỗ trợ phân tích CSDL bán 

hàng của siêu thị. Do vậy, các phương pháp chính được sử dụng trong bài viết sẽ là như 

sau: 

Các tác giả nghiên cứu lí thuyết tổng quan nhất về cơ sở toán học rời trạc, các thuật 

toán liên quan về khai phá TPB, cụ thể là thuật toán Apriori và các biến thể của Apriori. 

Để mở rộng sang thuật toán khai phá TPB đa ngưỡng trong CSDL giao tác (đề xuất), các 

tác giả đã sử dụng các phương pháp: suy luận, diễn giải, nêu vấn đề, phân tích, đánh giá, so 

sánh, tổng hợp, … 

Quá trình thu thập dữ liệu: chủ yếu sử dụng phương pháp định tính bằng cách các 

tác giả nghiên cứu, tìm kiếm thông tin trên các sách, bài báo, tạp chí, đề tài, trang web để 

tìm hiểu về các CSDL bán hàng tại các siêu thị. Từ CSDL bán hàng tại siêu thị các tác giả 

chắt lọc chỉ lấy thông tin/dữ liệu cốt lõi nhất về các giỏ hàng mà khách hàng đã mua tại 

siêu thị. Các dữ liệu thu thập cụ thể đó là: định danh (thứ tự) và tên của các mặt hàng trong 

các giỏ hàng.  

Phương pháp xử lí, tổng hợp: Dữ liệu về các giỏ hàng sau khi được lưu trong 

CSDL giao tác sẽ được khai phá để tìm ra tập các TPB tương ứng với các ngưỡng khác 

nhau bởi thuật toán do nhóm tác giả đề xuất. Dữ liệu sau khai phá tương ứng với từng 

ngưỡng khác nhau sẽ được lưu trữ trong từng file dữ liệu kết quả. Từ các file dữ liệu này sẽ 

là cơ sở để hỗ trợ các nhà hoạch định phân tích ra các quyết định trong hoạt động bán hàng 

của siêu thị.  

4. Thuật toán MFIMT khai phá tập phổ biến đa ngưỡng trong cơ sở dữ liệu giao tác 

4.1. Mô hình khai phá tập phổ biến đa ngưỡng trong cơ sở dữ liệu giao tác 

Định nghĩa 1. Cho  là tập các phần tử. Mỗi phần tử trong I được 

gọi là một mục (item). Một tập con  được gọi là một tập mục (itemset). Số phần tử 

trong X kí hiệu là Card(X). Nếu  thì X được gọi là k-tập mục. Nếu 

Card(X)=1 thì X là 1-tập mục hay còn được gọi là mục đơn. 

Để đơn giản, thay vì viết k-tập mục  đôi khi ta viết  . Chẳng 

hạn, tập mục  được viết ngắn gọn là . 

Định nghĩa 2. Một giao tác (transaction) là một bộ , với TID là định 

danh giao tác (transaction identifier) duy nhất và  là một tập mục. Giao tác T gọi là 

chứa tập mục Y nếu . 

Định nghĩa 3. CSDL giao tác (transaction database) là một tập các giao tác 

. 

Biểu diễn CSDL giao tác ngang : CSDL là một tập các giao tác. Mỗi giao tác bao 

gồm một định danh (thứ tự) TID và một danh sách các mục. 

Ví dụ 1. Trong Bảng 1 dưới đây là biểu diễn ngang của CSDL giao tác. 
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Bảng 1. Biểu diễn ngang của CSDL giao tác 

 

 Định nghĩa 4. Cho  là tập các mục và tập mục . Ta gọi độ hỗ 

trợ (support) của X trong CSDL giao tác TDB được ký hiệu supp(X), là tỷ lệ phần trăm các 

giao tác trong TDB chứa X, tức là:  

 

Với  là số các giao tác của TDB. 

Ta có:   

 Định nghĩa 5. Cho tập mục  và ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu minsupp 

(minimum support) được xác định bởi người dùng, . Nếu 

 thì X được gọi là tập phổ biến (frequent itemset) với độ hỗ trợ tối 

thiểu minsupp, hay ta nói X thỏa minsupp, trường hợp ngược lại ta nói X là tập không phổ 

biến (infrequent itemset), hay ta nói X không thỏa minsupp.  

 Định nghĩa 6. Cho CSDL giao tác TDB, với k ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu 

. Khai phá TPB đa ngưỡng trong TDB là tìm các tập  chứa tất cả 

các TPB thỏa các ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu  tương ứng, tức là tìm k tập: 

(i=1,2,...,k) 

4.2. Thuật toán MFIMT khai phá tập phổ biến đa ngưỡng trong cơ sở dữ liệu giao tác 

Ý tưởng của thuật toán MFIMT 

Dựa trên các kiến thức cơ bản của toán học rời rạc [4, 11] ta có thể đưa ra ý tưởng 

của thuật toán MFIMT như sau: 

Trước hết ta sắp xếp các độ hỗ trợ tối thiểu theo thứ tự tăng dần. Chỉ gọi hàm 

Apriori một lần với ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu nhỏ nhất (sau khi đã sắp xếp các ngưỡng độ 

hỗ trợ) thu được tập các TPB. Từ các tập các TPB thu được trước đó ta loại trừ dần các tập 

mục không thỏa mãn các ngưỡng độ hỗ trợ tiếp theo của dãy tăng dần các ngưỡng độ hỗ 

trợ để thu được tập các TPB tương ứng. Qua trình sẽ dùng sau khi thu được tập các TPB 

với ngưỡng độ hỗ trợ lớn nhất. 

Hàm Apriori (thuật toán Apriori) được Agrawal R. và cộng sự, thuộc Trung tâm 

nghiên cứu Almadel IBM (Mỹ), đề xuất vào năm 1993. Đây là thuật toán nền tảng cho phát 

triển nhiều thuật toán khai phá TPB sau đó. Ý tưởng của thuật toán Apriori được dựa trên 

cơ sở tính chất Apriori (Mọi tập con của TPB đều là TPB). Ở đó, để tìm ra các TPB bằng 

cách tiến hành “sinh” các TMUV từ các TPB ở bước trước, sử dụng kỹ thuật “tỉa” để loại 

bỏ những TMUV không thỏa mãn ngưỡng độ hỗ trợ cho trước. Nghĩa là, sinh các TMUV 

gồm k-tập mục bằng cách kết nối các (k-1)-tập phổ biến, và loại bỏ các TMUV (nếu có) 

chứa bất kì một tập con nào không là TPB. 

TID Tập các mục 

T1 a, c, e, f 

T2 a, b, c, e, g ,h 

T3 c, d, f, h 
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Chi tiết nội dung thuật toán Apriori có thể tham khảo trong [5, 6, 13-15]. 

Nhận xét: Theo cách này chỉ cần gọi một lần hàm Apriori cho ngưỡng độ hỗ trợ tối 

thiểu nhỏ nhất. Với các ngưỡng tăng dần (tiếp theo) chỉ cần loại đi các TPB nằm trong tập 

các TPB đã tìm được trước đó mà không thỏa ngưỡng độ hỗ trợ mới. Do đó, theo cách này 

sẽ giảm chi phí cho duyệt CSDL và kiểm tra các TMUV trong CSDL giao tác. 

Nội dung thuật toán MFIMT: 

Algorith MFIMT; 

Input: - CSDL giao tác TBD,  
- Các ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu:  

Output: Các tập các TPB FIi tương ứng với các ngưỡng  (i=1,2,...,k) 

Method:  

Bước 1:  Sắp xếp các ngưỡng  (i=1,2,...,k) theo thứ tự tăng dần thu 
được dãy  

Bước 2: Call Apriori(TDB, ,FI1) // Gọi hàm Apriori thực hiện 

trên CSDL giao tác TDB với ngưỡng  , thu được tập các 

mục phổ biến FI1 
Bước 3: For (i=2;i<=k;i++) 

Bước 4: Remove(FIi-1, , FIi) // Loại bỏ từ tập FIi-1 các tập mục 

không thỏa , thu được tập FIi 

Bước 5:  Return FI1, FI2, ..., FIk 
Bước 6: End. 

 Trong đó: 

Hàm Apriori(TDB, ,FI1) được mô tả trong thuật toán [13-15]. Kết quả sau khi 

thực hiện hàm sẽ cho F1 là tập các mục phổ biến với ngưỡng . 

Hàm Remove(FIi-1, , FIi): Cho TPB FIi thu được bằng cách loại bỏ các TPB 

trong FIi-1 (tính lần rước đó) không thỏa ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu .  

5. Ứng dụng thuật toán MFIMT hỗ trợ phân tích cơ sở dữ liệu bán hàng của siêu thị 

5.1. Mô hình bài toán quản lí bán hàng của siêu thị 

Mô tả bài toán (qui trình nghiệp vụ) bán hàng siêu thị 

Giả sử một qui trình bao gồm các nghiệp vụ chính như sau: Nhập hàng từ nhà cung 

cấp, Xuất hàng từ kho lên quầy hàng, Bán hàng, Kiểm kê hàng hóa và Lập các báo cáo 

thống kê [1, 3, 5, 16-20]. 

Nhập hàng từ nhà cung cấp: Khi nhà cung cấp (NCC) giao hàng hóa (HH), nhân 

viên (NV) của siêu thị sẽ tiếp nhận hàng hóa, đồng thời kiểm tra xem thông tin về NCC và 

những hàng hóa được nhập có sẵn trong danh mục. Nếu chưa có thông tin về NCC hay HH 

(HH được nhập lần đầu), NV phải nhập đầy đủ thông tin của NCC và HH. Trường hợp chỉ 

thiếu thông tin NCC hoặc HH thì NV chỉ cần tạo danh mục cho các thông tin thiếu. Khi đã 

có đầy đủ thông tin, NV nhập hàng sẽ tiến hành lập, in và lưu trữ phiếu nhập hàng (PNH). 

Khi PNH lập xong, số lượng (SL) HH mới sẽ tự động được cập nhật vào CSDL bán hàng. 
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Xuất hàng từ kho lên quầy hàng:  

Khi có yêu cầu xuất hàng từ kho lên quầy hàng từ NV thanh toán, NV xuất hàng sẽ 

tiến hành kiểm tra xem lượng hàng trong kho có đáp ứng được yêu cầu xuất hay không. 

Nếu có thể đáp ứng được yêu cầu xuất, NV thanh toán sẽ tiến hành lập phiếu xuất hàng 

(PXH). Ngược lại, NV thanh toán sẽ thông báo cho người quản lý có trách nhiệm đặt hàng 

để với NCC. PXH sau khi được lập sẽ tự động lưu trữ. SL hàng trong kho và quầy được tự 

động cập nhật vào CSDL bán hàng. 

Bán hàng:  

Sau khi khách hàng đã đáp ứng nhu cầu nhận hàng từ kho (đã chuyển lên quầy) 

hoặc khách hàng (KH) đã chọn giỏ hàng và có yêu cầu thanh toán, NV thu ngân sẽ tiếp 

nhận yêu cầu thanh toán. NV thu ngân phải kiểm tra xem hàng có mã vạch không, nếu 

không có mã vạch NV yêu cầu nhân viên quản lí (quầy hàng) kiểm tra lại mã hàng. Ngược 

lại, NV thu ngân sẽ tiến hành tính tiền và lập hóa đơn (HĐ) cho khách hàng. HĐ sau khi 

lập được in cho KH và lưu trữ. SL hàng trên quầy được tự động cập nhật vào CSDL bán 

hàng. 

Kiểm kê hàng hóa: Cuối ngày hoạt động hay bất cứ khi nào có yêu cầu kiểm kê 

hàng hóa, NV kiểm kê sẽ tiến hành lập phiếu kiểm kê (PKK) cho các HH cần phải kiểm 

kê. Đồng thời đối chiếu với các PNH, PXH, HĐ bán hàng để biết SL HH lưu thông. 

Lập các báo cáo thống kê: Khi có yêu cầu lập báo cáo theo định kì (ngày, tuần, 

tháng, ..), NV phòng máy sẽ lập các báo cáo phù hợp với yêu cầu của nhà quản lí. Các loại 

hình báo cáo có thể như: Báo cáo BH; báo cáo nhập, xuất và tồn hàng; báo cáo chi tiết theo 

NCC, theo từng nhóm ngành HH, …  

Cơ sở dữ liệu bán hàng siêu thị 

Trong các bước của quá trình phân tích và thiết kế hệ thống quản lí bán hàng siêu 

thị, chúng ta tạo lập một CSDL bán hàng, giả sử có thể dựa trên các quan hệ như sau: 

NHÂN VIÊN (Mã nhân viên, Mã chức vụ, Tên nhân viên, Phòng ban, Điện thoại) 

CHỨC VỤ (Mã chức vụ, Chức vụ, Phòng ban) 

HÀNG HÓA (Mã hàng, Nhóm hàng, Tên hàng, Đơn vị tính, Hạn dùng, Nguồn gốc 

Xuất xứ, Trọng lượng) 

NHÓM NGÀNH HÀNG (Mã nhóm hàng, Tên nhóm hàng, Mã ngành hàng) 

NGÀNH HÀNG (Mã ngành hàng, Tên ngành hàng) 

NHÀ CUNG CẤP (Mã NCC, Tên NCC, Mã số thuế, Số CMT, Địa chỉ, Điện thoại, 

Fax, Email) 

PHIẾU NHẬP HÀNG (Mã PNH, Mã NCC, Ngày giao, Mã NV giao, Ngày nhập, 

Mã hàng, Số lượng, Đơn giá, Mã chứng từ, Loại hóa đơn, Tổng tiền) 

KHÁCH HÀNG (Mã KH, Tên KH, Mã số thuế, Số CMT, Địa chỉ, Điện thoại, Fax, 

Email) 

PHIẾU XUẤT HÀNG (Mã PXH, Mã NV xuất, Mã hàng, Ngày xuất, Số lượng, 

Đơn giá) 
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HÓA ĐƠN BÁN HÀNG (Mã hóa đơn, Đơn vị bán hàng, Mã số thuế, Mã nhân 

viên, Mã KH, Ngày bán, Mã hàng, Tên hàng, Số lượng, Đơn giá, VAT, Tiền thanh toán) 

KIỂM KÊ HÀNG (Mã phiếu KK, Ngày KK, Mã nhân viên KK, Mã hàng, Mã 

NCC, Số lượng nhập, Số lượng xuất, Số lượng tồn), ... 

 Một số vấn đề đặt ra 

Theo cách tiếp cận của bài viết, chúng tôi hạn chế cho CSDL bán hàng siêu thị là 

các giao tác có 2 trường: định danh (TID - thứ tự xuất hiện các đơn hàng) và giỏ hàng 

khách hàng đã mua tại siêu thị. 

Dựa trên CSDL bán hàng và ứng dụng thuật toán khai phá TPB đa ngưỡng đã đề 

xuất, tiến hành khai phá trên CSDL bán hàng của siêu thị để trả lời cho các câu hỏi: Tại 

cùng thời điểm, với các ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu (được qui định bởi nhà quản lí) thì: 

(1) Mặt hàng/nhóm các mặt hàng nào phổ biến xuất hiện cùng nhau trong các giỏ 

hàng? 

(2) Mức độ quan trọng của mặt hàng/nhóm mặt hàng phổ biến xuất hiện? 

5.2. Ứng dụng thuật toán MFIMT hỗ trợ phân tích cơ sở dữ liệu bán hàng siêu thị 

Đặc điểm CSDL bán hàng của siêu thị  

Trên thực tế, xét tại một thời điểm (theo ngày, tuần, tháng, …) một CSDL bán hàng 

siêu thị bao gồm rất nhiều bảng, số các giao tác (giỏ hàng) là rất lớn. Thậm chí, số các giỏ 

hàng trong bảng có thể lên tới hàng nghìn, vạn, ... các giỏ hàng (chẳng hạn như bảng lưu 

trữ các thông tin về Hóa đơn bán hàng).  

Để đơn giản, trong phát biểu bài toán dưới đây sẽ hạn chế về số các mặt hàng và số 

lượng các giỏ hàng mà siêu thị đã bán tại một thời điểm nào đó. 

Phát biểu bài toán 

Tại một siêu thị bán các mặt hàng: Bàn chải (BC), Kem đánh răng (KR), Bột giặt 

(BG), Dầu gội (DG), Sữa tắm (ST) và Xà phòng (XP). Các dữ liệu về định danh và thông 

tin trong các giỏ hàng được lưu trữ trong CSDL giao tác (Bảng 2), sau khi đã mã hóa các 

mặt hàng BC, KR, BG, DG, ST và XP tương ứng a, b, c, d, e và f . 

Yêu cầu bài toán: Tại cùng thời điểm, với các ngưỡng độ hỗ trợ khác nhau (được 

qui định bởi nhà quản lí) tương ứng là: 0.85, 0.5, 0.6, 0.55, 0.65, 0.7, 0.75, 0.8 

- Mặt hàng/nhóm các mặt hàng nào phổ biến xuất hiện cùng nhau trong các giỏ 

hàng? 

- Mức độ quan trọng của mặt hàng/nhóm mặt hàng phổ biến xuất hiện đó? 

Ở đây, ta hiểu ngưỡng độ hỗ trợ được qui định bởi nhà quản lí, nó là ngưỡng dùng 

để xác định nếu phần trăm mặt hàng/nhóm các mặt hàng nào phổ biến xuất hiện mà lớn 

hơn ngưỡng độ hỗ trợ thì nhà quản lí có thể ra quyết định đầu tư cho mặt hàng/nhóm các 

mặt hàng đó.  
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Bảng 2. Dữ liệu các giỏ hàng bán ra của siêu thị tại một thời điểm 

TID Giỏ hàng 

1 a, d, e, f 

2 a, d, e 

3 a, c, d, e, f 

4 b, c, f 

5 a, b, c, d, e 

6 a, c, e 

7 a, c, d, e 

8 a, b, c, d, e 

9 c, d, e, f 

10 a, b, c, d, e 

Ứng dụng thuật toán MFIMT khai phá trên CSDL bán hàng 

Tiến hành thực hiện các bước của thuật toán MFIMT theo trình tự dưới đây: 

Bước 1: Sắp xếp các ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu theo thứ tự tăng dần ta được:  

Bước 2: Thực hiện thuật toán Apriori, với ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu  

(50%). 

Quá trình thực hiện thuật toán Apriori được minh họa như sau: 

- Duyệt CSDL giao tác lần thứ nhất, tính độ hỗ trợ (SC) của các mục đơn. 

. 

Loại bỏ các tập “b” và “f” không thỏa mãn  . Ta được  

Kết nối  với  được tập 2-tập mục ứng viên  

Trong  không có tập nào chứa các mục đơn không phải là TPB, do vậy  không 

bị tỉa tập mục nào. 

- Duyệt CSDL giao tác lần thứ hai, tính độ hỗ trợ của các 2-tập mục ứng viên. 

 

 

Các 2-tập mục đều thỏa , do vậy:  

Kết nối  với  được các 3-tập mục ứng viên  

Trong  không có tập nào chứa các tập mục không phải là TPB, do vậy  không 

bị tỉa tập mục nào. 

- Duyệt CSDL giao tác lần thứ ba, tính độ hỗ trợ của các 3-tập mục ứng viên. 

 

Ta được  

Cuối cùng, ta thu được tập các TPB cùng với số độ hỗ trợ tương ứng là: 
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Bước 3: Thực hiện chu trình lặp với i=2,3,..,k để xét cho các ngưỡng độ hỗ trợ tối 

thiểu (k=8). 

+ Với i=2: Ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu . Từ tập FP1 loại bỏ tập mục 

acd:0.5 không thỏa mãn ngưỡng , ta thu được tập các TPB FP2. 

 

+ Với i=3: Ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu . Từ tập FP2 các tập mục đều thỏa 

mãn ngưỡng  nên không loại bỏ tập mục nào từ FP2, ta thu được tập các TPB FP3. 

 

Tương tự với quá trình lập luận như trên. Kết quả ta thu được bảng các TPB cùng 

với các độ hỗ trợ tương ứng như bảng dưới đây. 

Bảng 3. Bảng các tập phổ biến tương ứng với các ngưỡng 

Ngưỡng 0.5 0.55 0.6 0.65 0.7 0.75 0.8 0.85 

Tập TPB FI1 FI2 FI3 FI4 FI5 FI6 FI7 FI8 

Các 

tập mục  

phổ biến 

và độ hỗ 
trợ 

a:0.8 

c:0.8 

d:0.8 

e:0.9 

ac:0.6 

ad:0.7 

ae:0.8 

cd:0.6 

ce:0.7 

de:0.8 

acd:0.
5 

ace:0.
6 

ade:0.
7 

cde:0.
6 

a:0.8 

c:0.8 

d:0.8 

e:0.9 

ac:0.6 

ad:0.7 

ae:0.8 

cd:0.6 

ce:0.7 

de:0.8 

ace:0.
6 

ade:0.
7 

cde:0.
6 

a:0.8 

c:0.8 

d:0.8 

e:0.9 

ac:0.6 

ad:0.7 

ae:0.8 

cd:0.6 

ce:0.7 

de:0.8 

ace:0.
6 

ade:0.
7 

cde:0.
6 

 

a:0.8 

c:0.8 

d:0.8 

e:0.9 

ad:0.7 

ae:0.8 

ce:0.7 

de:0.8 

ade:0.
7 

 

a:0.8 

c:0.8 

d:0.8 

e:0.9 

ad:0.7 

ae:0.8 

ce:0.7 

de:0.8 

ade:0.
7 

 

a:0.8 

c:0.8 

d:0.8 

e:0.9 

ae:0.
8 

de:0.
8 

 

a:0.8 

c:0.8 

d:0.8 

e:0.9 

ae:0.
8 

de:0.
8 

 

e:0.
9 

 

 

 Sau khi tiến hành mã hóa lại các mặt hàng từ bảng 3 ta thu được các bảng 

mặt hàng/nhóm hàng thường xuyên xuất hiện và xuất hiện cùng nhau tương ứng với các 

ngưỡng (từ bảng 4 đến bảng 8). 
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Bảng 4. Bảng mặt hàng/nhóm hàng thường xuyên xuất hiện và xuất hiện cùng nhau 

với ngưỡng  

 

Mặt hàng/nhóm hàng thường 
xuyên xuất hiện 

Các nhóm mặt hàng thường 
xuyên xuất hiện cùng nhau 

Bàn chải:0.8 

Bột giặt:0.8 

Dầu gội:0.8 

Sữa tắm:0.9 

Bàn chải, Bột giặt:0.6 

Bàn chải, Dầu gội:0.7 

Bàn chải, Sữa tắm:0.8 

Bột giặt, Dầu gội:0.6 

Bột giặt, Sữa tắm:0.7 

Dầu gội, Sữa tắm:0.8 

Bàn chải, Bột giặt, Dầu gội:0.5 

Bàn chải, Bột giặt, Sữa tắm:0.6 

Bàn chải, Dầu gội, Sữa tắm:0.7 

Bột giặt, Dầu gội Sữa tắm:0.6 

Bàn chải, Bột giặt:0.6 

Bàn chải, Dầu gội:0.7 

Bàn chải, Sữa tắm:0.8 

Bột giặt, Dầu gội:0.6 

Bột giặt, Sữa tắm:0.7 

Dầu gội, Sữa tắm:0.8 

Bàn chải, Bột giặt, Dầu gội:0.5 

Bàn chải, Bột giặt, Sữa tắm:0.6 

Bàn chải, Dầu gội, Sữa tắm:0.7 

Bột giặt, Dầu gội Sữa tắm:0.6 

Bảng 5. Bảng mặt hàng/nhóm hàng thường xuyên xuất hiện và xuất hiện cùng nhau 

với ngưỡng  

 

Mặt hàng/nhóm hàng thường 
xuyên xuất hiện 

Các nhóm mặt hàng thường xuyên 

xuất hiện cùng nhau 

Bàn chải:0.8 

Bột giặt:0.8 

Dầu gội:0.8 

Sữa tắm:0.9 

Bàn chải, Bột giặt:0.6 

Bàn chải, Dầu gội:0.7 

Bàn chải, Sữa tắm:0.8 

Bột giặt, Dầu gội:0.6 

Bột giặt, Sữa tắm:0.7 

Dầu gội, Sữa tắm:0.8 

Bàn chải, Bột giặt, Sữa tắm:0.6 

Bàn chải, Dầu gội, Sữa tắm:0.7 

Bột giặt, Dầu gội Sữa tắm:0.6 

Bàn chải, Bột giặt:0.6 

Bàn chải, Dầu gội:0.7 

Bàn chải, Sữa tắm:0.8 

Bột giặt, Dầu gội:0.6 

Bột giặt, Sữa tắm:0.7 

Dầu gội, Sữa tắm:0.8 

Bàn chải, Bột giặt, Sữa tắm:0.6 

Bàn chải, Dầu gội, Sữa tắm:0.7 

Bột giặt, Dầu gội Sữa tắm:0.6 
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Bảng 6. Bảng mặt hàng/nhóm hàng thường xuyên xuất hiện và xuất hiện cùng nhau 

với ngưỡng  

 

Mặt hàng/nhóm hàng thường 
xuyên xuất hiện 

Các nhóm mặt hàng thường xuyên 
xuất hiện cùng nhau 

Bàn chải:0.8 
Bột giặt:0.8 
Dầu gội:0.8 
Sữa tắm:0.9 
Bàn chải, Dầu gội:0.7 
Bàn chải, Sữa tắm:0.8 
Bột giặt, Sữa tắm:0.7 
Dầu gội, Sữa tắm:0.8 
Bàn chải, Dầu gội, Sữa tắm:0.7 

Bàn chải, Dầu gội:0.7 
Bàn chải, Sữa tắm:0.8 
Bột giặt, Sữa tắm:0.7 
Dầu gội, Sữa tắm:0.8 
Bàn chải, Dầu gội, Sữa tắm:0.7 
 

 

Bảng 7. Bảng mặt hàng/nhóm hàng thường xuyên xuất hiện và xuất hiện cùng nhau 

với ngưỡng  

 

Mặt hàng/nhóm hàng thường 
xuyên xuất hiện 

Các nhóm mặt hàng thường xuyên 
xuất hiện cùng nhau 

Bàn chải:0.8 
Bột giặt:0.8 
Dầu gội:0.8 
Sữa tắm:0.9 
Bàn chải, Sữa tắm:0.8 
Dầu gội, Sữa tắm:0.8 

Bàn chải, Sữa tắm:0.8 
Dầu gội, Sữa tắm:0.8 
 

 

Bảng 8. Bảng mặt hàng/nhóm hàng thường xuyên xuất hiện và xuất hiện cùng nhau 

với ngưỡng  

 

Mặt hàng/nhóm hàng 
thường xuyên xuất hiện 

Các nhóm mặt hàng thường 
xuyên 

xuất hiện cùng nhau 
Sữa tắm:0.9  

5.3. Phân tích, đánh giá kết quả khai phá 

Qua quá trình khai phá dữ liệu ta thu được các bảng mặt hàng/nhóm hàng thường 

xuyên xuất hiện và xuất hiện cùng nhau với ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu tương ứng (từ bảng 

4 đến bảng 8) và có các phân tích, đánh giá như sau: 

  - Với các ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu tăng dần thì số các mặt hàng/nhóm hàng xuất 

hiện thường xuyên là giảm dần. 

- Với ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu nhỏ nhất ( =0.5) và kết quả trong bảng 4 nhận 

thấy: 

+ Thu được tập 14 mặt hàng/nhóm hàng thường xuyên (cột 1 trong bảng 4) 
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+ Mức độ quan trọng lần lượt từ lớn nhất đến nhỏ nhất của 14 mặt hàng/nhóm hàng 

là: “Sữa tắm:0.9” (mức độ quan trọng nhất), tiếp đến là “Bàn chải:0.8”, “Bột giặt:0.8”, 

“Dầu gội:0.8”, …, “Bột giặt, Dầu gội, Sữa tắm:0.6” có mức độ quan trọng nhỏ nhất (cột 2 

trong bảng 4). 

+ Có 10 giỏ hàng thường xuyên có các mặt hàng xuất hiện cùng nhau là: “Bàn chải, 

Bột giặt”; “Bàn chải, Bột giặt, Dầu gội”; “Bàn chải, Bột giặt, Sữa tắm”; “Bột giặt, Dầu 

Gội, Sữa tắm”. 

+ Mức độ quan trọng từ lớn nhất đến nhỏ nhất của nhóm các mặt hàng thường 

xuyên xuất hiện cùng nhau theo trình tự là: “Bàn chải, Sữa tắm:0.8”, “Dầu gội, Sữa 

tắm:0.8”, …, “Bột giặt, Dầu gội Sữa tắm:0.6”. 

+ Mức độ quan trọng nhỏ nhất của nhóm các mặt hàng xuất hiện cùng nhau là “Bàn 

chải, Bột giặt, Dầu gội:0.5” 

- Với hai ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu  và kết quả trong bảng 

5 nhận thấy:  

+ Số các mặt hàng/nhóm hàng xuất hiện thường xuyên đều bằng nhau (là 13), số 

các mặt hàng/nhóm hàng xuất hiện cùng nhau thường xuyên đều bằng nhau (là 9) 

+ Thu được tập 13 mặt hàng/nhóm hàng thường xuyên (cột 1 trong bảng 5) 

+ Mức độ quan trọng lần lượt từ lớn nhất đến nhỏ nhất của của 13 mặt hàng/nhóm 

hàng là: “Sữa tắm:0.9”, “Bàn chải:0.8”, “Bột giặt:0.8”, “Dầu gội:0.8”, …, “Bột giặt, Dầu 

gội, Sữa tắm:0.6” (cột 2 trong bảng 5). 

+ Có 9 giỏ hàng thường xuyên có các mặt hàng xuất hiện cùng nhau là: “Bàn chải, 

Bột giặt”; “Bàn chải, Bột giặt, Dầu gội”; “Bàn chải, Bột giặt, Sữa tắm”; “Bột giặt, Dầu 

Gội, Sữa tắm”. 

+ Mức độ quan trọng lớn nhất của nhóm các mặt hàng thường xuyên xuất hiện 

cùng nhau là “Bàn chải, Sữa tắm:0.8” và mức độ quan trọng nhỏ nhất của nhóm các mặt 

hàng thường xuyên xuất hiện cùng nhau là “Bột giặt, Dầu gội Sữa tắm:0.6”. 

- Với hai ngưỡng ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu  được phân tích, đánh 

giá tương tự như trên. 

- Với ngưỡng độ hỗ trợ tối thiểu  và kết quả trong bảng 8 cho thấy:  

+ Chỉ có một mặt hàng xuất hiện thường xuyên cùng độ hỗ trợ là “Sữa tắm:0.9”. 

+ Không có nhóm các mặt hàng xuất hiện cùng nhau. 

- Nếu ngưỡng độ hỗ trợ càng nhỏ thì mặt hàng/nhóm các mặt hàng phổ biến xuất 

hiện càng xuất hiện nhiều, ngược lại thì mặt hàng/nhóm các mặt hàng phổ biến xuất hiện ít 

đi. 

5.4. Ý nghĩa của kết quả khai phá đối với nhà quản lí 

Qua quá trình phân tích, đánh giá trên có thể hỗ trợ nhà quản lí mà họ ra quyết định 

chọn ngưỡng tối thiểu nào phù hợp nhất nhằm giúp cho xây dựng chiến lược mua, bán 

hàng của siêu thị đạt hiệu quả cao và mang lại nhiều lợi nhuận cho siêu thị. Cụ thể: 

- Nhà quản lí sẽ ra quyết định có nên đầu tư mua các mặt hàng nào là hợp lí nhất. 
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- Nhóm các mặt hàng (đã đầu tư mua) thì nên bố trí sắp xếp chúng cùng nhau trong 

các gian hàng của siêu thị để đánh trúng tâm lí khách hàng (khi mua một mặt hàng nào đó 

thì họ họ cũng có thể mua luôn nhóm các mặt hàng) tùy theo nhu cầu sở thích của họ. 

- Nhà quản lí cũng có thể xây dựng các chiến lược quảng cáo, chính sách khuyến 

mại cho tập các khách hàng thường xuyên (tiềm năng) của siêu thị, … 

6. Kết luận 

Trong bài viết này chúng tôi đề xuất thuật toán MFIMT khai phá TPB đa ngưỡng 

và ứng dụng thuật toán trong hỗ trợ phân tích CSDL bán hàng của siêu thị.  

Về mặt lí thuyết, MFIMT đã giảm chi phí đáng kể cho duyệt CSDL và kiểm tra các 

TMUV trong CSDL giao tác. 

Về mặt vận dụng vào thực tiễn, kết quả khai phá CSDL bán hàng siêu thị là một 

trong những cơ sở để giúp cho các nhà quản lí xây dựng chiến lược bán hàng hiệu quả và 

mang lại lợi nhuận cho siêu thị. 

Thuật toán được đề xuất có thể áp dụng cho giải quyết một số bài toán khác nhau 

trong thực tiễn như: phân tích các dòng kích hoạt web, phân tích nhu cầu khách hàng sử 

dụng mạng viễn thông, phân tích CSDL chứng khoán, phân tích các rủi ro tài chính, ... 
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Tóm tắt 

Bài viết tập trung phân tích vai trò của công nghệ trong hoạt động vận chuyển 

hàng hóa tại Việt Nam. Trong bối cảnh nền kinh tế toàn cầu, công nghệ phát triển và hành 

vi mua sắm của người tiêu dùng thay đổi, đòi hỏi hoạt động vận chuyển hàng hóa cần phải 

có những cải tiến đổi mới, linh hoạt và rút ngắn thời gian giao nhận. Thông qua thực trạng 

của hoạt động vận chuyển hàng hóa tại Việt Nam, nghiên cứu xu hướng công nghệ thế 

giới, bài viết đề xuất một số giải pháp giúp cho các doanh nghiệp Logistics nâng cao chất 

lượng dịch vụ vận chuyển hàng hóa. 

Từ khóa: vận chuyển hàng hóa, Logistics, cách mạng công nghiệp 4.0 

Abstract 

This article focuses on analyzing the role of technology in cargo transportation in 

Vietnam. Because of globalization, technology development and consumer behavior 

change, Cargo transportation needs innovating, being more flexible, as a result, delivery 

time can be shortened. Based on the condition of cargo transportation in Vietnam, 

studying the world technology trend, the article proposes some ideal solutions to help 

Logistics enterprises improve the quality of goods transport services. 

Đặt vấn đề 

Công nghệ thông tin luôn được đánh giá là công cụ đắc lực hỗ trợ cho quá trình 

quản trị, điều hành hoạt động sản xuất kinh doanh của mỗi doanh nghiệp. Sự phát triển của 

ứng dụng công nghệ thông tin đã làm thay đổi mô hình, cách thức hoạt động kinh doanh 

của doanh nghiệp. Bên cạnh đó, Internet đang ngày càng chiếm ưu thế trong đời sống sinh 

hoạt hàng ngày của con người, cũng có tác động mạnh vào xu hướng và quan điểm tiêu 

dùng của khách hàng, chuyển dần các giao dịch từ truyền thống sang điện tử, đòi hỏi cần 

phải có những thay đổi cần thiết trong vận hành tác nghiệp của doanh nghiệp. Cách mạng 

công nghiệp 4.0 (CMCN 4.0) xuất hiện như một điều tất yếu. CMCN 4.0 đầy thử thách 

nhưng cũng mang đến rất nhiều cơ hội tốt để Việt Nam có thể tận dụng để giải quyết các 

vấn đề lớn trong phát triển kinh tế đất nước bền vững, tái cơ cấu ngành công nghiệp nhằm 

đẩy nhanh quá trình công nghiệp hóa. Những ứng dụng của công nghệ 4.0 là giải pháp hiệu 

quả cho mọi lĩnh vực kinh tế nói chung và Logistics nói riêng. 

1. Tổng quan tình hình nghiên cứu 

[1] Kiel, D., Müller, J. M., Arnold, C., & Voigt, K. I. (2017). Sustainable industrial 
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value creation: Benefits and challenges of industry 4.0. International Journal of Innovation 

Management, 21(08), 1740015 

Bài viết tập trung làm rõ những tác động của yếu tố công nghệ đối với lĩnh vực 

kinh tế và các khía cạnh cuộc sống. Thông qua phương pháp phỏng vấn với 46 chuyên gia 

thuộc các công ty sản xuất tại Đức. Kết quả phỏng vấn, sẽ được sử dụng làm căn cứ để 

nhóm tác giả xây dựng mô hình về cơ hội và thách thức của thành tựu của công nghệ 4.0 

đối với kinh tế- xã hội. Bài viết cũng chỉ ra rằng để đảm bảo tạo ra giá trị công nghiệp bền 

vững, các doanh nghiệp cần phải thiết lập hệ thống công nghệ tân tiến và lưu trữ dữ liệu 

thông tin hiệu quả. 

[2] Barreto, L., Amaral, A., & Pereira, T. (2017). Industry 4.0 implications in 

logistics: an overview. Procedia Manufacturing, 13, 1245-1252. 

Trong những năm gần đây, tác động của CMCN 4.0 đối với mọi khâu hoạt động 

của Logistics là không thể phủ nhận. Sự xuất hiện của CMCN 4.0 đã tạo ra những thách 

thức mới trong lĩnh vực logistic, đòi hỏi những thay đổi về công nghệ như: nhu cầu cao về 

tính minh bạch (khả năng quản lý trực tuyến chuỗi cung ứng); kiểm soát toàn vẹn chuỗi 

cung ứng (đúng sản phẩm, đúng thời điểm, địa điểm, điều kiện số lượng và chi phí phù 

hợp). Những phát triển này giới thiệu khái niệm về Logistics 4.0. Trong bài viết này sẽ 

trình bày một số phản ánh liên quan đến phương án cho phép các tổ chức hoạt động hiệu 

quả trong bối cảnh Logistics 4.0. 

[3] Roblek, V., Meško, M., & Krapež, A. (2016). A Complex View of Industry 

4.0. SAGE Open 

Bài viết này tập trung vào tầm quan trọng và ảnh hưởng của Công nghiệp 4.0 và 

thành tựu của CMCN 4.0 đã tạo ra giá trị gia tăng cho các tổ chức và xã hội. Bài viết cho 

rằng Internet là trung tâm của cuộc CMCN 4.0. Mục đích của bài viết là tổng hợp lý thuyết 

và thực tiễn  ứng dụng CMCN 4.0, và phân tích những thay đổi có thể xảy ra, là sản phẩm 

của CMCN 4.0 

[4] Banomyong, R., Thai, V. V., & Yuen, K. F. (2015). Assessing the national 

logistics system of Vietnam. The Asian Journal of Shipping and Logistics, 31(1), 21-58.  

Mục đích của nghiên cứu này là trình bày và phân tích tình hình hiện tại của hoạt 

động Logistics tại Việt Nam. Nhóm tác giả sử dụng một khung đánh giá về Logistics nội địa 

kết hợp với các cuộc phỏng vấn các chủ thể liên quan chính đến hoạt động Logistics để tạo 

cơ sở đánh giá kết quả hoạt động Logistics. Bài viết chỉ ra rằng vẫn còn nhiều thiếu sót trong 

hệ thống Logistics của Việt Nam. Những thiếu sót này không hoàn toàn dựa trên cơ sở hạ 

tầng mà còn từ góc độ pháp lý và thương mại. Những phát hiện này có thể giúp các nhà đầu 

tư nước ngoài, các nhà cung cấp dịch vụ Logistics quốc tế có thông tin về hoạt động 

Logistics Việt Nam. Kết quả nghiên cứu cũng hữu ích cho các nhà nước trong việc cải cách 

nâng cao hiệu quả hoạt động Logistics. Nghiên cứu này đề xuất một khuôn mẫu để đánh giá 

Logistics nội địa tại các quốc gia và các lãnh thổ nói chung và Việt Nam nói riêng. 

[5] Phan Thị Ngọc Hà, Tạ Thị Thanh Hà (2019). Internet of things, Big Data- Giải 

pháp đổi mới quản lý Logistics trong bối cảnh cách mạng công nghiệp 4.0. Hội thảo khoa học 

quốc gia: Thương mại điện tử và giải pháp thông tin trong cách mạng công nghiệp 4.0. 86-95 
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Bài viết trình bày một số giải pháp công nghệ tiên tiến có thể ứng dụng trong hoạt 

động Logistics Việt Nam. Căn cứ vào những hiệu quả của 2 công cụ Internet of things và 

Big Data, kết hợp đánh giá bối cảnh hoạt động hiện tại của Logistics tại Việt Nam, nhóm 

tác giả đưa ra những đề xuất cho các doanh nghiệp và Nhà nước nhằm nâng cao khả năng 

ứng dụng thành tựu CMCN vào quản lý Logistics Việt Nam. 

[6] Báo cáo Logistics 2017, Bộ Công Thương 

Đây là một báo cáo thường niên được thực hiện bởi Bộ Công thương nhằm rà soát, 

đánh giá, cung cấp thông tin về tình hình và triển vọng thị trường Logistics Việt Nam và 

quốc tế, rà soát hiệu quả của các quy định chính sách liên quan trong thực tế; góp phần 

phục vụ công tác quản lý Nhà nước, hoạt động sản xuất, kinh doanh, đầu tư của các doanh 

nghiệp và công tác nghiên cứu khoa học- truyền thông trong lĩnh vực Logistics. 

2. Phương pháp nghiên cứu 

Bài viết được thực hiện trên cơ sở sử dụng phương pháp thu thập dữ liệu thứ cấp 

thông qua tổng hợp và phân tích một số công trình nghiên cứu khoa học trong nước và 

quốc tế được đăng tải trên các tạp chí khoa học uy tín và mạng Internet. Những bài viết của 

các tác giả ngoài nước được sử dụng là cơ sở lý thuyết liên quan đến ứng dụng CMCN 4.0.  

Các bài viết của tác giả trong nước, được sử dụng là như nguồn thông tin tham khảo về 

hiện trạng Logistics Việt Nam nói chung và hoạt động vận chuyển hàng hóa nói riêng. Những 

bài viết trong nước, giúp tác giả có cơ sở để đánh giá những cơ hội và thách thức của thị 

trường từ đó đưa ra những đề xuất giải pháp hợp lý giúp thúc đẩy hoạt động của vận chuyển 

hàng hóa, tăng khả năng cạnh tranh cho doanh nghiệp thông qua ứng dụng CMCN 4.0  

3. Khái quát ứng dụng công nghệ 4.0 trong lĩnh vực kinh tế 

3.1. Khái quát về Cách mạng công nghiệp 4.0 

Trước cách mạng công nghiệp 4.0, thế giới đã từng trải qua ba cuộc cách mạng 

công nghiệp lớn, đó là: cách mạng công nghiệp lần thứ nhất, diễn ra vào thế kỉ 18, khi hơi 

nước và máy móc được sử dụng thay thế cho sức người trong sản xuất; cách mạng công 

nghiệp thứ hai ra đời khi điện được phát minh và ứng dụng trong các dây chuyền sản xuất, 

hình thành nên những mô hình sản xuất quy mô lớn; vào những năm 1970, máy tính ra đời 

đã tạo ra một loạt sự thay đổi trong cách con người xử lý thông tin, tự động hóa bằng 

robot, đây chính là cuộc cách mạng thứ ba. 

Cách mạng công nghiệp 4.0 xuất phát từ khái niệm “Industrie 4.0” được đề cập 

trong một dự án chiến lược công nghệ cao của chính phủ Đức. Theo khái niệm này, mục 

đích của cách mạng công nghiệp 4.0 chính là điện toán hóa sản xuất. Với quan điểm của 

Klaus Schwab, người sáng lập và chủ tịch điều hành Diễn đàn Kinh tế Thế giới, cuộc cách 

mạng công nghiệp 4.0 nảy nở từ cuộc cách mạng thứ 3, kết hợp với các ngành công nghệ 

lại với nhau, diễn ra trên 3 lĩnh vực chính: Công nghệ sinh học, Kỹ thuật số và Vật lý.  

Trong lĩnh vực Công nghệ sinh học, CMCN 4.0 tập trung nghiên cứu tạo ra những 

tiến bộ vượt bậc trong Nông nghiệp, Thủy sản, Y dược, chế biến thực phẩm, bảo vệ môi 

trường, năng lượng tái tạo, hóa học và vật liệu. Đối với lĩnh vực Kỹ thuật số: những yếu tố 

then chốt sẽ là: Trí tuệ nhân tạo (Artificial Intelligence), Vạn vật kết nối- Internet of things, 
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và dữ liệu lớn (Big Data). Cuối cùng, với lĩnh vực Vật lý, là sự ra đời của các robot thế hệ 

mới, máy in 3D, xe tự lái..và công nghệ Nano. 

Như vậy, các thành tựu của cuộc CMCN 4.0 đã và đang đóng góp rất nhiều vào sự 

phát triển của nhân loại, thay đổi căn bản nền sản xuất của Thế giới. Thành tựu công nghệ 

trong cuộc CMCN 4.0 sẽ tạo ra sự kết nối giữa thế giới thực, thế giới số, kết nối các chủ 

thể thành phần có liên quan trong xã hội chung và trong lĩnh vực kinh tế nói riêng. Sự ra 

đời của những thành phố thông minh, ngôi nhà thông minh, đánh dấu một bước tiến bộ 

vượt bậc trong lịch sử phát triển xã hội. (Kiel,2017) 

3.2. Sản phẩm của 4.0 ứng dụng trong lĩnh vực kinh tế 

Kinh tế là một trong các lĩnh vực chịu nhiều tác động của cuộc cách mạng công 

nghiệp 4.0. Những thành tựu mà cuộc cách mạng này đem lại đã hỗ trợ rất nhiều cho các 

doanh nghiệp trong công tác quản lý. 

Đầu tiên, trí tuệ nhân tạo (AI)- là trí tuệ được thể hiện bởi bất cứ một hệ thống nhân 

tạo nào. Trí thông minh nhân tạo liên quan đến cách cư xử, sự học hỏi và khả năng thích 

ứng thông minh của máy móc, chính là việc ứng dụng phần mềm máy tính để đưa ra quyết 

định và có khả năng tương tác với con người. Ba khía cạnh của AI có thể tác động mạnh 

mẽ đến thương mại điện tử và Kinh tế số bao gồm: khai thác dữ liệu, xử lý ngôn ngữ tự 

nhiên và học máy (Learning machine). Hiện nay, rất nhiều công ty lớn đã đầu tư và ứng 

dụng trí tuệ nhân tạo, có thể kể đến như: Google, Facebook, Amazon…AI được ứng dụng 

mạnh mẽ và mang lại nguồn lợi lớn cho các nhà bán lẻ và khách hàng mua sắm trực 

tuyến.Ví dụ AI được dùng phổ biến trong hoạt động Marketing, thông qua các ứng dụng 

trong công cụ tìm kiếm, xác định khách hàng mục tiêu, xây dựng và phát triển mối quan hệ 

với khách hàng mục tiêu....Một số công ty nổi tiếng trên thế giới sử dụng công nghệ này 

trong các công nghệ dịch thuật, tìm kiếm thông tin…Google trở nên nổi tiếng trong lĩnh 

vực phát triển trí tuệ nhân tạo sau khi chương trình AlphaGo của họ đã đánh bại một kiện 

tướng cờ vây chuyên nghiệp năm 2016.  

Thứ hai, Internet of things- Vạn vật kết nối- là hệ thống các thiệt bị máy tính, máy 

móc được kết nối với, có khả năng truyền dữ liệu qua mạng mà không cần đến sự can thiệp 

của con người. (Fleisch,2010). IoT hội tụ đỉnh cao của công nghệ không dây, hệ thống cơ 

điện vi mô, microservice và Internet. IoT được đánh giá là công cụ hữu hiệu, giúp doanh 

nghiệp tiếp cận dễ dàng với khách hàng, nắm được nhu cầu cũng như đặc tính hành vi tiêu 

dùng, để có thể tạo ra các sản phẩm được ưa chuộng, ngoài ra kênh phân phối hàng hóa 

cũng trở nên linh hoạt dễ kiểm soát hơn thông qua các ứng dụng, phần mềm, định vị. 

Thứ ba, theo báo cáo Diễn đàn kinh tế thế giới (WEF), 1 trong 21 công nghệ được dự 

đoán bùng nổ trong tương lai, có khả năng định hình thế giới số và siêu kết nối tương lai- đó 

là công nghệ blockchain. Blockchain là công nghệ mã hóa toàn bộ dữ liệu thành một khối và 

kết nối với nhau như một chuỗi có bảo mật. (Zheng, 2017) Hiện nay, Blockchain bước đầu 

được sử dụng trong vận chuyển đường biển. Blockchain đóng vai trò như một sổ kế toán 

điện tử, lưu trữ thông tin các giao dịch, có thể dễ dàng tra cứu, kiểm tra, xác minh tự động. 

Với ứng dụng này, WEF tin rằng có thể cải thiện khâu thông tin liên lạc và hành chính biên 

giới, đặc biệt là cơ hội tạo ra 1.000 tỉ USD giá trị thương mại toàn cầu. 
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Cuối cùng dữ liệu lớn (Big data)- tập hợp một lượng thông tin khổng lồ và phực 

tạp; Big data là yếu tố cốt lõi để sử dụng và phát triển AI và IoT. Bigdata tạo ra một kho 

lưu trữ thông tin đồ sộ phục vụ cho hoạt động quản trị tác nghiệp của doanh nghiệp. Doanh 

nghiệp có thể bảo quản hệ thống cơ sở dữ liệu về nội bộ doanh nghiệp, nhà cung cấp, 

khách hàng hay đối thủ cạnh tranh… để từ đó có cơ sở cho việc ra quyết định của mình.( 

Mayer-Schönberger,2013) IoT và Bigdata giúp cho doanh nghiệp có thể thiết lập “hồ sơ 

số” gồm những chi tiết liên quan đến người tiêu dung, từ đó làm cơ sở cho các doanh 

nghiệp sản xuất ra những sản phẩm cá thể hóa cao độ, đáp ứng ngày càng tốt hơn nhu cầu 

của thị trường. 

3.3. Ứng dụng công nghệ 4.0 trong lĩnh vực vận chuyển hàng hóa 

Hoạt động Logistics nói chung và vận chuyển hàng hóa nói riêng luôn là bài toán 

tài chính cho mỗi doanh nghiệp. Hầu hết các loại hình kinh doanh đều phụ thuộc vào dịch 

vụ vận chuyển để phân phối hàng hóa tới khách hàng và tiếp nhận nguồn nguyên liệu từ 

nhà cung cấp.. Vận chuyển hàng hóa ảnh hưởng trực tiếp đến việc định giá sản phẩm và 

sức cạnh tranh của doanh nghiệp trên thị trường nội địa cũng như xuất khẩu. Kỳ vọng của 

khách hàng ngày càng tăng lên đáng kể, cả khách hàng tiêu dùng cá nhân hay doanh 

nghiệp đều mong muốn hàng hóa đến nhanh hơn, thời gian và hình thức vận chuyển linh 

hoạt hơn. Chính vì vậy, đòi hỏi cần phải có sự thay đổi, nâng cấp trong mô hình quản trị 

Logistics nói chung và vận chuyển hàng hóa nói riêng, ứng dụng công nghệ và các thành 

tựu khoa học kỹ thuật của CMCN 4.0 sẽ giúp giải được bài toán chi phí cao và đáp ứng 

được nhu cầu của khách hàng. 

Hiện nay trên thế giới, nhiều khâu vận hành của vận chuyển hàng hóa đã có ứng 

dụng công nghệ như: thực hiện đơn hàng, tạo đơn, giao hàng, thanh toán, thu hồi hàng 

hóa…với sự hỗ trợ của công nghệ, các khâu trong dịch vụ vận chuyển hàng hóa trở nên dễ 

dàng thao tác, quản lý và kiểm soát, tăng tính chính xác và độ tin cây cao. Căn cứ vào 

nguồn dữ liệu khổng lồ của Big Data, áp dụng các thuật toán thông minh, các doanh 

nghiệp có thể tạo ra lộ trình vận chuyển tối ưu, đảm bảo thời gian giao hàng nhanh nhất và 

tiết kiệm chị phí. Ngoài ra, với hỗ trợ của AI, một hệ thống phân tích dữ liệu lớn, giúp trả 

lời các câu hỏi chuyên biệt, giải quyết từng tình huống cụ thể. Một số nền tảng AI cao cấp 

không chỉ giúp phân tích, và đưa ra những lời khuyên mà còn có thể thực hiện những thay 

đổi cần thiết kịp thời.  

Những xe chuyển hàng tự động, xe nâng thông minh, thiết bị bay không người lái bắt 

đầu được thử nghiệm tại một số quốc gia giảm dần sự vận hành trực tiếp của con người. 

Nổi bật nhất trong ứng dụng công nghệ vận chuyển hàng hóa, đó là sự ra đời của 

các công ty giao hàng trực tuyến như Deliveroo, Grab express, Uber, DHL… Khách hàng 

thông qua ứng dụng trên điện thoại, có thể dễ dàng đặt dịch vụ vận chuyển hàng hóa theo 

thời gian mà mình mong muốn. Các công ty này cũng đóng vai trò trung gian, kết nối 

doanh nghiệp với khách hàng. Sự phát triển của hình thức mua sắm trực tuyến, người mua 

hàng sử dụng các trang thương mại điện tử nhiều hơn, cũng đã tạo điều kiện cho các doanh 

nghiệp giao hàng trực tuyến phát triển mạnh mẽ. Thị trường cung ứng dịch vụ vận chuyển 

hàng hóa trở nên sôi động hơn bao giờ hết trong những năm trở lại đây, và được dự đoán 

sẽ còn tiếp tục bùng nổ trong tương lai.  
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4. Ứng dụng công nghệ 4.0 trong lĩnh vực vận chuyển hàng hóa tại Việt Nam 

4.1. Khái quát hoạt động vận chuyển hàng hóa tại Việt Nam 

Theo số liệu của Tổng cục Thống kê, năm 2017, khối lượng vận chuyển hàng hóa 

tăng 10% so với cùng kỳ năm trước, ước tính đạt 1.189,4 triệu tấn. Xét theo từng loại hình 

vận chuyển, vận chuyển đường bộ đạt 922, 2 triệu tấn, tăng 10,6% ; đường thủy nội địa đạt 

205,2 triệu tấn, tăng 7,4%; đường biển đạt 57,3 triệu tấn, tăng 9,6%; đường sắt đạt 9,5 triệu 

tấn, tăng 12,6%; đường hàng không đạt 262,1 nghìn tần, tăng 8,8%. Căn cứ thống kê của 

Bộ Giao thông vận tải, trong cơ cấu vận chuyển hàng hóa, vận chuyển hàng hóa bằng 

đường bộ vẫn chiếm hơn 70% sản lượng và đây được coi là xương sống cho dịch vụ vận 

chuyển hàng hóa tại Việt Nam. 

Hình 1. Doanh thu hoạt động vận tải theo loại hình 

 

( Nguồn Báo cáo Logistics 2017) 

Vận chuyển đường bộ đóng vai trò quyết định trong dịch vụ vận chuyển hàng hóa 

tại Việt Nam. Khi nhu cầu Logistics tăng vọt, có thể gặp phải những khó khăn do cơ sở hạ 

tầng đường bộ chưa đủ điều kiện đáp ứng. Sàn giao dịch điện tử phát triển kéo theo đó các 

công ty giao nhận (3PL) xuất hiện nhiều hơn và cạnh tranh khốc liệt giành thị phần. 

Phương thức vận chuyển đường bộ bộ xuyên biên giới sẽ là phương thức nhiều triển vọng 

sau khi các nước ASEAN ký Hiệp định khung ASEAN về tạo thuận lợi cho vận chuyển 

hàng hóa xuyên quốc gia. Mục tiêu của Hiệp định chính là khuyến khích và tạo điều kiện 

cho việc vận chuyển hàng hóa, giao thương giữa các quốc gia, đồng thời thiết lập một hệ 

thống vận chuyển xuyên khu vực hiệu quả, an toàn, chính xác và tin cậy.  

Nhờ vị trí địa lý thuận lợi, vận chuyển hàng hóa bằng đường biển của Việt Nam 

cũng được dự đoán phát triển vượt bậc trong tương lai. Việt Nam là đường trung chuyển 

hàng hóa nhập khẩu từ các nước trong khu vực Châu Á qua cảng Cát Lái- Sài Gòn và hàng 

hóa xuất khẩu đi Hoa Kỳ, khu vực EU qua Cảng Cái Mép- Thị Vải. Việt Nam còn có một 

số cảng biển lớn với sức chứa hàng hóa hàng nghìn tấn như: Cảng Hải Phòng, Càng Vân 

Phong, Cảng Quy Nhơn…Tuy nhiên, tiềm năng phát triển ngành vận tải biển còn rất lớn, 

do các doanh nghiệp chưa có sự phối hợp, liên kết chặt chẽ, tập quán mua CIF bán FOB 

còn phổ biến, khiến cho hình thức vận chuyển hàng hóa này chưa phát huy được hết năng 

lực. 
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Tiếp cận xu hướng của thế giới, vận chuyển hàng hóa bằng đường hàng không đã 

có những bước tiến mạnh mẽ, theo báo cáo của Hiệp hội vận tải hàng không quốc tế 

(IATA), trong giai đoạn từ năm 2013-2017, Việt Nam có tốc độ vận chuyển hàng hóa quốc 

tế đạt 6,6%, xếp thứ 7 trong bảng xếp hạng thế giới.  

Về vận chuyển hàng hóa bằng đường sắt, chủ yếu tập trung phục vụ vận chuyển 

hàng hóa nội địa và giao thương với Trung quốc. Theo báo cáo của Tổng cục Thống kê, 

vận chuyển container bằng đường sắt chỉ chiếm 20% tổng kim ngạch hàng hóa xuất khẩu, 

nguồn thu của đường sắt liên vận phần lớn đến từ hai tuyến đường sắt: Yên Viên- Đồng 

Đăng và Yên Viên- Lào Cai. Vận chuyển hàng hóa đường sắt nội địa tập trung chủ yếu 

tuyến Hải Phòng- Lào Cai và tuyến Bắc Nam. Hạn chế của đường sắt phần lớn do chưa có 

đường kết nối trực tiếp với các cảng biển, làm cho các doanh nghiệp phát sinh them các chi 

phí bốc dỡ, vận chuyển hàng hóa bằng đường bộ. Chính vì lí do này mà vận chuyển hàng 

hóa đường sắt còn ít được các doanh nghiệp sử dụng. 

Như vậy có thể thấy vận chuyển hàng hóa Việt Nam đa dạng về hình thức và có xu 

hướng tăng sản lượng vận chuyển và doanh thu trong những năm gần đây. Tuy nhiên, 

những hạn chế về cơ sở hạ tầng và trình độ công nghệ và nguồn nhân lực đã gây ra nhiều 

khó khăn trong quá trình vận chuyển hàng hóa nội địa cũng như xuyên biên giới. 

4.2. Cơ hội và thách thức trong lĩnh vực vận chuyển hàng hóa 

Theo Báo cáo Logistics Việt Nam 2017 (Bộ Công Thương), hầu hết các doanh 

nghiệp vận chuyển tại Việt Nam đang hoạt động khá hiệu quả nhưng thực tế mới chỉ đáp 

ứng được 25% nhu cầu thị trường. Điều này cho thấy phần lớn các doanh nghiệp vận 

chuyển đều có quy mô hoạt động nhỏ hẹp, năng lực còn nhiều hạn chế. Và lĩnh vực vận 

chuyển hàng hóa còn rất nhiều cơ hội cho các doanh nghiệp mới đầu tư và phát triển. 

Cơ hội thứ nhất, Nhà nước có các cơ chế chính sách phát triển lĩnh vực Logistics 

trong bối cảnh CMCN 4.0. Chính phủ đã ban hành “Kế hoạch hành động nâng cao năng 

lực cạnh tranh và phát triển dịch vụ logistics Việt Nam đến năm 2025”, nhằm hỗ trợ các 

doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực Logistics. Định hướng phát triển dịch vụ trọn gói 

3PL, phát triển Logistics điện tử gắn với thương mại điện tử và quản trị chuỗi cung ứng 

sản phẩm hiệu quả và thân thiện. Ngoài ra việc ký kết các Hiệp định Thương mại như các 

Hiệp định ASEAN về tạo thuận lợi cho vận tải liên quốc gia (2009), Hiệp định đa biên 

ASEAN về dịch vụ hàng không…đã được các nước ký kết, cũng mở ra cơ hội thông quan 

dễ dàng cho các doanh nghiệp vận tải khi vận chuyển xuyên biên giới. 

Cơ hội thứ hai, nhận thức được sự tác động mạnh mẽ của CMCN 4.0 đối với hoạt 

động tác nghiệp, các doanh nghiệp đã quan tâm nhiều hơn tới công nghệ trong hoạt động 

Logistics nói chung và vận chuyển hàng hóa nói riêng. Có thể kể đến một số ứng dụng 

đang được tập trung đầu tư như: các phần mềm quản lý định vị phương tiện vận chuyển, 

hoạch định và kiểm soát lộ trình; giải pháp tự động hóa các kho hàng thương mại điện tử, 

chuyển phát nhanh; ứng dụng kết hợp giữa hệ thống thông tin- tự động hóa- trí tuệ nhân 

tạo trong quản lý chuỗi cung ứng từ thu mua đến phân phối tới người tiêu dùng. Việc đầu 

tư này giúp các doanh nghiệp nâng cao chất lượng dịch vụ Logistics, đáp ứng mong đợi 

của khách hàng, giảm thiểu chi phí, kích cầu cho thị trường tiêu thụ sản phẩm. 
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Cơ hội thứ ba, trong bối cảnh hội nhập kinh tế quốc tế, các doanh nghiệp có nhiều cơ 

hội giao lưu hợp tác với các đối tác nước ngoài, chính sách mở cửa thông thương của Nhà 

nước, cũng tạo điều kiện cho nhiều doanh nghiệp đa quốc gia đầu tư vào Việt Nam, làm cho 

thị trường Logistics trở nên sôi nổi và cạnh tranh khốc liệt hơn. Các doanh nghiệp nội địa 

hay những start up non trẻ sẽ có cơ hội được tiếp cận những mô hình Logistics hiện đại, công 

nghệ tân tiến, từ đó đúc rút những kinh nghiệm cho bản thân doanh nghiệp của họ. 

Cơ hội thứ tư, Nhà nước tăng cường đầu tư cơ sở hạ tầng phục vụ cho lĩnh vực 

Logistics nói chung và vận chuyển hàng hóa nói riêng. Trong những năm gần đây, hệ 

thống đường bộ của Việt Nam đã được nâng cấp chất lượng rõ rệt, một loạt các công trình 

đường bộ được đưa vào sử dụng, giúp giảm thiểu thời gian vận chuyển như: cao tốc Hà 

Nội- Hải Phòng, Hà Nội- Quảng Ninh, Hà Nội- Lào Cai, Thành phố Hồ Chí Minh- Long 

Thành- Dầu Giây, Thành phố Hồ Chí Minh- Trung Lương, cải tạo nâng cấp quốc lộ 1A, 

đường Hồ Chí Minh.  

Cơ hội thứ năm, công tác đào tạo nguồn nhân lực chất lượng cao phục vụ cho lĩnh 

vực Logistics ngày càng được chú trọng. Quản trị Logistics đã trở thành một ngành học 

được đầu tư phát triển tại một số cơ sở đào tạo trong cả nước. Bên cạnh đó, nắm bắt được 

xu thế công nghệ 4.0, nguồn lao động phục vụ trong ngành Logistics còn tích cực trau dồi 

những kiến thức về công nghệ, với mong muốn có thể ứng dụng vào hoạt động Logistics, 

đưa Logistics Việt Nam theo kịp được xu hướng phát triển của thế giới. Hoạt động trao đổi 

nhân lực giữa các quốc gia trong khu vực ASEAN hay mở rộng ra thế giới, đã cung cấp 

thêm một lượng lớn nguồn nhân lực chất lượng cao có hiểu biết sâu sắc về Logistics và 

hướng đi của công nghệ Logistics trong tương lai. 

Tuy nhiên để tồn tại và phát triển trong lĩnh vực Logistics, các doanh nghiệp vận tải 

phải đối mặt với không ít khó khăn và thách thức 

Thứ nhất, thị trường Logistics Việt Nam trong những năm gần đây ghi nhận sự 

chuyển biến tích cực với số lượng các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực này tăng đều 

qua các năm, và tốc độ phát triển tương đối nhanh. Tuy nhiên, theo báo cáo tổng kết dịch 

vụ Logistics năm 2018, phạm vi hoạt động của các doanh nghiệp Logistics chủ yếu là nội 

địa và một vài nước trong khu vực, chủ yếu làm đại lý hay đảm nhận các khâu trung gian 

cho các doanh nghiệp Logistics quốc tế. Quy mô nhỏ, manh mún, hợp tác giữa các doanh 

nghiệp nội địa còn yếu, điều này đã khiến cho thị trường Logistics Việt Nam trở nên hấp 

dẫn, thu hút các doanh nghiệp Logistics nước ngoài tham gia, mở rộng kinh doanh, dẫn tới 

cạnh tranh khốc liệt.  

Thứ hai, nguồn nhân lực phục vụ cho Logistics còn hạn chế cả về số lượng lẫn 

chuyên môn. Theo kết quả điểu tra của Viện Nghiên cứu và Phát triển trực thuộc trường 

Đại học Kinh tế quốc dân, hiện nay có 80,26% nhân lực trong các doanh nghiệp Logistics 

chủ yếu được rèn luyện kĩ năng qua các hoạt động tác nghiệp hàng ngày, 23,6% lao động 

tham gia các chương trình đào tạo trong nước, 6,9% thuê các chuyên gia nước ngoài đào 

tạo, còn những người được đào tạo tại nước ngoài chỉ chiếm 3,9%. Từ báo cáo trên, nhận 

thấy nguồn nhân lực còn thiếu đào tạo bài bản, kĩ năng mềm, khả năng ngoại ngữ và hiểu 

biết công nghệ còn hạn chế, khó theo kịp được tốc độ phát triển của Thế giới. Phần lớn các 

doanh nghiệp Logistics buộc phải đào tạo lại nhân viên để phục vụ cho quá trình tác 
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nghiệp, từ đó gây ra những phát sinh về chi phí và thời gian, làm hao tổn nguồn lực của 

doanh nghiệp.  

Thứ ba, tuy hạ tầng công nghệ thông tin có nhiều cải tiến, doanh nghiệp cũng đã có 

nhận thức về vai trò của ứng dụng công nghệ trong hoạt động Logistics, nhưng hiệu quả 

đem lại chưa cao. Các phần mềm quản lý còn chưa linh hoạt, dẫn tới một số sai sót hoặc 

chậm trễ trong giao hàng. Bên cạnh đó, số lượng công ty cung cấp giải pháp công nghệ cho 

lĩnh vực Logistics còn ít, chưa chuyên nghiệp, quy mô nhỏ.  

Thứ tư, mặc dù Logistics là một trong những ngành được nhà nước chú trọng đầu 

tư phát triển, tuy nhiên chi phí Logistics tại Việt Nam còn quá cao, trung bình khoảng 16-

17% tổng sản phẩm quốc nội GDP, trong đó chi phí vận tải chiếm khoảng 59% ( Hiệp hội 

doanh nghiệp dịch vụ Logistics Việt Nam, 2018). Từ báo cáo trên, có thể thấy chi phí đã 

trở thành gánh nặng cho các doanh nghiệp Việt Nam, làm giảm sức cạnh tranh trên thị 

trường. Có nhiều nguyên nhân, một trong số đó theo Thủ tướng Nguyễn Xuân Phúc là do 

đầu tư chưa hợp lý giữa các phương thức vận tải, và việc kết nối kém đã dẫn tới chi phí 

vận tải tăng cao. Chúng ta quá tập trung khai thác vận tải đường bộ, trong khi các hình 

thức vận tải khác chỉ chiếm dưới 10%. Càng khó khăn cho doanh nghiệp hơn khi đường bộ 

ngày càng được nâng cấp cải tạo, thì những chi phí phát sinh lại đang gia tăng khiến cho 

chi phí Logistics bị đẩy cao. Mỗi năm doanh nghiệp Logistics thường phải trả 17,5 triệu/xe 

cho chi phí bảo dưỡng đường bộ, nhưng vẫn phải trả phí BOT.  

Như vậy, trong thời gian trước mắt, các doanh nghiệp Logistics nói chung, và các 

doanh nghiệp cung ứng dịch vụ vận chuyển hàng hóa nói riêng cần phải có những điều 

chỉnh để giảm thiếu tối đa các ảnh hưởng từ môi trường vĩ mô, nâng cao năng lực quản trị 

kinh doanh để có thể tận dụng các cơ hội trên thị trường. 

4.3. Thực trạng ứng dụng công nghệ 4.0 trong vận chuyển hàng hóa tại Việt Nam 

Theo một khảo sát của Hiệp hội doanh nghiệp Logistics Việt Nam (VLA) năm 2016, 

việc ứng dụng công nghệ thông tin trong các hoạt động Logistics nói chung và hoạt động vận 

chuyển hàng hóa nói riêng của doanh nghiệp trong nước còn ở mức rất khiêm tốn.  

Hình 2. Tỷ lệ doanh nghiệp Logistics sử dụng công nghệ và công nghệ thông tin trong 

hoạt động kinh doanh 

 

  (Nguồn Báo cáo Logistics 2017, Bộ Công Thương) 
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Căn cứ vào kết quả khảo sát bên trên, trong lĩnh vực vận chuyển hàng hóa công 

nghệ chủ yếu được sử dụng trong khai hải quan điện tử, định vị toàn cầu bằng vệ tinh 

(GPS). Hệ thống hải quan điện tử được bắt đầu áp dụng tại Việt Nam từ 4/2014, hệ thống 

cho phép doanh nghiệp có thể thực hiện các thủ tục hành chính điện tử, nhằm đảm bảo cơ 

chế Một cửa. Hệ thống hải quan điện tử được ứng dụng đã giúp cho doanh nghiệp cắt giảm 

thời gian, chi phí cho các thủ tục hành chính, theo số liệu thống kể của Tổng cục Hải quan, 

94% doanh nghiệp được khảo sát hài lòng với hệ thống hải quan điện tử. Đối với công 

nghệ định vị toàn cầu bằng vệ tinh (GPS), đây được coi là một công cụ hiệu quả để quản lý 

phương tiện vận chuyển. Thông qua ứng dụng này, các doanh nghiệp có thể xác định chính 

xác vị trí của các phương tiện vận chuyển, giám sát hành trình, điều phối phương tiện 

trống, chống trộm đối với các phương tiện không người lái…Hiện nay, ngoài việc các 

doanh nghiệp trực tiếp lắp đặt các thiết bị định vị, một số doanh nghiệp công nghệ đã sản 

xuất ra những phần mềm giúp doanh nghiệp Logistics có thể dễ dàng quản lý và giám sát 

tốt từng hoạt động trong chuỗi vận chuyển hàng hóa và quản lý rủi ro có thể xảy ra. Hai 

thương hiệu nổi bật trên thị trường cung ứng dịch vụ công nghệ phục vụ vận chuyển hàng 

hóa: Smartlog, Abivin. Đều được nhận khoản tiền lớn vốn đầu tư của các quỹ đầu tư quốc 

tế, Smartlog và Abivin ngày càng nâng cấp chất lượng ứng dụng, tăng hiệu quả quản lý 

Logistics.     

Thương mại điện tử phát triển, khách hàng thay đổi hành vi tiêu dùng, mua sắm 

trực tuyến nhiều hơn, đã thúc đẩy nhiều startups tham gia vào thị trường giao nhận (3PLs). 

Theo Báo cáo Chỉ số Thương mại điện tử 2017 của Cục Thương mại điện tử và Công nghệ 

thông tin, trong 4 chỉ tiêu quyết định mua sắm trực tuyến của khách hàng, thì yếu tố Vận 

chuyển giao nhận chiếm 47% tỷ lệ phần trăm người mua. Như vậy có thể thấy, lựa chọn 

đối tác 3PL tối ưu là việc vô cùng cần thiết đối với các doanh nghiệp thương mại điện tử 

để có thể hoàn thiện đơn hàng một cách chính xác, nhanh và đáng tin cậy. 

Hình 3. Bốn yếu tố hàng đầu ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của khách hàng ( 

theo tỷ lệ phần trăm người mua) 

 

 (Nguồn: Báo cáo chỉ số thương mại điện tử 2017) 
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Nền kinh tế chia sẻ (sharing economy), mở ra cơ hội cho doanh nghiệp 3PL kết hợp 

với sàn giao dịch thương mại điện tử, với dự báo doanh thu thương mại điện tử có thể đạt 

15 tỉ USD vào năm 2020, thị trường giao nhận cũng trở nên hấp dẫn, nhiều cơ hội hơn. 

Một số cái tên nổi bật trên thi trường này có thể kể đến như: 

- Giaohangnhanh: được thành lập từ năm 2012, sau 6 năm hoạt động tại thị trường 

Việt Nam, Giaohangnhanh xếp thứ 2 trong thị trường giao hàng thương mại điện tử. Trung 

bình một ngày Giaohangnhanh có 250.000 đơn hàng, trong năm 2018 đã thu hộ 1 tỷ USD 

cho các đối tác qua thương mại điện tử. Hiện nay, Giaohangnhanh đã phủ sóng 98% diện 

tích Việt Nam. Thành công của Giaohangnhanh phần lớn nhờ chiến lược phát triển ngay từ 

khi bắt đầu: “công nghệ là DNA của giao hàng nhanh”. 

- Viettel Post ( Tổng công ty cổ phần bưu chính Viettel): hoạt động 713/713 quận 

huyện với đội ngũ giao nhận hơn 4000 người trên toàn quốc. Từ năm 2014, công ty đã chú 

trọng hơn vào việc đầu tư kho bãi, đưa công nghệ vào hoạt động Logistics để giám sát 

hành trình giao nhận…xoay chuyển từ thị trường chuyển phát bưu chính truyền thống sang 

thị trường giao nhận thương mại điện tử.  

- DHL ecommerce: trụ sở chính tại Đức, và mới có trụ sở tại Việt Nam từ năm 

2018. Với danh mục sản phẩm đa dạng: chuyển phát nội địa, hậu cần kho vận, chuyển phát 

xuyên biên giới; DHL ecommerce là đối thủ đáng gờm trên thị trường giao nhận. Doanh 

nghiệp này có ưu thế tiềm lực về tài chính, công nghệ, kinh nghiệm mà khó có doanh 

nghiệp nào có thể cạnh tranh được. 

Bên cạnh việc thuê ngoài, một số sàn thương mại điện tử, cũng đã đầu tư tự phát 

triển hệ thống Logistics cho doanh nghiệp mình như Lazada, Tiki thông qua Lazada E- 

Logistics Express và Tiki Now. Với hệ thống quản lý khép kín, những doanh nghiệp này 

đã có thể tự hoàn thiện đơn hàng của mình, giảm thiểu chi phí, hạn chế rủi ro trong vận 

chuyển và dễ dàng xử lý các tình huống phát sinh hay giải quyết những khiếu nại của 

khách hàng. 

Đối với dịch vụ giao hàng tức thì, có thể kể đến ba ông lớn trong thị trường này là 

Grab Express và AhaMove và Ship60. Ra đời vào tháng 6/2015, bước đầu mục tiêu của 

Grab Express là “giao hàng hộ”, không giao hàng tạm ứng (dịch vụ COD). Sau 3 năm hoạt 

động, nhận thấy sự phát triển của thị trường Thương mại điện tử của Việt Nam, Grab 

chuyển hướng thị trường, lấn sân vào thị trường giao nhận COD, trực tiếp cạnh tranh với 

Giaohangtietkiem, Giaohangnhanh,…Bằng việc bắt tay hợp tác với Sendo, Grab trở thành 

đối thủ cạnh tranh đầy tiềm lực. Thông qua ứng dụng Grab người mua có thể theo dõi lộ 

trình giao hàng, nhận hàng trong thới gian nhanh nhất ( dịch vụ giao trong 3 giờ). Đối thủ 

trực tiếp trong thị trường “giao tức thì” của Grab Express là AhaMove. AhaMove là sản 

phẩm công nghệ cùng 1 công ty mẹ với Giaohangnhanh. Thông qua ứng dụng trên phần 

mềm điện thoại, Ahamove đóng vai trò trung gian, kết nối người bán với hình thức vận tải 

phù hợp, nhằm đảm bảo giao hàng tới khách hàng trong thời gian ngắn nhất. AhaMove có 

hệ thống phương tiện vận tải đa dạng, không chỉ dừng lại ở xe máy, người dùng có thể lựa 

chọn các phương tiện cỡ lớn hơn như: xe tải, xe ba gác….  

Theo điều tra của IBM và DHL năm 2018 về thực trạng ứng dụng công nghệ trong 

hoạt động Logistics tại Việt Nam, Ship60 là thương hiệu áp dụng hiệu quả trí tuệ nhân tạo 



 243 

AI vào dịch vụ giao hàng. AI được sử dụng ở nhiều khâu quan trọng như phân tích lộ trình 

vận tải và kiếm soát hệ thống thông tin. Kết hợp với sự hỗ trợ của Big Data, phần mềm 

Ship60 sẽ đưa ra lộ trình vận chuyển tối ưu giúp tiết kiệm thời gian và chi phí cho shipper 

và khách hàng. 

Hiện nay, trong lĩnh vực vận chuyển hàng hóa, các doanh nghiệp chủ yếu đầu tư 

phát triển công nghệ trong phương thức vận chuyển hàng hóa bằng đường bộ, chỉ có một 

số ít quan tâm đến lĩnh vực vận tải đường thủy. Nổi bật trong số đó phải kể đến IZIFIX- 

ứng dụng được coi như là “Grab của vận tải đường thủy”. IZIFIX cho phép các doanh 

nghiệp dễ dàng tìm kiếm các phương tiện vận chuyển hàng hóa, mua bán sà lan, trao đổi 

giao dịch chủ động, dễ dàng, không thu phí thông qua ứng dụng được cài trên smartphone. 

IZIFIX hỗ trợ các doanh nghiệp trong vận tải đa phương thức.  Ngoài ra với cổng thông tin 

điện tử Viwa.gov.vn của Cục đường thủy nội địa Việt Nam, các thông tin liên quan đến 

việc quản lý vị trí, thông tin cảng bến, công nghệ bốc xếp, khối lượng chủng loại hàng hóa 

thông quan cũng có thể được tra cứu dễ dàng, chính xác. Như vậy công nghệ không chỉ 

được ứng dụng trong hoạt động tác nghiệp của doanh nghiệp mà còn dần được sử dụng 

trong quản lý công của Nhà nước. 

Công nghệ đã làm thay đổi bộ mặt của lĩnh vực vận chuyển hàng hóa Việt Nam 

trong những năm gần đây. Những thành tựu mà công nghệ đem lại là không thể phủ nhận, 

giúp doanh nghiệp cắt giảm tối ưu chi phí, tiết kiệm thời gian, nâng cao chất lượng dịch vụ, 

đáp ứng ngày càng tốt hơn nhu cầu của khách hàng. Một điều quan trọng nhất, công nghệ 

đã gia tăng sức cạnh tranh của các doanh nghiệp trên thị trường, mở ra nhiều cơ hội cho 

các startup. 

5. Một số khuyến nghị nâng cao khả năng ứng dụng công nghệ 4.0 vào hoạt động vận 

chuyển hàng hóa tại Việt Nam 

5.1 Xu hướng phát triển vận tải hàng hóa thời đại công nghệ 4.0 

Trong giai đoạn từ năm 2017-2025, doanh thu Logistics toàn cầu được dự báo có 

thể tăng trưởng vượt bậc, đạt 15,5 nghìn tỷ vào năm 2024. Cùng với sự hỗ trợ của công 

nghệ 4.0, và sự dẫn dắt của ngành thương mại điện tử, Logistics có thể tiến xa hơn và đem 

lại nguồn thu lớn cho nền kinh tế thế giới. 

Bên cạnh việc áp dụng các công nghệ như AI, IoT hay Big Data vào vận hành 

Logistics, Blockchain cũng được kỳ vọng có thể giúp ích cho các doanh nghiệp trong bối 

cảnh kinh tế toàn cầu. Blockchain hỗ trợ cho các giao dịch quốc tế trở nên minh bạch, dễ 

dàng giám sát kiểm tra.  

Như vậy, hướng đi Logistics trong tương lai sẽ gắn chặt với sự phát triển mạnh mẽ 

của thương mại điện tử, phục vụ nền kinh tế chia sẻ và đáp ứng được bối cảnh toàn cầu 

hóa. 

5.2 Khuyến nghị 

Căn cứ vào thực trạng của ngành vận tải hàng hóa tại Việt Nam, với mong muốn 

tận dụng những cơ hội để có thể giải quyết các thách thức đặt ra và bắt kịp xu hướng phát 

triển của thế giới, tác giả xin đưa ra một số khuyến nghị sau: 
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Thứ nhất, nghiêm túc đầu tư vào công nghệ trong vận hành tác nghiệp Logistics. 

Giải được bài toán công nghệ, doanh nghiệp cũng đã có được phương án tối ưu để nâng 

cao chất lượng phục vụ đồng thời tối ưu hóa chi phí. Với sự hỗ trợ của Chính Phủ trong 

việc nâng cấp hạ tầng viễn thông và hạ tầng đường bộ, các doanh nghiệp cũng cần xây 

dựng hệ thống quản lý đồng bộ, tương thích để có thể phát huy hết tiềm lực, nâng cao năng 

lực cạnh tranh. 

Thứ hai, chú trọng đào tạo nguồn nhân lực chất lượng cao, có kiến thức chuyên 

ngành và nắm bắt được xu hướng phát triển , ứng dụng công nghệ. Đối với các công ty 

giao nhận vận chuyển thì nguồn lao động chuyên nghiệp, trung thực là yếu tố tiên quyết 

cho sự tồn tại doanh nghiệp. Các doanh nghiệp phải giám sát quản lý được đội ngũ đưa 

hàng, đảm bảo dịch vụ giao nhận chính xác, tin cậy. 

Thứ ba, tăng cường phối kết hợp giữa các doanh nghiệp, xây dựng hệ sinh thái 

Logistics, hỗ trợ lẫn nhau trước sức ép của các đối thủ cạnh tranh có yếu tố nước ngoài. 

Việc này là vô cùng cần thiết, khi các doanh nghiệp Logistics Việt Nam còn bị đánh giá là 

non trẻ, quy mô nhỏ, thiếu kinh nghiệm, tiềm lực vốn còn hạn chế. Ngoài ra sự phối hợp 

này có thể giúp cho các doanh nghiệp tận dụng được năng lực am hiểu thị trường nội địa, 

đặc tính khách hàng, đặc trưng địa lý và Pháp luật Nhà nước. 

Thứ tư, đa dạng hình thức vận tải, không chỉ tập trung phát triển vận tải đường bộ, 

các doanh nghiệp cần quan tâm đầu tư phát triển các hình thức vận tải khác, để có thể đáp 

ứng yêu cầu giao thương xuyên biên.  

6. Kết luận 

Cách mạng công nghiệp 4.0 đã tác động đến mọi mặt của nền kinh tế nói chung và 

lĩnh vực Logistics nói riêng. Qua nghiên cứu này có thể thấy doanh nghiệp đã nhận thức 

được vai trò của công nghệ trong quản lý hoạt động Logistics và vận chuyển hàng hóa. Các 

doanh nghiệp phải xác định tận dụng các ứng dụng công nghệ để nâng cao chất lượng dịch 

vụ, từ đó ngày càng đáp ứng tốt hơn nhu cầu của khách hàng. Bên cạnh đó Nhà nước và 

các doanh nghiệp công nghệ thông tin cần hỗ trợ nhiều hơn trong công tác cải tiến cơ sở hạ 

tầng, thúc đẩy vận chuyển hàng hóa nói riêng và Logistics nói chung phát triển bắt kịp xu 

hướng vận động của Thế giới. 
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ỨNG DỤNG MARKETING ONLINE TẠI CÁC DOANH NGHIỆP VIỆT NAM: 

THỰC TRẠNG VÀ GIẢI PHÁP KHUYẾN NGHỊ 

ONLINE MARKETING APPLICATIONS AT VIETNAMESE ENTERPRISES: 

CURRENT STATUS AND RECOMMENDATIONS 

ThS. Hồ Thị Thanh Bình 

          Trường Đại học Thương mại 

Tóm tắt 

Ngày nay, với sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ thông tin (CNTT) đặc biệt là 

Internet sẽ là một lợi thế lớn cho các doanh nghiệp nhằm nâng cao khả năng tiếp cận với 

khách hàng và loại bỏ những rào cản về vị trí địa lý. Thông qua Internet cho doanh nghiệp 

dễ dàng giới thiệu, quảng bá, cung cấp thông tin sản phẩm, dịch vụ của mình đến với 

khách hàng. Việc ứng dụng công nghệ thông tin để quảng bá thương hiệu và sản phẩm, mở 

rộng thị trường là một chiến lược marketing đang được sử dụng phổ biến tại các doanh 

nghiệp trên thế giới nói chung và ở Việt Nam nói riêng giúp giảm chi phí kinh doanh, tăng 

doanh thu và lợi nhuận.  

Từ khóa: Marketing, Marketing Online, Thương mại điện tử, cách mạng công nghiệp 4.0, 

doanh nghiệp, Việt Nam 

Abstract 

Today, with the strong development of information technology (IT) especially the 

Internet will be a great advantage for businesses to improve their ability to reach 

customers and eliminate location geographical barriers. Through the Internet, businesses 

can easily introduce, advertise, provide their products and services information to 

customers. The application of information technology to promote brands and products, 

market expansion is a marketing strategy that is being widely used in businesses around 

the world in general and in Vietnam in particular to reduce costs. business, increase 

revenue and profit. 

Keywords: Marketing, Online Marketing, E-commerce, Industrial 4.0 revolution, 

Enterprises, Vietnam 

1. Đặt vấn đề 

Marketing là một chiến lược quan trọng của doanh nghiệp và được xem như là một 

“trái tim” điều phối mọi hoạt động và chiến lược kinh doanh của một doanh nghiệp. Một 

chiến lược marketing đúng sẽ giúp cho doanh nghiệp trở nên vững mạnh hơn trên thị 

trường cũng như quảng bá rộng rãi tên tuổi và sản phẩm của mình đến với khách hàng. 

Hiện nay, Marketing Online không còn là cụm từ xa lạ với mọi người đặc biệt là với những 

nhà quản lý. Khi cả thế giới đang trong cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 thì Marketing 

Online ngày càng trở nên phát triển và được xem là xu thế tất yếu của thời đại số, nơi mà 

mọi người kết nối với nhau bằng Internet. 

Tương tự như truyền thanh và truyền hình trước kia, Internet ngày nay đã trở thành một 

sân chơi quen thuộc cho các nhà marketing, nhất là trong bối cảnh càng ngày càng có nhiều 
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người sử dụng Internet tại Việt Nam. Trong nền kinh tế cạnh tranh gay gắt như hiện nay, khi 

người sử dụng ngày càng thông minh và khó tính hơn trong việc tiếp nhận các nội dung quảng 

cáo, nếu các doanh nghiệp muốn tồn tại được thì việc tìm kiếm những phương thức mới để kinh 

doanh sản phẩm có hiệu quả là điều kiện tiên quyết để doanh nghiệp tồn tại và phát triển. 

Nhờ vào sự phát triển của thương mại điện tử, chỉ cần có tiền, khách hàng có thể 

mua hầu như tất cả mọi thứ từ trên Internet, cùng với đó là những trải nghiệm thú vị. Đi 

theo xu hướng này, Marketing Online được dự báo sẽ tiếp tục  thay thế các phương thức 

tiếp thị thông thường vốn đang bộc lộ một số nhược điểm gây nhàm chán nơi người tiêu 

dùng. Ứng dụng Marketing Online là xu hướng tất yếu, là công cụ quan trọng để doanh 

nghiệp nâng cao năng lực cạnh tranh, đồng thời nó cũng giúp doanh nghiệp tiếp cận đến 

khách hàng tốt hơn. Doanh nghiệp nào chậm trễ ứng dụng Marketing Online, doanh nghiệp 

đó sẽ tự gây khó khăn cho mình và tạo lợi thế cho đối thủ. Tuy nhiên, ứng dụng Marketing 

Online không phải dễ, cần hội tụ nhiều điều kiện để có thể ứng dụng thành công như: nhận 

thức và quyết tâm cao của ban lãnh đạo doanh nghiệp; cần xác định đúng đắn mục tiêu, 

phạm vi và các bước triển khai; lựa chọn giải pháp phù hợp...Bài viết này chúng tôi phân 

tích những thực trạng và đề xuất những khuyến nghị hoàn thiện quá trình ứng dụng 

Marketing Online trong doanh nghiệp trong thời gian tới. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Marketing Online là gì? 

Theo Chaffey và cộng sự (2000)  định nghĩa Marketing Online là: “ứng dụng của 

Internet và các công nghệ kỹ thuật số có liên quan để đạt được các mục tiêu tiếp thị”. Định 

nghĩa này là một định nghĩa đơn giản, không giống như các định nghĩa khác, không chạm đến 

khía cạnh quan trọng của mối quan hệ khách hàng. Theo Kotler và cộng sự (2010, 493); Kotler 

& Armstrong (2012, 508) thì: “ Marketing Online bao gồm các biện pháp và hoạt động để 

quảng bá sản phẩm và dịch vụ và xây dựng mối quan hệ với khách hàng qua Internet. Còn 

Burrett (2008) hiểu Marketing Online là “nhắm tới mục tiêu người dùng một cách cẩn thận và 

khiến họ tương tác với bạn trong khi họ đang sử dụng những phương tiện cá nhân thân thiện 

nhất từng được phát minh”. Định nghĩa toàn diện nhất được Chaffey (2007) đưa ra, ông định 

nghĩa Marketing Online là: “áp dụng các công nghệ kỹ thuật số hình thành các kênh trực tuyến 

(web, e-mail, cơ sở dữ liệu, truyền hình di động/ không dây và kỹ thuật số) để đóng góp cho 

các hoạt động tiếp thị nhằm đạt được lợi nhuận và giữa chân khách hàng (trong quy trình mua 

hàng đa kênh và vòng đời khách hàng) thông qua nâng cao kiến thức của khách hàng (về hồ 

sơ, hành vi, giá trị và trình quản lý khách hàng trung thành), sau đó cung cấp các dịch vụ 

truyền thông và dịch vụ trực tuyến tích hợp phù hợp với nhu cầu cá nhân của họ”. Qua định 

nghĩa mối quan hệ này cho thấy Marketing Online xoay quanh sự tương tác và xây dựng mối 

quan hệ với khách hàng, một điểm phân biệt nó với tiếp thị truyền thống. 

Theo chia sẻ của Susan ward người điều hành Cypress Technologies, một doanh 

nghiệp tư vấn CNTT cung cấp các dịch vụ bao gồm phát triển phần mềm và cơ sở dữ liệu tại 

Canada: “ Marketing Online là nghệ thuật và khoa học bán sản phẩm và / hoặc dịch vụ qua các 

mạng kỹ thuật số, chẳng hạn như Internet và mạng điện thoại di động. Trong đó, nghệ thuật 

Marketing Online liên quan đến việc tìm ra tổ hợp các cách tiếp thị trực tuyến phù hợp với các 
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chiến lược thu hút thị trường mục tiêu của bạn và thực sự sẽ chuyển thành doanh số. Và khoa 

học của Marketing Online là nghiên cứu và phân tích đi vào cả việc lựa chọn các chiến lược 

tiếp thị trực tuyến để sử dụng và đo lường sự thành công của các chiến lược đó. 

Trên đây có thể dễ dàng nhận thấy có rất nhiều khái niệm, định nghĩa khác nhau về 

Marketing Online, tuy nhiên có một điều các khái niệm, định nghĩa đều thống nhất với 

nhau ở một khía cạnh: Marketing Online là một bộ phận của marketing, cụ thể hơn, 

Marketing Online là việc tiến hành hoạt động marketing thông qua môi trường Internet 

hoặc các công nghệ kỹ thuật số khác nhằm hướng tới mục đích là tìm kiếm thị trường tiêu 

thụ sản phẩm và dịch vụ cho doanh nghiệp, bên canh đó Marketing Online cũng giúp 

người tiêu dùng nâng cao được nhận thức về sản phẩm thông qua việc so sách và đánh giá 

phản hồi của những người đã sử dụng. 

2.2. Bản chất của Marketing Online 

Marketing Online ra đời dựa trên sự ứng dụng CNTT mà cụ thể là Internet, do đó 

môi trường tiến hành hoạt động marketin cũng biến đổi theo, đó là môi trường Internet. 

Với marketing truyền thống, khi có sự khác biệt về không gian, thời gian, văn hóa, tập 

quán thương mại sẽ gây những khó khăn, cản trở rất lớn tới việc giao dịch, ký kết. Tuy 

nhiên, trong môi trường Internet, những trở ngại trên đã hoàn toàn được loại bỏ, hoạt động 

thương mại cũng như hoạt động marketing diễn ra sôi nổi hơn. 

Với sự phát triển của các phương tiện điện tử và Internet, Marketing Online đã có 

những bước tiến dài so với marketing truyền thống. Hoạt động Marketing Online chỉ sử 

dụng chủ yếu một loại phương tiện đó là Internet, do đó mọi hoạt đông marketing như 

nghiên cứu thi trường, quảng cáo, trưng bày sản phẩm, phân phối, hỗ trợ sau bán đều thực 

hiện trên môi trường Internet, tránh được những khó khăn khi phối hợp giữa các bộ phận 

so với marketing truyền thống.  

Do vậy, với Marketing Online, bản chất marketing không thay đổi, vẫn là một quá 

trình trao đổi thông tin và kinh tế, từ việc xác định nhu cầu lên chiến dịch marketing đối 

với sản phẩm, dịch vụ, ý tưởng đến việc tiến hành và kiểm tra, thực hiện các mục tiêu của 

tổ chức và cá nhân đó là: sản phẩm - giá thành - xúc tiến thương mại -  thị trường tiêu thụ. 

Tuy nhiên, Marketing Online áp dụng các công cụ của CNTT thay cho công cụ truyền 

thống để tiến hành các quá trình marketing. Công cụ CNTT được sử dụng chủ yếu là môi 

trường Internet, dịch vụ viễn thông và các công cụ CNTT khác. Khi đó người làm 

marketing có thể giao tiếp liên tục, hai chiều và mang tính cá nhân với từng khách hàng, 

điều mà hoạt động Marketing thông thường không có được. 

2.3. Những hiệu quả của Marketing Online so với marketing truyền thống 

Khi khách hàng dành phần lớn thời gian của họ để tìm kiếm thông tin về sản phẩm, dịch 

vụ bằng Internet hoặc bằng các công cụ tìm kiếm, mạng xã hội thay vì phải đến rất nhiều cửa 

hàng để tham khảo. Để tiếp cận và truyền thông điệp đến với khách hàng thì các doanh nghiệp 

cũng phải quan tâm đến việc đẩy mạnh quảng cáo trên Internet. Điều này đã làm cho Marketing 

Online ngày càng trở nên phát triển và là một kênh quảng cáo hiệu quả của các doanh nghiệp: 

+ Do sử dụng môi trường CNTT, vị trí địa lý không còn là một vấn đề quan trọng. 

Mạng Internet đã xóa bỏ khoảng cách địa lý, các đối tác có thể gặp nhau thông qua máy 
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tính hoặc một chiếc smartphone mà không không cần biết đối tác ở xa hay gần. Điều này 

cho phép người mua và người bán bỏ qua những khâu trung gian truyền thống. 

+ Trong bối cảnh, mạng Internet có hàng tỷ người sử dụng mỗi ngày, đây là một công 

cụ hữu hiệu để các nhà marketing tiếp cận với các thị trường khách hàng trên toàn thế giới. 

Như vậy hình ảnh sản phẩm và thương hiệu của doanh nghiệp có thể dễ dàng truyền đến khắp 

nơi trên thế giới, điều mà các phương tiện marketing truyền thống không làm được. 

+ Khi sử dụng Marketing Online, doanh nghiệp có thể cung cấp sản phẩm, dịch vụ 

của mình cũng như giao dịch với khách hàng 24 giờ mỗi ngày, 7 ngày mỗi tuần. 

+ Xét dưới góc độ kinh tế, đây là một trong những hình thức marketing ít chi phí, 

nhất là so với quảng cáo trên truyền hình hoặc sản phẩm  in ấn; chỉ bằng các thiết kế đồ 

họa, quảng cáo trực tuyến đã, đang và sẽ tiết kiệm cho doanh nghiệp lượng lớn chi phí thiết 

kế quảng cáo. Việc thay thế quảng cáo cũng rất dễ dàng và chi phí thấp. Như vậy chi phí sẽ 

không còn là gánh nặng,  nếu tiến hành Marketing Online một cách hiệu quả, nó còn có thể 

đem lại hiệu quả lớn hơn nhiều so với tiếp thị truyền thống. 

Marketing Online phát triển không chỉ mang lại hiệu quả cho doanh nghiệp mà còn 

mang lại nhiều lợi ích cho xã hội đặc biệt là người tiêu dùng: 

+ Marketing Online giúp người tiêu dùng cập nhật thường xuyên được các thông 

tin về sản phẩm và dịch vụ mà họ quan tâm một cách chính xác, phong phú và chất lượng 

mà không bị quấy nhiễu bởi các mẫu quảng cáo như trên tivi, báo đài,…đáp ứng nhu cầu 

của mình. Ngoài ra với sản phẩm và dịch vụ mà họ quan tâm họ có cái nhìn hai chiều từ 

phía doanh nghiệp cung cấp và những phản hồi của khách hàng đã sử dụng dịch vụ để đưa 

ra những quyết định đúng đắn; người tiêu dùng cũng có thể chủ động tìm hiểu, so sánh các 

thông tin về sản phẩm khắp nơi trên thế giới mà không bị yếu tố thời gian ảnh hưởng. 

+ Chi phí marketing giảm làm cho giá cả của sản phẩm và dịch vụ giảm, giúp doanh 

nghiệp phân phối hàng hóa ra thị trường, và nhiều đối tượng khách hàng có thể tiếp cận được 

với những sản phẩm dịch vụ tốt hơn, điều này đã gián tiếp nâng cao đời sống xã hội.  

Như vậy, đã đến lúc người làm công tác marketing cần nghĩ đến một con đường 

nhiều cơ hội hơn cho sự thành công của các doanh nghiệp. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nhằm mục đích tìm hiểu thực trạng việc ứng dụng Marketing Online tại các doanh 

nghiệp Việt Nam. Bài viết của tác giả tập trung vào phương pháp nghiên cứu, phân tích, 

đánh giá và tổng hợp các tài liệu, công trình nghiên cứu trong và ngoài nước; các thông tin, 

báo cáo dữ liệu có liên quan đến hoạt động Marketing Online điển hình tại thông tin của 

Bộ Công nghệ Thông tin và Truyền thông, Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam, Tổng 

cục thống kê về thực trạng ứng dụng CNTT nói chung và ứng dụng Marketing Online nói 

riêng tại các doanh nghiệp Việt Nam hiện nay; thông tin từ các hội thảo, chuyên đề nghiên 

cứu đánh giá của các tổ chức, chuyên gia về tác động của việc ứng dụng Marketing Online 

đến hoạt động của doanh nghiệp. 

Trên cơ sở các kết quả nghiên cứu và phân tích, tác giả tổng hợp, xử lý và đưa ra 

những đề xuất khuyến nghị hoàn thiện quá trình ứng dụng Marketing Online tại các doanh 

nghiệp Việt Nam trong thời gian tới. 
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4. Thực trạng ứng dụng Marketing Online tại các doanh nghiệp Việt Nam 

4.1. Tinh hình ứng dụng Marketing Online tại các doanh nghiệp Việt Nam 

Hầu hết các doanh nghiệp Việt Nam hiện nay đã nhận thấy tầm quan trọng của việc 

ứng dụng công nghệ thông tin trong đó phải kể đến ứng dụng Marketing Online trong hoạt 

động kinh doanh của mình. Cách đây khoảng 20 năm, khi Việt Nam bắt đầu có mạng Internet: 

+ Chỉ có 3% doanh nghiệp vừa và nhỏ quan tâm đến thương mại điện tử (TMĐT) , 

và còn rất mơ hồ về Marketing Online. 

+ Trong số 56000 doanh nghiệp vừa và nhỏ, có tới 90% không có chút khái niệm 

nào về  TMĐT nói chung và Marketing Online nói riêng. 

+ 48% doanh nghiệp sử dụng Internet chỉ để gửi và nhận thư điện tử. 

+ 33% doanh nghiệp vừa và nhỏ có kết nối Internet nhưng không dùng nó để hỗ trợ 

cho việc kinh doanh. 

+ 50% doanh nghiệp vừa và nhỏ chỉ có khoảng 4 người biết gửi và nhận Email. Rất 

ít các doanh nghiệp xây dựng Website riêng, nếu có chỉ để cung cấp thông tin, quảng cáo 

giới thiệu sản phẩm.  

Hiện nay, theo kết quả khảo sát của Hiệp hội thương mại điện tử Việt Nam (Chỉ số  

Thương mại điện tử Việt Nam 2018,24) từ tháng 9 đến tháng 11 năm 2017 của 4.147 doanh 

nghiệp trên cả nước, có 95% doanh nghiệp trang bị máy tính để bàn/máy tính xách tay( tỷ lệ 

này ít hơn năm 2016 là 99%); Tuy nhiên tỷ lệ, doanh nghiệp trang bị các thiết bị di động như 

điện thoại thông minh, máy tính bảng để phục vụ công việc là 61%, (số liệu này tương 

đương với năm 2016 và cao hơn 11% so với năm 2015). Có 98% doanh nghiệp đã kết nối 

Internet dưới nhiều hình thức khác nhau, trong đó 96% là kết nối bằng băng thông rộng 

(ADSL), đường truyền cáp quang tốc độ cao (FTTH) và đường truyền riêng (leased line).  

Các doanh nghiệp cũng đã chú trọng tới việc khai thác ứng dụng cơ bản của 

Marketing Online là thư điện tử (email) với 74% doanh nghiệp sử dụng email cho mục 

đích kinh doanh, trong đó tỷ lệ sử dụng của các doanh nghiệp lớn là 95%, doanh nghiệp 

nhỏ và vừa là 78%.  

Hình 1. Mục đích sử dụng email trong các doanh nghiệp Việt Nam 

 

Nguồn: Chỉ số Thương mại điện tử Việt Nam 2018, 25 

Hầu hết các doanh nghiệp đã quan tâm đến các việc bán hàng trực tuyến, nghiên cứu 
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và tìm hiểu thị trường, đặc biệt là quảng cáo, hỗ trợ khách hàng thông qua các công cụ trực 

tuyến như Zalo, Viber, WhatsApp, Skype, Facebook, Messenger…; khảo sát cho thấy 40% 

doanh nghiệp có trên 50% lao động sử dụng các công cụ trên, 25% doanh nghiệp có từ 21% - 

50% lao động sử dụng và 35% doanh nghiệp có dưới 20% lao động sử dụng các công cụ trên. 

Hơn nữa, ngày càng có nhiều chương trình, hội thảo, các cuộc gặp gỡ từ online cho đến offline 

của các doanh nghiệp và người yêu thích hoạt động Marketing Online được tổ chức. 

Trong những năm gần đây, ngân sách dành cho quảng có sự dịch chuyển mạnh từ 

phương thức truyền thống sang trực tuyến. Hình thức quảng cáo được doanh nghiệp sử 

dụng nhiều nhất vẫn là thông qua mạng xã hội (43%). Quảng cáo thông qua các công cụ 

tìm kiếm chiếm 31% và giảm đáng kể so với năm 2016. Năm 2017 cũng đánh dấu sự tăng 

trưởng mạnh mẽ của hình thức quảng cáo tiếp thị liên kết bằng việc đánh dấu sự ra đời và 

tăng trưởng mạnh của nhóm doanh nghiệp cung cấp dịch vụ tiếp thị liên kết. Theo kết quả 

khảo sát, có 56% doanh nghiệp đã chi dưới 10 triệu đồng cho việc quảng cáo tiếp thị qua 

các phương tiện trực tuyến; 36% chi từ 10 - 50 triệu đồng và có 8% doanh nghiệp chi trên 

50 triệu đồng cho hoạt động quảng cáo tiếp thị trực tuyến. Trong đó, mạng xã hội và các 

công cụ tìm kiếm cũng là hai hình thức quảng cáo tiếp thị trực tuyến đem lại hiệu quả nhất 

cho cho doanh nghiệp với tỷ lệ tương ứng là 46% và 39%. 

Hình 2. Tỷ lệ doanh nghiệp đánh giá hiệu quả cao các công cụ quảng cáo trực tuyến 

qua các năm 

 

 Nguồn: Chỉ số Thương mại điện tử Việt Nam 2018, 34 

Có thể thấy rằng, Marketing Online đang trở thành ngành kinh doanh rộng lớn và 

tăng trưởng nhanh. Bằng chứng là vào năm 2016, doanh thu Marketing Online tại Việt 

Nam đạt 390 triệu USD. Đến năm 2018, theo công bố trên statista.com, doanh thu tại Việt 

Nam ước đạt 663 triệu USD, đứng thứ 35 thế giới với thị phần chủ yếu qua các công cụ 

quảng cáo qua mạng xã hội (khoảng 557 triệu USD). Quảng cáo trực tuyến thu hút 43% 

người dùng Việt Nam tiếp cận sản phẩm thông qua quảng cáo trực tuyến. 

Mặc dù thị trường Marketing Online đang tăng tốc rất mạnh nhưng miếng bánh mà các 

doanh nghiệp Việt Nam đang chia nhau lại vô cùng nhỏ. Theo số liệu từ Công ty cổ phần Giải 

pháp quảng cáo trực tuyến ANTS, năm 2018, hai “ông lớn” Google và Facebook đã chiếm đến 

60% - 70% thị phần quảng cáo số tại Việt Nam. Cụ thể, quảng cáo trên Facebook chiếm 235 

triệu USD, Google chiếm 152,1 triệu USD. Phần 30% còn lại thuộc về hàng nghìn các doanh 
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nghiệp, mạng quảng cáo trực tuyến trong nước như VC Crop/Admicro. VNExpress/Eclick, 

Zing/Adtima, các báo điện tử, truyền hình… chỉ chiếm khoảng 150 triệu USD. 

Cùng với đó, việc các doanh nghiệp, các cá nhân, hộ kinh doanh bán hàng trực 

tuyến cũng đóng góp một phần đáng kể vào sự tăng trưởng này. Tại châu Á- Thái Bình 

Dương, 74% doanh nghiệp nhỏ cho biết, việc sử dụng Facebook giúp họ tăng doanh số bán 

hàng và gần 70% doanh nghiệp nhỏ sử dụng Facebook để tìm kiếm nhân viên mới cho 

công ty. Theo kết quả khảo sát của Hiệp hội thương mại điện tử Việt Nam (Chỉ số thương 

mại điện tử Việt Nam 2018, 29 ), có 32% doanh nghiệp được khảo sát đang tiến hành kinh 

doanh trên mạng xã hội; 11% tham gia khảo sát triển khai kinh doanh trên các sàn thương 

mại điện tử, giảm một chút so với năm 2016; nhưng kinh doanh trên nền tảng di động lại 

đánh dấu một sự bùng nổ mạnh mẽ từ năm 2015, các doanh nghiệp đã đầu tư nhiều hơn  

vào hoạt động kinh doanh trên nền tảng này, từ việc nâng cấp website  tương thích với thiết 

bị di động đến việc phát triển các ứng dụng. 

Hình 3. Kinh doanh trên mạng xã hội của các doanh nghiệp Việt Nam 

 

 Nguồn: Chỉ số Thương mại điện tử Việt Nam 2018, 29 

Theo báo cáo của Appota, Facebook và Google, hiện vẫn đang dẫn đầu về thị phần 

và doanh số quảng cáo trực tuyến. Điều này được dự báo sẽ còn kéo dài, khi Việt Nam 

đang đứng thứ 7 thế giới về lượng người dùng tiếp cập cách hình thức quảng cáo trên 

Facebook với 59 triệu người dùng. 

4.2. Những nhân tố ảnh hưởng đến ứng dụng Marketing Online tại các doanh nghiệp 

Việt Nam 

4.2.1. Nhân tố khách quan 

4.2.1.1. Chủ trương và chính sách của Nhà nước 

Trong hơn 10 năm qua, Nhà nước đã ban hành nhiều chủ trương chính sách và 

nhiều biện pháp thích hợp về đẩy mạnh ứng dụng và phát triển CNTT phục vụ sự nghiệp 

công nghiệp hóa, hiện đại hóa. Trong đó, xác định CNTT là một trong các động lực quan 

trọng góp phần bảo đảm sự tăng trưởng và phát triển bền vững của đất nước, nâng cao tính 

minh bạch trong các hoạt động của các cơ quan Nhà nước, tiết kiệm thời gian, kinh phí cho 

các cơ quan, tổ chức, doanh nghiệp và người dân. 
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Ngày 29 tháng 07 tháng 2005, Thủ tướng Chính phủ ban hành Quyết định số 

191/2005/QĐ-TTg phê duyệt Đề án “Hỗ trợ doanh nghiệp ứng dụng CNTT phục vụ hội nhập 

và phát triển giai đoạn 2005 - 2010” (Đề án 191). Tiếp đến, ngày 22 tháng 9 năm 2010, Thủ 

tướng Chính phủ đã ký Quyết định số 1755/QĐ-TTg phê duyệt Đề án “Đưa Việt Nam sớm trở 

thành nước mạnh về công nghệ thông tin và truyền thông”. Đây là những chính sách cụ thể và 

trực tiếp nhất của Nhà nước cho doanh nghiệp trong việc hỗ trợ ứng dụng CNTT. 

Nghị quyết số 36/NQ-TW ban hành ngày 01 tháng 7 năm 2014 của Bộ Chính trị về 

“Đẩy mạnh ứng dụng, phát triển công nghệ thông tin đáp ứng yêu cầu phát triển bền vững 

và hội nhập quốc tế”, đây là văn bản hết sức quan trọng, mang tầm chiến lược, đề ra những 

định hướng lớn cho sự phát triển ngành CNTT nước ta trong thời kỳ mới, một trong những 

quan điểm chỉ đạo quan trọng là “Ứng dụng, phát triển công nghệ thông tin là một yếu tố 

quan trọng trong bảo đảm thực hiện thành công ba đột phá chiến lược, cần được chú 

trọng, ưu tiên trong các chiến lược, quy hoạch, kế hoạch phát triển kinh tế - xã hội”. Cụ 

thể hóa định hướng và nội dung cho việc đẩy mạnh ứng dụng và phát triển CNTT, ngày 15 

tháng 4 năm 2015, Chính phủ ban hành Nghị quyết số 26/NQ-CP về Chương trình hành 

động thực hiện Nghị quyết 36/NQ-TW ngày 01 tháng 7 năm 2015 của Bộ Chính trị, theo 

đó cũng xác định rõ mục tiêu để công nghệ thông tin thực sự trở thành “phương thức phát 

triển mới, nâng cao năng suất lao động, hiệu quả lao động…”. 

Ngày 04 tháng 5 năm 2017 Thủ tướng Chính phủ đã ban hành Chỉ thị số 16/CT-

TTg “Về việc tăng cường năng lực tiếp cận cuộc Cách mạng công nghiệp lần thứ tư”. Chỉ 

thị nhằm nhấn mạnh cuộc cách mạng này có đặc điểm “tận dụng một cách triệt để sức 

mạnh lan toả của số hóa và công nghệ thông tin”. Nhiều hội thảo và sự kiện lớn giới thiệu 

về các cơ hội và thách thức từ cuộc Cách mạng công nghiệp lần thứ tư (CMCN 4.0) và 

kinh tế số đã được các bộ ngành tổ chức. 

4.2.1.2. Bối cảnh kinh tế 

Năm 2018 chứng kiến sự phát triển chậm lại của kinh tế thế giới và tiềm ẩn nhiều yếu tố 

khó lường. Thương mại toàn cầu tăng chậm hơn dự báo do những thay đổi trong chính sách 

thương mại của Mỹ, chiến tranh thương mại Mỹ - Trung ngày càng diễn biến phức tạp. Lạm 

phát toàn cầu những tháng đầu năm có xu hướng tăng cao hơn năm 2017 do giá năng lượng, đặc 

biệt là giá dầu bình quân tăng mạnh. Trong bối cảnh đó, kinh tế Việt Nam đã có một số kết quả 

tích cực: Tổng sản phẩm quốc nội (GDP) năm 2018 tăng 7,08% là mức tăng cao nhất kể từ năm 

2008 trở về đây, mức tăng trưởng này vượt mục tiêu 6,7% đặt ra. Chỉ số giá tiêu dùng (CPI) 

tháng 12/2018 giảm 0,25% so với tháng trước; CPI bình quân năm 2018 tăng 3,54% so với năm 

2017, dưới mục tiêu Quốc hội đề ra; Lạm phát cơ bản bình quân năm 2018 tăng 1,48% so với 

bình quân năm 2017 cho thấy sự  việc ổn định môi trường vĩ mô (Tổng cục thống kê). 

Theo công bố của Ngân hàng Phát triển châu Á(ADB) trong báo cáo Triển vọng Phát 

triển châu Á (ADO) 2019 ngày 3 tháng 4, tăng trưởng GDP của Việt Nam vẫn ở mức cao 

6,8% trong năm 2019 và giảm nhẹ xuống 6,7% trong năm 2020. Mặc dù tăng trưởng của 

Việt Nam theo dự báo của ADB có xu hướng giảm tốc dần nhưng Việt Nam vẫn là quốc gia 

duy trì được mức tăng trưởng cao nhất trong khu vực, hơn cả Trung Quốc (2019: 6,3%; 

2020: 6,1%), Indonesia (2019: 5,2%, 2020: 5,3%); hay Philippines (2019: 6,4%; 2020: 

6,4%). Đó là mặt tích cực của nền kinh tế, về tiêu cực, ADB cho rằng những rủi ro đối với 
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nền kinh tế vẫn còn khi tiến độ của quá trình cải cách doanh nghiệp Nhà nước vẫn rất chậm 

chễ. Kết quả cổ phần hóa doanh nghiệp Nhà nước trong năm 2018 kém hơn nhiều so với 

mục tiêu mà Chính phủ đề ra là cổ phần hoá ít nhất 85 doanh nghiệp. Ngoài ra, cũng theo 

ADB, việc tạo sân chơi bình đẳng cho khu vực tư nhân và giảm bớt sự méo mó thị trường 

nhằm khuyến khích doanh nghiệp tư nhân tham gia vào thị trường vẫn cần rất nhiều nỗ lực. 

4.2.1.3. Sự phát triển của khoa học công nghệ 

Cuộc CMCN 4.0 đánh dấu sự phát triển mạnh mẽ của khoa học công nghệ, sự phát 

triển này là một trong những nhân tố ảnh hưởng đến ứng dụng của Marketing Online tại 

các doanh nghiệp Việt Nam; Sau đây là 5 yếu tố công nghệ quan trọng ảnh hướng đến sự 

hình thành và phát triển của Marketing Online: 

Một là: Sự bùng nổ của máy tính cá nhân, thiết bị di động thông minh, công nghệ 

Internet tốc độ cao (FTTH) đã dần thay thế công nghệ Internet băng thông rộng (ADSL) 

làm cho tốc độ truy cập Internet tăng lên hơn 200 lần. Theo Gartner, công ty nghiên cứu và 

tư vấn công nghệ thông tin Mỹ, hơn 10 tỷ máy tính cá nhân và thiết bị di động đang được 

sử dụng trong thế giới ngày nay, dự kiến vào năm 2019 con số này sẽ tăng lên gấp đôi.  

Hai là: Sự phát triển mạnh mẽ của truyền thông số (Digital Media). Với sự phát triển 

mạnh mẽ của Internet, thiết bị di động thông minh , máy tính cá nhân, Smart TV... tạo điều 

kiện cho xu hướng Digital Media phát triển ngày một rõ ràng hơn. Báo chí, phát thanh, truyền 

hình là các phương tiện truyền thông truyền thống ngày nay cũng đã thay đổi xu hướng bằng 

cách tích hợp các công nghệ hiện đại; số lượng các kênh, các chương trình, dịch vụ trực tuyến 

tăng liên tục và có tính tương tác cao đã thúc đẩy hoạt động Marketing phát triển. 

Ba là: Sự phát triển mạnh mẽ của thương mại điện tử (TMĐT). Ngoài những lợi 

ích thông thường như thuận tiện và nhiều sự lựa chọn cho người tiêu dùng; TMĐT còn 

nhiều tiềm năng phát triển bởi các nhà bán lẻ cung cấp những dịch vụ mua sắm trực tuyến 

sáng tạo, kết hợp với các công cụ mạng xã hội. Doanh nghiệp không chỉ sử dụng Website, 

Internet như một kênh quảng bá, tăng cường lợi thế cạnh tranh mà còn tìm mọi cách khai 

thác sức mạnh của truyền thông Internet mới vào toàn bộ quá trình kinh doanh của mình. 

Hình 4. Chi phí mua sắm, trang bị và ứng dụng công nghệ thông tin và thương mại 

điện tử qua các năm 

 

Nguồn: Chỉ số Thương mại điện tử Việt Nam 2018, 27 
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Bốn là: Sự bùng nổ của thiết bị di động và xu hướng Internet di động của tương lai. 

Công nghệ đã cho ra đời những chiếc điện thoại di động (ĐTDĐ) ngày càng có nhiều tính 

năng thông minh và tiện dụng. Không chỉ là thiết bị để nghe - nhận thông tin, ĐTDĐ còn 

có thể là máy quay phim, thiết bị nghe nhạc, xem TV hay máy vi tính thu nhỏ, kết nối từng 

cá nhân với cả thế giới thông tin Internet nhanh chóng. 

Năm là: Sự phát triển của hệ thống thanh toán điện tử (E-Payment). Công nghệ một 

lần nữa, đã mang đến sự tiện ích cho con người không chỉ trong cuộc sống hàng ngày, mà 

trong kinh doanh nó còn là yếu tố để kích thích phát triển. Với hệ thống thanh toán điện tử, 

thanh toán tiền sẽ được thực hiện thông qua các thông các giao dịch điện tử  giữa người 

tiêu dùng - công ty tài chính - doanh nghiệp thay cho việc thanh toán tiền mặt như trước 

đây. Với các phương thức thanh toán đa dạng như thẻ thanh toán (Debit card, Charge Card, 

Credit card), thẻ thông minh (Visa Cash, Visa Buxx, Mondex), ví điện tử, tiền điện tử, séc 

điện tử, thanh toán qua điện thoại di động... đã thúc đẩy thương mại điện tử phát triển và 

cơ hội để người làm marketing đưa Marketing Online ứng dụng sâu hơn vào thực tế. 

4.2.2. Nhân tố chủ quan 

Những nhân tố khách quan đang giúp các doanh nghiệp có nhiều cơ hội và sự lựa 

chọn trong việc triển khai Marketing Online. Nhưng thực tại là  một số doanh nghiệp rất 

thành công nhưng cũng có một phần các doanh nghiệp Việt Nam hiện nay chưa triển khai 

Marketing Online hoặc khi triển khai gặp thất bại nhiều hơn thành công. Điều đó cũng do 

nhiều nguyên nhân trong đó có những nguyên nhân sau:  

- Về phía lãnh đạo doanh nghiệp, là người đứng đầu doanh nghiệp, người chèo lái 

con thuyền đi đến thành công. Khi Marketing Online bắt đầu xuất hiện và phát triển. 

Người lãnh đạo có tầm nhìn xa sẽ nhanh chóng bắt kịp xu hướng tiêu dùng điện tử và đầu 

tư vào hoạt động Marketing Online để nhanh chóng tiếp cận khách hàng. Người cố hữu, 

bảo thủ sẽ khăng khăng giữ lấy chiến lược cũ, cố gắng khai thác số khách hàng ít ỏi còn lại 

trên thị trường truyền thống hoặc hăm hở lao vào trận chiến TMĐT mà không hề trang bị 

cho mình bất kỳ một vũ khí nào; công cụ, chiến lược Marketing Online nào. Do đó một số 

doanh nghiệp nhanh chóng nắm bắt thời cơ, triển khai hiệu quả và đã thu lại những món lợi 

nhuận khổng lồ trong thị trường  TMĐT. Nhưng ngược lại, có rất nhiều doanh nghiệp tụt 

dốc một cách thảm hại vì không theo kịp. 

- Về nhân sự tại doanh nghiệp, nhân sự là giá trị cốt lõi, là nền tảng để doanh 

nghiệp tồn tại và phát triển. Khi tham gia vào TMĐT sẽ gây ra rất nhiều xáo trộn trong đội 

ngũ nhân sự. Doanh nghiệp buộc phải thêm vào nhiều vị trí hoặc đào tạo nhân lực phát 

triển hơn về kiến thức cũng như kỹ năng Marketing Online. Tuy nhiên, nhiều doanh nghiệp 

đã không làm tốt vấn đề này. Mỗi công cụ Marketing Online có những tính năng, mục đích 

và đối tượng tiếp cận khác, nó rất phong phú và đa dạng. Nếu người sử dụng không hiểu rõ 

sẽ không thể khai thác nó một cách hiệu quả. Đồng thời nó cần có sự hỗ trợ và tương tác 

giữa các công cụ để có được sự hiệu quả nhất trong quảng bá thương hiệu và sản phẩm. 

Nhiều doanh nghiệp để tiết kiệm chi phí, chỉ có duy nhất một nhân viên đảm nhận toàn bộ 

hoạt động Marketing Online đã gây ra sự quá tải và triệu tiêu hiệu quả của các công cụ. 

- Về chiến lược marketing của doanh nghiệp: Một chiến lược bài bản, hiệu quả và 
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khả thi là nền móng vững chắc cho việc triển khai thành công. Tuy nhiên ở nhiều doanh 

nghiệp, sai lầm xuất phát từ việc hình thành chiến lược Marketing Online. Những nguyên 

nhân có thể được đề cập đến như thiếu sự phân tích, nghiên cứu dẫn đến những nhận định 

sai lầm, mục tiêu đặt ra không khả thi quá cao hoặc quá thấp. 

- Về vấn đề phối hợp giữa các bộ phận trong doanh nghiệp: Mọi người vẫn thương 

cho rằng làm marketing nói chung và làm Marketing Online nó riêng là nhiệm vụ của riêng 

phòng marketing. Đây chính là một nhận định sai lầm gây khó khăn cho doanh nghiệp. 

Mục đích cuối cùng của doanh nghiệp là tạo ra lợi nhuận và Marketing Online cũng đang 

cùng các bộ phận khác thực hiện điều đó. Vì vậy, cần có sự phối hợp chặt chẽ và sự ủng hộ 

sâu sắc giữa các bộ phận khác trong doanh nghiệp để đạt được mục tiêu đã định ra. Đồng 

thời bên trong phòng marketing, do việc triển khai đồng thời nhiều công cụ với những tính 

năng và cách thức khác nhau, cần có sự phối hợp qua lại và bổ trợ lẫn nhau giữa các cá 

nhân để đạt được mục tiêu cao nhất. Bất kỳ một suy nghĩ ích kỷ, hay sự thiếu hợp tác nào 

cũng đều gây ra những khó khăn, tổn hại cho doanh nghiệp. 

5. Các kết luận rút ra và khuyến nghị 

5.1. Các kết luận rút ra 

Marketing Online hiện nay không còn là cụm từ xa lạ với mọi người đặc biệt là 

những nhà quản lý. Marketing Online thực chất chính là ứng dụng các phương tiện công 

nghệ, phương thức điện tử để thực hiện hiện các nghiên cứu thị trường, phát triển sản 

phẩm, quảng bá sản phẩm, đưa sản phẩm đến tay khách hàng một cách nhanh chóng và 

hiệu quả. Khác với marketing truyền thống việc tiếp cận khách hàng thông qua những 

phương tiện truyền thống như tivi, đài, báo, tờ rơi, banner...Marketing Online được đánh 

giá mang lại  hiệu quả truyền thông cao và tiết kiệm chi phí hơn so với marketing truyền 

thống bởi hình thức này thông qua các công cụ trực tuyến cho phép doanh nghiệp: 

- Chủ động thời gian, địa điểm hiển thị quảng cáo: Nếu như với tivi, đài, báo, 

banner ngoài trời, quảng cáo của doanh nghiệp phụ thuộc vào khung thời gian và địa điểm 

cố định thì với Marketing Online, quảng cáo sẽ xuất hiện với bất cứ ai có thiết bị kết nối 

Internet. Việc này khẳng định tính vượt trội trong khả năng tiếp cận khách hàng của 

Marketing Online. 

- Lựa chọn các hình thức quảng cáo đa dạng phù hợp với ngân sách: Doanh nghiệp 

không đủ ngân sách để làm một quảng cáo đắt tiền trên tivi? Vậy doanh nghiệp có thể lựa 

chọn nhiều hình thức Marketing Online khác một cách linh hoạt, vừa tiết kiệm chi phí mà 

vẫn có thể mang lại hiệu quả cao. 

- Nhắm tới đối tượng mục tiêu chính xác hơn: Marketing Online cho phép bạn 

khoanh vùng đối tượng để hiển thị quảng cáo, đây là ưu điểm vượt trội của Marketing 

Online so với marketing truyền thống. 

- Việc đo lường hiệu quả của quảng cáo dễ dàng hơn: Các số liệu, thông tin khách 

hàng sẽ được thu thập trong quá trình quảng cáo; doanh nghiệp sẽ phân tích, đánh giá tình 

hình marketing một cách đơn giản hơn nhờ sự trợ giúp của nhiều công cụ trực tuyến. 
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5.2. Hàm ý và khuyến nghị hoàn thiện quá trình ứng dụng Marketing Online 

Internet từ khi nào đã trở thành một thứ không thể thiếu với con người hiện đại bởi 

nó giúp gắn kết con người lại gần nhau hơn. Internet không chỉ là nơi tập trung các nguồn 

thông tin khác nhau về mọi loại hình sản phẩm, dịch vụ của các doanh nghiệp mà nó còn 

đang được kỳ vọng là nơi mà các khách hàng có thể nghiên cứu về các sản phẩm cũng như 

thực hiện việc mua bán một cách đơn giản và tiết kiệm thời gian nhất. Theo nhận định của 

các chuyên gia, ngày nay mặc dù marketing truyền thống có tính ứng dụng cao, nhưng 

Marketing Online cũng đã khẳng định được nhiều ưu điểm trong thời đại công nghệ 4.0. 

Sự kết hợp giữa những triết lý kinh doanh truyền thống cùng công nghệ hiện đại sẽ mang 

lại lợi ích tối ưu cho doanh nghiệp. Vì vậy, dù kinh doanh sản phẩm, dịch vụ nào, doanh 

nghiệp cũng cần nắm bắt những xu hướng mới nhất để mang lại một giải pháp marketing 

phù hợp. Và để quá trình triển khai ứng dụng Marketing Online trong doanh nghiệp Việt 

Nam được hiệu quả hơn trong thời gian tới, nhóm tác giả đề xuất một số khuyến nghị: 

- Xây dựng mục tiêu doanh nghiệp và thị trường mục tiêu cho hoạt dộng Marketing 

Online: Dựa trên những phân tích và nghiên cứu thị trường, doanh nghiệp phải đưa ra được 

các mục tiêu cụ thể (mục tiêu về thị trường, về doanh thu, về lợi nhuận hay về uy tín doanh 

nghiệp..). Cần đặt ra các mục tiêu cụ thể đối với  hoạt động Marketing Online để giảm bớt 

chi phí bán hàng hoặc để mở rộng kinh doanh ra các thị trường mới; có thể thống nhất về 

các mục tiêu cụ thể; có thể đo lường về những mục tiêu mình muốn đạt được như đảy 

mạnh bán hàng, dẫn đầu về chất lượng hoặc tăng giá trị trung bình của từng giai đoạn bán 

hàng… Dựa trên những kết quả phân tích môi trường, thị trường kinh doanh, chiến lược 

Marketing Online của công ty và nhiệm vụ mục tiêu mong muốn đạt tới, công ty cần có 

đưa ra những quyết định lựa chọn thị trường mục tiêu của mình. 

- Đào tạo và phát triển nguồn nhân lực Marketing Online: Con người chính là yếu 

tố cốt lõi trong mọi doanh nghiệp, tổ chức. Đầu tư vào hệ thống nhân lực chất lượng cho 

marketing  là  giải pháp giảm thiểu chi phí tốt nhất trong marketing nói chung và 

Marketing Online nói riêng. Với cùng một thị trường và cùng loại sản phẩm, nhân viên có 

kinh nghiệm và trình độ về Marketing Online trên các công cụ (mạng xã hội, video trực 

tuyến,…) sẽ thực hiện quá trình Marketing Online với chi phí thấp hơn, hiệu quả cao hơn 

so với các nhân viên khác. Chính vì lý do đó việc phát triển đội ngũ nhân lực Marketing 

Online giúp nâng cao mức độ cạnh tranh, giảm thiểu chi phí và nâng cao lợi nhuận cho 

doanh nghiệp. 

- Đầu tư cho nền tảng CNTT cho Marketing Online: Một cách khác giúp giảm thiểu 

chi phí và tăng hiệu quả của doanh nghiệp là đầu tư nền tảng công nghệ thông tin và đặc 

biệt là các nền tảng công nghệ cho hoạt động marketing.  Môi trường kinh doanh luôn thay 

đổi, do đó cần chú trọng đầu tư nâng cấp cho các hệ thống tự động trong hoạt động 

marketinghay còn gọi là Automation Marketing như Email Marketing, ClickFunnel, 

Facebook Ads, Google Ads,…nhưng hệ thống này thường có chi phí thấp nhưng có thể 

tiếp cận phạm vi rộng lớn của thị trường, điều mà khi sử dụng các cách thông thường tốn 

rất nhiều chi phí hoặc có thể không khả thi. 

- Có sự phối hợp chặt chẽ giữ các kênh Marketing Online: Marketing Online là một 

hoạt động marketing lớn đòi hỏi doanh nghiệp cần áp dụng nhiều công cụ như quảng cáo 
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trực tuyến, catalogue điện tử, đồng thời cần đưa thông tin, hình ảnh công ty lên các công 

cụ tìm kiếm như google, yahoo, bing; liên kết với các website trong ngành để tăng thứ 

hạng và mực độ phổ biến website của doanh nghiệp trên mạng Internet; quan tâm đến hình 

thực PR online Blog & Social Media. Vì vậy, phối hợp giữa các kênh Marketing Online 

đem lại  hiệu quả cộng hưởng cho doanh nghiệp. Doanh nghiệp không chỉ tập trung vào 

việc tiếp thị qua website và fanpage facebook, mà cần có thêm các website phụ (landing 

page) hay sử dụng các mạng xã hội khác ( google+, Twinter, Linked, Zalo,…) đó là các 

kênh Marketing Online giúp doanh nghiệp gián tiếp tìm kiếm được khách hàng tiềm năng 

của mình.  
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VAI TRÒ CỦA ỨNG DỤNG CÔNG NGHỆ THÔNG TIN  

ĐỐI VỚI CÁC DOANH NGHIỆP VIỆT NAM TRONG BỐI CẢNH  

CÁCH MẠNG CÔNG NGHIỆP 4.0 

ROLE OF THE INFORMATION TECHNOLOGY APPLICATION FOR 

VIETNAMESE ENTERPRISES IN THE CONTEXT OF INDUSTRIAL 

NETWORK 4.0 

PGS.TS. Đàm Gia Mạnh 

Trường Đại học Thương mại 

 

Tóm tắt  

Với vai trò là công nghệ nền tảng, cốt lõi của cách mạng 4.0, công nghệ thông tin 

đang đứng trước những cơ hội mới cho sự phát triển và cũng tiềm ẩn nhiều thách thức. 

Trong bối cảnh đó, vai trò của ứng dụng công nghệ thông tin trong các doanh nghiệp Việt 

Nam cần phải được nhận diện để có giải pháp xử lý phù hợp. Bài viết trước hết trình bày 

tổng quan về những vai trò, tác động của công nghệ thông tin đối với hoạt động của doanh 

nghiệp, những thành tựu chủ yếu của ứng dụng công nghệ thông tin Việt Nam thời gian 

qua nói chung và trong hoạt động kinh doanh nói riêng. Tiếp theo, phân tích, đánh giá 

những cơ hội và thách thức đối với ứng dụng công nghệ thông tin Việt Nam đặt ra trong 

cách mạng công nghiệp 4.0 và đề xuất một số giải pháp, những điều kiện chủ yếu để công 

nghệ thông tin Việt Nam giữ vững vai trò cốt lõi, nền tảng của cuộc cách mạng này đối với 

các doanh nghiệp. 

Từ khóa: công nghệ thông tin, doanh nghiệp, ứng dụng, vai trò 

Abstract  

As a fundamental technology, core of the 4.0 revolution, information technology is 

facing both new opportunities for development and potential challenges. In this context, 

the role of information technology application in Vietnamese enterprises needs to be 

identified in order to have appropriate solutions. The article first outlines an overview of 

the roles and impacts of information technology on the operation of enterprises, the main 

achievements of the application in Vietnam in general, in business activities in particular. 

Then, analyzes and evaluates the opportunities and challenges for the Vietnamese 

information technology applied in the 4.0 industrial revolution and proposes solutions as 

wells as main conditions for Vietnamese information technology in order to maintain its 

key role as the foundation of this revolution for business. 

Keywords: information technology, business, application, role 

1. Đặt vấn đề  

Trong xã hội hiện đại, công nghệ thông tin (CNTT) được coi là ngành quyền lực 

bậc nhất với hàng loạt ứng dụng trong mọi lĩnh vực của đời sống xã hội - từ sản xuất, kinh 

doanh đến giáo dục, y tế, văn hóa,... Đặc biệt, ở thời kỳ cách mạng công nghiệp 4.0 (cách 
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mạng 4.0) với cốt lõi là CNTT, với sự phát triển không ngừng của công nghệ Internet tạo 

ra sự kết nối của vạn vật, của thế giới thực với thế giới ảo. Tại Việt Nam, CNTT hiện đã 

xuất hiện trong hầu khắp các lĩnh vực như: kinh tế chia sẻ, dịch vụ, du lịch, nông nghiệp, y 

tế, giáo dục, giao thông, … đã ngày càng khẳng định được tầm quan trọng - vừa là nền 

tảng, vừa là động lực để nước ta bắt kịp đà phát triển của thế giới. Sử dụng CNTT để tăng 

năng suất lao động, từ đó tiết kiệm chi phí, mang lại lợi ích cho người tiêu dùng là điều 

kiện tiên quyết cho các tổ chức, doanh nghiệp trong cách mạng 4.0. Trong hoạt động kinh 

doanh của các doanh nghiệp hiện nay, CNTT đóng vai trò quan trọng không thể thiếu trong 

quá trình quản trị, điều hành các hoạt động sản xuất kinh doanh của mỗi doanh nghiệp. Sự 

phát triển và ứng dụng của Internet đã làm thay đổi mô hình và cách thức hoạt động kinh 

doanh của doanh nghiệp, việc chuyển dần các giao dịch truyền thống sang giao dịch điện 

tử đã ảnh hưởng đến vị trí, vai trò và cả nhu cầu của các bên hữu quan (khách hàng, nhà 

cung cấp, nhà đầu tư, …) của doanh nghiệp. 

Ở Việt Nam hiện nay, Chính phủ và các cơ quan nhà nước - những người quyết 

định về chính sách đã có ý thức rất rõ về vai trò nền tảng của CNTT. Cùng với đó, ứng 

dụng CNTT trong mọi hoạt động cũng đã trở thành những nhu cầu thực tiễn từ cơ quan 

nhà nước cho đến doanh nghiệp và mọi người dân. Tuy nhiên, trên thực tế, cách mạng 4.0 

đã tạo ra cho CNTT (với vị trí cốt lõi của các công nghệ) những cơ hội lớn cho sự phát 

triển nhưng cách mạng 4.0 cũng đặt CNTT trước những thách thức mới. Công nghệ thông 

tin bây giờ không còn là một công nghệ tối tân như trước, mà chỉ là một công nghệ mang 

tính hỗ trợ, tạo điều kiện cho các công nghệ khác. Mặt khác, các sản phẩm CNTT ngày 

càng trở nên rất rẻ và dễ tiếp cận. Vì vậy, cũng như đối với nhiều các công nghệ khác, 

CNTT ngày nay cũng cần phải xuất phát từ việc phục vụ nhu cầu của đời sống xã hội sao 

cho nhanh hơn, rẻ hơn, tốt hơn. Vì vậy, việc xác định rõ vai trò của ứng dụng CNTT trong 

hoạt động sản xuất kinh doanh của các doanh nghiệp - những lợi ích và những thách thức 

đặt ra, để từ đó có những giải pháp hữu hiệu cho việc ứng dụng CNTT nhằm mang lại hiệu 

quả thiết thực là việc làm cần thiết trong bối cảnh cách mạng 4.0 đang phát triển rầm rộ 

hiện nay. 

Công nghệ thông tin tự thân luôn phát triển và phát triển rất nhanh. Bên cạnh đó, 

mỗi sự phát triển của các yếu tố chính trị, kinh tế, xã hội, công nghệ khác đều đặt ra cơ hội 

và thách thức mới cho sự phát triển của CNTT. Việc nghiên cứu vai trò của ứng dụng 

CNTT trong doanh nghiệp do đó có tính thời sự, ít mang tính giáo khoa, hàn lâm. Các 

nghiên cứu này chủ yếu xuất hiện thông qua các hội thảo, trao đổi.  

Để có thể nhận diện vai trò ứng dụng CNTT trong doanh nghiệp Việt Nam giai 

đoạn hiện nay, bài viết sử dụng phương pháp nghiên cứu tài liệu, các ý kiến chuyên gia, 

các ý kiến trao đổi, thảo luận tại các hội thảo về CNTT kết hợp với kinh nghiệm cá nhân để 

tổng hợp những vai trò, cơ hội và thách thức chủ yếu của ứng dụng CNTT trong các doanh 

nghiệp Việt Nam thời gian qua; sử dụng các dữ liệu minh chứng được thu thập từ điều tra, 

khảo sát tại 328 doanh nghiệp thương mại trên địa bàn Hà Nội [3] và của các nhà khoa học. 

Từ đó, đề xuất một vài giải pháp, những điều kiện chủ yếu để CNTT Việt Nam giữ vững 

vai trò ứng dụng đối với doanh nghiệp trong cách mạng 4.0. 
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2. Vai trò, những cơ hội và thách thức của ứng dụng công nghệ thông tin đối với các 

doanh nghiệp Việt Nam  

2.1. Vai trò của ứng dụng công nghệ thông tin đối với các doanh nghiệp  

Trước hết, có thể nhận thấy CNTT là một cầu nối để thúc đẩy sự phát triển của nền 

kinh tế. Nhờ có CNTT, chúng ta có thể dễ dàng tiếp cận được với những phát minh, sáng 

tạo mới nhất của nhân loại và từ đó, có thể dễ dàng áp dụng vào sự phát triển kinh tế 

chung. Tiếp đến, nhờ có CNTT mà việc truyền tải thông tin, kiến thức cũng như hoạt động 

quản lý công việc tại mỗi tổ chức, doanh nghiệp dễ dàng, thuận tiện hơn. Ngày nay, nhờ 

CNTT, có thể làm việc trực tuyến hay báo cáo bằng các văn bản mềm đã tạo ra thuận lớn 

trong các hoạt động sản xuất kinh doanh. Nhờ có CNTT, việc tiếp cận với sản phẩm hay 

quảng bá sản phẩm tới người tiêu dùng tiện lợi hơn, tạo ra một phương thức bán hàng mới, 

vô cùng hiệu quả. 

Ngoài ra, CNTT giúp kết nối được nhiều hơn với nền kinh tế toàn cầu, nắm bắt 

được xu thế phát triển kinh tế thế giới. Từ đó, mỗi quốc gia, tổ chức, doanh nghiệp có thể 

đưa ra định hướng phát triển kinh tế của mình hợp lý hơn. 

Trong kinh doanh, để đứng vững và phát triển trên thị trường, các doanh nghiệp 

phải huy động và sử dụng hiệu quả các nguồn tài nguyên hay nguồn lực của mình. Các 

nguồn lực bao gồm nguồn nhân lực, nguồn lực tài chính, nguồn lực thiết bị, nguồn lực 

công nghệ,… của doanh nghiệp tham gia trực tiếp vào quá trình tạo ra sản phẩm; còn 

nguồn lực thông tin có chức năng nhận biết và sử dụng hiệu quả các nguồn lực trên; nguồn 

lực thông tin trực tiếp hỗ trợ các nhà quản trị ra quyết định quản lý. Với sự đa dạng của các 

hoạt động kinh doanh ngày nay, việc quản lý và điều hành các hoạt động kinh doanh của 

doanh nghiệp càng trở nên phức tạp, yêu cầu về thời gian, độ chính xác và tính hiệu quả 

cao hơn. Công việc hàng ngày của các nhà quản trị doanh nghiệp luôn đòi hỏi phải làm 

việc, trao đổi thông tin với bộ phận kế toán, tài chính, với vấn đề nhân sự - tiền lương hay 

điều hành sản xuất, hoạt động marketing. Trong bối cảnh đó, các nhà quản trị doanh 

nghiệp khó có thể hoàn thành tốt nhiệm vụ của mình bởi lượng thông tin cần xử lý ngày 

càng nhiều, yêu cầu về độ chính xác và thời gian xử lý ngày càng cao. Chính vì vậy, ứng 

dụng CNTT vào hoạt động kinh doanh nhằm tạo ra nguồn lực thông tin trực tiếp hỗ trợ các 

nhà quản trị ra quyết định quản lý, góp phần xác định, xây dựng chính sách, chiến lược 

kinh doanh, cung cấp thông tin cho các hoạt động truyền thông, thông báo về các sản 

phẩm, dịch vụ của công ty cho khách hàng, đối tác, góp phần giải quyết các mâu thuẫn, 

xung đột trong doanh nghiệp..., do đó sẽ giúp rất nhiều cho doanh nghiệp cũng như hoạt 

động kinh doanh của doanh nghiệp.  

Xét về tổng thể, ứng dụng CNTT trong doanh nghiệp nhằm phục vụ cho các mục tiêu 

của doanh nghiệp như hỗ trợ các hoạt động điều hành, tác nghiệp, hỗ trợ cho việc ra các 

quyết định quản lý, hỗ trợ việc xây dựng các chiến lược nhằm đạt lợi thế cạnh tranh, … Như 

vậy, có thể thấy CNTT có ba tác động chính đối với doanh nghiệp: (1) Hỗ trợ các hoạt động 

tác nghiệp, nghiệp vụ, hoạt động kinh doanh: Nhờ CNTT, doanh nghiệp có thể lưu trữ một 

khối lượng lớn thông tin cần thiết như thông tin về khách hàng, nhà cung cấp, thông tin về 

sản phẩm, giá bán, nhãn mác, chi phí, … giúp cho việc thực hiện nghiệp vụ và các hoạt động 

kinh doanh diễn ra trơn tru và tiết kiệm thời gian, chi phí dẫn đến hiệu quả kinh doanh cao 
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hơn; (2) Hỗ trợ việc ra quyết định quản lý của doanh nghiệp: CNTT tạo cho doanh nghiệp 

một hột hệ thống thông tin đầy đủ, giúp cho các nhà quản trị của doanh nghiệp có được bức 

tranh toàn cảnh về tình hình sản xuất, kinh doanh, tài chính, … của doanh nghiệp, từ đó có 

thể ra những quyết định kinh doanh phù hợp, đúng đắn và có hiệu quả cho từng mỗi thời kỳ; 

(3) Hỗ trợ việc xây dựng chiến lược hoạt động sản xuất kinh doanh, giúp doanh nghiệp cải 

thiện khả năng cạnh tranh: CNTT giúp xử lý nhanh chóng, chính xác các thông tin liên quan 

đến toàn bộ hoạt động của doanh nghiệp cả thông tin bên trong lẫn thông tin bên ngoài 

doanh nghiệp, giúp các nhà quản trị doanh nghiệp điều hành hoạt động của doanh nghiệp 

hiệu quả hơn, cắt giảm chi phí làm giảm giá thành, từ đó giúp tăng tính cạnh tranh cho sản 

phẩm, hàng hóa được bán ra. Ngoài ra, CNTT cũng giúp doanh nghiệp rút ngắn khoảng cách 

và tăng cường mối liên kết giữa doanh nghiệp với khách hàng, nhà cung cấp.  

Có thể nói, CNTT là một công cụ đắc lực, là cánh tay phải giúp các doanh nghiệp 

phát triển, tạo ra giá trị thương hiệu và vị thế cạnh tranh tối ưu trên thị trường không chỉ ở 

Việt Nam mà còn ở các thị trường quốc tế. Chính vì thế, ứng dụng CNTT đóng vai trò 

quan trọng, không thể thiếu đối với mỗi doanh nghiệp. Ứng dụng CNTT dẫn tới thói quen 

tìm hiểu sản phẩm khác đi, thói quen mua sắm, thanh toán thay đổi; hành vi chia sẻ được 

đẩy mạnh, tốc độ lan truyền thông tin tốt/xấu gần như tức thời. 

Trong hoạt động quản trị doanh nghiệp: trước hết, có thể thấy vai trò ứng dụng 

CNTT là ở chỗ CNTT tạo khả năng giúp doanh nghiệp có thể giao tiếp với khách hàng một 

cách dễ dàng. Đây là một điều vô cùng quan trọng trong kinh doanh. Nhờ CNTT, khách 

hàng và doanh nghiệp có thể trao đổi dễ dàng, nhanh chóng và trực tiếp với nhau, khách 

hàng có thể đưa ra các thắc mắc của mình và doanh nghiệp cũng có thể nhanh chóng phản 

hồi lại, giúp doanh nghiệp tạo dựng được hình ảnh tốt trong mắt của khách hàng, duy trì và 

phát triển tập khác hàng. Với sự hỗ trợ của các phần mềm công nghệ thông tin như phần 

mềm kế toán, phần mềm kiểm kê doanh nghiệp có thể chủ động quản lý được các khoản 

chi phí lưu trữ sản phẩm, nhập sản phẩm cần thiết … Cũng nhờ vào công nghệ thông tin có 

thể tổ chức các cuộc họp, hội thảo trực tuyến mà không cần phải đến tận trụ sở đơn vị, giúp 

tiết kiệm được rất nhiều thời gian và chi phí tổ chức và đi lại.  

Có thể thấy rằng CNTT xuất hiện và đã đóng vai trò quan trọng không thể thiếu 

trong quản trị và điều hành các hoạt động sản xuất và kinh doanh của doanh nghiệp. Sự 

phát triển của Internet đã làm thay đổi cách thức quản lý giao dịch từ những thao tác thủ 

công truyền thống sang giao dich điện tử đã ảnh hưởng đến nhu cầu các bên hữu quan của 

doanh nghiệp (khách hàng, nhà cung cấp, kho,…) của doanh nghiệp. Công nghệ thông tin 

giúp doanh nghiệp phát triển sản phẩm nhờ các công nghệ mang tính tự động hóa, giúp 

doanh nghiệp cải tiến các dịch vụ và sản phẩm. Nhờ CNTT doanh nghiệp có thể phát triển 

được các thị trường mới, các hình thức bán hàng mới hiệu quả với chi phí thấp, … Công 

nghệ thông tin giúp các doanh nghiệp tự động hóa sản xuất và sản xuất linh hoạt, qua đó 

tạo nên ưu thế về giá và sản phẩm phù hợp với chiến lược cạnh tranh của doanh nghiệp 

trên thị trường. Có thể sử dụng những công nghệ và dịch vụ Internet để lựa chọn thông tin, 

kết nối với và chia sẻ nguồn thông tin giữa các doanh nghiệp, khách hàng, nhà cung cấp, 

… Thông qua ứng dụng CNTT, có thể đưa doanh nghiệp lên tầm cao mới, kinh doanh toàn 

cầu và thực thi được những chiến lược kinh doanh đạt được hiệu quả cao nhất. 
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2.2. Những cơ hội và thách thức chủ yếu của ứng dụng công nghệ thông tin đối với các 

doanh nghiệp Việt nam trong cách mạng công nghiệp 4.0 

Trong bối cảnh bùng nổ CNTT hiện nay, CNTT đã thâm nhập vào tất cả mọi lĩnh 

vực của đời sống, kinh tế, xã hội và đã làm cho diện mạo thế giới không ngừng thay đổi. 

Đó là do, CNTT khi được áp dụng vào lĩnh vực nào cũng đều làm cho lĩnh vực đó phát 

triển thêm. Đối với hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp cũng vậy, CNTT đã 

tạo cho các doanh nghiệp những cơ hội lớn cho sự phát triển nhưng cũng đặt ra những 

thách thức lớn cho việc triển khai ứng dụng CNTT, nhất là ảnh hưởng của sự phát triển của 

hàng loạt công nghệ mới đối với CNTT. Có thể nhận thấy rằng CNTT liên tục được phát 

triển, cùng với đó là các công nghệ ứng dụng CNTT. Chính vì vậy, cơ hội và thách thức 

cho việc ứng dụng CNTT cũng thường xuyên xuất hiện, mang tính thời sự. Việc nghiên 

cứu về vai trò, triển khai ứng dụng CNTT trong doanh nghiệp, trong hoạt động sản xuất 

kinh doanh vì thế là việc làm thường xuyên và không mang tính hàn lâm. Các nghiên cứu 

này chủ yếu xuất hiện thông qua các hội thảo, trao đổi. Sau đây là tổng hợp những hội thảo 

nổi bật và những ý kiến trao đổi trong thời gian gần đây về vai trò ứng dụng CNTT Việt 

Nam trong hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp: 

TS Nguyễn Bá [2] cho biết “Cuộc cách mạng này sẽ mang tới nhiều cơ hội phát 

triển và hội nhập, nhưng đồng thời cũng đặt ra nhiều thách thức với các nước đang phát 

triển như Việt Nam. Đó là thách thức tụt hậu xa hơn, lao động chi phí thấp mất dần lợi thế, 

khoảng cách công nghệ và tri thức nới rộng hơn dẫn đến phân hóa xã hội sẽ sâu sắc hơn, ... 

Cuộc cách mạng công nghiệp sẽ mang tới nhiều cơ hội phát triển và hội nhập, nhưng đồng 

thời cũng đặt ra nhiều thách thức với các nước đang phát triển như Việt Nam”. 

Với ưu thế dân số trẻ, tỷ lệ sử dụng điện thoại thông minh và Internet cao, mức độ 

tiếp cận ứng dụng khoa học công nghệ tốt, cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 đang tạo ra 

cho doanh nghiệp Việt Nam những cơ hội lớn trong việc xây dựng và phát triển dữ liệu 

lớn. Theo Hiệp hội Internet Việt Nam, đến cuối năm 2017 Việt Nam có 64 triệu người 

dùng Internet, xấp xỉ 67% dân số, đạt mức số lượng người dùng Internet đứng thứ 6 châu 

Á và thứ 12 trên thế giới. Ngoài ra, Việt Nam là nước có kết nối internet bằng điện thoại di 

động cao, có đến 55% người Việt sở hữu điện thoại thông minh, trong khi chỉ có 46% 

người sở hữu máy tính cá nhân. Đến năm 2020 cứ 10 người Việt sẽ có 8 người dùng điện 

thoại di động, hoạt động kinh doanh online sẽ tăng trưởng 40%. Trong khi đó, sử dụng 

dụng điện thoại di động giúp phát triển kinh tế. Như vậy, có thể thấy, Việt Nam đang có cơ 

hội trong việc xây dựng dữ liệu lớn, một trụ cột của CNTT làm nền tảng triển khai các trụ 

cột khác của nền công nghiệp 4.0. 

Có thể thấy rằng, trên nền tảng của CNTT, dựa vào ưu thế của CNTT mà hàng loạt 

công ty trên thế giới như Facebook, Alibaba, Uber, … đã có hiệu quả kinh doanh cực kỳ lớn. 

Nhờ ứng dụng CNTT, thói quen tìm hiểu sản phẩm khác đi, thói quen mua sắm, thanh toán 

thay đổi; hành vi chia sẻ được đẩy mạnh, tốc độ lan truyền thông tin tốt/xấu gần như tức thời.  

Với các lợi thế sẵn có, Việt Nam đang đứng trước cơ hội bước vào cuộc cách mạng 

công nghiệp này và kỳ vọng sẽ có được bước phát triển nhảy vọt về kinh tế. Vì vậy, nắm 

bắt được xu thế này, Chính phủ đã xây dựng những chính sách thúc đẩy phát triển CNTT, 

đào tạo nguồn nhân lực CNTT trình độ cao theo tiêu chuẩn quốc tế. 

http://aum.edu.vn/tin-tuc/co-kho-khong-khi-con-gai-hoc-cong-nghe-thong-tin.html
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Tổng quan các tài liệu, các bài viết, các ý kiến tại các hội thảo liên quan đến CNTT 

thời gian qua cho thấy ứng dụng CNTT Việt Nam đang có những cơ hội lớn, nhưng cũng 

phải đối mặt với những thách thức không nhỏ trong bối cảnh cuộc cách mạng công nghệ 

4.0, đặc biệt là ứng dụng CNTT trong hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp, đòi hỏi 

chúng ta cần hiểu đúng về cuộc cách mạng 4.0, về xu hướng phát triển CNTT trong thời 

gian tới để có những giải pháp hữu hiệu mới có thể duy trì và phát triển CNTT Việt Nam, 

cũng như phát huy được những vai trò quan trọng của CNTT đối với các doanh nghiệp 

Việt Nam. 

Trước hết, trình độ khoa học công nghệ của nước ta đang ở vị trí thấp so với mức 

trung bình của thế giới. Theo thống kê của Bộ Khoa học và Công nghệ, hiện nay cả nước 

có gần 600 nghìn doanh nghiệp, với hơn 90% là doanh nghiệp nhỏ và vừa. Phần lớn đều 

đang sử dụng công nghệ tụt hậu so với mức trung bình của thế giới từ 2-3 thế hệ. Trong đó, 

có đến 76% máy móc, dây chuyền công nghệ nhập thuộc thế hệ những năm 60 - 70 của thế 

kỷ trước, 75% số thiết bị đã hết khấu hao, 50% thiết bị là đồ tân trang..., chỉ có 20% là 

nhóm ngành sử dụng công nghệ cao. Một khảo sát khác từ Chương trình phát triển của 

Liên hợp quốc cho thấy, tỷ lệ giá trị nhập khẩu công nghệ, thiết bị mỗi năm tại Việt Nam 

chưa đến 10% tổng kim ngạch nhập khẩu, trong khi tỷ lệ tại các nước đang phát triển khác 

lên đến 40%. Theo Báo cáo năng lực cạnh tranh toàn cầu 2017-2018, Việt Nam được xếp 

hạng chung là 55/137 quốc gia, trong khi các chỉ số cấu phần liên quan đến đổi mới sáng 

tạo lại thấp hơn nhiều (Năng lực hấp thụ công nghệ: 93; Chuyển giao công nghệ từ FDI: 

89; Độ sâu của chuỗi giá trị: 106; Mức độ phức tạp của quy trình sản xuất: 87; Chất lượng 

của các tổ chức nghiên cứu khoa học: 90; Giáo dục và đào tạo ở cấp sau phổ thông: 68). 

Trong khi đó, các nước công nghiệp mới nổi và nhiều nước đang phát triển đều 

cạnh tranh quyết liệt, tìm cách thu hút, hợp tác để có đầu tư, chuyển giao công nghệ, nhanh 

chóng ứng dụng những thành tựu công nghệ từ cuộc Cách mạng công nghiệp thứ tư đem 

lại để dành lợi thế phát triển. Đây cũng chính là áp lực lớn cho Việt Nam. Việt Nam cần 

tỉnh táo trong hội nhập, hợp tác quốc tế, phát triển nền kinh tế thị trường nhất là thị trường 

khoa học công nghệ, cải thiện đổi mới môi trường đầu tư kinh doanh, tích lũy đầu tư để thu 

hút chuyển giao, ứng dụng nhanh những thành tựu khoa học công nghệ vào phát triển nền 

kinh tế.  

Quản trị nhà nước cũng là một trong những thách thức lớn nhất đối với nước ta 

trong cách mạng 4.0. Sự nghiệp công nghiệp hóa, hiện đại hóa đất nước sẽ gặp nhiều khó 

khăn nếu công cuộc cải cách cơ cấu kinh tế, đổi mới mô hình tăng trưởng được Nhà nước 

đề ra trong thời gian qua thực hiện không thành công. Bên cạnh đó, những thách thức về an 

ninh phi truyền thống sẽ tạo ra áp lực lớn nếu Nhà nước không đủ trình độ về công nghệ và 

kỹ năng quản lý để ứng phó. 

Bài viết “Ngành công nghệ thông tin những cơ hội và thách thức trong tương lai” 

(http://aum.edu.vn) chỉ ra: Việt Nam đang gặp rất nhiều thách thức trong việc phát triển 

nguồn nhân lực CNTT bởi sự phát triển và thay đổi rất nhanh của CNTT và khi hội nhập 

TPP, AEC, ... đòi hỏi sự chuẩn bị nhân lực tham gia thị trường dẫn đến tính hiệu quả của 

công tác đào tạo nguồn nhân lực CNTT là một thách thức rất lớn. Để nâng cao chất lượng 

nguồn nhân lực CNTT, cần đổi mới cách thức triển khai; chia các mức độ thành thạo kỹ 

http://aum.edu.vn/
http://aum.edu.vn/tin-tuc/nganh-cong-nghe-thong-tin-co-phai-la-lua-chon-nghe-nghiep-tot.html
http://aum.edu.vn/tin-tuc/chu-dong-dang-ky-ky-su-chuyen-nghiep-tieu-chuan-asean-de-tang-co-hoi-viec-lam.html
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năng và kiến thức chuyên nghiệp cần thiết; các nội dung cần tiếp cận chuẩn khu vực và 

quốc tế, đảm bảo chất lượng sát hạch.  

Để đạt tới những mô hình nhà máy mới thông minh hơn, hiệu quả hơn đặt ra rất 

nhiều thách thức cho các doanh nghiệp Việt, khi doanh nghiệp Việt đang đứng trước tình 

trạng nhà máy sản xuất ở mức dây chuyền cấp thấp, bắt đầu có tự động hoá, sử dụng robot 

bằng không; ứng dụng CNTT trong doanh nghiệp mới được quan tâm và đang ở mức trung 

bình; tính kết nối tạo hệ sinh thái giữa doanh nghiệp- doanh nghiệp chưa được hình thành; 

chưa hiểu rõ về cách mạng 4.0; tâm lý ngần ngại trong đầu tư ứng dụng CNTT vì lo lắng 

hiệu quả đầu tư còn rất phổ biến trong giới chủ doanh nghiệp vừa và nhỏ, …  

Có thể thấy, những rào cản chủ yếu của ứng dụng CNTT đối với các doanh nghiệp 

Việt Nam hiện nay là: 

Hiện nay, quy mô doanh nghiệp Việt Nam quá nhỏ bé, số doanh nghiệp vừa, nhỏ 

và siêu nhỏ chiếm gần 98% tổng số doanh nghiệp của cả nước, phần lớn doanh nghiệp 

chưa đạt được quy mô tối ưu (50 - 99 lao động) để có được mức năng suất lao động cao 

nhất. Số lượng doanh nghiệp lớn còn ít (chỉ chiếm 2,1%), doanh nghiệp chưa xâm nhập 

được vào các thị trường, trung tâm công nghệ của thế giới, do đó, chưa thực hiện được 

chức năng cầu nối về công nghệ tri thức của thế giới vào thị trường trong nước. Doanh 

nghiệp tham gia các hoạt động liên quan đến sáng tạo còn hạn chế, chưa tham gia sâu trong 

chuỗi cung ứng toàn cầu nên chưa tận dụng được tính lan tỏa của tri thức, công nghệ và 

năng suất lao động từ các công ty, tập đoàn xuyên quốc gia vào doanh nghiệp trong nước. 

Thêm vào đó mức độ sẵn sàng cho nền sản xuất tương lai của các doanh nghiệp nước ta 

cũng còn chưa cao. (http://www.gso.gov.vn) 

Đối với các doanh nghiệp vừa và nhỏ, đặc biệt trong các doanh nghiệp nhỏ, trước 

hết, việc tiếp nhận các kiểu công nghệ thông tin mới nhất không phải lúc nào cũng thuận 

lợi. Đó là do doanh nghiệp vừa và nhỏ thường không có kiến thức chuyên môn về lĩnh vực 

CNTT, mặt khác họ vốn chỉ chú ý vào các hoạt động tác nghiệp, do đó, dành rất ít thời 

gian cho các hoạt động cải tiến và chiến lược. Điều này cũng cản trở họ tích lũy kiến thức 

riêng về các phát triển mới nhất. Trở ngại lớn nhất cho ứng dụng CNTT trong các doanh 

nghiệp vừa và nhỏ là sự hạn chế về nhân lực và vốn. Tại các doanh nghiệp nhỏ, nhận thức 

của chỉ đạo của lãnh đạo đóng vai trò quyết định. Bên cạnh đó, vấn đề tư vấn cho doanh 

nghiệp khi quyết định đầu tư cho CNTT cũng như đào tạo nguồn nhân lực để phát triển 

CNTT lâu dài cho doanh nghiệp là những tồn tại mà doanh nghiệp cần khắc phục. 

Thứ hai, doanh nghiệp vừa và nhỏ thường không biết các nguồn thông tin mà họ 

cần thu thập, tham khảo để phục vụ cho công tác quản trị doanh nghiệp. Điều này khiến họ 

tụt hậu về công nghệ, không hiểu biết đầy đủ về các khả năng của CNTT và không nhận 

thức được lợi thế của một ứng dụng cụ thể.. 

Thứ ba, CNTT có thể dẫn đến các lợi thế không thể đoán trước. Nhiều doanh 

nghiệp nhỏ vì thế không thể xác lập chính xác nhu cầu của họ nếu không có sự trợ giúp của 

các chuyên gia bên ngoài. Những người cung cấp giải pháp CNTT có khuynh hướng cung 

cấp hệ thống mở rộng, phức tạp hơn so với nhu cầu cần thiết và thường không cho biết các 

thông tin chính xác về thời gian cần cho việc học cách vận hành hệ thống. 
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Thứ tư, cải tiến bằng ứng dụng CNTT thường bắt đầu với quá trình công nghệ sản 

xuất, loại cải tiến này yêu cầu thay đổi nhiều về các chức năng, nhiệm vụ và trách nhiệm 

các bộ phận so với các loại cải tiến khác. Nó làm thay đổi từ bên trong doanh nghiệp và 

các công việc, nhiệm vụ của các nhân viên. Các doanh nghiệp tụt hậu về công nghệ chủ 

yếu là do có rất nhiều hạn chế về tổ chức. Điều cần thiết là phải thiết lập được quá trình xử 

lý thông tin và tiêu chuẩn hóa mà điều này lại hay thiếu trong các doanh nghiệp vừa và 

nhỏ, do phương pháp làm việc của họ thường không chính thức. Hơn nữa, ứng dụng CNTT 

vì mục đích cải tiến cũng đòi hỏi doanh nghiệp phải có tầm nhìn chiến lược thích đáng.  

Tại các doanh nghiệp lớn, vấn đề trở ngại lớn nhất đối với việc ứng dụng CNTT là 

thứ tự ưu tiên dành cho lĩnh vực CNTT trong tương quan với các khoản đầu tư khác của 

doanh nghiệp.  

3. Thực trạng ứng dụng công nghệ thông tin trong các doanh nghiệp Việt Nam thời 

gian qua 

Trong thời gian qua, công nghiệp CNTT Việt Nam tiếp tục phát triển mạnh mẽ, đạt 

được mức tăng trưởng với doanh thu cao, có giá trị xuất khẩu lớn, tốc độ tăng trưởng trung 

bình hàng năm đạt khoảng 20 - 30%. Năm 2018, tổng doanh thu ngành công nghiệp CNTT 

ước đạt 98,9 tỉ USD, xuất khẩu ước đạt 94 tỷ USD. Trong 10 năm qua, quy mô ngành 

CNTT đã tăng lên 16 lần, là một trong những ngành kinh tế tăng trưởng nhanh nhất của cả 

nước. Các doanh nghiệp lớn trong nước đã và đang chuyển hướng sang tự chủ nghiên cứu, 

chế tạo và sản xuất. Đi đầu là Tập đoàn Viettel, Tập đoàn VNPT, FPT, CMC,...và sắp tới 

là Vingroup và nhiều tập đoàn, tổng công ty khác. Nhiều doanh nghiệp khởi nghiệp là 

doanh nghiệp số, trong đó có một số thành công. Cụ thể như Topica Fouder Institute đã tạo 

ra hơn 60 công ty khởi nghiệp, huy động hơn 20 triệu USD từ các quỹ và có tổng định giá 

hơn 100 triệu USD; WeFit - xây dựng theo nguyên lý của nền kinh tế chia sẻ giữa người 

tập và các phòng gym có doanh thu 700.000 USD trong năm 2017 chỉ sau 1 năm hoạt động 

(https://doanhnghiepvn.vn); Startup gọi xe tải Logivan đã thành công trong việc gọi thêm 

vốn đầu tư 5,5 triệu USD trong đầu năm 2019.  

Tuy nhiên, trong cơ cấu doanh thu công nghiệp CNTT hiện nay chủ yếu do các 

doanh nghiệp FDI (đóng góp tới 98% tổng doanh thu xuất khẩu), trong khi tỷ lệ giá trị gia 

tăng đem lại không cao. Môi trường cho doanh nghiệp khởi nghiệp số còn chưa hấp dẫn, 

hiện nay xu hướng những người trẻ khởi nghiệp sang các quốc gia khác như Singapore để 

đăng ký thành lập công ty đang ngày càng tăng.  

Công nghệ thông tin đã được ứng dụng rộng rãi trong các loại hình doanh nghiệp 

Việt Nam, giúp tăng năng suất lao động, năng lực cạnh tranh.  

Tuy vậy, các doanh nghiệp Việt Nam, nhất là các doanh nghiệp vừa và nhỏ chưa 

nhận thức đúng vai trò của CNTT, đặc biệt là vai trò của chuyển đổi số trong cuộc cách 

mạng 4.0, chưa chủ động tiếp cận công nghệ, hệ thống hạ tầng, không xoay chuyển được 

mô hình tổ chức kinh doanh đáp ứng với xu thế công nghệ. Máy móc sử dụng trong các 

doanh nghiệp Việt Nam có số lượng lớn là những máy móc nhập khẩu từ những công nghệ 

cũ. Cụ thể, theo VCCI, hiện nay doanh nghiệp nhỏ và vừa của Việt Nam chiếm khoảng 

97% tổng số doanh nghiệp, trình độ khoa học công nghệ và đổi mới sáng tạo còn thấp, có 
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80% đến 90% máy móc sử dụng trong các doanh nghiệp Việt Nam là nhập khẩu, gần 80% 

là những công nghệ cũ từ thập niên 1980-1990 (http://tapchitaichinh.vn). Theo báo cáo 

“Mức độ sẵn sàng cho tương lai của ngành sản xuất” được Diễn đàn Kinh tế thế giới 

(WEF) công bố vào tháng 01/2018, Việt Nam không nằm trong nhóm các quốc gia sẵn 

sàng cho nền kinh tế sản xuất tương lai. Trong đó, một số chỉ số được đánh giá yếu kém 

như “Chỉ số công nghệ và đổi mới” xếp hạng thứ 90/100; chỉ số “Vốn con người” xếp 

hạng thứ 70/100. Các chỉ số thành phần như “Tiếp thu công nghệ ở doanh nghiệp”, “Tác 

động của CNTT đến dịch vụ và sản phẩm mới”, “Năng lực đổi mới” xếp hạng lần lượt là 

78/100, 70/100 và 77/100. 

Số liệu điều tra tại 328 doanh nghiệp thương mại Hà Nội [3] cho thấy hầu hết các 

doanh nghiệp (72%) đều có hiểu biết về ứng dụng CNTT, trong đó, có 56,7% và 13% 

doanh nghiệp cho rằng am hiểu và am hiểu khá nhiều về CNTT. Thậm chí có tới 11,5% ý 

kiến cho rằng am hiểu rất rõ về ứng dụng CNTT. Về tầm quan trọng và sự cần thiết của 

việc áp dụng CNTT trong doanh nghiệp: 72% doanh nghiệp cho rằng việc áp dụng CNTT 

trong doanh nghiệp có tầm quan trọng và rất cần thiết. Số doanh nghiệp cho là chưa cần 

thiết và không cần thiết tương ứng là 2% và 0%. Đánh giá về tầm quan trọng của cơ sở hạ 

tầng CNTT của các doanh nghiệp thương mại Hà Nội cho thấy đánh giá của các doanh 

nghiệp theo các mức rất ảnh hưởng, ảnh hưởng nhiều, trung bình, ảnh hưởng ít, không ảnh 

hưởng tương ứng là: 52%, 30%, 9%, 7%, 2%. 

Ứng dụng CNTT trong doanh nghiệp mới được quan tâm và đang ở mức trung 

bình; Tính kết nối tạo hệ sinh thái giữa doanh nghiệp - doanh nghiệp chưa được hình 

thành; Chưa hiểu rõ về cách mạng 4.0; Tâm lý ngần ngại trong đầu tư ứng dụng CNTT vì 

lo lắng hiệu quả đầu tư còn rất phổ biến trong giới chủ doanh nghiệp SMEs… Hiện còn 

nhiều hạn chế trong ứng dụng CNTT tại các doanh nghiệp, các ứng dụng mới chỉ dừng lại 

ở mức ứng dụng cơ bản, nhỏ lẻ chưa mang tính tổng thể. Các doanh nghiệp chưa quan tâm 

đầy đủ đến việc bảo đảm an toàn, an ninh, xây dựng môi trường chính sách, đầu tư nguồn 

nhân lực CNTT. 

Các doanh nghiệp Việt Nam đã sử dụng những phần mềm và ứng dụng CNTT từ 

mức độ đơn giản đến phức tạp để phục vụ cho nhiều mục đích hoạt động của doanh 

nghiệp. Tuy nhiên, mức độ phổ cập và sử dụng các ứng dụng CNTT của các doanh nghiệp 

lớn và doanh nghiệp nhỏ cũng như giữa các doanh nghiệp ở các địa bàn hoạt động khác 

nhau là chưa đồng đều. Còn tồn tại sự chênh lệch khá lớn về nhu cầu và mức độ ứng dụng 

CNTT giữa các loại hình doanh nghiệp cũng như giữa các vùng miền trên cả nước.  

Tại Hà Nội, hiện các doanh nghiệp thương mại đều sử dụng hệ thống máy vi tính, 

hầu hết được kết nối mạng và sử dụng trong các giao dịch thương mại với các hình thức 

khác nhau. Giao dịch với các đối tác của các doanh nghiệp thương mại Hà Nội rất đa dạng: 

69% số doanh nghiệp sử dụng thư điện tử, 7,3% số doanh nghiệp sử dụng trao đổi dữ liệu 

điện tử (EDI), chỉ 28% số doanh nghiệp sử dụng giấy tờ, công văn thông thường. Điều này 

một lần nữa cho thấy máy tính và mạng máy tính đã và đang trở thành phương tiện chủ yếu 

trong giao dịch của các doanh nghiệp thương mại Hà Nội. 

67% doanh nghiệp thương mại Hà Nội đã trang bị phần mềm kế toán, trong số đó 

97% cho biết phần mềm kế toán được trang bị là phù hợp với nhu cầu thu thập và xử lý 
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thông tin kế toán. Một số doanh nghiệp đã ứng dụng các phần mềm quản lý nhân sự, kế 

toán tài chính, quản lý quan hệ khách hàng, mua hàng, quản lý tồn kho, quản lý dự án, … 

Các doanh nghiệp cũng đã quan tâm sử dụng các phần mềm diệt virus cho các máy trạm, 

nhưng phần lớn chưa áp dụng các giải pháp an toàn thông tin cho hệ thống mạng, cho các 

máy chủ và dữ liệu. Tuy nhiên, các phần mềm sử dụng trong các doanh nghiệp hiện không 

được quản lý tập trung, sử dụng rời rạc trong nội bộ doanh nghiệp và thiếu tính tổng thể. 

Số doanh nghiệp có tỷ lệ nhân viên thường xuyên sử dụng máy tính trong công việc trên 

40% chiếm tới 73,7%. 

Các doanh nghiệp thương mại Hà Nội đã bước đầu quan tâm đến xây dựng dự án 

về CNTT: có 86/328 (chiếm tỷ lệ 36%) số doanh nghiệp được khảo sát cho biết doanh 

nghiệp hiện đã có dự án hoặc chiến lược về phát triển và ứng dụng CNTT và hệ thống 

thông tin. Số các doanh nghiệp Hà Nội có bộ phận chuyên trách về tin học, CNTT lại khá 

nhiều (279/328, chiếm tỷ lệ 85%). Đây là một con số đáng mừng. Sự phối hợp công tác 

giữa bộ phận CNTT và bộ phận quản lý, nghiệp vụ kinh doanh khá chặt chẽ, trên rất nhiều 

lĩnh vực: quản lý phần mềm, chạy lại phần mềm khi có lỗi, hỗ trợ sửa, cài đặt các chương 

trình phần mềm, khắc phục lỗi máy tính, bảo trì, khắc phục lỗi phần cứng, phần mềm, thậm 

chí một số doanh nghiệp cho biết tất cả các vấn đề liên quan đến máy tính đều được hỗ trợ 

từ bộ phận CNTT. Trong số 279 doanh nghiệp đã có bộ phận chuyên trách về CNTT, các 

doanh nghiệp có mối quan hệ công tác mật thiết, chặt chẽ giữa bộ phận CNTT và bộ phận 

khác chiếm đến 70,6%, số doanh nghiệp được coi là có sự phối hợp không chặt chẽ chỉ có 

12%. 

Tỷ lệ đầu tư cho CNTT và hệ thống thông tin trên tổng chi phí hoạt động thường 

niên của các DNTM Hà Nội phổ biến là từ 5% đến 15% (44,4% số DN), số dưới 5% chiếm 

tỷ lệ 21% và có đến 35% có tỷ lệ đầu tư trên 15%. 

Số doanh nghiệp thương mại Hà Nội không có dự án, chiến lược CNTT, hệ thống 

thông tin còn khá nhiều (74%). Điều này cho thấy các doanh nghiệp Hà Nội (mặc dù ý 

thức được tầm quan trọng) nhưng còn ít quan tâm đến xây dựng phát triển hệ thống thông 

tin. Đây là một yếu điểm lớn của các doanh nghiệp Hà Nội trong thời đại bùng nổ của 

CNTT hiện nay, cùng với việc xây dựng chiến lược kinh doanh, các DN rất cần xây dựng 

chiến lược ứng dụng CNTT. Đòi hỏi các doanh nghiệp Hà Nội phải cố gắng nhiều trong 

việc đầu tư phát triển ứng dụng CNTT, hệ thống thông tin trong hoạt động sản xuất kinh 

doanh mới có thể phát huy được năng lực cạnh tranh thị trường trong bối cảnh nền kinh tế 

mới, nhất là khi chúng ta đang bước vào cửa ngõ của cuộc cách mạng 4.0. 

Về nhân lực, chỉ 18% doanh nghiệp có phân công một lãnh đạo phụ trách về 

CNTT, 30% doanh nghiệp có cán bộ chuyên trách về CNTT, 38% doanh nghiệp có hỗ trợ 

đào tạo chuyên môn cho cán bộ CNTT. Về đầu tư, mỗi năm các doanh nghiệp này chỉ chi 

0,15-0,3% trên tổng doanh thu của đơn vị cho ứng dụng CNTT, chủ yếu dành cho mua 

sắm thiết bị phần cứng, mạng và dịch vụ. 

Những thông tin trên cho thấy, việc ứng dụng CNTT trong doanh nghiệp Việt Nam 

đã có những tiến bộ. Song lại nổi lên vấn đề, các doanh nghiệp vẫn chưa coi trọng yếu tố 

ứng dụng tổng thể để phục vụ công tác điều hành chỉ đạo. Hay nói một cách khác, ứng 

dụng CNTT vẫn chỉ phục vụ ở từng khâu và chưa có sự kết nối để thấy được đội ngũ quản 
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lý lãnh đạo cấp cao vẫn điều hành đơn vị bằng ứng dụng hệ thống CNTT. Trong đó còn có 

việc các doanh nghiệp này cũng chưa dành sự đầu tư thích đáng cho hệ thống an toàn 

thông tin và điều này sẽ tiềm ẩn nguy hiểm khi môi trường an ninh mạng có nhiều rủi ro. 

Mặt khác, sự kết nối về ứng dụng trong từng doanh nghiệp và giữa doanh nghiệp vừa và 

nhỏ, doanh nghiệp sản xuất kinh doanh với doanh nghiệp CNTT vẫn còn hạn chế, …  

Việc còn tới 70% doanh nghiệp chưa có cán bộ chuyên trách CNTT dẫn tới đơn vị 

chưa đáp ứng được nhu cầu về ứng dụng và đây là lực lượng cần hỗ trợ đào tạo.  

4. Một số giải pháp nâng cao vai trò ứng dụng công nghệ thông tin đối với các doanh 

nghiệp Việt Nam trong cách mạng công nghiệp 4.0 

Cách mạng 4.0 sẽ có tác động trực tiếp, mạnh mẽ đến kinh tế - xã hội của Việt 

Nam. Để có thể giải quyết được những khó khăn và tận dụng được những thuận lợi do cách 

mạng 4.0 đem lại, nhằm nâng cao vai trò ứng dụng CNTT đối với các doanh nghiệp Việt 

Nam, trong thời gian tới các doanh nghiệp có thể áp dụng một số giải pháp sau:  

Trước hết, tăng cường nâng cao nhận thức trong các doanh nghiệp đối với những 

thay đổi nhanh chóng do cuộc Cách mạng 4.0 mang tới để có thể chủ động nắm bắt những 

cơ hội và hạn chế, vượt qua khó khăn, thách thức. Cần hiểu rõ bản chất của cuộc cách 

mạng 4.0, của ứng dụng CNTT, hiểu rõ thực trạng đất nước và doanh nghiệp để có giải 

pháp đúng đắn. Cuộc cách mạng 4.0 đem lại thời cơ bình đẳng cho mọi quốc gia, mọi tổ 

chức nhưng cần phải hiểu rõ thực trạng của tổ chức mình để không ngộ nhận về vạch xuất 

phát điểm, nhất là Việt Nam hiện là quốc gia có thu nhập trung bình thấp, rất dễ bị bỏ lại 

phía sau nếu không nỗ lực hết mình. Cần phải có giải pháp thông minh, không để các đối 

tác lợi dụng doanh nghiệp nghèo, cần tiền, cần vốn, thiếu kinh nghiệm, thiếu chính sách 

hợp lý để đưa công nghệ lạc hậu vào.  

Đối với các doanh nghiệp, nhất là các doanh nghiệp siêu nhỏ, rất cần được tư vấn 

về các giải pháp ứng dụng CNTT. Các doanh nghiệp Việt Nam có độ nhạy bén và tư duy 

tốt, có đủ khả năng ứng biến tiếp cận với các công nghệ mới, tuy nhiên cần phải có chiến 

lược cụ thể. Nếu doanh nghiệp không năng động sẽ rất dễ bị đào thải trong bối cảnh hiện 

nay.  

Ứng dụng CNTT trong doanh nghiệp cần có lộ trình nhất định nhằm đem lại hiệu 

quả cao, giảm chi phí, tăng năng suất. Cần xác đinh đúng, hợp lý đầu tư về cơ sở vật chất 

CNTT; tăng cường ứng dụng điều hành, tác nghiệp; ứng dụng toàn diên nâng cao năng lực 

quản lý và sản xuất; đầu tư và biến đổi doanh nghiệp tạo lợi thế cạnh tranh. Trong quá 

trình đổi mới phải cố gắng tiến nhanh nhưng vững chắc, không nóng vội, tránh nhầm lẫn 

việc ứng dụng công nghệ với việc mua thiết bị về dùng; lựa chọn công nghệ phù hợp, 

không sử dụng công nghệ lạc hậu; đầu tư phải có bài bản, lấy hiệu quả làm đầu; phải coi sự 

đổi mới công nghệ, đổi mới sáng tạo là động lực cơ bản của xu hướng công nghiệp hóa, 

hiện đại hóa. 

Cần chú ý để việc nâng cấp, phát triển CNTT của doanh nghiệp trong tương lai dễ 

dàng hơn và các chi phí bỏ ra cũng sẽ được sử dụng hiệu quả. Với nhiều sản phẩm CNTT 

như phần mềm dùng thử, phầm mềm miễn phí, phần mềm thương mại với nhiều giá cả 

khác biệt, vì thế bắt buộc doanh nghiệp phải hiểu chính mình muốn gì từ hệ thống CNTT, 
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từ đó mới có thể quyết định việc dùng phần mềm mã nguồn mở, phần mềm miễn phí, phần 

mềm giá rẻ hay phần mềm cao cấp, … 

Phải luôn tìm hiểu xu hướng CNTT theo mục tiêu hướng tới ứng dụng; ứng dụng 

CNTT từ những nhu cầu cụ thể nhất, nhỏ nhất đến những hoạch định với lộ trình theo sát 

định hướng phát triển của doanh nghiệp. 

Ứng dụng CNTT là một sự thúc ép, nhưng cũng mở ra không gian rộng lớn hơn 

bao giờ hết để các doanh nghiệp cải thiện vị thế cạnh tranh của mình. Tạo dựng một hệ 

thống thông tin vững chắc để chia sẻ, phối hợp quy trình sản xuất kinh doanh với các đối 

tác là một giải pháp có ý nghĩa và cần thiết nhằm giúp doanh nghiệp tiết kiệm chi phí và 

đạt hiệu quả hoạt động trong cách mạng 4.0. 
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Ở VIỆT NAM 

DETERMINANTS OF E-COMMERCE ADOTION AMONG SMES IN VIETNAM 

ThS. Kiều Quốc Hoàn  

Trường Đại học Thương mại 

 

Tóm tắt 

Cách mạng công nghiệp 4.0 đã làm thay đổi nhiều mặt của phương thức sản xuất, 

kinh doanh. Nó mang lại cả thách thức và cơ hội phát triển cho các doanh nghiệp vừa và 

nhỏ (SMEs). Để tồn tại và phát triển, SMEs buộc phải chấp nhận đổi mới, chủ động ứng 

dụng thương mại điện tử (TMĐT) vào kinh doanh. Việt Nam được đánh giá là mảnh đất 

nhiều tiềm năng, nhưng mức độ triển khai công nghệ mới này trong SMEs còn rất hạn chế. 

Nghiên cứu này tập trung vào sử dụng mô hình TOE để phân tích các nhân tố ảnh hưởng 

đến việc đổi mới và triển khai TMĐT trong các SMEs. 11 nhân tố được chia thành 4 nhóm 

là bối cảnh công nghệ, bối cảnh tổ chức, bối cảnh môi trường và bối cảnh cá nhân. Kết 

quả thu được cho thấy đánh giá về lợi ích; khả năng tương thích của công nghệ TMĐT đối 

với doanh nghiệp; mức độ sẵn sàng về mặt công nghệ; quy mô doanh nghiệp; áp lực từ 

phía nhà cung cấp; khách hàng; đối thủ cạnh tranh; cơ sở hạ tầng về IT; sức sáng tạo của 

nhà quản lý là những nhân tố có ảnh hưởng đến sự đổi mới và phạm vi triển khai TMĐT 

trong các doanh nghiệp SMEs tại Việt Nam. Trên cơ sở đó một số gợi ý về giải pháp nhằm 

thúc đẩy sự phát triển của TMĐT trong các SMEs cũng được nghiên cứu đề cập đến.  

Từ khóa: thương mại điện tử, doanh nghiệp vừa và nhỏ, đổi mới, nhân tố ảnh hưởng,  

Abstract  

E-commerce has changed many things of business. That brings both chances and 

challenges for SMEs. To be able survice in the new economy, SMEs are pushed to adopt 

this technology. In Vienam, estimated to be rich potential land for developing e-commerce, 

the level of e-commerce adopting among SMEs is far from expectation.  In this study, we 

use and adapt TOE framework to test factors determining e-commerce adoption of SMEs. 

11 factors devided into 4 groups technology context, organization context, environment 

context and individual context are proposed. The result reveals that perceived advantages, 

compatibility, technology readiness, compatibility; firm size, pressure from 

customers/suppliers, from competitor; IT infastruture, and owner’s innovativeness are 

determinants of Vietnam SMEs in e-commerce adoption. Some implications of developing 

of e-commerce among SMEs is conducted.  

Key words: e-commerce, SMEs, innovation, determinant factors 

1. Giới thiệu 

Cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 tên gọi của xu hướng hiện thời trong tự động hóa, 

và trao đổi số liệu đang làm thay đổi sâu sắc và mọi mặt của phương thức sản xuất, quản trị 
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xã hội, dịch vụ và thương mại. Ứng dụng công nghệ thông tin vào hoạt động thương mại 

hay còn gọi là thương mại điện tử (TMĐT) phát triển như một hệ quả tất yếu. TMĐT 

xuyên biên giới, cả theo phương thức B2B và B2C, TMĐT trên di động và thanh toán di 

động trở nên phổ biến. Kết quả là ngay cả doanh nghiệp có quy mô rất nhỏ, trước đây hoạt 

động chỉ bó hẹp trong pham vi địa phương, nay thông qua TMĐT cũng có thể nhanh chóng 

vươn mình ra thị trường thế giới, giành được lợi thế cạnh tranh từ quy mô nhỏ, tinh giản 

nhưng hiệu quả. TMĐT thực sự mang lại rất nhiều cơ hội và tiềm năng mới cho cách 

doanh nghiệp SMEs (Nejadirani & cộng sự, 2011). Những lợi ích này có thể được mô tả cụ 

thể như trên hình 1.  

Hình 1. Lợi ích tiềm năng của thương mại điện tử 

Nguồn: Nejadirani & cộng sự,  2011 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Một kỷ nguyên mới, kỷ nguyên của cách mạng kỹ thuật số, cách mạng thông tin đã 

xuất hiện. Để tồn tại và phát triển trong thời kỳ này, SMEs hoặc phải chấp nhận đổi mới 

phương thức kinh doanh, chủ động tham gia vào TMĐT, hoặc sẽ bị loại ra ngoài các mảng 

thị trường quan trọng, mang tính then chốt (Shah Alam, Ali, & Mohd. Jani, 2011).  

Việt Nam là một thị trường nhiều tiềm năng cho các start up phát triển kinh doanh 

trực tuyến. Một báo cáo của Google và Temasek cho thấy tốc độ tăng trưởng của lĩnh vực 

thương mại điện tử của Việt Nam xếp thứ 2 ở khu vực Đông Nam Á, chỉ sau Indonesia, 

quy mô của thương mại điện từ 4,07 tỷ USD vào năm 2015, đạt 5,1 tỷ vào 2016, 6,2 tỷ vào 

2017 và sẽ sớm đạt con số 10 tỷ USD vào năm 2020, lúc đó khoảng 30% dân số Việt Nam 

sẽ mua bán trên shop online với mức chi tiêu trung bình khoảng 350 USD một người/ năm. 

TMĐT dự báo sẽ thực sự bùng nổ từ năm 2019. Những con số ấn tượng này mang lại cho 

SMEs cơ hội tuyệt vời để phát triển nếu tham gia tích cực vào TMĐT. 

Tuy nhiên vẫn còn rất nhiều doanh nghiệp Việt Nam chưa nhận thức đầy đủ về cơ 

hội này. Theo thống kê của Cục Thương mại Điện tử và Kinh tế số - Bộ Công Thương, 

hiện mới chỉ có khoảng 20% doanh nghiệp SMEs xây dựng website riêng để quảng bá kinh 

doanh, nhưng 70% số website này lại khó có thể truy cập được bằng điện thoại di động. 
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Mặt khác, ngay từ những bước đầu tham gia vào TMĐT các SME cũng đối mặt với không 

ít rào cản, từ việc xây dựng, vận hành hệ thống đến những trở ngại khác về hậu cần, về kết 

nối giữa người bán người mua, giao nhận, thanh toán, bảo hành, xác nhận thông tin khách 

hàng. Trên nền tảng kỹ thuật số của Việt Nam hiện nay đây vẫn là những trở ngại không dễ 

vượt qua với SMEs. 

Nhận rõ tầm quan trọng của TMĐT đối với sự phát triển của các doanh nghiệp 

SMEs, chính phủ nhiều quốc gia, trong đó có Việt Nam đã xây dựng những chính sách, 

quy định, thể chế để hỗ trợ. Tuy nhiên những kết quả thu được vẫn cho thấy phạm vi ứng 

dụng công nghệ thông tin vào hoạt động kinh doanh của SMEs còn xa so với mong đợi và 

thấp hơn nhiều so với các doanh nghiệp lớn (Chiliya, Chikandiwa, & Afolabi, 2011; 

Kartiwi & MacGregor, 2010; Long, Lan, & Duong, 2011; Shah Alam & cộng sự, 2011). 

Thực tế đó buộc chúng ta phải quan tâm đến vấn đề là những nhân tố nào có ảnh hưởng 

đến việc quyết định đổi mới, và triển khai TMĐT tại SMEs trong bối cảnh hiện nay. 

Việc tìm ra câu trả lời sẽ có ý nghĩa to lớn không chỉ đối với sự phát triển của SMEs mà 

còn có ý nghĩa quan trọng đối với sự phát triển của nền kinh tế quốc gia. Bởi lẽ với các 

quốc gia đang phát triển như Việt Nam, SMEs là đầu tàu trong phát triển kinh tế và đổi 

mới (Kotelnikov, 2007), có vai trò đặc biệt trong nâng cao thu nhập và phúc lợi xã hội, 

đảm bảo ổn định, dân chủ và công bằng xã hội (Liedholm & Mead, 1999).  

2. Tổng quan nghiên cứu, cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu   

2.1. Tổng quan nghiên cứu 

Cho đến thời điểm hiện tại có nhiều nghiên cứu về việc TMĐT trong SMEs, tuy 

nhiên đại bộ phận các nghiên cứu này tập trung vào đối tượng là các doanh nghiệp đang 

hoạt động tại các nước phát triển, ví dụ như các quốc gia Wales, Switzerland, The 

Netherlands, and Italy (Thomas & Simmons, 2010); New Zealand (Al-Qirim, 2007), South 

Africa (Cloete & cộng sự, 2002). Chỉ có một số nhỏ các nghiên cứu tập trung vào đối 

tượng là SMEs tại các quốc gia đang phát triển, trong các nền kinh tế chuyển đối như 

Trung Quốc (Li et al., 2010); India (Jamaluddina, 2013). Số lượng các nghiên cứu liên 

quan đến SMEs tại Việt Nam còn ít hơn, điển hình là các nghiên cứu của Huy & Pierre 

(2006), Huy & cộng sự (2012), hơn thế nữa các nghiên cứu này tuy có phân tích những 

nhân tố ảnh hưởng đến việc phát triển TMĐT của SMEs nhưng đặt trong bối cảnh nền kinh 

tế chuyển đổi, dưới tác động của xu thế toàn cầu hóa. Đến nay, sự phát triển mạnh mẽ của 

cách mạng công nghiệp 4.0 tạo ra những áp lực, cơ hội mới đối với SMEs, thì những kết 

luận rút ra trước đó cũng cần phải được kiểm chứng.  

2.2 Nền tảng lý thuyết  

Cho đến thời điểm hiện tại khi phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến việc phát triển, 

ứng dụng công nghệ vào hoạt động kinh doanh, các nghiên cứu đều dựa trên nền tảng một 

số các lý thuyết sau:  

Lý thuyết về hành ví có suy đoán (TRA - Theory of Reasoned Action) được phát 

triển đầu tiên bởi Fishbein & Ajzen (1975). Theo như lý thuyết này hành vi của cá nhân bị 

ảnh hưởng mạnh bởi ý định của cá nhân khi thực hiện hành vi, và ý định này lại bị ảnh 

hưởng mang tính liên kết từ 2 nhân tố 1- thái độ đối với hành vi đó và 2- những quy tắc 
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mang tính chủ quan. Ajzen (1991) khi phản biện lý thuyết này cho rằng mô hình giải thích 

hành vi mà lý thuyết này xây dựng, sẽ không phù hợp trong trạng thái ở đó cá nhân không 

tự kiểm soát một cách tự nguyện.  

Ajzen (1991) đã khắc phục những hạn chế của lý thuyết TRA này bằng việc xây 

dựng lý thuyết hành vi được lên kế hoạch (TPB - Theory of Planed Behavior). Trong đó 

Ajzen đã bổ sung một nhân tố mới gọi là sự kiểm soát hành vi được nhận thức (Perceived 

Behavioral Control - PBC), Ông khẳng định có ba nhân tố ảnh hưởng đến dự định thực 

hiện một hành vi cụ thể đó là 1- thái độ thực hiện hành vi; 2- những quy định cảm tính; 3- 

sự kiểm soát hành vi được nhận thức. Yousafzai & cộng sự (2010) cho rằng về cơ bản mô 

hình TPB đã bỏ qua một số các nhân tố quan trọng như những quy định mang tính cá nhân 

và những đánh giá hiệu quả của thực hiện hành vi, nếu thiếu nó lý thuyết trên sẽ không còn 

nhiều ý nghĩa. 

Dựa trên nền tảng của lý thuyết TRA, Davis (1989) đã phát triển mô hình chấp 

nhận công nghệ (TAM - Technology Acceptance Model) giải thích bằng cách nào người sử 

dụng cấp nhận và sử dụng công nghệ mới. Theo đó hành vi thực tế sẽ được xác định bởi 

cảm nhận về mức độ hữu dụng, và cảm nhận về mức độ thuận tiện, dễ sử dụng. Cảm nhận 

về mức độ hữu dụng được Davis định nghĩa là “Mức độ mà người sử dụng tin tưởng rằng 

việc sử dụng một hệ thống công nghệ sẽ nâng cao hiệu quả công việc của họ”; cảm nhận về 

mức độ dễ sử dụng là “mức độ mà người sử dụng tin rằng việc sử dụng một hệ thống công 

nghệ sẽ không mất nhiều nỗ lực”. Tuy khá thuyết phục, nhưng lý thuyết vẫn bị đánh giá là 

đã bỏ qua một số các yếu tố quan trọng khác cả bên trong và bên ngoài tổ chức có ảnh 

hưởng đến quyết định sử dụng công nghệ mới (El-Gohary, 2012).  

Lý thuyết về truyền bá sáng tạo (Innovation Diffusion Theory - IDT) được phát 

triển bởi Rogers (1962), dựa trên một nền tảng lý thuyết về xã hội học và tâm lý. Theo lý 

thuyết này có 5 nhân tố chính ảnh hưởng đến việc chấp nhận một sự đổi mới, sáng tạo. 

1. Những lợi thế tương đối: mức độ mà một sự sáng tạo, đổi mới được cho là tốt 

hơn những ý kiến, chương trình hoặc sản phẩm mà nó thay thế. 

2. Khả năng tương thích: cách thức mà một sự sáng tạo, đổi mới phù hợp với giá 

trị, kinh nghiệm và nhu cầu của những người sử dụng tiềm năng.  

3. Mức độ phức tạp: mức độ khó khăn để hiểu, để ứng dụng sự sáng tạo, đổi mới 

này 

4. Mức độ khó khăn: phạm vi mà ở đó sự sáng tạo, đổi mới có thể được thử 

nghiệm, đánh giá trước khi một cam kết về việc sẽ sử dụng sự sáng tạo, đổi mới này được 

lập ra. 

5. Khả năng quan sát: phạm vi mà ở đó sự sáng tạo mang lại kết quả có thể nhận 

thấy được.  

Lý thuyết cuối cùng được đề cập đến là nền tảng Công nghệ - Tổ chức - Môi 

trường (TOE - The Technilogical, Organizational and Environmental Framwork) được 

phát triển bởi Tornatzky, & cộng sự (1982). Lý thuyết này miêu tả những nhân tố ảnh 

hưởng đến quá trình doanh nghiệp chấp nhận và sử dụng một sự đổi mới, sáng tạo về mặt 

công nghệ. Có 3 khía cạnh thuộc về bối cảnh của doanh nghiệp được cho là có ảnh hưởng 
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đến việc chấp nhận sử dụng một sự đổi mới về mặt công nghệ đó là: bối cảnh công nghệ; 

bối cảnh tổ chức, và môi trường nhiệm vụ bên ngoài.  

1. Bối cảnh công nghệ: bao gồm những công nghệ bên trong, cũng như bên ngoài 

có liên quan đến doanh nghiệp. Công nghệ ở đây bao gồm cả trang thiết bị và quá trình tổ 

chức sản xuất, kinh doanh.  

2. Bối cảnh tổ chức: đề cập đến các đặc trưng và nguồn lực của doanh nghiệp như 

quy mô, mức độ tập trung, mức độ chính thống, cấu trúc quản trị, nguồn nhân lực, mối liên 

kết giữa các thành viên trong doanh nghiệp. 

3. Bối cảnh môi trường: bao gồm quy mô và cấu trúc của ngành, đối thủ cạnh tranh 

của doanh nghiệp, bối cảnh kinh tế vĩ mô, và môi trường thể chế, chính quyền nhà nước.  

Trong các lý thuyết nêu trên TOE được thừa nhận đã thiết lập một nền tảng hữu 

dụng cho việc nghiên cứu (Morteza, Daniel, & Jose, 2011; Ramdani, Chevers, & Williams, 

2013). Ưu điểm của TOE là có cái nhìn toàn diện hơn các lý thuyết khác. Việc bao quát 

được nhiều khía cạnh khách nhau sẽ cho phép nghiên cứ đưa ra được các kết luận có độ tin 

cậy cao hơn (Li & Xie, 2012; Molla & Licker, 2005). Một ưu điểm nữa của TOE đó là nó 

cho rằng những thay đổi trong một tổ chức được xác định không chỉ bởi các cá nhân trong 

tổ chức, mà còn ở những đặc điểm của tổ chức đó (Hameed, Counsell, & Swift, 2012). 

Quan điểm này cho phép phân tích tất cả các nhân tố ảnh hưởng và sự tác động tương tác 

giữa các nhân tố này trong một nền tảng năng động hơn.  

Cũng có ý kiến cho rằng mô hình phân tích TOE sẽ tốt hơn nếu tính đến các nhân 

tố cá nhân liên quan đến các nhà quản trị và người lao động trong tổ chức (Ghobakhloo & 

Tang, 2013). Về măt cấu trúc SMEs có xu hướng tập trung cao và nhà quản trị, ông chủ có 

vai trò quan trọng trong mọi quá trình ra quyết định kinh doanh (Nguyen & Waring, 2013). 

Từ những phân tích về các mô hình lý thuyết nêu trên chúng tôi đã quyết định sử dụng mô 

hình TOE để làm nền tảng cho phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến việc đổi mới và triển 

khai TMĐT trong SMEs tại Việt Nam. Bên cạnh các nhân tố thuộc bối cảnh công nghệ, tổ 

chức, và môi trường, chúng tôi cũng bổ sung thêm một số nhân tố thuộc cá nhân nhà quản 

trị như trong hình 2 dưới đây 

Hình 2. Mô hình lý thuyết* 

 
*: Được phát triển có bổ sung dựa trên mô hình TOE 
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2.3 Những nhân tố ảnh hưởng và hệ thống giả thuyết  

Dựa trên mô hình lý thuyết được phát triển ở phần trên, nghiên cứu xây dựng hệ 

thống nhân tố ảnh hưởng và đưa ra các giả thuyết thuộc 4 nhóm chính như sau: 

2.3.1 Nhóm nhân tố về công nghệ 

Nhóm yếu tố công nghệ đề cập đến những khía cạnh như lợi ích, khả năng tương 

thích (đồng bộ hóa), và chi phí. Lợi ích đề cập đến mức độ đánh giá về lợi thế mà công 

nghệ thương mại điện tử có thể mang lại cho doanh nghiệp (Oliveira & Martins, 2011; 

Iacovou & cộng sự, 1995). Dưới góc độ quản trị có một quan điểm được thừa nhận rộng rãi 

rằng nhận thức về những lợi thế tiềm năng từ việc đổi mới và ứng dụng TMĐT vào kinh 

doanh càng lớn, sẽ làm gia tăng khả năng doanh nghiệp đầu tư các nguồn tài nguyên vào 

đổi mới, và triển khai TMĐT. Khả năng tương thích đề cập đến phạm vi mà TMĐT phù 

hợp với nền tảng công nghệ, văn hóa, giá trị và thực tế công việc đang hiện hữu tại doanh 

nghiệp (Morteza, Daniel, & Jose, 2011). Một sự đổi mới, sáng tạo sẽ dễ dàng được chấp 

nhận nếu nó phù hợp với những giá trị phổ biến của doanh nghiệp, đáp ứng được nhu cầu, 

và phù hợp với văn hóa của doanh nghiệp đó. Ngoài 2 nhân tố kể trên, chi phí cũng là một 

nhân tố ảnh hưởng quan trọng. Thông thường chi phí cho việc nghiên cứu, triển khai một 

công nghệ mới càng ít tốn kém, càng có khả năng cao công nghệ đó sẽ được doanh nghiêp 

chấp thuận và triển khai thực hiện (Premkumar & Roberts, 1999; Tornatzky & Klein, 

1982).   

Từ những nghiên cứu về ảnh hưởng của nhóm nhân tố công nghệ, chúng tôi xây 

dựng và phân tích một số giả thuyết sau: 

H1: Đánh giá về lợi ích mang lại có ảnh hưởng tích cực đến việc đổi mới và triển 

khai TMĐT trong SMEs 

H2: Đánh giá về khả năng tương thích có ảnh hưởng tích cực đến việc đổi mới và 

triển khai TMĐT trong SMEs 

H3: Đánh giá về chi phí có ảnh hưởng tiêu cực đến việc đổi mới và triển khai 

TMĐT trong SMEs 

2.3.2. Nhóm nhân tố tổ chức/doanh nghiệp:  

Là những đặc điểm của doanh nghiệp cho phép đánh giá mức độ sẵn sàng của 

doanh nghiệp về mặt công nghệ khi muốn triển khai TMĐT trong kinh doanh, nó bao 

gồm hạ tầng về mặt kỹ thuật, nguồn nhân lực về công nghệ thông tin, những hệ thống hỗ 

trợ, những kỹ năng công nghệ trong kinh doanh đều có thể hỗ trợ cho việc triển khai 

TMĐT (Zhu & Kraemer, 2005; Zhu, 2006).  Doanh nghiệp về mặt công nghệ có mức độ 

sẵn sàng càng cao bao nhiêu, càng có khả năng nhanh chóng chấp nhận và ứng dụng công 

nghệ mới vào thực tiễn kinh doanh và ngược lại. Một nhân tố khác đó là quy mô của 

doanh nghiệp. Doanh nghiệp càng lớn, càng có khả năng trong việc cung cấp các nguồn 

lực bao gồm cả nguồn nhân lực và tài chính. Vì vậy có khả năng thuận lợi trong việc phát 

triển và ứng dụng công nghệ về TMĐT. Từ những phân tích ở trên, trong nghiên cứu này 

chúng tôi muốn đánh giá những giả thuyết sau: 

H4: Mức độ sẵn sàng về công nghệ có ảnh hưởng tích cực đến việc đổi mới và triển 

khai TMĐT trong SMEs. 
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H5: Quy mô doanh nghiệp có ảnh hưởng tích cực đến việc đổi mới và triển khai 

TMĐT trong SMEs. 

2.3.3 Nhóm nhân tố về môi trường  

Khi đề cập đến những nhân tố thuộc môi trường là nói đến những tác động từ khách 

hàng/ nhà cung cấp, từ đối thủ cạnh tranh, các nhà cung cấp về kỹ thuật, và những hỗ trợ 

bên ngoài khác có ảnh hưởng đến việc doanh nghiệp đổi mới phương thức kinh doanh 

TMĐT. Ngay từ những năm 2001, các nghiên cứu của Ling (2001), Rashid & Al-Qirim 

(2001), Mehrtens & cộng sự (2001)  đã cho thấy áp lực đến từ nhà cung cấp, khách hàng 

có tác động vào việc doanh nghiệp đổi mới, triển khai TMĐT. Nếu doanh nghiệp cảm thấy 

áp lực từ phía các đối tác thương mại càng lớn, họ càng có khả năng đổi mới về công nghệ 

kinh doanh, cũng là để duy trì lợi thế cạnh tranh trong quan hệ với khách hàng (Duan, 

Deng, & Corbitt, 2012).     

Áp lực từ đối thủ cạnh tranh: khi đối thủ cạnh tranh sử dụng phương thức kinh 

doanh TMĐT, doanh nghiệp có xu hướng áp dụng phương thức này nhưng ở mức độ sâu, 

rộng hơn nhằm đạt được lợi thế cạnh tranh. Một số các nghiên cứu Gibbs & Kraemer 

(2004), Zhu & Kraemer (2005) cho thấy mối quan hệ thuận chiều giữa áp lực cạnh tranh 

của các doanh nghiệp trong cùng ngành với mức độ chấp nhận, và triển khai TMĐT.     

Ngoài những yếu tố kể trên những hỗ trợ mà doanh nghiệp nhận được từ tác 

nhân bên ngoài như chính phủ, hạ tầng công nghệ cũng được xem như là các nhân tố ảnh 

hưởng đến quyết định đổi mới và triển khai TMĐT của SMEs. Những chính sách và biện 

pháp khuyến khích, tài trợ cho các hoạt động nghiên cứu và phát triển của chính phủ, đều 

có thể thúc đẩy doanh nghiệp đầu tư phát triển các hoạt động kinh doanh trên nền tảng 

công nghệ (Pick & Arari, 2011). Với nguồn lực rất hạn chế, những hỗ trợ từ phía chính phủ 

sẽ có ý nghĩa và tác dụng rất lớn đối với doanh nghiệp. Mặt khác, thông qua những chính 

sách và quy định được ban hành chính phủ có thể bảo hộ các bên tham gia vào các giao 

dịch kinh doanh; đảm bảo an toàn cho các giao dịch trên internet; khuyến khích các doanh 

nghiệp sử dụng hệ thống đấu thầu qua mạng (Zhu & Kraemer, 2005).  

Trong các nhân tố thuộc môi trường bên ngoài, hạ tầng công nghệ thông tin được 

khẳng định có tác động tích cực đến sự phát triển công nghệ mới trong kinh doanh của các 

doanh nghiệp. Một quốc gia có hạ tầng công nghệ thông tin phát triển, có sự hỗ trợ và quan 

tâm tích cực từ các nhà cung cấp dịch vụ thì  việc phát triển ứng dụng kinh doanh trên nền 

tảng công nghệ thông tin như TMĐT sẽ phát triển và phổ biến hơn nhiều (Tan & Teo, 

2000). 

Để đánh giá tác động của các nhân tố thuộc nhóm môi trường, chúng tôi đưa ra các 

giả thuyết sau: 

H6: Áp lực từ nhà cung cấp/ khách hàng tạo ra những ảnh hưởng tích cực đến việc 

việc đổi mới và triển khai TMĐT trong SMEs. 

H7: Áp lực từ đối thủ cạnh tranh sẽ tác động tích cực đến việc đổi mới và triển khai 

TMĐT trong SMEs. 

H8: Những chính sách và biện pháp hỗ trợ của chính quyền các cấp sẽ ảnh hưởng 

tích cực đến việc đổi mới và triển khai TMĐT trong SMEs. 
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H9: Nền tảng hạ tầng IT hiện tại có ảnh hưởng tích cực đến việc đổi mới và triển 

khai TMĐT 

2.3.4 Nhóm nhân tố cá nhân nhà quản trị: 

Trong nhóm nhân tố này, có 2 nhân tố được chúng tôi quan tâm. Thứ nhất là sự 

sáng tạo của nhà quản trị; thứ 2 là kiến thức về công nghệ thông tin của nhà quản trị. Nói 

đến sự sáng tạo là đề cập đến mức độ một người chấp nhận một sự đổi mới nhanh hơn 

người khác trong cùng một bối cảnh xã hội (Marcati, Guido, & Peluso, 2008). Nếu nhà 

quản trị càng sáng tạo, thì càng có khả năng họ sẽ có xu hướng chấp nhận đổi mới phương 

thức kinh doanh, áp dụng TMĐT vào hoạt động của doanh nghiệp (Ghobakhloo & Tang, 

2013). 

 Ngoài ra một yếu tố khác cũng rất đáng quan tâm là kiên thức về công nghệ thông 

tin, cái có được do được đào tạo, học tập hoặc có kinh nghiệm từ thực tiễn hoạt động trong 

lĩnh vực công nghệ thông tin. Càng có kiến thức nhà quản trị sẽ cảm thấy tự tin hơn trong 

việc thông qua những quyết định về đổi mới liên quan công nghệ thông tin, giảm thiểu 

mức độ rủi ro và không chắc chắn trong quá trình đưa ra quyết định. Vì vậy kiến thức, và 

kỹ năng của người sử dụng có thể trợ giúp và đẩy nhanh quá trình đưa ra quyết định về 

công nghệ (Morteza & cộng sự, 2011). Với những cơ sở như vậy, trong nghiên cứu này 

chúng tôi tiến hành đánh giá hai giả thuyết liên quan đến nhà quản trị trong SMEs.  

H10: Sự sáng tạo của nhà quản trị có ảnh hưởng tích cực đến việc chấp nhận đổi 

mới công nghệ kinh doanh TMĐT trong SMEs 

H11: Kiến thức của nhà quản trị trong lĩnh cực công nghệ thông tin có ảnh hưởng 

tích cực đến việc chấp nhận đổi mới công nghệ kinh doanh TMĐT trong doanh nghiệp 

SMEs. 

2.4. Phương pháp nghiên cứu 

Để phân tích ảnh hưởng của các nhân tố đến phạm vi triển khai TMĐT trong các 

SME, nghiên cứu tiến hành xây dựng hệ thống các chỉ số làm thang đo cho các nhân tố 

này.  Các chỉ số cụ thể được phát triển dựa trên kết quả tổng hợp từ những nghiên cứu 

được thực hiện trước đó. Ví dụ: Trong nhóm công nghệ, nhân tố lợi ích của TMĐT qua 

cảm nhận của nhà quản trị SMEs được đo bằng 10 chỉ số tổng hợp từ các nghiên cứu của 

Grandon & Pearson (2004), Morteza & cộng sự (2011), Al-Qirim (2007).  Khả năng thích 

ứng về công nghệ được đo bằng 7 chỉ số, được chọn lọc dựa trên nghiên cứu của Al-Qirim 

(2007), Grandon and Pearson (2004), Premkumar (2003), Morteza và cộng sự (2011). Chi 

phí cho việc triển khai TMĐT được đại diện bởi 4 chỉ số tổng hợp từ 2 nghiên cứu của Al-

Qirim (2007) và Morteza & công sự (2011).  

Để thu thập số liệu cho việc phân tích, nghiên cứu tiến hành điều tra thông qua một 

bộ câu hỏi với nội dung được chia thành 4 nhóm chính. Trong bảng câu hỏi mỗi một chỉ số 

đều được xây dựng như một lời miêu tả trạng thái và người được hỏi (là các nhà quản trị 

trong SMEs) sẽ được yêu cầu đưa ra đánh giá về mức độ đồng ý, theo thang đo 5 điểm 

Likert Scales với điểm số từ 1 (hoàn toàn không đồng ý), đến 5 (hoàn toàn đồng ý). Những 

số liệu sau khi thu thập được từ kết quả điều tra được đánh giá giá trị và độ tin cậy, và 

được sử dụng để xây dựng thang đo cho từng nhân tố. Để làm được điều này chúng tôi sử 
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dụng phương pháp phân tích nhân tố (principal components factorial analyses), và sau đó 

tính giá trị của hệ số Cronbat’ alpha, với mức chấp nhận là 0,7 (Hair  & công sự, 1998).    

Đối với biến số đại diện cho việc đổi mới và triển khai TMĐT của SMEs, chúng tôi 

xây dựng thang đo được đại diện bởi các chỉ số mô tả phạm vi mà TMĐT được sử dụng 

cho các hoạt động khác nhau trong chuỗi hình thành giá trị của doanh nghiệp, từ quảng 

cáo, bán hàng, khai thác hàng hóa, cung cấp dịch vụ và hỗ trợ, trao đổi dữ liệu với khách 

hàng và nhà cung cấp. Trong mỗi khía cạnh đó, người điều tra đều được yêu cầu cho biết 

liệu họ có sử dụng công nghệ TMĐT vào các hoạt động đó không. Điểm số thu thập được 

(Có = 1; Không = 0) sẽ được dùng để xây dựng thang đo cho việc đổi mới và triển khai 

TMĐT trong doanh nghiệp.  

3. Kết quả phân tích  

Để phân tích mối liên hệ giữ các nhân tố thuộc 4 nhóm công nghệ, tổ chức, môi 

trường và cá nhân nhà quản trị, đối với việc đổi mới và triển khai TMĐT trong doanh 

nghiệp, nghiên cứu sử dụng phân tích hồi quy. Những số liệu được sử dụng đã được tiến 

hành loại bỏ oulier, kiểm tra multicollinearity, normality, linearity và homoscedasticity để 

đảm bảo rằng nó thỏa mãn điều kiện để tiến hành chạy phân tích hồi quy.  

Trong số 378 doanh nghiệp phản hồi có tới 233 doanh nghiệp chưa có website, 

chiếm 62,5%, còn lại 145 doanh nghiệp đã có website riêng, chiếm 38,5%. Những kết quả 

sử dụng phương pháp phân tích nhân tố đã giúp loại bỏ một số các chỉ số không thỏa mãn 

điều kiện. Chỉ số alpha cho thấy mức độ tin cậy khá cao của các thang đo từng nhân tố 

được xây dựng, bởi lẽ tất cả các giá trị Cronbach’s alpha của các nhân tố đều lớn hơn 0.7. 

(Xem bảng 1)  

Bảng 1. Kết quả phân tích giá trị và độ tin cậy 

Variables Cronbach’alpha Eigenvalue Cumulative (%) 

Lợi ích của TMĐT 0.764 6.30 14.3 

Khả năng tương thích với doanh nghiệp 0.830 5.24 20.7 

Chi phí  0.770 4.35 28.9 

Mức độ sẵn sàng về công nghệ 0.701 3.78 34.5 

Quy mô của doanh nghiệp 0.967 3.02 39.1 

Áp lực từ khách hàng/ Nhà cung cấp 0.834 2.56 44.2 

Áp lực từ đối thủ cạnh tranh 0.793 2.02 49.0 

Hỗ trợ từ chính quyền 0,872 1.84 53.2 

Hạ tầng công nghệ thông tin 0.821 1.53 58.4 

Sự sáng tạo của nhà quản trị 0.754 1.34 62.0 

Kiến thức nhà quản trị 0.784 1.12 68.7 

Nguồn: Số liệu phân tích của tác giả 
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Bảng 2. Kết quả phân tích tổng quan mô hình 

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the 
   Square Estimate 

1 0,682 0,527 0.463 1.350 

Bảng 3. Kết quả phân tích Anova 

Model Sum of df Mean 

Square 

F Sig. 

 Squares     

      

Regresion 533.210 11 21.154 22.365 .000 

Residual 850.053 270 3.853   

Total 1383.263 281    
 

Bảng 4. Kết quả phân tích hồi quy 

Biến B S.E. 

(Constant) 1.367*** 0.85 

Lợi ích của TMĐT (H1) 0.673 *** 0.105 

Khả năng tương thích (H2) 0.204*** 0.156 

Chi phí (H3) -0.340 0.221 

Mức độ sẵn sàng về công nghệ (H4) 0.252*** 0.124 

Quy mô của doanh nghiệp (H5) 0.114  ** 0.038 

Áp lực từ khách hàng/ Nhà cung cấp (H6) 0.236* 0.022 

Áp lực từ đối thủ cạnh tranh (H7) 2.345** 0.302 

Hỗ trợ từ chính quyền (H8) 0.396 0.105 

Hạ tầng công nghệ thông tin (H9) 0.390* 0.213 

Sự sáng tạo của nhà quản trị (H10) 0.625*** 1.025 

Kiến thức về IT nhà quản trị (H11) 0.326 0.089 

***: có ý nghĩa thống kê tại 0.1%, **: có ý nghĩa thống kê tại 1%; *: có ý nghĩa thống kê tại 5% 

Nguồn: Số liệu phân tích của tác giả 

Với những kết quả phân tích thu được, có thể thấy rằng giá trị R square value đã 

điều chỉnh là 0.463 (bảng 2), điều đó có nghĩa là với mô hình được xây dựng để phân tích 

các nhân tố ảnh hưởng đến phạm vi triển khai TMĐT tại SMEs, thì có 46,3% sự thay đổi 

trong phạm vi triển khai TMĐT được giải thích bởi các biến độc lập. Với giá trị significant 

là 0.000 (bảng 3) cho thấy mối quan hệ giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc trong mô 

hình là có ý nghĩa về mặt thống kê.  

Từ những kết quả về phân tích hồi quy được báo cáo trong bảng 4, có thể thấy rằng 

hầu hết các biến ngoại trừ chi phí, hỗ trợ từ chính quyền, kiến thức về IT của nhà quản lý, 

đều có mối quan hệ tích cực đối với pham vi triển khai TMĐT trong các SMEs. Cụ thể có 

mức ý nghĩa nhỏ hơn 5%, thì các nhân tố như đánh giá về lợi ích mang lại của TMĐT, khả 
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năng tương thích đối với hoạt động của doanh nghiệp, quy mô của doanh nghiệp, áp lực từ 

đối thủ cạnh tranh, áp lực từ phía khách hàng/nhà cung ứng của doanh nghiệp, là hạ tầng 

công nghệ IT, sự sáng tạo của nhà quản trị có ảnh hưởng đến phạm vi triển khai TMĐT 

trong doanh nghiệp. Kết quả này đã ủng hộ hoàn toàn cho các giả thuyết H1, H2, H4, H5, 

H6, H7, H9 và H10. Cụ thể: 

Bối cảnh công nghệ: 

Kết quả điều tra, phân tích cho thấy có cơ sở để tin rằng những đánh giá, cảm nhận 

của lãnh đạo doanh nghiệp về lợi ích mang lại cho SMEs từ TMĐT, và khả năng tương 

thích TMĐT với các đặc trưng của doanh nghiệp có ảnh hưởng đến phạm vi triển khải của 

TMĐT tại các SMEs tại Việt Nam. Kết quả này phù hợp với các giả thuyết H1 và H2.  

Với giả thuyết H1, kết luận đưa ra tương đồng với nhiều nghiên cứu được thực hiện 

trước đó như của Al-Qirim (2007); Chwelos & cộng sự (2001); Gibbs & Kraemer (2004); 

Poon & Swatman (1999); Raymond (2001); Shah Alam & cộng sự (2011). Tuy nhiên nó 

lại trái ngước với kết luận của nghiên cứu Huy & cộng sự (2012) trước đây tại Việt Nam 

trong lĩnh vực. Nghiên cứu này cho thấy trước đây, tại việt nam, những đánh giá về lợi ích 

dường như chưa phải là vấn đề quan tâm, thuyết phục doanh nghiệp đầu tư sâu hơn cho 

TMĐT. Như vậy có sơ sở để tin rằng so với thời gian trước các SMEs đã quan tâm nhiều 

hơn đến TMĐT, thấy được tiềm năng và cơ hội mang lại từ đổi mới và triển khải sâu rộng 

hơn hình thức này vào thực tế kinh doanh.  

Nội dung của giả thuyết H2 cũng là kết luận của nhiều nghiên cứu khác như El-

Gohary (2012), Tan, Chong, Lin, and Eze (2009); Grandon and Pearson (2004), tuy nhiên 

nó không phù hợp với những gì tìm thấy trong nghiên cứu của Joen & cộng sự (2006), 

Premkumar & Roberts (1999). Lời giải thích hợp lý của giả thuyết này nằm ở chính hệ 

thống quản trị trong SMEs Việt nam. Nó cho thấy có một sự phát triển về công nghệ quản 

trị của một bộ phận SMEs, cho phép tương thích với sự phát triển TMĐT, bởi vì nếu công 

nghệ hiện đại dù tốt đến đâu nếu không tương thích với những đặc trưng quản trị của 

SMEs thì rất khó có thể triển khai.        

Kết quả thu được không ủng hộ cho giả thuyết H3, rằng chi phí có ảnh hưởng tiêu 

cực đến phạm vi triển khai TMĐT trong các doanh nghiêp SMEs. Kết quả này phù hợp với 

những gì được tìm thấy trong nhiều nghiên cứu khác được triển khai trước đó. Nó cũng 

phản ánh đúng sự phát triển của công nghệ TMĐT, dựa trên nền tảng IT khi mà giá thành 

của cả phần cứng cũng như phần mềm không còn thực sự đắt đỏ, không phải là một nhân 

tố đáng phải quan tâm đối với SMEs khi cân nhắc quyết định đổi mới và triển khai công 

nghệ kinh doanh này.   

Nhóm nhân tố về tổ chức/doanh nghiệp. 

Kết qua phân tích cho thấy có cơ sở để cho rằng cả 2 nhân tố mức độ sẵn sàng về 

công nghệ, và quy mô của doanh nghiệp đều có tác động tích cực đến phạm vi triển khai 

TMĐT trong các SMEs. Nó phù hợp với giả thuyết H4, H5 được đưa ra, và cũng phù hợp 

với những gì được tìm thấy trong một số nghiên cứu của Ramdani & cộng sự (2013); 

Tiago & Maria (2010); Iacovou & cộng sự (1995); Zhu & cộng sự (2006); Rita & John 

(2015). Vì vậy, chúng ta có cơ sở để thấy rằng SMEs tại Việt Nam không chỉ dừng lại ở 



 282 

công nghệ ở mức độ thấp, mà đã có sự chuẩn bị và triển khai ở chất lượng và phạm vi phù 

hợp với đòi hỏi cao hơn. Sự đầu tư về công nghệ, sự tích tụ các nguồn lực để mở rộng quy 

mô là cần thiết nếu muốn một sự đổi mới về công nghệ, mở rộng phạm vi ứng dụng TMĐT 

trong kinh doanh của SMEs.  

Nhóm nhân tố môi trường. 

Trong nhóm 4 nhân tố được đề cập thuộc môi trường bên ngoài, ngoại trừ đánh giá 

về chính sách và biện pháp hỗ trợ của nhà nước đối với SMEs, thì 3 nhân tố còn lại là áp 

lực từ nhà cung cấp/ khách hàng; áp lực từ đối thủ cạnh tranh; và cơ sở hạ tầng về TMĐT 

có tác động tích cực đến phạm vi triển khai TMĐT ở SMEs. Kết quả này củng cố cho 3 giả 

thuyết H6, H7 và H9, và nó cũng phù hợp với kết luận của các nghiên cứu Al-Qirim 

(2006), Scupola (2003), To & Ngai (2007). 

Với kết luận về cơ sở hạ tầng TMĐT có tác động tích cực đến phạm vi triển khai 

TMĐT trong doanh nghiệp cho phép đưa ra những nhận định về việc xây dựng và hiện đại 

hóa cơ sở hạ tầng viễn thông, nâng cao chất lượng và tốc độ đường truyền sẽ có tác động 

tích cực đến sự phát triển của TMĐT trong phạm vi SMEs.  

Vai trò của khách hàng/nhà cung ứng và đối thủ cạnh tranh cũng được khẳng định 

trong các giả thuyết H6, H7. Tuy nhiên, trong một số các nghiên cứu trước đó các chủ thể 

này không được thừa nhận như là nhân tố ảnh hưởng đến việc triển khai TMĐT trong 

doanh nghiệp (Rita & John, 2015). Lời giải thích bắt nguồn từ hiện trạng kinh doanh trên 

thị trường nơi mà các website, mang xã hội vẫn chỉ là các giao thức kinh doanh tĩnh, khách 

hàng ghé qua đây chủ yếu để tham khảo, lấy thông tin, việc thực hiện giao dịch vẫn diễn ra 

theo cách thức truyền thống face to face. Vì vậy, doanh nghiệp không thấy áp lực để đổi 

mới và phát triển TMĐT. Kết luận thu được trong nghiên cứu này phần nào phản ánh sự 

phát triển của TMĐT tại Việt Nam, nơi mà sự cạnh tranh ngày càng gay gắt, các chủ thể 

tham gia vào kinh doanh đều nhìn thấy lợi ích và động lực trong việc triển khai công nghệ 

này vào thực tế kinh doanh.   

Đối với nhân tố chính sách, và những biện pháp hỗ trợ phát triển TMĐT của chính 

quyền các cấp, dựa trên kết quả phân tích cho thấy không có cơ sở để cho rằng đây là 

những nhân tố có ảnh hưởng hưởng tích cực đến pham vi triển khai TMĐT. Thực tế nhiều 

nghiên cứu trước đây Joen & cộng sự, 2006; Molla & Licker, 2005; Seyal & cộng sự, 2004 

đã đưa ra những kết quả trái với nhận định trong nghiên cứu này. Như vậy ở Việt Nam, có 

vẻ như nhà quản trị của SMEs không thực sự đánh giá cao vai trò của nhân tố này trong 

các quyết định về công nghệ TMĐT. Đây là một vấn đề đáng quan tâm đối với các cấp 

quản lý nhà nước ở Việt Nam.  

Nhóm nhân tố cá nhân nhà quản trị. 

Trong nhóm này chúng tôi tập trung phân tích 2 đặc điểm của nhà quản trị là tính 

sáng tạo, và kiến thức được tích lũy về IT của họ. Kết quả phân tích thu được chỉ ủng hộ 

cho giả thuyết H10, nghĩa là nhà quản trị tự thấy có tính sáng tạo càng cao thì càng có khả 

năng doanh nghiệp triển khai trên phạm vi rộng hơn những ứng dụng của công nghệ 

TMĐT trong kinh doanh. Những nghiên cứu trước đây như Al-Qirim (2006); Joen & cộng 

sự (2005); Seyal & Rahman (2003), Huy & cộng sự (2012) cũng cho cùng một kết luận. 
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Đáng ngạc nhiên là không có cơ sở cho thấy sự khách biệt về kiến thức, sự hiểu biết liên 

quan đến IT của nhà quản trị có ảnh hưởng đến phạm vi triển khai TMĐT. Kết luật này tuy 

mẫu thuẫn với nhiều nghiên cứu trước đó, nhưng lại phù hợp với những gì được tìm thấy 

trong nghiên cứu của Huy & cộng sự (2012), nó cho thấy đến nay sự hiểu biết IT được 

hình thành từ kiến thức được đào tạo và kinh nghiệm từ thực tế chưa phải là nhân tố tác 

động tích cực đến phạm vi triển khai TMĐT tại Việt Nam. 

4. Kết luận 

Đánh giá một cách tổng quan về những kết quả thu được khi phân tích các nhân tố 

ảnh hưởng đến việc đổi mới và triển khai TMĐT trong các SMEs tại Việt Nam, có thể thấy 

rằng trong bối cảnh cách mạng công nghiệp 4.0 với sự phát triển vượt bậc về mặt công 

nghệ đã đem lại nhiều cơ hội phát triển thuận lợi cho các SMEs, đặc biệt đổi mới và triển 

khai công nghệ TMĐT là một hướng phát triển phù hợp. Để giúp cho các SMEs tận dụng 

cơ hội này, mở rộng và phát triển TMĐT thuận lợi, nên tập trung vào một số giải pháp 

mang tính định hướng sau: 

Dưới góc độ doanh nghiệp rõ ràng có sự thay đổi về nhận thức của nhà lãnh đạo đối 

với TMĐT. Mặc dù một bộ phận vẫn tỏ ra chưa thực sự quan tâm, nhưng đã có những 

bằng chứng cho thấy nhiều doanh nghiệp đã có sự chuẩn bị, triển khai một cách tích cực 

TMĐT vào thực tế, phù hợp với đòi hỏi về công nghệ. Có sự tương thích giữa điều kiện, 

nền tảng của môi trường, của công nghệ với những đặc điểm kinh doanh hiện đại của 

doanh nghiệp, và nếu các SMEs tiếp tục đầu tư về công nghệ, mở rộng quy mô các nguồn 

lực cho TMĐT thì đây tiếp tục là một giải pháp tốt.  

Trong các nhân tố ảnh hưởng mạnh đến sự phát triển của TMĐT trong SMEs, 

ngoài việc luôn phải quan tâm đến những nhân tố bên ngoài như áp lực từ đối thủ cạnh 

tranh, từ khách hàng/ nhà cung cấp, thì việc nâng cấp hệ thống quản lý, công nghệ kinh 

doanh là những nhân tố sẽ có tác động tích cực đến việc tận dụng cơ hội để phát triển 

TMĐT. Về lâu dài, việc nâng cao chất lượng đội ngũ quản lý, nâng cao kiên thức của họ về 

công nghệ, về TMĐT là một hướng đi cũng rất đáng quan tâm.  

Đối với các cấp quản lý nhà nước cần tập trung nâng cao nền tảng công nghệ cho 

thương mại điện tử như viễn thông, thành toán điện tử, nền tảng giao dịch trực tuyến, bởi 

đây là một trong những nhân tố ảnh hưởng tích cực nhất đến việc đổi mới và phạm vi triển 

khai TMĐT trong SMEs tại Việt Nam. Tiếp tục hoàn thiện môi trường kinh doanh, thông 

qua công cụ thể chế, chính sách là cần thiết. Đây là giải pháp hiệu quả nhằm tạo điều kiện 

để các chủ thể khánh hàng, nhà cung ứng và doanh nghiệp có một môi trường hoạt động 

thuận lợi, cạnh tranh bình đẳng, phát huy hết tiềm năng và vai trò của mình trong chuỗi giá 

trị trên thị trường. Không chỉ là giải pháp trước mắt, mà về lâu dài, nó có ý nghĩa đặc biệt 

quan trong để thị trường vận hành hiệu quả, để TMĐT thực sự phát triển.  

Cần xem xét lại nội dung, cách thức triển khai chính sách và công cụ mà chính 

quyền các cấp đang sử dụng để hỗ trợ SMEs trong việc phát triển TMĐT. Như đã phân 

tích các biện pháp này đến nay vẫn chưa nhận được sự đánh giá cao từ phía SMEs, một 

phần có thể do cách tiếp cận chưa phù hợp, mặt khác có thể những chính sách này theo 

quan điểm của doanh nghiệp không có nhiều ý nghĩa với họ, không đúng với nhu cầu của 
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SMEs. Do đó cần có sự gắn kết sâu sắc hơn nữa giữa doanh nghiệp và chính quyền, với cơ 

quan quản lý các cấp.   

Những điểm hạn chế và phương hướng nghiên cứu mới 

Thứ nhất: những kết quả phân tích được thực hiện ở Việt Nam, một quốc gia đang 

phát triển, do vậy những so sách, đánh giá với các nghiên cứu trong cùng lĩnh vực, chủ yếu 

được thực hiện ở các quốc gia phát triển, sẽ có những độ vênh nhất định. Hạn chế thứ 2 là 

nghiên cứu mới chỉ tập trung vào đánh giá tổng quan những nhân tố ảnh hưởng đến việc 

đổi mới và triển khai TMĐT trong SMEs. Trong thực tế TMĐT hiện nay đã được thực 

hiện dưới các hình thức B2B, B2Cvà C2C, mỗi hình thức lại có những cách thức triển 

khai, và đặc trưng khác nhau. Từ hạn chế này, chúng tôi đề xuất hướng nghiên cứu mới 

trong đó tập trung vào các hình thức cụ thể B2B, B2C của TMĐT trong SMEs. Kết quả thu 

được chắc chắn sẽ có ý nghĩa thực tiễn và tính ứng dụng cao hơn.   
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TRONG QUẢN TRỊ SẢN XUẤT: NGHIÊN CỨU TRƯỜNG HỢP  
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ROLE OF INFORMATION TECHNOLOGY APPLICATION IN 

MANUFACTURING MANAGEMENT: CASE STUDY AT TRUNG NGUYEN BUON 

MA THUOT COFFEE FACTORY - TRUNG NGUYEN LEGEND GROUP 
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Công ty Cổ phần Cà phê Trung Nguyên 

ThS. Lài Thị Vân 

Viện Khoa học Xã hội Vùng Tây Nguyên 

Tóm tắt 

Công nghệ thông tin (CNTT) có vai trò quan trọng và gần như không thể thiếu trong 

quá trình quản trị, điều hành các hoạt động sản xuất và kinh doanh của mỗi doanh nghiệp. 

Song, để lựa chọn và ứng dụng đầu tư nhằm phát huy hiệu quả thì không phải đơn vị nào cũng 

làm được và đang làm tốt. Từ cơ sở lý luận về CNTT và ứng dụng CNTT trong quản trị hiện 

nay, chúng tôi tìm hiểu mô hình thực tiễn ứng dụng CNTT, đặc biệt là hệ thống hoạch định 

nguồn lực doanh nghiệp, hệ thống quản lý kho tích hợp Barcode tự động, Hệ thống Email nội 

bộ, Hệ thống tương tác Skype business, Mạng diện rộng, hệ thống Website, hạ tầng CNTT 

chuyên nghiệp và hoàn thiện dần theo định hướng nhà máy thông minh trong thời đại công 

nghệ số 4.0… tại Nhà máy chế biến cà phê Trung Nguyên, đồng thời chỉ ra những điểm mạnh 

tạo nên hiệu quả và giá trị gia tăng, sức cạnh tranh khi hình thành nên sản phẩm hoàn thiện. 

Với tham vọng đó, bài viết mong muốn giới thiệu một mô hình hiệu quả, có thể áp dụng cho 

các doanh nghiệp, đặc biệt các doanh nghiệp sản xuất có mô hình tương đồng.  

Từ khóa: Công nghệ thông tin, doanh nghiệp, phần mềm, quản trị sản xuất, ứng dụng. 

Abstract 

Information technology (IT) plays an important and indispensable role in the 

management process, operation of each business. However, choosing and applying IT 

investment to create efficiency is not much business can do and do well. From the basis 

theoretical of IT and IT application in current administration, We study a practical model 

of IT application, especially the enterprise resource planning system, automatic barcode 

warehouse management system, internal Email system, Skype business system, wide area 

network, website system, other IT infrastructure …and orientation into a smart factory in 

the fourth industrial revolution... at Trung Nguyen Coffee Factory. 

At the same time, it shows the strengths that make it effective and added value, 

competitiveness in processing quality products. With that expectation, the article will 

introduce an effective model, applicable for businesses, especially manufacturing 

enterprises with similar models. 

Keywords: Information technology, business, software, production management, 

applications 
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1. Đặt vấn đề 

Có thể nói rằng, bên cạnh sự phát triển và ứng dụng của Internet làm thay đổi mô 

hình và cách thức hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp, việc chuyển dần các 

giao dịch truyền thống sang giao dịch điện tử đã ảnh hưởng đến vị trí, vai trò và cả nhu cầu 

của các bên liên quan, từ nội bộ cho tới khách hàng, nhà cung cấp, đối tác đầu tư… công 

nghệ thông tin (CNTT) ngày càng đóng vai trò quan trọng và gần như không thể thiếu 

trong quá trình quản trị, điều hành các hoạt động sản xuất và kinh doanh của mỗi doanh 

nghiệp. Tuy nhiên, doanh nghiệp cần phải xác định rõ thực trạng và nhu cầu về CNTT của 

doanh nghiệp để đầu tư và ứng dụng CNTT phù hợp, phát huy hiệu quả cho mục tiêu kinh 

doanh và phù hợp với năng lực khai thác công nghệ của chính mình. 

Qua thực tế tại các doanh nghiệp, tùy vào quy mô hoạt động và độ chuyên nghiệp 

trong hệ thống quản lý, CNTT có thể được áp dụng tại doanh nghiệp từ mức cơ bản để làm 

công cụ tác nghiệp, kết nối liên lạc… đến mức chuyên nghiệp hơn như quản lý sản xuất, 

cung ứng, kế hoạch, kiểm soát, đo lường, cải tiến, huấn luyện… Vì thế, để đi đến quyết 

định đầu tư hệ thống CNTT như thế nào thì chính bản thân doanh nghiệp cần nhìn nhận 

những lợi ích thực tiễn qua việc ứng dụng CNTT vào công tác quản lý, tùy vào nhu cầu ở 

các cấp độ khác nhau. Bài viết nêu lên vai trò của ứng dụng công nghệ thông tin trong 

quản trị sản xuất, nghiên cứu trường hợp cụ thể tại Nhà máy chế biến Cà phê Trung 

Nguyên Buôn Ma Thuột, thuộc Tập đoàn Trung Nguyên Legend. 

2. Công nghệ thông tin và vai trò của ứng dụng Công nghệ thông tin trong quản trị 

doanh nghiệp 

2.1. Tổng quan về Công nghệ thông tin 

Cùng với những bước phát triển mới, CNTT ngày càng có nhiều ứng dụng phục vụ 

nhu cầu của con người và trở thành một phần không thể thiếu trong việc quản trị doanh 

nghiệp hiện nay. Để cụ thể hóa và hiểu rõ CNTT có vai trò như thế nào trong quản trị doanh 

nghiệp, đặc biệt là trong các Nhà máy sản xuất mà chúng ta đang hướng tới, có lẽ chúng ta 

cần quay trở lại với cơ sở lý luận và bắt đầu từ những khái niệm cơ bản nhất về CNTT. 

Ở Việt Nam, khái niệm CNTT được hiểu và định nghĩa trong Nghị quyết Chính 

phủ 49/CP kí ngày 04 thánh 08 năm 1993:  “CNTT là tập hợp các phương pháp khoa học, 

các phương tiện và công cụ kỹ thuật hiện đại - chủ yếu là kỹ thuật máy tính và viễn thông - 

nhằm tổ chức khai thác và sử dụng có hiệu quả các nguồn tài nguyên thông tin rất phong 

phú và tiềm năng trong mọi lĩnh vực hoạt động của con người và xã hội” (Chính phủ, 

49/CP, ngày 04 tháng 08 năm 1993, tr.1). 

Luật CNTT của Việt Nam năm 2006 đưa ra định nghĩa: “CNTT là tập hợp các 

phương pháp khoa học, công nghệ và công cụ kỹ thuật hiện đại để sản xuất, truyền đưa, 

thu thập, xử lý, lưu trữ và trao đổi thông tin số” và “Ứng dụng CNTT là việc sử dụng 

CNTT vào các hoạt động thuộc lĩnh vực kinh tế - xã hội, đối ngoại, quốc phòng, an ninh và 

các hoạt động khác nhằm nâng cao năng suất, chất lượng, hiệu quả của các hoạt động này” 

(Quốc hội, số 67/2006/QH11, ngày 29 tháng 6 năm 2006). 

Như vậy, có thể hiểu hệ thống CNTT bao gồm các kỹ thuật phần cứng, phần mềm, 

dữ liệu, mạng máy tính và viễn thông được sử dụng để xử lý thông tin và ứng dụng CNTT 
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trong sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp, là việc sử dụng CNTT phục vụ các hoạt động 

sản xuất, các hoạt động kinh doanh, các hoạt động quản lý của doanh nghiệp, tuy nhiên các 

thành phần này không thể hoạt động được nếu thiếu các yếu tố về tổ chức. Rõ ràng với cấu 

trúc như vậy, hệ thống CNTT là một bộ phận của doanh nghiệp, và nó có các yếu tố quan 

trọng nhất là con người, để vận hành hệ thống và việc đánh giá hiệu quả của ứng dụng 

CNTT trong quản trị tại doanh nghiệp sẽ phụ thuộc vào các yếu tố quản lý và hệ thống sẽ 

hoạt động như thế nào là dựa vào chiến lược, kế hoạch, mục tiêu của doanh nghiệp đó. Nội 

hàm các khái niệm liên quan trong hệ thống công nghệ thông tin có thể hiểu gồm những 

yếu tố sau: 

Phần cứng: bao gồm các đối tượng vật lý hữu hình như vi mạch, bản mạch điện, 

dây cáp, linh kiện. Các thành phần này được cấu tạo thành các thiết bị như máy tính, máy 

in, máy ghi hình... các phương tiện được sử dụng trong quá trình xử lý thông tin.  

Phần mềm: bao gồm tất cả các mã lệnh và chỉ thị được viết thành chương trình, có 

chức năng điều khiển, kiểm soát hoạt động của phần cứng và xử lý dữ liệu. 

Dữ liệu: là hình thức lưu giữ các sự kiện, ý tưởng, tin tức và các thực thể cần quản 

lý, dữ liệu tồn tại ở nhiều dạng khác nhau: con số, kí tự, văn bản, hình ảnh, âm thanh. Dữ 

liệu này được số hoá và tổ chức thành các cơ sở dữ liệu và các cơ sở tri thức. 

Mạng viễn thông: là hệ thống tập hợp các thiết bị, các mạng máy tính, được kiểm 

soát bằng các giao thức truyền thông để truyền dữ liệu từ nơi này đến nơi khác trong phạm 

vi địa lý rộng lớn. Ngày nay, mạng nội bộ, mạng Internet là hệ thống mạng cần có để mọi 

loại hình tổ chức có thể ứng dụng CNTT thực hiện thành công kinh doanh và thương mại 

điện tử.  

Con người: là chủ thể trong các hoạt động, trong hệ thống CNTT, con người tham 

gia dưới hai hình thức hoặc sử dụng thông tin hoặc những người tổ chức thực hiện hệ 

thống CNTT.  

2.2.  Vai trò của ứng dụng Công nghệ thông tin trong quản trị doanh nghiệp 

Như các thông tin đã chỉ ra trước đây, CNTT đã thực sự chứng minh được vai trò 

của mình và xâm nhập vào hầu hết tất cả các lĩnh vực sản xuất và kinh doanh, từ những 

nhu cầu cơ bản cho tới chuyên môn cao của các doanh nghiệp trong thời đại số hóa. Sản 

xuất và kinh doanh trong thời đại công nghệ 4.0, cụ thể hơn là sử dụng những công nghệ 

và dịch vụ Internet để lựa chọn thông tin, kết nối và chia sẻ nguồn thông tin giữa các doanh 

nghiệp, khách hàng, nhà cung cấp… Thông qua ứng dụng CNTT, có thể đưa doanh nghiệp 

lên tầm cao mới, kinh doanh toàn cầu và thực thi những chiến lược kinh doanh đạt hiệu 

quả cao nhất. Các doanh nghiệp đã dần thực hiện tự động hóa trong sản xuất và sản xuất 

linh hoạt để tạo nên ưu thế về giá và sản phẩm, phù hợp với chiến lược đặc thù bằng cách 

ứng dụng CNTT, đặc biệt là giải pháp đột phá về công nghệ để quản trị chuỗi giá trị từ đầu 

vào đến đầu ra trong các nhà máy sản xuất. 

CNTT là một hệ thống trung tâm, hỗ trợ việc thu thập, xử lý và cung cấp thông tin 

một cách thuận lợi nhất, được thể hiện cả trong và ngoài doanh nghiệp. Vai trò của ứng 

dụng CNTT trong doanh nghiệp được ví như một cây cầu, liên kết giữa các bộ phận để thu 

thập, cung cấp thông tin cho những đơn vị cần thiết nhằm thực hiện các mục đích khác 
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nhau mà doanh nghiệp đề ra. Ví dụ như chuyển tải trong phần mềm quản trị doanh nghiệp 

với các thông tin liên quan đến hoạt động sản xuất, kinh doanh, bán hàng, doanh thu, tài 

chính của doanh nghiệp hay việc sử dụng Email để thông tin về các chính sách nội bộ của 

doanh nghiệp; thông tin về mua sắm, xuất nhập khẩu hàng hóa và thậm chí để quản lý toàn 

bộ hệ thống dữ liệu của cả doanh nghiệp. 

Ứng dụng CNTT ở góc nhìn bên ngoài doanh nghiệp, nó thu thập các dữ liệu từ 

môi trường bên ngoài và đưa thông tin từ trong doanh nghiệp ra bên ngoài. Các loại thông 

tin được thu thập và cung cấp ra bên ngoài bao gồm thông tin về giá cả, sức lao động, thị 

hiếu của người tiêu dùng, nhu cầu mặt hàng, lạm phát, các chính sách của chính phủ,… 

Như vậy, dù nhìn nhận ở góc độ nào, việc ứng dụng CNTT cũng mang lại nhiều lợi 

ích cho doanh nghiệp như: 

Hỗ trợ nghiệp vụ tốt hơn: Hệ thống CNTT cho phép lưu trữ một khối lượng lớn 

thông tin trọng yếu của đơn vị từ nhà cung cấp, đối tác cho tới thông tin về sản phẩm, giá 

thành, chi phí… giúp cho việc thực hiện nghiệp vụ và các hoạt động sản xuất diễn ra thuận 

lợi và tiết kiệm thời gian. 

Ra quyết định và quản trị hiệu quả: Hệ thống CNTT hoàn chỉnh và đầy đủ sẽ giúp 

cho các nhà quản trị có bức tranh toàn cảnh về tình hình sản xuất, kinh doanh, tài chính… 

của doanh nghiệp, từ đó có thể ra những quyết định kinh doanh phù hợp, đúng đắn và hiệu 

quả. 

Tăng tính cạnh tranh: CNTT giúp doanh nghiệp điều hành hiệu quả hơn, cắt giảm 

chi phí, giảm giá thành, từ đó giúp tăng tính cạnh tranh cho sản phẩm, đồng thời rút ngắn 

và liên kết khoảng cách giữa doanh nghiệp với khách hàng, nhà cung cấp. 

Có thể khẳng định, CNTT và ứng dụng CNTT là một công cụ đắc lực, là cánh tay 

phải giúp các doanh nghiệp phát triển, tạo ra giá trị thương hiệu và vị thế cạnh tranh tối ưu 

trên thị trường không chỉ ở Việt Nam mà còn ở các thị trường quốc tế, chính vì thế nó đóng 

vai trò quan trọng, không thể thiếu đối với mỗi doanh nghiệp. 

3. Thực trạng và giải pháp ứng dụng CNTT tại Nhà máy chế biến Cà phê Trung 

Nguyên Buôn Ma Thuột 

Trường hợp nghiên cứu thực tế về ứng dụng CNTT trong quản trị sản xuất của 

chúng tôi là Nhà máy sản xuất cà phê Rang xay trực thuộc Công ty Cổ phần Cà phê Trung 

Nguyên, Tập đoàn Trung Nguyên Legend, có địa chỉ đặt tại Km 8, Tỉnh lộ 8, Khu Công 

nghiệp Tân An, thành phố Buôn Ma Thuột, tỉnh Đắk Lắk. 

Chúng ta đã biết, Trung Nguyên Legend là một doanh nghiệp tư nhân được thành 

lập năm 1996, hoạt động trong các lĩnh vực sản xuất, chế biến, kinh doanh cà phê; nhượng 

quyền thương hiệu; dịch vụ phân phối, bán lẻ hiện đại và du lịch. Xuất phát điểm, Trung 

Nguyên là một nhãn hiệu cà phê non trẻ của Việt Nam, nhưng đã nhanh chóng tạo dựng 

được uy tín và trở thành một trong những thương hiệu nổi tiếng hàng đầu tại Việt Nam và 

đang có mặt tại hơn 60 quốc gia trên thế giới. 

Với niềm đam mê mãnh liệt và sự tỉ mỉ trong từng công đoạn, những hạt cà phê 

nguyên gốc và tốt nhất của thế giới đã được chọn lọc một cách tỉ mỉ, đồng thời qua một 

quá trình rang xay độc đáo dựa trên sự kết hợp giữa công nghệ tiên tiến bậc nhất và những 
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bí quyết huyền bí Phương Đông, Trung Nguyên đã cho ra đời những sản phẩm cà phê độc 

đáo bậc nhất thế giới với hương thơm quyến rũ, vị đậm đà đặc trưng để gửi gắm và mang 

đến cho hàng triệu những tín hữu cà phê, không chỉ là hương thơm đậm đà quyến rũ của 

dòng sản phẩm mang đặc trưng thương hiệu Trung Nguyên mà còn là một nguồn năng 

lượng mới của con người, nguồn năng lượng giúp khởi động trí não, kích thích khả năng tư 

duy, sáng tạo đem đến những thành công mới cho bản thân, gia đình và xã hội. Trung 

Nguyên luôn xác định rõ sản phẩm duy nhất chuyên cho sáng tạo và đặc biệt cho sáng tạo. 

Nhận thức được vai trò của doanh nghiệp trong sản xuất sản phẩm mang thương 

hiệu quốc gia, giải vàng chất lượng và là “Đại sứ Ngoại giao Văn hóa”, Trung Nguyên 

luôn tuân thủ và đề cao những tiêu chuẩn đặc thù, những bí quyết khác biệt và duy nhất 

bên cạnh sự hỗ trợ đặc biệt quan trọng của việc ứng dụng CNTT, nhất là trong quá trình 

hội nhập toàn cầu và gia tăng các hình thức kết nối mạng. Trong 23 năm xây dựng và phát 

triển, Trung Nguyên Legend không ngừng lớn mạnh và có những bước đột phá trong việc 

ứng dụng CNTT vào hoạt động quản trị sản xuất của nhà máy. 

Từ 2013 năm trở lại đây, Tập đoàn Trung Nguyên nói chung và Nhà máy nói riêng 

đã tập trung ứng dụng CNTT trong hoạt động sản xuất kinh doanh với quyết tâm mang lại 

hiệu quả và sự thay đổi toàn diện trên mọi lĩnh vực hoạt động. Nhận thức được vai trò và vị 

trí của việc ứng dụng CNTT trong sản xuất kinh doanh là điểm nhấn quan trọng để phát 

triển, Ban lãnh đạo đã thành lập Khối chuyên trách về CNTT và mạnh dạn đầu tư những 

dự án lớn nhằm triển khai nhanh việc ứng dụng CNTT vào hầu hết các khâu, các quy trình 

vận hành của toàn bộ hệ thống làm việc. 

Hiện tại, Trung Nguyên Legend đã triển khai và đưa vào áp dụng thành công giải 

pháp hoạch định nguồn lực doanh nghiệp (Enterprise Resource Planning - ERP), chạy trên 

nền tảng SAP với giá trị đầu tư đến 50 tỷ đồng Việt Nam. Điển hình, nó bao hàm tất cả 

những chức năng cơ bản của một doanh nghiệp, tích hợp những chức năng chung của một tổ 

chức vào trong một hệ thống duy nhất. Thay vì phải sử dụng phần mềm kế toán, phần mềm 

nhân sự - tiền lương, quản trị sản xuất song song, độc lập lẫn nhau thì ERP gom tất cả vào 

chung một gói phần mềm duy nhất mà giữa các chức năng đó có sự liên thông với nhau.  

Hình 1. Giao diện hệ thống ERP - SAP tại Nhà máy chế biến Cà phê Trung Nguyên 

 

Nguồn: Lê Thị Thủy Ngân Giảng viên Trường Đại học FPT, Phó phòng Kế hoạch & Cung 

ứng - Công ty Cổ phần Cà phê Trung Nguyên 

Với việc ứng dụng phần mềm ERP, năng suất lao động sẽ tăng do các dữ liệu đầu 

vào chỉ nhập một lần cho mọi giao dịch có liên quan, đồng thời các báo cáo được thực hiện 

với tốc độ nhanh hơn, chính xác hơn. Trung Nguyên có thể kiểm soát tốt hơn các hạn mức 
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về tồn kho, công nợ, chi phí, doanh thu, lợi nhuận… đồng thời có khả năng tối ưu hóa các 

nguồn lực như nguyên vật liệu, nhân công, máy móc thi công vừa đủ để sản xuất, kinh 

doanh.  

Các thông tin từ đầu vào đến đầu ra được tập trung đầy đủ, kịp thời và có khả năng 

cập nhật online liên tục, khách hàng sẽ hài lòng hơn do việc giao hàng được thực hiện 

chính xác và đúng hạn. Ứng dụng ERP cũng đồng nghĩa với việc tổ chức lại các hoạt động 

của Trung Nguyên theo các quy trình chuyên nghiệp, phù hợp với các tiêu chuẩn quốc tế, 

từ đó nâng cao chất lượng sản phẩm, tiết kiệm chi phí, tăng lợi nhuận, tăng năng lực cạnh 

tranh và phát triển thương hiệu.  

ERP - SAP được Trung Nguyên triển khai từ ngày 01 tháng 7 năm 2013 và sử dụng 

hơn 6 năm qua để tạo ra một dòng thông tin xuyên suốt và kịp thời từ các cấp lãnh đạo đến 

từng nhân viên, đảm bảo cho hệ thống quản trị sản xuất của Nhà máy Trung Nguyên 

Legend vận hành một cách hiệu quả nhất. Có thể nói ERP là xương sống trong toàn bộ 

chuỗi công cụ quản trị sản xuất tại Nhà máy chế biến cà phê Trung Nguyên. 

Hình 2. Hướng dẫn vận hành SAP                      Hình 3. Thời gian Golive hệ thống   

 

 

 

 

 

 

Nguồn: Lê Thị Thủy Ngân Giảng viên Trường Đại học FPT, Phó phòng Kế hoạch & Cung 

ứng - Công ty Cổ phần Cà phê Trung Nguyên 

Tất cả số liệu, thông số liên quan tại Nhà máy đều được giám sát, theo dõi tại các 

phân hệ qua phần mềm điều khiển, hệ thống quản lý dữ liệu thống nhất. Hệ thống mạng 

diện rộng WAN (Wide Area Network) của nhà máy liên kết toàn bộ nhà máy với các nhà 

máy khác ở tỉnh Bình Dương và Trung tâm điều hành toàn Tập đoàn đặt tại 82 - 84 Bùi Thị 

Xuân, phường Bến Thành, Quận 1, Thành phố Hồ Chí Minh. Hệ thống WAN được xây 

dựng dựa trên các tiêu chí về độ sẵn sàng, an toàn và bảo mật cao, làm nền tảng vững chắc 

cho việc triển khai các ứng dụng CNTT, cũng như quản lý tập trung và xây dựng các chính 

sách CNTT trong toàn Tập đoàn Trung Nguyên Legend. Thêm vào đó, 100% nhân viên 

văn phòng và cấp tổ trưởng, nhân viên nhập hàng trở lên được trang bị máy tính, máy in, 

scan… và có thể tự tra cứu thông tin chung của đơn vị… qua hệ thống thông tin Internet 

nội bộ. 

Trong quá trình làm việc, nhân viên Nhà máy Trung Nguyên được truy cập 

Internet/ Wifi ổn định, tốc độ cao và an toàn thông qua hệ thống tường lửa (Firewall) 

chuyên dụng. Trung Nguyên cũng đưa hệ thống Website vào vận hành và các đối tác hay 

nhân viên đều có thể tìm kiếm các thông tin về Trung Nguyên Legend cũng như gửi các 

thông tin hỏi đáp, phản hồi lại thông qua trang Web, đây được xác định là kênh thông tin 

của doanh nghiệp, hình ảnh của thương hiệu đối với cộng đồng. 
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Hiểu được giá trị của thông tin và theo kịp với xu hướng làm việc di dộng, lãnh đạo 

và nhân viên của Trung Nguyên có thể làm việc và kết nối mạng về hệ thống chính từ bất 

cứ nơi đâu có Internet, vì vậy giúp cho công việc chuyên môn rất linh động, kể cả khi đi 

công tác vẫn có thể truy xuất được tài nguyên từ trung tâm dữ liệu chính của đơn vị. 

Trung Nguyên đã trang bị hệ thống họp truyền hình trực tuyến, một hình thức thông 

tin mới và tiện dụng, nhằm giúp lãnh đạo và nhân viên tại các đơn vị ở các địa điểm khác 

nhau như Thành phố Hồ Chí Minh, Bình Dương, Buôn Ma Thuột… có thể tham dự họp mà 

không phải mất thời gian di chuyển, chi phí đi lại, đạt hiệu quả cao hơn trong quá trình điều 

hành sản xuất. 

Không dừng lại ở đó, Nhà máy cũng sử dụng các hệ quản trị cơ sở dữ liệu sẽ giúp 

thực hiện việc lưu trữ cơ sở dữ liệu hiệu quả. Hệ quản trị cơ sở dữ liệu khi lưu trữ cơ sở dữ 

liệu cần đảm bảo được được tính cấu trúc trong cơ sở dữ liệu và ngoài ra cần hỗ trợ việc 

đọc, chỉnh sửa, thêm và xóa dữ liệu trên cơ sở dữ liệu một cách dễ dàng. Trung Nguyên 

Legend đã xây dựng riêng một hệ thống Email nội bộ với tên miền 

Trungnguyenlegend.com.vn, hệ thống này giúp cho việc truyền thông nội bộ vô cùng hiệu 

quả và an toàn bảo mật, bên cạnh khả năng chính là lưu trữ và truyền dẫn Email trong nội 

bộ cực kỳ thông minh.  

Để tương tác nhanh trong công việc, nhà máy còn sử dụng ứng dụng Skype for 

Business là ứng dụng tuyệt vời giúp kết nối mọi người với nhau, đặc biệt hơn đây là ứng 

dụng siêu hiệu quả nhằm phục vụ cho công việc với hỗ trợ tối ưu để bạn có thể kết nối nhanh 

chóng với đồng nghiệp hay đối tác kinh doanh. Với Skype for Business, các nhân viên của 

Trung Nguyên thực hiện việc gọi điện, gọi video, nhắn tin tức thời (IM), lưu trữ và chia sẻ 

dữ liệu… và cả họp trực tuyến một cách nhanh chóng, thuận tiện. 

Ngoài ra, Trung Nguyên Legend cũng áp dụng đồng thời các công cụ quản trị trong 

các đơn vị tập đoàn như: thức quản lý theo mục tiêu (Management By Objectives - MBO), 

sử dụng các công cụ quản lý hiện đại chỉ số đo lường và đánh giá hiệu quả hoạt động (Key 

Performance Indicator - KPI), Bảng điểm cân bằng (Balanced Scorecard - BSC), từ điển 

năng lực, OKR (Objectives and Key Results), được phát triển và vận hành trên nền điện 

toán đám mây theo tiêu chuẩn bảo mật ISO 27001. Các chức năng quản lý mục tiêu, quản 

lý công việc, quản lý năng lực, đánh giá nhân viên... và nhiều chức năng khác được thiết kế 

hỗ trợ người dùng sử dụng thuận tiện trên web cũng như ứng dụng di động, giúp nhân viên 

cộng tác theo thời gian thực cực kỳ hiệu quả. 

Không dừng lại ở các ứng dụng công nghệ thông tin hiện nay tại ERP, nằm trong 

kế hoạch đến năm 2020 và trong chặng đường dài hạn về sau, Trung Nguyên sẽ tiếp tục 

xây dựng và bổ sung hoàn chỉnh hệ thống các phần mềm ứng dụng nhằm tối ưu hóa nguồn 

lực, quản lý tập trung và tăng cường tính hiệu quả trong điều hành của đơn vị, cụ thể trước 

mắt là tích hợp quản lý kho theo Barcode với giá trị đầu tư 2 tỷ đồng. Hệ thống quản lý 

kho tích hợp Barcode (Warehouse Management System - WMS) là một phần mềm ứng 

dụng được thiết kế để hỗ trợ việc quản lý kho hàng của doanh nghiệp nhằm thực hiện các 

chức năng kiểm soát và theo dõi các chuyển giao, lưu trữ các nguồn lực sẵn có và tự động, 

qua đó tổng quát được về tình hình và hoạt động của kho hàng trong thời gian thực; kiểm 

soát nhân viên kho; hỗ trợ việc lập kế hoạch hàng ngày cho nhà quản trị… Tất cả những 

https://savitel.com.vn/tin-tuc/skype-for-business-la-gi-ung-dung-skype-for-business-vao-hoi-hop-truc-tuyen.html
https://savitel.com.vn/tin-tuc/skype-for-business-la-gi-ung-dung-skype-for-business-vao-hoi-hop-truc-tuyen.html
https://www.ihcm.vn/tin-tuc/tin-tuc/quan-tri-doanh-nghiep/499-quan-ly-theo-muc-tieu-phuong-thuc-duoc-google-apple-tin-dung.html
https://www.ihcm.vn/nghiep-vu/hoach-dinh/ban-do-khung-nang-luc.html?lang=vi
https://www.ihcm.vn/nghiep-vu/hoach-dinh/ban-do-khung-nang-luc.html?lang=vi
https://www.ihcm.vn/component/tags/tag/1785-okr-l%C3%A0-g%C3%AC.html
https://www.ihcm.vn/tin-tuc/tin-tuc/ihcm/593-he-thong-quan-tri-nguon-nhan-luc-ihcm-dat-chung-nhan-iso-iec-27001-2013.html
https://www.ihcm.vn/tin-tuc/tin-tuc/ihcm/593-he-thong-quan-tri-nguon-nhan-luc-ihcm-dat-chung-nhan-iso-iec-27001-2013.html
https://www.ihcm.vn/nghiep-vu/hoach-dinh/thiet-lap-muc-tieu.html?lang=vi
https://www.ihcm.vn/nghiep-vu/hoach-dinh/thiet-lap-cong-viec.html?lang=vi
https://www.ihcm.vn/nghiep-vu/hoach-dinh/thiet-lap-cong-viec.html?lang=vi
https://www.ihcm.vn/nghiep-vu/hoach-dinh/ban-do-khung-nang-luc.html?lang=vi
https://www.ihcm.vn/nghiep-vu/danh-gia.html?lang=vi
https://www.ihcm.vn/nghiep-vu/giam-sat-va-ho-tro/quan-ly-cong-viec.html?lang=vi
https://www.ihcm.vn/tin-tuc/tin-tuc/ihcm/1572-cai-thien-trai-nghiem-nguoi-dung-voi-real-time-tinh-nang-thiet-yeu-cua-phan-mem-ihcm.html
https://vi.wikipedia.org/wiki/Ph%E1%BA%A7n_m%E1%BB%81m_%E1%BB%A9ng_d%E1%BB%A5ng
https://vi.wikipedia.org/wiki/Ph%E1%BA%A7n_m%E1%BB%81m_%E1%BB%A9ng_d%E1%BB%A5ng
https://vi.wikipedia.org/wiki/Qu%E1%BA%A3n_l%C3%BD_khoa_h%E1%BB%8Dc
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điều này cũng là một phần trong tổng thể định hướng của doanh nghiệp nhằm hướng đến 

xây dựng và hoàn thiện các nhà máy sản xuất thông minh.  

Và trên thực tế theo ý hiểu chung nhất, nhà máy thông minh là một cơ sở cho sản 

xuất được số hóa và kết nối cao, dựa vào sản xuất thông minh.  

Hình 4. Nhà máy thông minh         Hình 5. Đấu nối thiết bị trong nhà máy thông minh 

 

Nguồn:https://blog.ifsworld.com/2018/08/era-of-the-smart-factory-how-can-

manufacturers-get-to-the-future-quicker/ 

Lợi ích của nhà máy thông minh là cung cấp cho các nhà quản lý nhà máy quyền 

truy cập từ xa vào các máy kết nối không dây cũng như truy cập vào một lượng lớn dữ liệu 

về hoạt động của các máy đó bằng cách tự động hóa việc truyền thông giữa các thiết bị và 

hệ thống tự động hóa công nghiệp, cho phép các doanh nghiệp sử dụng dữ liệu có ý nghĩa 

hơn để giám sát từ xa, bảo trì dự đoán và tối ưu hóa quy trình. 

Hiện tại Trung Nguyên Legend đã bắt tay vào thiết kế các giải pháp kết nối theo 

phương án đề xuất từ đơn vị FPT, giới thiệu bộ giải pháp hỗ trợ nhà máy thông minh phiên 

bản 1.0 với các tính năng như: bảo trì dự đoán, sản xuất mô phỏng, kiểm soát chất lượng, 

kết hợp robot…với các công nghệ cốt lõi là IoT-Digital Twin, AI-Deep Learning, Big Data 

- dự đoán với dữ liệu lớn. 

Với những công nghệ tiên tiến và chủ động tiên phong trong ứng dụng công nghệ 

thông tin và giải pháp thông minh để quản trị nhà máy sản xuất, Trung Nguyên đang đầu 

tư hoàn thiện những điểm còn yếu như Nhà tư vấn giải pháp FPT đã đề ra và sẽ dần hoàn 

thiện để trở thành một đơn vị hàng đầu triển khai giải pháp 4.0 trong sản xuất cà phê để 

cung ứng cho thị trường nội địa và quốc tế. 

4. Phân tích và đánh giá hiệu quả khi ứng dụng phần mềm quản trị nguồn lực doanh 

nghiệp ERP và các ứng dụng CNTT khác 

Trên thực tế, các nền tảng cơ sở hạ tầng CNTT khác đang bổ trợ chính cho hệ thống 

quản trị nguồn lực mà đơn vị đang áp dụng. Trở lại với khái niệm ERP theo chuẩn quốc tế 

giới hạn trong phạm vi hoạch định nguồn lực, các nguồn lực bao gồm: nhân lực (con người), 

vật lực (tài sản, thiết bị...) và tài lực (tài chính). Khối lượng công việc trong hoạch định và sử 

dụng các nguồn lực của doanh nghiệp chiếm phần lớn trong toàn bộ hoạt động của doanh 

nghiệp nên ERP thường được coi là hệ thống phần mềm rất lớn. Như định chuẩn quốc tế đó 

thì hệ thống ERP Trung Nguyên đang áp dụng cũng bao gồm rất nhiều chức năng và các 

chức năng đó được đóng gói lại với nhau thành mô đun ERP (ERP modules):  

  

https://blog.ifsworld.com/2018/08/era-of-the-smart-factory-how-can-manufacturers-get-to-the-future-quicker/
https://blog.ifsworld.com/2018/08/era-of-the-smart-factory-how-can-manufacturers-get-to-the-future-quicker/
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Hình 6. Sơ đồ tích hợp các phân hệ của ERP 

 

 

 

 

 

 

 

Nguồn: http://fast.com.vn/abc-ve-erp 

Từng phân hệ có thể hoạt động độc lập nhưng do bản chất của hệ thống ERP, 

chúng kết nối với nhau để tự động chia sẻ thông tin với các phân hệ khác nhằm tạo nên 

một hệ thống mạnh hơn. Các phân hệ cơ bản của một phần mềm ERP điển hình: 

Kế toán: Bao gồm kế hoạch tài chính, kế toán tổng hợp, quản lý dòng tiền, kế toán 

công nợ phải thu; kế toán công nợ phải trả, quản lý tài sản cố định, kế toán chi phí giá thành và 

các báo cáo kế toán, báo cáo quản trị tài chính, các báo cáo theo quy định của Bộ tài chính… 

Mua hàng: Quản lý các đối tượng như yêu cầu mua hàng, các báo giá của nhà cung 

cấp, thông tin nhà cung cấp, các hợp đồng mua hàng hay đơn mua hàng và đối chiếu với hóa 

đơn mua hàng, nhận hàng, trả lại hàng, kế toán công nợ phải trả và hệ thống báo tra cứu 

thông tin và báo cáo quản trị phong phú. 

Quản lý kho: Phân hệ này quản lý các thông tin về nguyên vật liệu, hàng hóa và 

kho tương ứng, các giao dịch kho như nhập kho, xuất kho, chuyển kho, hàng trả lại… 

Sản xuất: Lập kế hoạch sản xuất, tập hợp nhu cầu nguyên vật liệu cho sản xuất, lập 

định mức nguyên vật liệu, quản lý các công đoạn sản xuất và giá trị… 

Bán hàng: Khách hàng, đối chiếu với hóa đơn bán hàng và công nợ phải thu. Phân hệ 

bán hàng cho phép nhập, xử lý đơn đặt hàng, thuế doanh thu/thuế GTGT, kế hoạch giao 

hàng, vận chuyển, mua giao thẳng (không qua kho), treo đơn đặt hàng, kiểm tra tín dụng, 

chính sách giá và chiết khấu, hàng trả lại… 

Hình 7. Phân hệ và quy trình triển khai hệ thống ERP - SAP tại Nhà máy chế biến  

cà phê Trung Nguyên 

 

Nguồn: Lê Thị Thủy Ngân Giảng viên Trường Đại học FPT, Phó phòng Kế hoạch & Cung 

ứng - Công ty Cổ phần Cà phê Trung Nguyên 

 

http://fast.com.vn/abc-ve-erp
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Hệ thống ERP chạy trên nền tảng SAP sau khi triển khai tại Trung Nguyên đã đem 

lại cho doanh nghiệp rất nhiều lợi ích cả cho lợi ích tổng thể của doanh nghiệp cũng như 

lợi ích của từng phòng ban. Như trên, phần thực trạng cũng đã xen kẽ những tác dụng cụ 

thể của hệ thống hoạch định và quản trị doanh nghiệp. Về mặt tổng thể toàn doanh nghiệp, 

hệ thống này đã giúp hiện rõ các tác dụng cụ thể mà Trung Nguyên đang tận dụng được từ 

khi triển khai ngày 1/7/2013. 

Với sự đầu tư thêm trang thiết bị hiện đại và tối ưu hóa quy trình, Trung Nguyên đã 

giảm được rất nhiều về chi phí nhân sự, cụ thể là giảm số lượng nhân sự cũng như giờ công 

tiêu hao trên mỗi tấn sản phẩm sản xuất ra tại đơn vị. 

STT Nội dung ĐVT Năm 2014 Năm 2015 Năm 2016 Năm 2017 Năm 2018

1 Tổng số nhân sự Người 499          491          497          493          481          

2 Tổng giờ công Giờ 1,315,779 1,266,653 1,299,445 1,156,681 1,204,275 

3 Sản lượng sản xuất Tấn 14,408      14,147      15,127      14,104      14,858      

4 Bình quân số nhân sự/ tấn sản phẩm Người/ tấn 0.0346      0.0347      0.0325      0.0350      0.0324      

5 Bình quân số công/ tấn sản phẩm Giờ/ tấn 91.32       89.53       85.90       82.01       81.05        

Nguồn: Lê Thị Thủy Ngân Giảng viên Trường Đại học FPT, Phó phòng Kế hoạch & Cung 

ứng - Công ty Cổ phần Cà phê Trung Nguyên 

Bên cạnh đó, hệ thống cũng đã mang lại vô số những lợi ích khác như: 

Thu thập, tiếp cận các thông tin quản trị nhanh nhất có thể 

ERP giúp Trung Nguyên dễ dàng tiếp cận các thông tin quản trị đáng tin cậy để có 

thể đưa ra các quyết định quan trọng trong kinh doanh. Nếu không có hệ thống ERP, một 

cán bộ quản lý cấp cao phải dựa vào nhiều nguồn khác nhau và có thể tìm thấy nhiều số 

liệu khác nhau để nghiên cứu và hoạch định các chiến lược hiệu quả. Tuy nhiên, với hệ 

thống ERP, Trung Nguyên đã không cần phải làm điều này vì hệ thống sẽ luôn cung cấp 

những con số thực. Hệ thống ERP còn tập trung xử lý các dữ liệu từ mỗi phân hệ vào một 

cơ sở quản lý dữ liệu chung, điều này giúp các phân hệ riêng biệt có thể chia sẻ thông tin 

với nhau dễ dàng. 

Giảm thiểu thời gian đáp ứng và tăng tốc độ dòng công việc  

Trung Nguyên là một doanh nghiệp lớn, vượt khỏi tầm quốc gia, hiện đơn vị đã 

xuất khẩu sản phẩm tới hơn 80 quốc gia trên thế giới, do đó quy trình làm việc càng nhiều 

bước, nhiều khâu giống như một mạng lưới phức tạp. Và việc chuyển chứng từ bằng giấy 

tới tay một nhân viên khác hay bộ phận khác không thể sánh bằng tốc độ của chứng từ điện 

tử. Hay trong việc vận chuyển hàng hóa từ kho bãi tới các cơ sở kinh doanh, một quyết 

định được đồng bộ lên hệ thống ERP sẽ tới được tay người thủ kho rất nhanh chóng. Bằng 

cách giải quyết các “nút cổ chai” và rút gọn khoảng cách địa lý, phần mềm ERP giúp tăng 

tốc độ dòng công việc trong doanh nghiệp. 

https://www.webico.vn/thong-erp-la-gi-tong-quan-ve-phan-mem-erp/
https://www.webico.vn/thong-erp-la-gi-tong-quan-ve-phan-mem-erp/
https://resources.wework.vn/blog/show/hieu-qua-lam-viec-thap-loi-tai-nhan-vien-hay-cong-cu-quan-ly-102?utm_content=resources.base.vn/productivity/phan-mem-erp-la-gi-uu-nhuoc-diem-cua-erp-erp-phu-hop-voi-doanh-nghiep-nhu-the-nao-297
https://resources.wework.vn/blog/show/hieu-qua-lam-viec-thap-loi-tai-nhan-vien-hay-cong-cu-quan-ly-102?utm_content=resources.base.vn/productivity/phan-mem-erp-la-gi-uu-nhuoc-diem-cua-erp-erp-phu-hop-voi-doanh-nghiep-nhu-the-nao-297
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Tối đa hóa mức độ trao đổi thông tin trên toàn đơn vị, cung cấp thông tin tức thời, ngay 

thời điểm giao dịch 

Nhờ sự hỗ trợ và tích hợp giữa các phân hệ, thao tác trực tuyến, đơn vị không cần 

phải đợi đến cuối tháng hoặc cuối quý mới có thể tổng hợp được số liệu. Bất cứ khi nào 

muốn có một báo cáo tài chính hay báo cáo tổng hợp kết quả hoạt động của đơn vị hay 

phòng ban tại thời điểm nhập liệu vẫn có thể xuất ra một cách chính xác và kịp thời. Vận 

hành đúng hệ thống ERP từ 2013 giúp nhân viên Trung Nguyên giảm thời gian cần thiết để 

hoàn thành hầu như mọi quy trình sản xuất và kinh doanh. 

ERP giúp kiểm soát thông tin tài chính, công tác kế toán chính xác hơn 

Thông thường, thông tin tài chính được tập hợp số liệu từ nhiều bộ phận khác nhau 

nên chắc chắn có độ chênh lệch nhất định. Khi sử dụng giải pháp ERP, mọi thứ liên quan 

đến tài chính được tổng hợp lại ở một nơi - một phiên bản duy nhất xuyên suốt tất cả các 

phòng ban, cơ sở. Khi một con số được thay đổi, tất cả thông tin liên quan đều được tự 

động tính toán và hiển thị lại cho trùng khớp, qua đó sẽ giúp các công ty giảm bớt được 

những sai sót mà nhân viên thường mắc phải so với khi thực hiện các tác vụ này một cách 

thủ công. Chức năng hỗ trợ kế toán cũng giúp các nhân viên kiểm toán nội bộ và các cán 

bộ quản lý cao cấp kiểm tra tính chính xác thông tin của từng tài khoản. Hơn nữa, một hệ 

thống quản lý kế toán được thiết kế tốt sẽ hỗ trợ các quy trình kế toán và kiểm soát nội bộ 

chất lượng hơn. 

ERP hỗ trợ kiểm soát quá trình làm việc của nhân viên 

Một cơ sở dữ liệu tập trung và các quy trình nghiệp vụ được sắp xếp thành hệ thống 

tạo điều kiện để áp dụng các cơ chế kiểm soát nội bộ. Phần mềm ERP còn cho phép nhanh 

chóng tìm ra nguồn gốc những bút toán cần kiểm tra cũng như những nhân viên liên quan 

đến bút toán đó. 

Việc giám sát từng khâu trong công việc của nhân viên cũng được tối ưu. Nhà quản 

lý chỉ cần ở một nơi, mở giao diện hợp nhất của ERP là có thể nắm trong tay tất cả kết quả 

công việc của nhân viên, từ những con số nhỏ nhất như trong một buổi nhân viên đó đã 

bán các sản phẩm nào và đem về doanh thu bao nhiêu. 

Giảm chi phí do loại bỏ được các công việc, quy trình dư thừa và hạn chế sai sót   

Không thể phủ nhận rằng trong công việc hàng ngày, các bộ phận phòng ban, các 

đơn vị trực thuộc trong Tập đoàn Trung Nguyên Legend vẫn có nhầm lẫn dữ liệu khi đi 

qua các bộ phận làm việc khác nhau. Khi áp dụng hệ thống ERP, dữ liệu cần thao tác chỉ 

cần được nhập một lần duy nhất bởi người đầu tiên và được lưu trữ nguyên vẹn trên hệ 

thống thì bất cứ nhân viên nào trong doanh nghiệp đều có thể tiếp cận dữ liệu gốc. 

Phân quyền ra quyết định đến cấp thấp nhất được mọi vấn đề được giải quyết dễ dàng, 

nhanh chóng và hiệu quả 

Phần mềm ERP mà Trung Nguyên Legend đang triển khai còn có tính năng tự 

động phân tích cơ sở dữ liệu để gán nhân viên vào nhiệm vụ phù hợp với thế mạnh của họ, 

nhà quản lý không phải mất nhiều thời gian cho công đoạn này. 

Thông qua dữ liệu được chia sẻ cũng loại bỏ thời gian lãng phí trong việc tranh cãi 
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về dữ liệu đúng-sai và cho phép các phòng ban dành thời gian phân tích dữ liệu, rút ra kết 

luận và ra quyết định tốt hơn. Dữ liệu được chia sẻ và quy trình sản xuất, kinh doanh cho 

phép các quyết định được đưa ra trong giới hạn phân quyền đã cài đặt trên hệ thống và 

được phê duyệt tức thời. 

Giảm lượng hàng tồn kho và cải thiện kết quả hoạt động sản xuất & kinh doanh  

Chức năng quản lý kho hàng trong giải pháp phần mềm ERP giúp cho bộ phận Kế 

hoạch và kho của doanh nghiệp theo dõi sát sao lượng hàng tồn kho, đảm bảo độ chính xác 

và xác định được mức hàng tồn kho tối ưu, mức tồn kho an toàn nhờ đó mà giảm nhu cầu 

vốn lưu động cũng như tăng hiệu quả sản xuất và kinh doanh. 

ERP giúp tạo ra mạng xã hội nội bộ trong doanh nghiệp 

Phần mềm ERP trên SAP hiện đã tích hợp sẵn tính năng liên lạc nội bộ giữa người 

dùng trên nền tảng được xây dựng và quan trọng là nó thuộc cùng một hệ thống. Đó là việc 

chat riêng tư hoặc cập nhật trạng thái cá nhân, gửi Email… giống như cơ chế hoạt 

động của một mạng xã hội nội bộ thực thụ, tạo nên một kênh tương tác… 

Với những lợi ích như vậy đã cho thấy việc áp dụng ERP và các ứng dụng khác về 

CNTT là việc làm bắt kịp thời đại số mà Trung Nguyên Legend đã làm được.  

Và trước mắt, với những định hướng mô hình ứng dụng CNTT rõ ràng như thế này 

thì Trung Nguyên đã mang lại cho mình những giá trị vô hình không thể tính toán được, 

chứng minh cho cộng đồng thấy sự phát triển mạnh mẽ, liên tục sáng tạo một cách khác 

biệt, đặc biệt & duy nhất, đem đến lợi ích tối ưu nhất cho người dùng và cộng đồng những 

người yêu và đam mê cà phê tại hơn 60 quốc gia và vùng lãnh thổ, góp phần đưa thương 

hiệu Việt vươn tầm thế giới, nâng cao chuỗi giá trị của ngành cà phê Việt Nam trên thị 

trường quốc tế. Với những nỗ lực ấy, Tập đoàn Trung Nguyên Legend liên tục được các tổ 

chức uy tín quốc tế công nhận với những giải thưởng tiêu biểu như “International 

Franchising Of The Year”, “Doanh nghiệp xuất sắc châu Á - Thái Bình Dương”, cũng như 

trở thành “Cà phê Ngoại giao”…  

Đây là minh chứng rõ ràng nhất cho một doanh nghiệp sản xuất và phân phối cà 

phê Việt tiên phong trong việc ứng dụng CNTT để quản trị và mang lại giá trị. 

5. Kết luận 

Qua nền tảng lý thuyết về vai trò của Ứng dụng công nghệ thông tin trong việc 

quản trị doanh nghiệp và nghiên cứu trường hợp, Ứng dụng công nghệ thông tin trong 

quản trị sản xuất tại Nhà máy chế biến Cà phê Trung Nguyên Buôn Ma Thuột, chúng ta 

thấy rằng các hoạt động đầu tư và ứng dụng CNTT bản chất vẫn nhằm phục vụ cho các 

mục tiêu của doanh nghiệp như hỗ trợ các hoạt động tác nghiệp và quản trị… Nhưng mỗi 

doanh nghiệp cần phải chọn cho mình một mức độ ứng dụng CNTT phù hợp để phát huy 

hiệu quả cho mục tiêu khai thác và quản trị của doanh nghiệp. Đồng thời, các doanh nghiệp 

cũng cần trang bị cho mình một khung kiến thức, lực lượng nhân sự, cơ sở hạ tầng đủ tầm 

để hiểu và sử dụng hiệu quả các ứng dụng này. Có như vậy các đầu tư CNTT mới đem lại 

hiệu quả cao nhất và thực hiện hóa được kế hoạch, chiến lược của doanh nghiệp mình. Qua 

nghiên cứu trường hợp còn cho thấy những điểm mạnh, điểm yếu của việc phát huy vai trò 

https://resources.talent.vn/blog/show/vi-sao-khong-nen-lam-dung-mang-xa-hoi-lam-kenh-truyen-thong-noi-bo-295?utm_content=resources.base.vn/productivity/phan-mem-erp-la-gi-uu-nhuoc-diem-cua-erp-erp-phu-hop-voi-doanh-nghiep-nhu-the-nao-297
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ứng dụng CNTT trong sản xuất để từ đó có thể phát huy điểm mạnh, khắc chế điểm yếu và 

nhân rộng mô hình hiệu quả này cho các doanh nghiệp sản xuất tại Việt Nam.  

Tóm lại, hệ thống ứng dụng CNTT có thể giúp nhà lãnh đạo đưa doanh nghiệp lên 

một tầm cao mới, tầm cao của những nhà máy sản xuất thông minh trong thời đại công 

nghệ số 4.0, nhưng chỉ khi các nhà doanh nghiệp dành thời gian để lựa chọn giải pháp cho 

mình một cách hiệu quả nhất và chính các doanh nghiệp của chúng ta sẽ xem đây là một 

bài viết cơ sở đủ mạnh để tìm ra câu trả lời xác đáng nhất cho hướng ứng dụng CNTT 

trong doanh nghiệp của mình nhằm hướng tới mục tiêu cùng chung tay góp sức đưa các 

doanh nghiệp sản xuất của Việt nam tiến nhanh, tiến kịp với các quốc gia tiên tiến trên thế 

giới. 
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Abstract  

Digitalization has already been an inevitable tendency and facts which force 

change in every field, especially in business and for people. Business need to transit their 

business models while individual has to create new life and work style. As a typical 

successful illustration, CKYS perfectly accustoms to sharing economy and community 

economy by realizing F-C, establishing the platform and beautifully combining them. 

Furthermore, it helps all the people to easily start their own careers which apply with the 

government policy. 

Keywords: Digitalization,  sharing economy, carving careers 

Tóm tắt  

Số hóa là một xu hướng và thực tế tất yếu tạo ra sự thay đổi ở mọi lĩnh vực, đặc 

biệt là với các doanh nghiệp và cá nhân. Các doanh nghiệp cần chuyển đổi mô hình kinh 

doanh trong khi các cá nhân phải tạo ra cách sống và làm việc mới. Là minh chứng thành 

công điển hình, CKYS đã thích nghi với nền kinh tế chia sẻ và kinh tế cộng đồng bằng cách 

triển khai mô hình F-C, tạo ra các nền tảng và ứng dụng chúng hiệu quả. Thêm vào đó, nó 

giúp mọi người có thể dễ dàng tạo lập sự nghiệp riêng của mình phù hợp với chính sách 

của chính phủ 

Từ khóa: Số hóa, kinh tế chia sẻ, tạo dựng sự nghiệp 

Introductory 

We are in the era with continuous, great and endless changes. Nobody knows what 

will happen tomorrow and what the future will look like. But one thing is definite-the 

pattern of doing business  and managing is changing and will keep changing. Generally 

speaking, this unavoidable change derives from two crucial things: globalization and 

internet! They influence each other, propel each other and match each other which 

eventually challenge the human like. All the industries are challenged: the traditional 

development pattern doesn’t work anymore; all the businesses are challenged: their 

accustomed business models are no longer functional; all the people are challenged: their 

life style and working style are thoroughly different from the past. This is the trend! 

Nobody can change, whether you like or not. What we have to do is to conform. So 

business model have to be adjusted and people’s life style have to change.  
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Trend characteristic driven by digital revolution 

1. Sharing Economy will become the fundamental business form. Internet cut the 

long distance between businesses and people located everywhere in the world, which make 

it very easy and quick to connect each other, where “Information Asymmetry” seems to be 

lessening. This basic tendency is decisive, which produces the following several 

characteristics (or change). 

2. F-C will replace B-B&B-C. Closer connecting and abundant information reduce 

the information cost and correspondingly require the lower total cost. All the unnecessary 

links have to be cut. In the case, the traditional B-B or B-C model cannot satisfy the 

business demands in reducing costs and therefore seems obsolete. It means the new model 

must be low cost and direct. Factory to Customer, so called F-C is in conformity with the 

times. This is virtually dis-channelization. 

3. Community economy will be the main force. Because of sharing, community 

will play the main role in economy for its natural advantage in easy sharing, easy touching, 

scale controlling and at the same time limitless expanding.  

4. Platform revolution. The traditional Corporations cannot exist anymore in the 

new digital era because of its rigid in operating in many aspects: too long to go from the 

very beginning of manufacturing to the end users, full-time employment, limited input 

recourses obtaining and especially customers extending, constant business rather than 

short-term and temporary Projected management. Internet and digital era change all these 

things and the appearance of Platform overcomes all the above deficiencies-surplus cost is 

cut off as much as possible.    

5. Odd jobbing will be the normal state. Individuals change derives from the 

change in business side. Fragmentation matters both business and individual. By moving 

from traditional Corporation to Platform and transferring to Project-oriented, business is 

fragmentized, which make it possible for companies to flexibly adjust their employment 

according to the going operation. Permanent employees are not necessary any longer. For 

business, the cost is saved while for employees, their revenue become unsustainable. So 

people have to be Fragmentized by doing two or more odd jobs to meet their life need. 

Overall, change and challenge are in both side-business and individual. 

Transition: inevitable choice 

In the new era, everything is transferring to Data. Digitalization is a fact. Managers 

have to re-recognize the world and their own business 

1. Re-think strategy. In this endless interconnected symbiosis society, managers have 

to re-consider Competition and Cooperation. In the new world, interlinkage is more important 

than ownership. Never expect to own resources or market and being independent! Never take 

the businesses offering same of similar products to yours as your competitors. Competitor has 

disappeared in this world already. What are left are cooperators! Mangers must realize this 

philosophy diversion in mind and then to re-set strategy.    

2. Re-imagine product. In the past, business pursues the effect of economies by 

expanding manufacturing same or similar quality products. But nowadays, we emphasize 



 303 

one thing-overturning, which is in fact derives from inside rather than outside like majority 

think. Customerization which seems opposite to Scale becomes the main production core. 

Facing customers in different demand levels, mangers have to re-define their products by 

focusing on self-innovation.  

3. Re-construct organizational ecology. The model diversion directs to ‘Network’, 

being different from the traditional linear Pipeline. A beautiful organizational ecology 

should be formed by including the three inevitable fundamental structures: participants, 

value unit and filter.      

Participants. The permanent participants of market are always producers and 

consumers. The fact is unchanged, so the innovation lies in the relationship between them! 

Traditionally, they are opposite to each other because their interests are conflicted. Only 

when producers and consumers are unified and all the participants are coordinated, the new 

organizational ecology runs well, in which Prosumer appears-a role combing the function 

of both producers and consumers. 

Value Unit. The needed products or services are the permanent bind between supply 

side and demand side, which is named ‘value unit’. Like narrowing the gap between producer 

and consumer, the new organizational ecology should accommodate products and services to 

the maximum with its network and the viscidity produced by the network. Furthermore, the 

system must function in sifting the high quality products and eliminating the poor ones. 

Filter. The new organizational ecology should establish a closed circulation 

between the two ends of the market with a value unit, realizing value interaction and 

common interest.      

CKYS: a successful sample 

In the digital era, all the traditional industries must transit while all the people have 

to shift. Here is coming a typical enterprise that successfully make transition from 

traditional manufacturing industry with heavy-assets to new platform with light-assets and 

successfully helping individual fulfill their dream of carving out their careers. 

The Giant Biological Genes Co.Ltd. was established in 2000, who exclusively 

owns the patent of Collgene manufacturing. In the past 15 years, the products are mainly 

supplied to hospital all over China. Few marketing channels are applied. In 2015, forced by 

the great change in internet application, the company builds up a platform-CKYS- by 

absorbing Makers, expanding the sale while helping individuals to start their own business. 

The strategy is an outstandingly success: the annual sales revenue reached 0.17 billion in 

2016 while 1.27 billion in 2017, exceeding the past ten years total revenue of Giant. And 

more than 80 thousand people successfully own their own business as Makers.     

1. one-side tactics: insisting on research and development. Starting with a certain 

type or a series of products, Giant creates the core business that satisfies the unitary 

customers. And then, shift the business to platform, CKYS, and attract other potential 

customers who will interact with the current ones. This tactics can be applied only when the 

value unit is formed. As for CKYS, based on the powerful research strength and innovation 

capacity, the value unit is very solid and a big batch of patients has already accumulated.   
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2. Sowing seeds tactics: expanding by sharing. By establishing the platform CKYS, 

the existing consumers sharing their experience by which more and more new users are 

attracted to be Makers. The viscosity of the platform is thus formulated not only in demand 

side-more and more sincere consumers acting as Prosumers but in supply side also-more 

world-leveled brands and high quality products are gradually covered which make it 

possible for the platform to satisfy its makers multiple demands. Sowing seeds is a process 

in which marketing evolves naturally and less costly. The smart innovation increases the 

value of the platform and attracts more participants.     

3. The leading tactics: explosion by concentric circles admission. Concentric circles 

admission is the main characteristic of CKYS, which means every maker enjoys the same 

right and fulfills the same obligation while each person can form their own concentric 

circles by influencing more people and attracting more leading like them. The process 

itself is natural filtering. The process is even more a pushing marketing pattern combining 

several tactics. 

4. Make no difficulty in carving careers. Traditionally, no career is easy to start. 

CKYS overturn it! With very low cost which can even be ignored, Makers in CKYS start 

their own business without any risks: no purchase, no stock, no posting and no lost. The 

platform promotes the mass career, makes so many people wealthy and helps so many 

individuals realize their own dreams.   

Conclusion 

The progress of information technology and the coming of great digital era push 

both individuals and business to adjust their mind and change their behavior. Each people 

must have a composition of jobs and careers. But individual’s limitation determines that 

they are not capable enough to take too many risks for which they must depend on or work 

with business to share burdens. Corporations have to adjust their strategy to meet the new 

market and business pattern by taking the advantage of digital technology and be in 

accordance with the change in individual side. Therefore, when the two parties finding 

their own demands and understanding both the advantages and disadvantages of each other 

and happened to match, nothing worth worry.    
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ỨNG DỤNG CÔNG NGHỆ THÔNG TIN TRONG KIỂM TOÁN  

BÁO CÁO TÀI CHÍNH TẠI CÁC DOANH NGHIỆP KIỂM TOÁN ĐỘC LẬP  

Ở VIỆT NAM  

APPLICATION OF INFORMATION TECHNOLOGY IN FINANCIAL 

STATEMENT AUDIT IN INDEPENDENT AUDIT FIRMS IN VIETNAM 

TS. Đào Minh Hằng  

Trường Đại học Hải Phòng 

Tóm tắt 

Công nghệ thông tin (CNTT) trong hoạt động kiểm toán nói chung và kiểm toán báo 

cáo tài chính (BCTC) là một công cụ đặc biệt hữu ích với kiểm toán viên (KTV) nhưng thực 

tế ở các doanh nghiệp kiểm toán Việt Nam thì phần lớn mới chỉ dừng lại ở các ứng dụng văn 

phòng như Excel. Tuy nhiên, ngay cả với ứng dụng phổ biến này, các sinh viên thực tập và 

các trợ lý kiểm toán mới tại các công ty kiểm toán đều gặp khó khăn do không được trang bị 

các kỹ năng cơ bản. Điều này ảnh hưởng không nhỏ tới chính công ty kiểm toán khi phải đào 

tạo lại thực tập sinh. Bài viết nhằm mục đích nghiên cứu về việc ứng dụng CNTT tại các 

doanh nghiệp kiểm toán độc lập ở Việt Nam và đề xuất một số nội dung ứng dụng CNTT có 

thể áp dụng trong hoạt động kiểm toán báo cáo tài chính ở Việt Nam hiện nay. 

Từ khóa: Công nghệ thông tin, doanh nghiệp kiểm toán, kiểm toán báo cáo tài chính, 

phần mềm kiểm toán. 

Abstract 

Information Technology (IT) in audit is a particularly useful tool for auditors, but 

the fact, audit firms in Vietnam, mostly just use the office applications as Excel. However, 

even with these popular applications, the audit interns in audit firms are in trouble 

because they are not equipped with the skills to practice Excel. This significant impacts to 

the audit firms to retrain their trainees. This paper aims to research on the application of 

IT in independent auditing firms in Vietnam and propose some IT application that can be 

applied in financial statement audit in Vietnam. 

Keywords: IT - Information Technology, audit firm, financial Auditing, audit software 

1. Tổng quan về ứng dụng công nghệ thông tin trong kiểm toán 

CNTT không chỉ giúp nâng cao chất lượng, hiệu quả và hiệu quả của kiểm toán bởi 

đẩy nhanh tiến độ thực hiện công việc kiểm toán mà còn thúc đẩy sự minh bạch và công 

khai kết quả kiểm toán. Bên cạnh đó, sự gia tăng xử lý dữ liệu máy tính đã có những đóng 

góp để mở rộng phạm vi kiểm toán và tạo ra các phương pháp mới của kiểm toán, phân 

tích và đánh giá. Điều này đòi hỏi KTV phải có hiểu biết về môi trường CNTT của khách 

thể, có khả năng đánh giá các hệ thống thông tin để xác định liệu hệ thống thông tin, hệ 

thống kiểm soát với các ứng dụng CNTT của các đơn vị được kiểm toán cung cấp kịp thời 

thông tin chính xác và đầy đủ cũng như đảm bảo tính bảo mật, tính toàn vẹn, hiệu quả và 

độ tin cậy của dữ liệu điện tử hay không. Hai ứng dụng CNTT phổ biến là phần mềm kiểm 

toán và Excel, ngoài ra còn thể hiện ở việc sử dụng mạng lưới truyền thông trong quá trình 

hoạt động [6]. Có 2 loại phần mềm trong lĩnh vực kiểm toán: 
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- Phần mềm kiểm toán: là phần mềm hỗ trợ KTV trong kiểm toán được sử dụng phổ 

biến trên thế giới như E-Z Audit, Numara complete manager, IDEA, ACL. Các phần mềm 

này khá linh hoạt giúp các hãng kiểm toán không cần tới hệ thống máy tính khổng lồ hoặc 

phải có phần mềm kiểm toán chuyên dụng [2]. Trên phần mềm có tất các thủ tục và phương 

pháp kiểm toán, dựa vào đó,các hãng kiểm toán phát triển các cơ sở dữ liệu tổng thể (master 

database) cho các ngành khác nhau. Khi kiểm toán một doanh nghiệp, các KTV sẽ dựa trên 

các cơ sở dữ liệu để thiết kế các thủ tục kiểm toán cho phù hợp. Việc KTV tùy chỉnh cơ sở 

dữ liệu cho từng khách hàng rất quan trọng vì nó sẽ quyết định thời gian kiểm toán, thủ tục 

kiểm toán. Các thủ tục kiểm toán thường được thiết kế dựa trên đánh giá rủi ro về hệ thống 

quản trị của doanh nghiệp và dựa trên kinh nghiệm kiểm toán. Tất nhiên, trong cơ sở dữ liệu 

tổng thể có thế có những công thức tính nhất định cho một số hệ số, các công thức về lựa 

chọn mức độ trọng yếu,... Phần mềm kiểm toán cũng là nơi tập hợp, sắp xếp các giấy tờ làm 

việc một cách có hệ thống. Đồng thời cấu trúc của nó cho phép KTV có thể kết nối các phần 

hành với nhau, cho phép sao chép để hỗ trợ soát xét, chỉnh sửa. 

- Phần mềm cung cấp về thông tin kinh doanh phục vụ kiểm toán (các phần mềm 

phổ biến trên thế giới như SAP, Oracle, JD Edwards,…) và hỗ trợ lập BCTC. Phần mềm 

này có thể tách biệt khỏi phần mềm kiểm toán hoặc là một phần cấu thành trong hệ thống 

phần mềm kiểm toán. Nếu KTV nhập bảng cân đối phát sinh vào các phần mềm này và 

đưa các dữ liệu tài khoản vào các chỉ tiêu của BCTC, KTV có thể có một BCTC với thuyết 

minh khá tốt. Hạn chế của phần mềm này là thường chỉ làm được các BCTC đơn giản, còn 

các BCTC phức tạp thì khó thực hiện. Nếu quá nhiều bút toán điều chỉnh thì thực hiện trên 

ứng dụng excel có hiệu quả hơn... 

Với phần mềm hỗ trợ KTV sẽ nâng cao hiệu quả kiểm toán, tuy nhiên, để đạt được 

lợi ích cao nhất từ phần mềm, KTV có thể cần trở có hiểu biết chuyên sâu cả trong phần 

mềm kiểm toán và phần mềm kinh doanh. 

Bên cạnh các phần mềm kiểm toán, không thể không đề cập tới ứng dụng văn 

phòng của Microsoft là Excel, được coi là một công cụ hỗ trợ cho hoạt động kiểm toán của 

các KTV. Các KTV có thể sử dụng Excel như xuất dữ liệu của khách hàng, trên cơ sở đó 

xử lý các dữ liệu này để phục vụ kiểm toán như lập các mô hình ước tính trên Excel, chọn 

mẫu kiểm toán, thực hiện bút toán điều chỉnh cũng như thiết lập các giấy tờ làm việc. Một 

công ty phân tích thị trường lao động ở Mỹ đã đưa ra một thống kê rằng chìa khóa để có 

thể trở thành một KTV giỏi có thể là ở kỹ năng sử dụng các phần mềm xử lý văn bản như 

Excel [3]. Để ứng dụng Excel vào kiểm toán, có thể xem xét các hàm phổ biến như hàm 

logic (các hàm liên quan tới các biểu thức logic) như hàm IF - dùng để phân loại các khoản 

chi tiêu, các khoản thưởng trong kinh doạnh, hàm AND kết hợp với hàm IF,..; các hàm về 

thời gian: hàm DATE, DATEDIF (phục vụ cho tính khấu hao tài sản, tính lãi vay), 

DAYS360 (xác định khoảng thời gian cần tính khấu hao, lãi vay, phân bổ công cụ dụng 

cụ…), hàm MONTH, YEAR (sử dụng khi muốn lọc các nghiệp vụ phát sinh trong tháng, 

năm đã lựa chọn); các hàm tìm kiếm như VLOOKUP, HLOOKUP, các hàm xử lý chuỗi; 

hàm Sort (nhằm sắp xếp dữ liệu kế toán mà KTV cần ưu tiên quan tâm), Subtotal (chèn 

hàm vào bảng số liệu và các phép tính có thể tính được cho các nhóm dữ liệu khác nhau).  

Trong lĩnh vực kế toán và kiểm toán, CNTT là một trong các nhân tố quan trọng trong 
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nâng cao hiệu quả dịch vụ kiểm toán, điều này đã được các nhà nghiên cứu khẳng định. Hầu 

hết các KTV đều cho rằng rủi ro kiểm toán có thể giảm khi áp dụng CNTT trong kế toán. Tỷ lệ 

lỗi của các dữ liệu ghi chép hàng ngày được ước tính có thể cao hơn tới 1000 lần so với dữ liệu 

có sự hỗ trợ của CNTT [3]. Hơn nữa, khi kiểm toán các công ty có sử dụng phần mềm kế toán, 

KTV có thể giảm đáng kể thời gian khi thực hiện các thủ tục kiểm toán [6]. 

2. Phương pháp nghiên cứu 

2.1. Đối tượng khảo sát 

Nghiên cứu lựa chọn và xác định đối tượng khảo sát là các KTV, ban giám đốc của 

các công ty kiểm toán độc lập ở Việt Nam và các chuyên gia kiểm toán. Đối tượng khảo 

sát là những người tham gia trực tiếp vào hoạt động kiểm toán, có thực hiện, hiểu biết rõ 

nhất về công việc do chính họ thực hiện nên sẽ đảm bảo độ tin cậy của kết quả khảo sát. 

Việc phân loại các đối tượng khảo sát được tác giả thực hiện theo cách phân loại 

của VACPA [9], thị trường kiểm toán độc lập Việt Nam được phân chia thành: 

- Nhóm 1 - N1- các công ty kiểm toán có quy mô lớn, Big Four (thực chất là các 

công ty 100% vốn đầu tư nước ngoài hoặc chi nhánh các công ty quốc tế) gồm Deloitte, 

KPMG, EY, PwC với mức doanh thu bình quân hàng năm là 500 tỷ đồng, số lượng khách 

hàng bình quân hàng năm trên 1.100, số lượng nhân viên từ 500-800 (60-100 KTV).  

- Nhóm 2 - N2- Các công ty kiểm toán có quy mô vừa như A&C, DTL, AASC, 

AISC, AAC, VACO… doanh thu bình quân xấp xỉ 40-100 tỷ đồng /năm, lượng khách 

hàng từ 400-1000 đơn vị/năm, số lượng nhân viên bình quân từ 100-300 (20-50 KTV).  

- Nhóm 3 - N3- Các công ty kiểm toán quy mô nhỏ: các công ty còn lại, đa số có doanh thu 

dưới mức 5 tỷ đồng, số lượng KTV từ 20 KTV  trở xuống. 

2.2. Xây dựng thang đo  

Để thu thập số liệu và thông tin phục vụ cho việc phân tích thực trạng áp dụng kỹ 

thuật thu thập bằng chứng của DNKT, tác giả đã sử dụng phương pháp điều tra phỏng vấn 

trực tiếp hoặc gửi thư điện tử bảng câu hỏi khảo sát (các câu hỏi đóng) dành cho đối tượng 

khảo sát ở nhiều địa bàn khác nhau trong cả nước nhằm thu thập thông tin để mô tả thực 

trạng và khảo sát những đánh giá của người trả lời về các mức độ thực hiện. Các câu hỏi 

định lượng được tác giả sử dụng theo thang đo Likert 5 bậc với các mức độ thực hiện, từ 

mức 1- thực hiện rất thấp đến mức 5- thực hiện rất cao. Dựa vào cơ sở lý thuyết, tổng 

thuật nghiên cứu, tác giả xây dựng các thang đo như sau: 

Bảng 1. Tổng hợp các thang đo của nghiên cứu 

TT Thang đo Biến Mã 

1 

Cơ sở của 

việc ứng 

dụng 

CNTT 

1. Công ty hướng dẫn cụ thể bằng văn bản, quy định nội 

bộ 
UD11 

2. Công ty hướng dẫn bằng các đợt, khóa đào tạo nội bộ UD12 

3. KTV, trợ lý kiểm toán tự nghiên cứu, tìm hiểu để sử 

dụng 
UD13 

2 
Phần mềm 

Kiểm toán 

1.Tự công ty thiết kế, xây dựng UD21 

 2. Công ty liên kết với các hãng phần mềm để thiết lập UD22 
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sử dụng 3. Do các hãng kiểm toán quốc tế mà công ty là thành viên 

chuyển giao 
UD23 

4. Sử dụng công cụ hỗ trợ của hiệp hội nghề nghiệp 

VACPA 
UD24 

5. Công ty sử dụng các ứng dụng tin học văn phòng đơn 

giản 
UD25 

3 

 

Chọn mẫu 

kiểm toán 

1. Chọn mẫu phi thống kê, không dựa trên ứng dụng 

CNTT 
UD31 

2. Chọn mẫu dựa vào phần mềm chuyên dụng UD32 

3. Chọn mẫu sử dụng các ứng dụng tin học văn phòng UD33 

4 

Ứng dụng 

CNTT khi 

thực hiện 

kiểm toán  

1.  Sử dụng các phần mềm vẽ lưu đồ để mô tả KSNB UD41 

2.  Sử dụng các ứng dụng tin học văn phòng để thiết lập 

giấy tờ làm việc 
UD42 

3.  Sử dụng các ứng dụng CNTT để tính toán, kiểm tra chi 

tiết 
UD43 

4. Sử dụng các ứng dụng CNTT trong việc phân tích số 

liệu 
UD44 

5. Sử dụng phần mềm trong việc nhập dữ liệu, lưu trữ hồ 

sơ kiểm toán 
UD45 

5 

Mạng lưới 

truyền 

thông  

1. Công ty có mạng lưới kết nối nội bộ phục vụ quá trình 

kiểm toán 
UD51 

2. Công ty sử dụng các tiện ích, phần mềm trong trao đối 

thông tin 
UD52 

3. Công ty có các diễn đàn, ebook để kiểm toán viên trao 

đổi  
UD53 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

2.3. Phương pháp nghiên cứu 

Tác giả thực hiện phương pháp định lượng qua các bước: thiết kế mẫu nghiên cứu, 

thu thập dữ liệu từ khảo sát, phân tích dữ liệu trên phần mềm SPSS 22.0. Để thu thập dữ 

liệu, tác giả tiến hành phỏng vấn trực tiếp dạng phi cấu trúc với thành viên ban giám đốc 

công ty kiểm toán, KTV chính; gửi phiếu khảo sát tới KTV, trợ lý kiểm toán của các công 

ty kiểm toán và thu thập tài liệu như giấy tờ làm việc của KTV, tài liệu hướng dẫn, đào tạo 

của công ty… Trên cơ sở kết quả các nội dung khảo sát các đối tượng trên, tác giả tổng 

hợp, phân tích và đánh giá thực tế việc ứng dụng CNTT trong kiểm toán, điểm giống nhau 

và khác biệt giữa các nhóm DNKT bằng giả thuyết: “Có sự khác biệt trong việc ứng dụng 

CNTT giữa các nhóm DNKT trong kiểm toán báo cáo tài chính”. 

Phương pháp phân tích và kiểm định giả thuyết  

Tác giả kiểm tra chất lượng thang đo bằng phép kiểm định thống kê sử dụng hệ số 

Alpha giúp loại bỏ biến rác trước khi phân tích nhân tố. Phương pháp nhân tố khám phá 

(Exploratory Factor Analysis - EFA) được sử dụng để xác định các kỹ thuật thu thập bằng 

chứng phù hợp. Phương pháp trích nhân tố là Principal compoment với phép xoay 
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Varimax để có ma trận nhân tố sau khi xoay, đồng thời loại bỏ biến có hệ số tải nhân tố 

thấp. Các nhân tố được tạo thành sẽ tiếp tục được kiểm tra độ tin cậy của bộ thang đo. 

Giả thuyết được kiểm định đồng thời bằng phương pháp phân tích phương sai một 

yếu tố (One-way ANOVA) để kiểm định mức độ khác biệt trung bình giữa các nhóm 

DNKT trong quá trình áp dụng các kỹ thuật thu thập bằng chứng khi kiểm toán HTK. Giả 

thiết đặt ra trong kiểm định trung bình tổng thể này là:  

• Ho: Trung bình của các tổng thể bằng nhau (nghĩa là không có sự khác biệt về 

việc ứng dụng CNTT giữa các nhóm DNKT trong kiểm toán báo cáo tài chính)  

• H1: Có ít nhất một cặp có trung bình tổng thể khác nhau (có sự khác biệt về việc 

ứng dụng CNTT giữa các nhóm DNKT trong kiểm toán báo cáo tài chính).  

Kết quả khi sử dụng ANOVA, tác giả kết hợp số liệu thống kê và nghiên cứu định 

tính nhằm kết luận về sự khác biệt trong quá trình ứng dụng CNTT giữa các nhóm DNKT 

trong kiểm toán báo cáo tài chính ở Việt Nam, từ đó xác định hạn chế trong hoạt động này. 

3. Kết quả nghiên cứu 

3.1. Thực hiện kiểm định chất lượng của thang đo  

Căn cứ kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha cho từng thành phần nhân tố, kết luận 

về độ tin cậy thang đo và dữ liệu như sau: 

Bảng 2. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo của các biến  

Thang 

đo 

CA 

tổng thể 

Biến thỏa độ tin cậy Cronbach's Alpha (CA) Biến bị loại 

Số 

biến 
Tên biến 

Số 

biến 
Tên biến 

Cơ sở 

của việc 

ứng 

dụng 

CNTT 

0,737 

 
3 

UD11-Công ty hướng dẫn cụ thể bằng văn 

bản, quy định nội bộ 

  
UD12- Công ty hướng dẫn bằng các đợt, 

khóa đào tạo nội bộ 

UD13- KTV, trợ lý kiểm toán tự nghiên cứu, 

tìm hiểu để sử dụng 

Phần 

mềm 

Kiểm 

toán sử 

dụng 

0,787 4 

 UD22-. Công ty liên kết với các hãng phần 

mềm để thiết lập 

1 

UD21- 

Tự công 

ty thiết 

kế, xây 

dựng 

UD23- Do hãng kiểm toán quốc tế mà công 

ty là thành viên chuyển giao 

UD24-Sử dụng công cụ hỗ trợ của hiệp hội 

nghề nghiệp VACPA 

UD25-Công ty sử dụng các ứng dụng tin học 

văn phòng đơn giản 

Chọn 

mẫu 

kiểm 

toán 

0,835 3 

UD31- Chọn mẫu phi thống kê, không dựa 

trên ứng dụng CNTT 
  

UD32- Chọn mẫu dựa vào phần mềm chuyên 

dụng 
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UD33- Chọn mẫu sử dụng các ứng dụng tin 

học văn phòng 

Ứng 

dụng 

CNTT 

khi thực 

hiện 

kiểm 

toán 

0,808 5 

UD41- Sử dụng các phần mềm vẽ lưu đồ để 

mô tả KSNB 

  

UD42- Sử dụng ứng dụng tin học văn phòng 

thiết lập giấy tờ làm việc 

UD43- Sử dụng các ứng dụng CNTT để tính 

toán, kiểm tra chi tiết 

UD44- Sử dụng các ứng dụng CNTT trong 

việc phân tích số liệu 

UD45- Sử dụng phần mềm trong nhập dữ 

liệu, lưu trữ hồ sơ kiểm toán 

Mạng 

lưới 

truyền 

thông 

0,876 

 
3 

UD51- Công ty có mạng lưới kết nối nội bộ 

phục vụ quá trình kiểm toán 

  
UD52- Công ty sử dụng các tiện ích, phần 

mềm trong trao đối thông tin 

UD53- Công ty có các diễn đàn, ebook để 

kiểm toán viên trao đổi  

Nguồn: Tác giả tổng hợp kết quả phân tích dữ liệu  từ SPSS 22.0 

Sau khi thực hiện kiểm định Cronbach’s Alpha cho 5 thang đo độc lập, 01 biến 

không đủ độ tin cậy nên bị loại ra khỏi nghiên cứu. Vì thế, mô hình nghiên cứu được điều 

chỉnh có 5 thang đo gồm 18 biến. 

3.2. Thực hiện phân tích nhân tố khám phá 

Tác giả phân tích nhân tố lần lượt cho các biến gồm 5 thang đo đã xác định. Khi phân 

tích, nếu biến có hệ số Factor loading > 0,55 nhưng không đảm bảo hội tụ về 1 nhân tố mà 

đo lường cho 2 nhân tố trở lên và nếu nội dung biến không quan trọng thì loại biến. Khi loại 

biến nếu có nhiều biến không thỏa mãn điều kiện phải loại từng biến một (loại biến có hệ số 

thấp nhất) và đảm bảo số lượng biến loại là ít nhất để cho mô hình tạo ra có kết quả phù hợp. 

Do đó, khi loại các biến quan sát này lần lượt và tiến hành phân tích nhân tố EFA cho các 

biến còn lại, kết quả thu được mô hình có khả năng giải thích, phân tích tốt nhất: 

Bảng 3.  Tổng hợp kết quả phân tích nhân tố EFA 

Nhân tố tạo thành KMO 
Bartlett's 

Test: Sig. 

Số 

biến 
Tên biến 

Tổng 

phương sai 

trích 

Cơ sở của việc ứng dụng CNTT -

CSUD 
0,708 0,000 3 UD11; UD12; UD13 65,216% 

Phần mềm Kiểm toán sử dụng-

PMKT 
0,806 0,000 4 

UD22; UD23; UD24; 

UD25 
77,139% 

Ứng dụng CNTT khi thực hiện 

kiểm toán-UDCN 
0,841 0,000 5 

UD41; UD42; UD43; 

UD44; UD45 
77,179% 

Chọn mẫu kiểm toán-CMKT 0,647 0,000 3 UD31; UD32; UD33 61,103% 

Mạng lưới truyền thông-MLTT 0,821 0,000 3 UD51; UD52; UD53 66,154% 

Nguồn: Tác giả tổng hợp kết quả phân tích dữ liệu  từ SPSS 22.0 
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3.3. Kiểm định trung bình tổng thể về việc ứng dụng CNTT trong kiểm toán báo cáo tài 

chính giữa các nhóm DNKT 

Kết quả kiểm định cho thấy có khác nhau về mức độ ứng dụng CNTT khi thực hiện 

kiểm toán giữa các nhóm DNKT. Trước khi tiến hành ANOVA, tác giả thực hiện phép 

kiểm định Levene được sử dụng để kiểm tra liệu phương sai các nhóm có đồng nhất, giá trị 

p của phép kiểm định không có ý nghĩa, tức là giả định phương sai đồng nhất được chấp 

nhận, do đó có thể tiếp tục thực hiện phân tích sâu ANOVA. Trong phần mô tả ANOVA 

có 2 thông số quan trọng cho việc đánh giá khác biệt, (1) Kiểm định trung bình tổng thể 

nhóm (ANOVA sig); và (2) kiểm định sự khác biệt nhóm (Post Hoc Test) khi phương sai 

giữa các nhóm được xác định là đồng nhất. Ở mức tin cậy 95%, Ho bị bác bỏ nếu Sig trung 

bình < 0.05 và kết quả sẽ đánh dấu * ở những nhóm có khác biệt đáng kể.  

Bảng 4. Kết quả xử lý dữ liệu One Way Anova giữa đối tượng khảo sát  

Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

2.058 2 100 .133 

.497 2 100 .610 

.268 2 100 .765 

1.296 2 100 .278 

1.668 2 100 .194 

Tukey HSD                                                             Multiple Comparisons 

Dependent 

Variable 

(I) Nhom 

DNKT 

(J) Nhom 

DNKT 

Mean 

Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound 

Upper 

Bound 

CSUD N1 N2 -.00877 .11107 .997 -.2730 .2555 

N3 .41453* .11049 .001 .1517 .6774 

N2 N1 .00877 .11107 .997 -.2555 .2730 

N3 .42330* .09948 .000 .1866 .6600 

N3 N1 -.41453* .11049 .001 -.6774 -.1517 

N2 -.42330* .09948 .000 -.6600 -.1866 

PMKT N1 N2 .12551 .08012 .265 -.0651 .3161 

N3 .62821* .07970 .000 .4386 .8178 

N2 N1 -.12551 .08012 .265 -.3161 .0651 

N3 .50270* .07175 .000 .3320 .6734 

N3 N1 -.62821* .07970 .000 -.8178 -.4386 

N2 -.50270* .07175 .000 -.6734 -.3320 

CMKT N1 N2 .14912 .12493 .460 -.1481 .4463 

N3 .47009* .12427 .001 .1744 .7657 

N2 N1 -.14912 .12493 .460 -.4463 .1481 

N3 .32096* .11188 .014 .0548 .5871 

N3 N1 -.47009* .12427 .001 -.7657 -.1744 

N2 -.32096* .11188 .014 -.5871 -.0548 

UDCN N1 N2 .42915* .06949 .000 .2638 .5945 

N3 1.18462* .06913 .000 1.0202 1.3491 

N2 N1 -.42915* .06949 .000 -.5945 -.2638 

N3 .75547* .06223 .000 .6074 .9035 

N3 N1 -1.18462* .06913 .000 -1.3491 -1.0202 

N2 -.75547* .06223 .000 -.9035 -.6074 

MLTT N1 N2 .46221* .09067 .000 .2465 .6779 

N3 1.19231* .09020 .000 .9777 1.4069 

N2 N1 -.46221* .09067 .000 -.6779 -.2465 

N3 .73009* .08120 .000 .5369 .9233 

N3 N1 -1.19231* .09020 .000 -1.4069 -.9777 

N2 -.73009* .08120 .000 -.9233 -.5369 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

Nguồn: Tác giả tổng hợp kết quả phân tích dữ liệu  từ SPSS 22.0 
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Bảng kết quả trên cho thấy kết quả kiểm định của từng cặp 2 nhóm DNKT. Có thể 

thấy sự khác biệt có ý nghĩa chủ yếu giữa N1-N3, bên cạnh đó một số khác biệt có ý nghĩa 

giữa N1-N2, N2 -N3 (sig < 0.05). Dấu * thể hiện sự khác biệt và giá trị Lr, Up đều âm 

hoặc dương đảm bảo ý nghĩa thống kê.  

3.4. 3.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

 Theo kết quả khảo sát từ việc thực hiện kiểm định, có thể thấy sự khác biệt trong 

mức độ ứng dụng CNTT trong kiểm toán BCTC giữa các nhóm DNKT. Để khẳng định về 

sự khác biệt, tác giả trình bày kết quả thống kê về tình hình ứng dụng CNTT tại các DNKT 

như sau: 

Bảng 5. Trích kết quả thống kê mô tả về ứng dụng CNTT giữa các nhóm DNKT 

 
Nhom DNKT 

CSUD CMKT MLTT 

UD11 UD12 UD13 UD31 UD32 UD33 UD51 UD52 UD53 

N1 

Mean 4,00 4,05 3,65 3,54 4,12 3,35  4,35 4,42 4,04 

95% 

CIM 

Lr 3,74 3,80 3,38 3,17 3,79 3,02 4,15 4,22 3,77 

Up 4,26 4,31 3,93 3,90 4,45 3,67 4,54 4,63 4,31 

Std. Deviation ,632 ,769 ,689 ,905 ,816 ,797  ,485 ,504 ,662 

N2 

Mean 3,79 3,68 3,85 3,63 2,97 3,95  3,79 4,05 3,58 

95% 

CIM 

Lr 3,50 3,48 3,66 3,37 2,73 3,78 3,62 3,98 3,41 

Up 4,08 3,89 4,03 3,89 3,22 4,12 3,96 4,13 3,74 

Std. Deviation ,875 ,620 ,464 ,786 ,753 ,517 ,528 ,226 ,500 

N3 

Mean 3,18 3,38 3,69 4,31 2,00 3,28  2,51 3,82 2,90 

95% 

CIM 

Lr 2,97 3,17 3,37 4,06 1,79 3,01 2,29 3,63 2,75 

Up 3,39 3,60 4,02 4,56 2,21 3,55 2,73 4,02 3,04 

Std. Deviation ,644 ,673 ,173 ,766 ,649 ,826 ,683 ,601 ,447 

 
 

  
Nhom DNKT 

PMKT UDCN 

UD22 UD23 UD24 UD25 UD41 UD42 UD43 UD44 UD45 

Mean 3,73 4,15 2,54 3,50 3,42 4,42 4,50 3,92 4,19 

N1 
95% 

CIM 

Lr 3,55 4,01 2,25 3,19 3,22 4,22 4,26 3,67 4,03  

Up 3,91 4,30 2,82 3,81 3,63 4,63 4,74 4,18 4,35  

Std. Deviation ,452 ,368 ,706 ,762 ,504 ,504 ,583 ,628 ,402 

N2 

Mean 3,03 3,45 3,32 3,63 3,29 3,63 4,13 3,39 3,87 

95% 

CIM 

Lr 2,88 3,19 3,13 3,42 3,04 3,47 4,00 3,76 3,76 

Up 3,17 3,71 3,50 3,84 3,54 3,79 4,27 3,98 3,98 

Std. Deviation ,434 ,795 ,574 ,633 ,768 ,489 ,414 ,547 ,343 

N3 

Mean 2,59 1,67 3,00 4,15 2,28 3,10 3,49 2,56 3,10 

95% 

CIM 
Lr 2,32 1,51 2,73 3,91 2,05 2,87 3,27 3,00 3,00 

Up 2,85 1,82 3,27 4,40 2,52 3,34 3,71 3,20 3,20 

Std. Deviation ,818 ,478 ,827 ,745 ,724 ,718 ,683 ,598 ,307 

Nguồn: Tác giả tổng hợp kết quả phân tích dữ liệu  từ SPSS 22.0 

Thứ nhất, về cơ sở ứng dụng CNTT trong kiểm toán tại các DNKT hiện nay. 

Theo bảng thống kê mô tả, các DNKT đều có ban hành cụ thể bằng văn bản để hướng dẫn 
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cho trợ lý kiểm toán, KTV trong việc sử dụng CNTT khi thực hiện kiểm toán đồng thời 

triển khai các đợt, khóa đào tạo nội bộ ngay tại công ty về nội dung này với các mức độ 

khác nhau. Trong đó, các DNKT nhóm 1 có tỷ lệ cao nhất trong khi các DNKT nhóm 3 có 

thực hiện nhưng chỉ ở mức độ trung bình. Trên thực tế, các DNKT nhóm 1, 2 chú trọng 

nhiều vào các vấn đề liên quan tới kiểm soát chất lượng hơn so với các DNKT nhóm 3, do 

đó việc tạo cơ sở áp dụng CNTT trong kiểm toán cũng được quan tâm hơn. Tại các DNKT 

nhóm 1 luôn có bộ phận CNTT hỗ trợ cho hoạt động kiểm toán, phối hợp với bộ phận 

kiểm toán trong việc xây dựng các tài liệu, văn bản hướng dẫn về CNTT cũng như tham 

gia trực tiếp vào việc kiểm toán (thường áp dụng khi kiểm toán tại các đơn vị có mức độ sử 

dụng CNTT cao như ngân hàng). Các DNKT nhóm 3 do hạn hẹp về quy mô, chi phí, nhân 

lực nên thường KTV, trợ lý kiểm toán phải tự tìm hiểu, nghiên cứu về ứng dụng CNTT 

trong quá trình làm việc. 

Thứ hai, về việc áp dụng phần mềm kiểm toán hỗ trợ khi kiểm toán BCTC. 100% 

các DNKT nhóm 1 hiện đang sử dụng phần mềm kiểm toán, một số ít DN nhóm 2 là thành 

viên của hãng kiểm toán quốc tế hoặc trước đây được chuyển giao từ phần mềm AS/2 của 

Deloiite, còn lại hầu hết đều không sử phần mềm kiểm toán làm công cụ hỗ trợ. Tỷ lệ sử 

dụng phần mềm kiểm toán ở Việt Nam không cao do hai nguyên nhân chính: phần mềm 

kiểm toán hiện hành không tương thích với phần mềm kế toán sử dụng ở Việt Nam (đây 

được coi là rào cản lớn nhất) và các DNKT quy mô nhỏ thường thiếu vốn để đầu tư phần 

mềm,một số công ty kiểm toán muốn cập nhật phần mềm kiểm toán nhưng lại không hữu 

dụng do sự thiếu đào tạo về sử dụng các tính năng của phần mềm cũng như các công ty cung 

cấp phần mềm chưa thực sự quan tâm nhiều tới thị trường này [6]. Sự không tương thích 

giữa phần mềm kế toán và kiểm toán có thể thấy qua ví dụ khi kiểm toán nợ, trong phần 

mềm kiểm toán có yêu cầu nhập thời hạn nợ nhưng dữ liệu về thời hạn trả nợ này lại có thể 

không có sẵn trong phần mềm kế toán của khách hàng.Các công ty cung cấp phần mềm ở 

nước ta khá ít, tiện ích phần mềm lại không đáp ứng trong khi vốn đầu tư cho các phần mềm 

có chất lượng như các quốc gia trên thế giới sử dụng lại cao. Trong nhóm Big Four, PwC có 

phần mềm khá tiên tiến từ nhiều năm nay, tiếp theo là EY, Deloitte còn KPMG mới đầu tư 

mạnh vào công nghệ gần đây. Các hãng này đầu tư khá lớn vào việc phát triển phần mềm 

kiểm toán, tập trung vào hoàn thiện các cơ sở dữ liệu tổng thể chủ yếu dựa trên chuẩn mực 

kiểm toán quốc tế, phát triển các phương pháp, kỹ thuật kiểm toán.Ví dụ, nền tảng công nghệ 

kiểm toán toàn cầu mới của Deloitte, được gọi là Hệ thống Quản lý hợp đồng (EMS) thay 

thế nền tảng công nghệ AS/ 2 từ năm 2013. EMS cung cấp một hệ thống toàn diện cho việc 

lập kế hoạch, thực hiện, tài liệu và tổng kết công tác kiểm toán phù hợp với chuẩn mực kiểm 

toán và các nghĩa vụ chuyên nghiệp, quy phạm pháp luật hiện hành. EMS cũng bao gồm một 

phương pháp tiếp cận mới để đánh giá kỹ thuật và nội dung kế toán. Điều này cho phép KTV 

điều chỉnh các chính sách, hướng dẫn, biểu mẫu và thủ tục mà có sẵn theo ngành nghề sản 

xuất kinh doanh, vị trí, kích thước và độ phức tạp của khách hàng. Hoặc tại EY hiện đang áp 

dụng hệ thống phương pháp Kiểm toán Toàn cầu (GAM) của EY đưa ra các hướng dẫn cho 

việc thực hiện một cuộc kiểm toán toàn diện, cho phép EY đưa ra ý kiến kiểm toán đối với 

các BCTC cũng như kiểm soát nội bộ. Tác giả phỏng vấn trực tiếp các KTV tại các DNKT 

nhóm 1, 100% người được phỏng vấn đều cho rằng phần mềm kiểm toán hỗ trợ cho KTV rất 

nhiều trong việc kiểm tra cơ sở dữ liệu của khách hàng, có thể xác định các giao dịch bất 
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thường, giúp KTV thực hiện các thủ tục kiểm toán nhanh mà vẫn chính xác, đảm bảo tính 

hiệu quả cao của cuộc kiểm toán. Còn các DNKT quy mô nhỏ hơn (một số DNKT nhóm 2 

và các DNKT ở nhóm 3) có tiếp cận công cụ hỗ trợ của hiệp hội nghề nghiệp VACPA nhưng 

thực tế lại không áp dụng nhiều nên việc hỗ trợ trong quá trình kiểm toán không đạt hiệu quả 

cao (giá trị mean đều ở mức trung bình). 

Thứ ba, về việc ứng dụng CNTT trong quá trình chọn mẫu kiểm toán. Theo bảng 

thống kê mô tả, tỷ lệ áp dụng chọn mẫu phi thống kê không dựa trên phần mềm ở nhóm 3 

cao nhất (mean UD31 của N3 = 4,31) trong số 3 nhóm DNKT. Điều này là phù hợp vì các 

DNKT nhóm 3 đều không có phần mềm chuyên dụng trong việc chọn mẫu (giá trị mean 

UD32 của N3 là rất thấp), cũng như việc áp dụng các kỹ năng cơ bản trong các ứng dụng 

tin học văn phòng quen thuộc như excel để chọn mẫu cũng hạn chế. Ở các DNKT nhóm 2 

thì việc ứng dụng excel trong chọn mẫu khá phổ biến do việc áp dụng phần mềm chuyên 

dụng để chọn mẫu còn hạn chế (mean UD32 của N2= 2,97). Với các DNKT nhóm 1 thì do 

quy mô, nguồn lực cao, được quan tâm đầu tư nên các KTV, trợ lý kiểm toán có điều kiện 

sử dụng các phần mềm chọn mẫu chuyên dụng. Dưới đây là ví dụ về phần mềm chọn mẫu 

áp dụng tại Deloiite, việc chọn mẫu dựa trên nền tảng công nghệ toàn cầu EMS và AS/2: 

 

Hình 1. Phần mềm chọn mẫu cho kiểm tra tăng tài sản cố định 

Nguồn: Tài liệu Deloitte Việt Nam 

Sự thiếu phần mềm kiểm toán chuyên nghiệp gây bất lợi và tăng thủ tục phải thực 

hiện cho KTV. Đa số công ty kiểm toán nhỏ ở nước ta không có phần mềm kiểm toán thì sử 

dụng Excel làm công cụ hỗ trợ. Hầu hết KTV ở Việt Nam sử dụng Excel như một công cụ 

quan trọng cho kiểm toán. Tuy nhiên phải nhìn nhận một thực tế là không phải KTV nào khi 

mới vào nghề đều đã trang bị đầy đủ kỹ năng thực hành này, chưa nói tới việc nâng cấp các 

phiên bản Excel cũng tạo ra vấn đề cho KTV do KTV thiếu thời gian cập nhật các kỹ năng 

và chức năng mới nên không sử dụng phiên bản Excel mới nhất. Việc nâng cấp phiên bản 
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cũng tác động đến hiệu quả kiểm toán bởi KTV chưa quen với phiên bản mới làm quá trình 

kiểm toán có thể bị chậm lại. Áp lực công việc là nhân tố thử thánh lớn nhất mà KTV phải 

đối mặt. Sự trì hoãn cập nhật ứng dụng mới cũng đặt ra sự căng thẳng về CNTT với KTV. 

Thứ tư, việc ứng dụng CNTT trong thực hiện các thủ tục kiểm toán BCTC.  

Đánh giá kiểm soát nội bộ của doanh nghiệp được kiểm toán dựa trên lưu đồ là một 

thủ tục hữu ích khi kiểm toán BCTC, trong đó có kỹ thuật vẽ lưu đồ để mô tả lại các hoạt 

động kiểm soát nội bộ. Tuy nhiên qua khảo sát thì cả 3 nhóm DNKT đều ít thực hiện thủ tục 

này trên lưu đồ. (giá trị mean UD41 của N1, N2, N3 lần lượt là 3,42; 3,29; 2,28). Nguyên 

nhân chính phần lớn do trợ lý kiểm toán, KTV không có phần mềm vẽ lưu đồ hỗ trợ, các 

KTV ngại tiếp cận các ứng dụng văn phòng đơn giản để vẽ lưu đồ do hạn chế về thời gian, 

nên chủ yếu vẫn sử dụng bảng tường thuật, bảng câu hỏi để mô tả kiểm soát nội bộ. 

Việc sử dụng phần mềm để hỗ trợ KTV, trợ lý kiểm toán thiết lập giấy tờ làm việc 

được áp dụng ở mức cao với các DNKT nhóm 1 (giá trị mean UD42 của N1 = 4,42) và ở một 

số ít DNKT nhóm 2 có sử dụng phần mềm. Còn lại hầu hết các DNKT nhóm 2 và 3 đều thiết 

lập giấy tờ làm việc trên excel, tuy nhiên ở nhóm 3 nhiều khi KTV, trợ lý kiểm toán còn không 

thể hiện kết quả kiểm toán trên bất kỳ giấy tờ làm việc nào. Đây cũng là một hạn chế đã được 

VACPA chỉ ra khá nhiều sau các cuộc kiểm tra độc lập với các DNKT nhóm 3. 

Trong tính toán, kiểm tra và phân tích số liệu khi kiểm toán, các DNKT nhóm 1 và một 

số DNKT 2 có mức độ ứng dụng CNTT ở mức cao. Với sự hỗ trợ của phần mềm chuyên 

dụng, KTV của nhóm 1 có cơ hội tiếp cận CNTT khi kiểm toán khá cao. Dưới đây là giao diện 

một phần mềm xác định mức trọng yếu của BCTC áp dụng tại công ty kiểm toán EY: 

 

Hình 2. Giao diện phần mềm xác định mức trọng yếu của EY 

Nguồn: Tài liệu EY Việt Nam 
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Và do có phần mềm kiểm toán nên việc thiết lập hồ sơ kiểm toán và lưu trữ của các 

DNKT nhóm 1 cũng được thực hiện khá hiệu quả. Các dữ liệu được lưu trữ trên cơ sở dữ 

liệu của phần mềm tạo điều kiện cho trợ lý kiểm toán, các KTV tham chiếu kết quả nhanh 

chóng, cũng như kiểm tra được các hồ sơ kiểm toán niên độ trước một cách đơn giản. Đối 

với các DNKT còn lại thì việc thiết lập hồ sơ, lưu trữ vẫn dừng lại ở các file trong máy 

tính, chưa được sắp xếp một cách khoa học và dễ bị mất dữ liệu. 

Thứ năm, về mạng lưới truyền thông sử dụng. Qua việc khảo sát, có thể thấy việc 

thiết lập và vận hành mạng lưới truyền thông CNTT nội bộ trong các hãng kiểm toán vẫn 

còn đang ở giai đoạn đầu của sự phát triển. Sự khó khăn lớn nhất khi sử dụng mạng lưới 

truyền thông nội bộ là do cơ sở hạ tầng công nghệ thông tin yếu kém. Hiện nay, chủ yếu 

vẫn là sử dụng qua thư điện tử trong mạng lưới, một vài công ty có diễn đàn để thảo luận, 

chia sẻ kinh nghiệm, kiến thức và chính sách… Nguyên nhân chính là do hầu hết các công 

ty kiểm toán ở nước ta là doanh nghiệp vừa và nhỏ (nhóm 2 và 3), lĩnh vực hoạt động kiểm 

toán bị giới hạn không giống như các công ty kiểm toán lớn hơn (Big Four- DNKT nhóm 

1) và thiếu vốn đầu tư cho CNTT. Nhiều công ty không có thời gian và nguồn lực để tự 

cập nhật chính sách, KTV quen với việc vào trang thông tin điện tử của chính phủ hoặc sử 

dụng ebook do hiệp hội nghề nghiệp VACPA ban hành để cập nhật.  

4.1. Đối với KTV 

Để cải thiện năng lực kiểm toán, cập nhật kỹ năng CNTT là một mục tiêu thiết yếu 

cần phải đáp ứng của KTV, KTV cần tạo lập thói quen tốt như dành từ 5 đến 10 phút cập 

nhật kỹ năng mới mỗi ngày. Bên cạnh đó, KTV có thể tham dự các lớp đào tạo CNTT  

ngắn hạn để cải thiện kỹ năng CNTT của bản thân, tham gia các diễn đàn nội bộ hoặc bên 

ngoài nhằm trao đổi về việc ứng dụng hiệu quả CNTT khi kiểm toán BCTC.  

4.2. Đối với các hãng kiểm toán 

  Sử dụng CNTT là cách giải pháp để cải thiện về năng lực kiểm toán của các 

DNKT.Các DNKT cần yêu cầu KTV có trách nhiệm trong việc tự bồi dưỡng nghiệp vụ và 

các kỹ năng cũng như có thể sắp xếp để gửi nhân viên tham dự các khóa đào tạo CNTT 

hàng năm. Tuy nhiên, trong giai đoạn đầu của việc áp dụng thủ tục kiểm toán có ứng dụng 

CNTT mới, quá trình kiểm toán có thể bị tác động bởi KTV chưa thể quen thuộc với phần 

mềm mới, nhưng các công ty cần thấy được lợi ích lâu dài của việc sử dụng phần mềm. 

Tác giả đưa ra một số đề xuất về ứng dụng CNTT trong kiểm toán BCTC như sau: 

4.2.1. Về việc ứng dụng CNTT trong tiến hành các thủ tục kiểm toán 

 *Với các DNKT nhóm 1 và 2: 

KTV và trợ lý kiểm toán có thể sử dụng các công cụ, kỹ thuật kiểm toán với sự trợ 

giúp của máy tính Computer Assisted Audit Techniques -CAATs. Khi sử dụng CAATs, 

KTV và công ty kiểm toán có thể tiếp cận thử nghiệm theo 3 hướng là tiếp cận dữ liệu thử 

nghiệm, Test Data, tiếp cận theo sự mô phỏng song song và tiếp cận theo các module được 

gắn trong quá trình kiểm toán. Trong giới hạn bài viết, tác giả giới thiệu cách tiếp cận thứ 

nhất và thứ hai, khá phù hợp với điều kiện, quy mô của các DNKT nhóm 1 và một số 

DNKT hàng đầu của nhóm 2 để áp dụng, nhằm làm tăng hiệu quả kiểm toán.  
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Với cách tiếp cận Dữ liệu thử nghiệm, KTV xử lý dữ liệu thử nghiệm trên hệ thống 

máy tính của khách hàng để xác định liệu có hoạt động kiểm soát tự động nào hiện hữu để 

xử lý dữ liệu đúng đắn hay không hay tạo ra số liệu như KTV dự kiến. Trong một số 

trường hợp, KTV cần sự hỗ trợ của các chuyên gia là các KTV về CNTT để thực hiện 

phương pháp này, với các DNKT nhóm 1 đã có sẵn đội ngũ KTV về CNTT có thể triển 

khai. Bên cạnh đó, KTV cũng cần đảm bảo việc loại bỏ dữ liệu thử nghiệp khỏi tệp tin chủ 

của khách hàng sau khi thực hiện xong để tránh việc lẫn dữ liệu. 

 

Hình 3. Tiếp cận Dữ liệu thử nghiệm 

Nguồn: Auditing and assurance services: an integrated approach 

Với cách tiếp cận theo sự mô phỏng song song, KTV sử dụng phần mềm để tiến 

hành các hoạt động tương tự như phần mềm của khách hàng trên cùng một nguồn dữ liệu 

nhằm xác định tính hiệu quả của kiểm soát tự động trên phần mềm của khách hàng và đạt 

được bằng chứng về số dư tài khoản. Cách tiếp cận này phù hợp với các DN đã sở hữu các 

phần mềm được thiết kế phục vụ cho mục đích kiểm toán, việc đào tạo KTV sử dụng các 

chương trình để mô phỏng sẽ đơn giản, đặc biệt nếu DN có đội ngũ KTV về CNTT thì có 

thể ứng dụng phần mềm cho nhiều loại khách hàng với chi phí thấp, giúp cho việc thực 

hiện các thủ tục kiểm toán nhanh và chi tiết hơn là cách thức thủ công truyền thống. 

 

Hình 4. Tiếp cận theo mô phỏng song song 

Nguồn: Auditing and assurance services: an integrated approach 
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 *Với các DNKT nhóm 3: 

Các DNKT nhóm 3 do điều kiện về quy mô, chi phí còn hạn hẹp có thể áp dụng các 

ứng dụng văn phòng để lọc các dữ liệu theo ý muốn của KTV, phục vụ việc khoanh vùng 

kiểm tra. Sử dụng PivotTable nhằm tổng hợp, lọc, phân tích dữ liệu phát sinh theo ngày, 

tháng năm, tình hình tài chính, kết cấu tài sản. Có thể tạo thêm được PivotChart nhằm biểu 

diễn mối quan hệ giữa các biến bằng đồ thị, xu hướng biến động doanh thu, chỉ tiêu qua 

các tháng,… Pivot Chart được tạo ra bằng dữ liệu trên Pivot Table: 

 

 

Hình 5. Sử dụng Pivot Table và Pivot Chart trong kiểm toán 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

4.2.2. Về việc sử dụng CNTT trong chọn mẫu kiểm toán 

Với các DNKT nhóm 2 và 3 chưa có các phần mềm chọn mẫu chuyên dụng, các 

KTV có thể tham khảo sử dụng ứng dụng Add -ins Analysis tool Pak trong Excel hay phần 

mềm chọn mẫu trên ứng dụng Visual basic dưới đây:  
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Hình 6. Giao diện phần mềm chọn mẫu [4] 

Sử dụng các hàm trong Excel để chọn mẫu kiểm toán. Có nhiều cách thức chọn 

mẫu trong đó phổ biến hiện nay là kỹ thuật chọn mẫu theo đơn vị tiền tệ MUS (Moneytary 

Audit Sampling) bằng kỹ thuật trên Excel: 

 

 

Hình 7. Chọn mẫu theo MUS bằng Excel 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

4.2.3. Về việc ứng dụng CNTT khi thiết lập, lưu trữ giấy tờ làm việc, hồ sơ kiểm toán 

 Các DNKT chưa có phần mềm chuyên dụng thuộc nhóm 2 và 3 có thể căn cứ vào 

nguồn lực để đầu tư sử dụng các phần mềm lập hồ sơ kiểm toán chuyên nghiệp nhằm hỗ 

trợ việc lập hồ sơ, trợ giúp cho việc quản lý công việc kiểm toán. Các phần mềm này có 

thể tích hợp các bước và các thủ tục kiểm toán cần thực hiện và được xây dựng phù hợp 

với từng ngành nghề, lĩnh vực khác nhau. 

4.2.4. Về việc sử dụng CNTT khi đánh giá kiểm soát nội bộ 

Các DNKT nhóm 1 và một số DNKT hàng đầu trong nhóm 2: hiện nay có nhiều 

phần mềm vẽ lưu đồ hiện đại có thể áp dụng trong kiểm toán, nếu các công ty này có đủ 

nguồn lực, có thể đầu tư và sử dụng trong các cuộc kiểm toán. 
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 Hình 8. Giao diện phần mềm vẽ lưu đồ 

Các DNKT nhóm 3 và các DNKT nhóm 2 còn lại: phần lớn eo hẹp về kinh phí, có 

thể sử dụng các tiện ích phụ vụ vẽ lưu đồ ngay trên các ứng dụng văn phòng như MS 

word,… 

4.3. Về phía Nhà nước và các cơ sở đào tạo nhân lực ngành kiểm toán 

Bên cạnh KTV và công ty kiểm toán thì cũng cần có sự hỗ trợ của Nhà nước trong 

việc xây dựng và hoàn thiện cơ sở hạ tầng CNTT, Nhà nước có thể xem xét đưa ra các 

chính sách hấp dẫn các nhà đầu tư vào CNTT và cung cấp cơ sở hạ tầng CNTT. 

Với các cơ sở đào tạo kiểm toán, việc xây dựng học phần riêng biệt phục vụ cho 

chuyên ngành kiểm toán để ứng dụng các kỹ năng như Excel trong kế toán, kiểm toán là 

điều rất cần thiết. Các giảng viên có thể thiết kế bài giảng trên cơ sở sử dụng các hàm 

Excel. Nếu có thể xây dựng được một phần mềm (dừng lại ở mức đơn giản) để mô phỏng 

các phần mềm kiểm toán, các phần mềm hỗ trợ việc lập BCTC áp dụng vào quá trình giảng 

dạy là rất hữu ích. Tác giả có thể giới thiệu sử dụng phần mềm là công cụ hỗ trợ cho KTV 

trong quá trình xem xét BCTC do Hội KTV hành nghề Việt Nam VACPA ban hành. 

5. Kết luận 

CNTT trong lĩnh vực kế toán, kiểm toán ở VN vẫn đang trong giai đoạn phát triển, 

trong vài năm tới sự phát triển này sẽ ngày càng mở rộng và được nhìn nhận rõ nét hơn. Do 

đó rất cần có sự quan tâm đầu tư vào lĩnh vực này với sự tham gia của nhà nước, các công 

ty kiểm toán và các KTV, các đơn vị cung cấp phần mềm, cơ sở đào tạo nhân lực kiểm 

toán và ngay cả các đơn vị được kiểm toán nhằm góp phần nâng cao chất lượng, hiệu quả 

của hoạt động kiểm toán nói chung và kiểm toán BCTC của các DNKT độc lập trong môi 

trường công nghệ thông tin như hiện nay. 
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ĐỔI MỚI SÁNG TẠO TRONG ĐỐI THOẠI XÃ HỘI TẠI DOANH NGHIỆP  

VIỆT NAM - NHÌN TỪ MÔ HÌNH PICC 

CREATIVE INNOVATION IN SOCIAL DIALOGUE IN VIETNAMESE FIRMS: 

USING THE PICC MODEL 

PGS.TS. Nguyễn Thị Bích Loan  

PGS.TS. Nguyễn Thị Minh Nhàn  

Trường Đại học Thương mại  

 

Tóm tắt 

Đối thoại xã hội tại doanh nghiệp là công cụ cơ bản nhất, đóng vai trò quyết định 

đến chất lượng của quan hệ lao động. Trong thời gian qua, mặc dù đã có những chuyển 

biến nhất định nhưng đối thoại tại doanh nghiệp Việt Nam vẫn còn nhiều bất cập bởi sự 

thiếu chắc chắn của cả yếu tố kỹ thuật (cơ chế tổ chức) và phi kỹ thuật (nhận thức của các 

chủ thể). Trong khi đó, nghiên cứu thực chứng về mô hình PICC (Performance 

Improvement Consultative Committee - PICC) trong đối thoại tại doanh nghiệp lại cho thấy 

hiệu quả đáng ghi nhận. Xu hướng tất yếu của quan hệ lao động hiện đại là lấy đối thoại 

xã hội làm xương sống của quá trình tương tác giữa người lao động hay công đoàn với 

người sử dụng lao động. Do đó, tìm hiểu mô hình PICC để gợi ý những đổi mới sáng tạo 

trong đối thoại xã hội tại doanh nghiệp Việt Nam chính là mục đích của nghiên cứu này.  

Từ khóa: Quan hệ lao động; Đối thoại xã hội; mô hình PICC. 

Abstract 

Social dialogue in enterprises is the most basic tool, playing a decisive role in the 

quality of industrial relations. In recent years, although there have been certain changes, 

dialogues in Vietnamese enterprises are still inadequate because of the uncertainty of both 

technical factors (organizational mechanism) and non-technical (receiving awake). 

Meanwhile, the PICC model study (Performance Improvement Consultative Committee - 

PICC) in business dialogue showed remarkable results. The inevitable trend of modern 

labor relations is to take social dialogue as the backbone of the process of interaction 

between workers or union with employers. Therefore, understanding PICC model to 

suggest creative innovations in social dialogue in Vietnamese enterprises is the purpose of 

this research. 

Keywords:  Industrial relations; Social dialogue; PICC. 

1. Tổng quan tình hình nghiên cứu 

Chuẩn mực về đối thoại xã hội (ĐTXH) nói chung và ĐTXH trong doanh nghiệp 

nói riêng được ILO tuyên bố tại Công ước số 98 về Áp dụng những nguyên tắc của quyền 

tổ chức và thương lượng tập thể, thông qua vào ngày 01/7/1949, tại kỳ họp thứ 32 Hội nghị 

Lao động quốc tế tổ chức tại Giơnevơ. Trên thế giới, khoa học quan hệ lao động (QHLĐ) 

bắt đầu được quan tâm vào cuối những năm 50 của thế kỷ XX với sự mở đầu của J.T Dun 

Lop (1958) vớiThe Industrial Relations, tiếp sau đó nhiều công trình lớn khác được công 
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bố như Kochan, MCKensie và Cappeli (1984), Strategies choice and Industrial relations 

theory; Andre Petit (1985), The Labour Relations; Stanley. H. Masters, Colletta. H. Moser, 

Lloyd. G. Reynodls (1991), Labor Economics an Labor Relation. Tenth edition, Prentice 

Hall New Jersey; Daniel Quinn Mills (1994), Labor Management Relation; fifth edition, 

Mc GRAW - HILL, Inc… từ các công trình này khung lý thuyết căn bản về ĐTXH được 

hình thành.  

Tại Việt Nam, chủ đề QHLĐ được bắt đầu nghiên cứu khá muộn hơn, có thể kế đến 

một số sản phẩm của tác giả Vũ Việt Hằng (2004), “Một số vấn đề QHLĐ tại các doanh 

nghiệp ngoài quốc doanh và DNĐTNN ở Việt Nam trong thời kỳ chuyển đổi kinh tế”, Luận 

án tiến sĩ kinh tế; TS Chang - Hee Lee (2006), “Industrial relations and dispute settlement 

in Viet Nam”; Jan Jung - Min Sunoo (2007), “Một số giải pháp phòng ngừa đình công tại 

các doanh nghiệp Việt Nam”; Nguyễn Tiệp (2008), “Giáo trình Quan hệ lao động”, NXB 

Lao động Xã hội; Lê Thanh Hà (2008), “QHLĐ trong hội nhập kinh tế quốc tế”, NXB Lao 

động Xã hội; Nguyễn Hoàng Ánh (2011), “Ảnh hưởng của văn hóa đến hiện tượng đình 

công trong các doanh nghiệp có vốn đầu tư Hàn Quốc tại Việt Nam - Thực trạng và giải 

pháp”, đề tài nghiên cứu khoa học và công nghệ cấp Bộ… Trong các công trình này, 

ĐTXH cũng được xem xét một cách truyền thống và chỉ ra rằng trong bối cảnh thực tế ở 

Việt Nam cách thức giải quyết xung đột chủ yếu bằng tranh chấp lao động, đình công chứ 

không phải ĐTXH. Mặc dù là công cụ then chốt nhưng tại hầu hết các doanh nghiệp nước 

ta, ĐTXH vẫn còn là một “bí ấn” bởi sức mạnh cũng như bởi sự không đơn giản của nó. 

Nghiên cứu của Brown, Drusilla, Dehejia, Rajeev, Robertson, Raymond, Veeraragoo, 

Selven  (2014), Are Sweatshops Profit - Maximizing? Endivenci from Better Work 

Vietnam, Đại học Tufts… đã chỉ ra những bằng chứng về lợi ích của BWV và PICC. Tuy 

nhiên, chưa có nghiên cứu nào về đổi mới sáng tạo trong đối thoại xã hội tại doanh nghiệp 

Việt Nam nhìn từ mô hình PICC. 

Vì vậy, nghiên cứu này sẽ là tham khảo hữu ích cho các chủ thể QHLĐ, nhà khoa 

học trong việc tìm ra giải pháp đổi mới sáng tạo trong nghiên cứu và thực hành ĐTXH tại 

doanh nghiệp (DN) nói chung, tại DN Việt Nam nói riêng.     

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Một số khái niệm cơ bản  

2.1.1. Khái niệm đối thoại xã hội  

Quan hệ lao động được hiểu là hệ thống tương tác giữa các chủ thể bao gồm người 

lao động (NLĐ) hoặc tổ chức đại diện của NLĐ, người sử dụng lao động (NSDLĐ) hoặc tổ 

chức đại diện của NSDLĐ và Nhà nước nảy sinh từ quá trình thuê mướn lao động để đạt 

được lợi ích cá nhân, lợi ích tập thể và lợi ích xã hội dựa trên cơ sở pháp luật.  

Quá trình tương tác giữa các chủ thể QHLĐ có thể được thực hiện bằng nhiều cách 

như: đối thoại xã hội, tranh chấp lao động và đình công. Trong đó, đối thoại xã hội bao 

gồm tất cả các hình thức thương lượng, tham khảo ý kiến hay đơn giản chỉ là sự trao đổi 

thông tin giữa đại diện Chính phủ, đại diện NSDLĐ và đại diện NLĐ về những vấn đề 

cùng quan tâm liên quan tới chính sách kinh tế xã hội. 
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Trong chiều dài lịch sử phát triển QHLĐ nhất là vào những năm nửa cuối thế kỷ 

thứ 19 đến đầu thế kỷ 20, tranh chấp lao động và đình công được coi là công cụ hữu hiệu 

để NLĐ đấu tranh với những ông chủ tư bản bóc lột để tìm kiếm điều kiện lao động tốt hơn 

(tăng lương, giảm giờ làm, an toàn tại nơi làm việc, nghỉ hàng tuần có lương, bảo hiểm xã 

hội…) và xác lập vị trí của mình. Đến nay, khi nền kinh tế tri thức đã phát triển, khi mà 

“đối thoại” đã thay thế cho “đối đầu” trong mọi lĩnh vực và tất yếu ĐTXH đã, đang và sẽ 

trở thành công cụ then chốt để phát triển QHLĐ hiện đại luôn cần được đổi mới sáng tạo.  

2.1.2. Khái niệm đổi mới sáng tạo trong đối thoại xã hội tại doanh nghiệp 

Theo Luecke & Katz (2003), đổi mới sáng tạo là việc tạo ra một cái mới hoặc 

phương pháp mới, là sự kết hợp của tri thức vào trong sản phẩm, quy trình hoặc dịch vụ 

mới một cách có giá trị và phù hợp. Cũng theo cách tiếp cận đó, Oslo Manual (2005) đã 

chỉ ra hướng dẫn của OECD phân loại đổi mới sáng tạo bao gồm đổi mới sáng tạo sản 

phẩm, đổi mới sáng tạo quy trình, đổi mới sáng tạo marketing, đổi mới sáng tạo quản lý.   

Ngo, L. V., & O'Cass, A. (2009) lại có cách tiếp cận khác, đổi mới sáng tạo là một 

quá trình mang tính hệ thống áp dụng những kiến thức, kỹ năng và các nguồn lực của công 

ty vào việc thực hiện các hoạt động đổi mới để tạo ra những đổi mới về kỹ thuật và những 

đổi mới phi kỹ thuật. Đổi mới kỹ thuật là đổi mới gắn liền với quy trình, phương pháp, 

cách thức... vận hành các thiết bị, công cụ. Đổi mới phi kỹ thuật là những đổi mới gắn liên 

quan đến nhận thức, tư duy.  

Từ quan điểm về "Đổi mới sáng tạo" và "Đối thoại xã hội" nghiên cứu này xác lập: 

Đổi mới sáng tạo trong đối thoại xã hội tại doanh nghiệp là quá trình thực hiện các 

hoạt động tạo ra những đổi mới về kỹ thuật và những đổi mới phi kỹ thuật dựa trên việc áp 

dụng những tri thức và các nguồn lực hiệu quả.   

2.2. Nội dung của đổi mới sáng tạo trong đối thoại xã hội tại doanh nghiệp  

2.2.1. Đổi mới sáng tạo phi kỹ thuật trong trong đối thoại xã hội tại doanh nghiệp 

Đổi mới phi kỹ thuật trong đối thoại xã hội tại doanh nghiệp (ĐTXHDN) là đổi mới 

tư duy, nhận thức của các chủ thể QHLĐ về: Bản chất của ĐTXH; hình thức ĐTXH; Vị trí 

của ĐTXH trong quá trình vận hành. Nghiên cứu này, xem xét các chủ thể QHLĐDN bao 

gồm: NLĐ hoặc tổ chức đại diện NLĐ; NSDLĐ. Nhận thức của các chủ thể là gốc rễ, được 

chuyển hóa vào hành vi đóng vai trò quyết định chất lượng, tính “thật” và hiệu quả của 

ĐTXH (mà mục đích của ĐTXH tại doanh nghiệp là làm sao để hai bên đối thoại có thể 

nói được ra (hay diễn đạt được) điều mình muốn theo cách để bên kia có thể nghe, hiểu, 

phân tích… và làm được).  

Người lao động, tổ chức đại diện NLĐ và nhận thức của họ về ĐTXH: Trong quá 

trình QHLĐ, NLĐ là chủ thể đại diện cho sức lao động đóng vai trò quyết định tới ĐTXH. 

Do vậy, NLĐ cần có nhận thức đầy đủ và đúng đắn về những vấn đề liên quan đến ĐTXH. 

Bởi lẽ chỉ khi có nhận thức đúng đắn họ mới có thể có những hành động đúng đắn. Với 

chủ thể này, để đối thoại hiệu quả cần phải: các vấn đề cần đối thoại để đảm bảo quyền lợi 

của mình; Có khả năng diễn đạt, trình bày ý kiến, quan điểm của mình về các vấn đề đó; 

Có ý thức cầu thị, ý thức rõ vai trò và trách nhiệm, mong muốn chủ động tham gia và quá 
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trình đối thoại với tinh thần hợp tác; Biết lắng nghe, phân tích tổng hợp các ý kiến; Có kỹ 

năng lựa chọn phương án, giải pháp tối ưu… Riêng với tổ chức đại diện NLĐ tại cơ sở còn 

cần hiểu và phát huy tốt vai trò cốt lõi nhất là người đại diện, bảo vệ NLĐ. Việc này sẽ 

đảm bảo cho quá trình thực hiện ĐTXH diễn ra một cách tốt đẹp, từ đó thúc đẩy sự phát 

triển của QHLĐDN lành mạnh.  

Người sử dụng lao động và quan điểm về ĐTXH: Nhận thức của NSDLĐ ảnh 

hưởng lớn tới việc ra bất cứ quyết định nào của DN trong đó có những quyết định liên 

quan đến ĐTXH. NSDLĐ cần phải nhận thức đúng đắn và chuyển hóa thành kế hoạch 

hành động và tổ chức triển khai một cách nghiêm túc. Triển khai ĐTXH đòi hỏi trước hết 

NSDLĐ phải có tâm, có tầm nhìn và kiến thức về ĐTXH cũng như năng lực quản lý điều 

hành, năng lực gây ảnh hưởng bên cạnh tổ chức bộ máy DN đảm bảo tinh, gọn, hiệu quả 

để không chỉ đảm bảo quyền mà ngày càng đảm bảo tốt hơn lợi ích của NLĐ dựa trên mục 

tiêu kết quả của ĐTXH là “win - win”. Vấn đề đào tạo, phát triển đội ngũ lãnh đạo, quản lý 

từ nhận thức đến thực hiện các qui trình để thực hiện ĐTXH là vấn đề thường xuyên và 

phải được coi trọng. 

2.2.1. Đổi mới sáng tạo kỹ thuật trong trong đối thoại xã hội tại doanh nghiệp  

Đổi mới kỹ thuật trong ĐTXH là những đổi mới thuộc về quá trình tổ chức thực 

hiện các hình thức trao đổi thông tin, tư vấn tham khảo và thương lượng.  

Trao đổi thông tin là một hình thức khi một bên đối tác của QHLĐ thông báo cho 

bên kia về các chủ trương, chính sách của mình và cùng phối hợp thực hiện thông tin được 

tốt hơn. Người đưa ra thông tin sẽ là người quyết định, người nhận tin chỉ thực hiện hoặc 

phối hợp thực hiện.Trao đổi thông tin có thể được thực hiện một chiều hoặc hai chiều, gián 

tiếp hoặc trực tiếp, dưới nhiều hình thức biểu hiện khác nhau như công văn, thông báo, báo 

cáo, bảng tin… Đây là cách thức đơn giản nhưng là nền tảng cho một cuộc đối thoại hiệu 

quả. 

Tư vấn, tham khảo là hình thức mà một bên đối tác tư vấn, tham khảo ý kiến của 

các bên đối tác trước khi đưa ra một quyết định có liên quan đến quá trình tương tác. Bằng 

cách này bên đối tác cần tư vấn, tham khảo vẫn là người ra quyết định nhưng có sự xem 

xét, cân nhắc đến ý kiến của các bên liên quan. Tư vấn, tham khảo có thể diễn ra dưới hình 

thức cụ thể như: mời các bên đối tác tham gia vào các cuộc họp, hội thảo; hoặc thông qua 

các công văn tham khảo, các phiếu điều tra…  

Thương lượng là hình thức mà các bên đối tác có lợi ích chung và lợi ích xung đột 

ngồi lại cùng nhau để thảo luận nhằm tìm kiếm sự thống nhất nhằm thiết lập những quy tắc 

chung về QHLĐ. Thương lượng là một biện pháp quan trọng để phòng ngừa và hạn chế 

việc xảy ra các tranh chấp lao động và đình công. Sản phẩm của quá trình thương lượng là 

Hợp đồng lao động, thỏa ước lao động tập thể… 

Mỗi hình thức ĐTXH ở trên thể hiện mức độ tương tác khác nhau giữa các chủ thể 

QHLĐ, cần được sử dụng một cách linh hoạt. Theo đó, tổ chức trao đổi thông tin/tham 

vấn/thương lượng vừa là một khoa học và vừa là một nghệ thuật luôn cần được đổi mới và 

sáng tạo để thích ứng với những thay đổi không ngừng của môi trường và điều kiện thực 

tế.    
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3. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 

3.1. Dữ liệu nghiên cứu  

Nghiên cứu sử dụng kết hợp dữ liệu sơ cấp và dữ liệu thứ cấp được thu thập bằng 

nhiều phương pháp khác nhau nhằm phản ánh một cách tổng hợp, khách quan và đa chiều 

về tình hình ĐTXH ở Việt Nam.  

Dữ liệu thứ cấp được thu thập tổng hợp từ các tổ chức, cơ quan như: Bộ Lao động 

Thương binh và Xã hội (MOLISA); Trung tâm phát triển QHLĐ (CIRD); Tổ chức lao 

động quốc tế (ILO) và Tổ chức Tài chính quốc tế (IFC) trên ấn phẩm của chương trình 

Better Work Việt Nam - Báo cáo tổng hợp về tuân thủ lần thứ 9 xuất bản năm 2017. 

Dữ liệu sơ cấp được thu thập từ phương pháp điều tra bằng bản hỏi. Điều tra được 

thực hiện tại 62 DN (trong tổng số 67 DN gửi phiếu) thuộc các loại hình sở hữu, hoạt động 

trong nhiều lĩnh vực trên địa bàn miền Bắc (24 DN), Trung (15 DN), Nam (23 DN) ở các 

địa phương Hà Nội, Bắc Ninh, Hải Phòng, Thái Bình, Hà Nam, Đà Nẵng, Quảng Nam, 

thành phố Hồ Chí Minh, Đồng Nai, Bình Dương... Đối tượng điều tra là NLĐ, cán bộ công 

đoàn cơ sở (CĐCS), NSDLĐ tại DN (theo tỷ lệ 3- 5 phiếu điều tra/01 doanh nghiệp). Phù 

hợp với quy mô, quỹ thời gian và nguồn kinh phí việc lấy mẫu thuận tiện đã được áp dụng. 

Tổng số phiếu thu về 357/450 phiếu phát ra trong đó có 305 phiếu hợp lệ (xem Bảng 1).  

Bảng 1. Cơ cấu mẫu điều tra được lựa chọn ngẫu nhiên của đề tài nghiên cứu 

STT Đối tượng khảo sát 
Số phiếu điều tra 

Phát ra Thu về Hợp lệ 

1 Người sử dụng lao động  120 84 73 

2 Người lao động  240 206 178 

3 Cán bộ công đoàn cơ sở 90 67 54 

 Tổng cộng: 62 doanh nghiệp  450 357 305 

Nội dung điều tra khảo sát: Được cụ thể hóa cho từng đối tượng (3 mẫu phiếu) với 

mục đích cung cấp thông tin đánh giá cá nhân về: phương diện phi kỹ thuật (nhận thức, sự 

hiểu biết về QHLĐ, ĐTXH) và phương diện kỹ thuật (hình thức trao đổi thông, tham vấn 

và thương lượng) trong ĐTXH tại DN.  

Mặc dù mẫu điều tra so với số DN hoạt động trên thị trường là rất khiêm tốn, nhưng 

qua xử lý dữ liệu, chúng tôi nhận thấy những kết quả có được rất đồng thuận với ý kiến đánh 

giá của các chuyên gia trong lĩnh vực QHLĐ. Dữ liệu sơ cấp sau khi thu thập được đã được xử 

lý bằng phương pháp thống kê  để cung cấp thông tin đánh giá về các vấn đề thực tế. 

3.2. Phương pháp nghiên cứu  

Bài viết là kết quả tổng hợp của phương pháp nghiên cứu bao gồm: phương pháp 

thu thập dữ liệu (phương pháp thu thập dữ liệu thứ cấp, phương pháp điều tra xã hội học, 

phương pháp chuyên gia); phương pháp xử lý dữ liệu (phương pháp thống kê (bảng phần 

mềm SPSS 20), phương pháp phân tích tổng hợp). 
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4. Kết quả nghiên cứu  

4.1. Ban Tư vấn cải tiến doanh nghiệp (PICC) - một mô hình đối thoại xã hội hiệu quả 

Chương trình Làm việc tốt hơn (Better Work) là chương trình do tổ chức Lao động 

quốc tế (ILO) và Tập đoàn Tài chính quốc tế (IFC) hợp tác thực hiện. Chương trình được 

khởi động từ tháng 8 năm 2006 và chính thức thành lập vào tháng 02 năm 2007 nhằm cải 

thiện các hoạt động liên quan đến lao động trong khu vực dệt may toàn cầu. Chương trình 

hoạt động ở 07 quốc gia đang phát triển là Việt Nam, Bangladesh, Cam-pu-chia, Indonesia, 

Jordan, Haiti và Nicaragua và làm việc với hơn 50 nhãn hàng quốc tế. Chương trình thiết 

lập quan hệ đối tác với khách hàng trong chuỗi cung ứng, cũng như hỗ trợ nhà máy nâng 

cao năng lực, thực hiện mục tiêu phát triển bền vững thông qua dịch vụ tư vấn và đào tạo. 

Better Work Việt Nam (BWV) được bắt đầu từ năm 2009, với sự phối hợp của Bộ Lao động 

Thương binh và Xã hội (MOLISA), Phòng Thương mại và Công nghiệp Việt Nam 

(VCCI), Tổng Liên đoàn Lao động Việt Nam (VGCL).  

Để thực thi hoạt động tại các DN, chương trình BWV đã hình thành và phát triển 

Ban Tư vấn Cải tiến doanh nghiệp (Performance Improvement Consultative Committee - 

PICC). Đây là một bộ phận ở cấp DN được thành lập với mục đích: (i) Giúp DN tuân thủ 

tiêu chuẩn lao động quốc tế và pháp luật lao động Việt Nam; (ii) Tăng cường QHLĐ hài 

hòa ở nơi làm việc trên cơ sở xây dựng sự hợp tác tốt thông qua đối thoại và nâng cao năng 

suất lao động nhờ các mối quan hệ được cải thiện và phát triển và nuôi dưỡng văn hóa cải 

tiến bền vững và xây dựng năng lực trong nhà máy.  

4.1.1. Quan điểm hình thành và hoạt động của PICC 

Về quan điểm chung: Mục tiêu của PICC là tạo ra diễn đàn để xác định và giải 

quyết các vấn đề mà giải pháp của các vấn đề đó phải là sự nhất trí của cả công đoàn và 

người sử dụng lao động. Điều đó có nghĩa là tạo điều kiện khuyến khích việc đưa ra các 

giải pháp giải quyết các vấn đề trước khi chúng phát triển thành xung đột.  

Mục tiêu cụ thể đó là: Đối với NLĐ và tổ chức CĐ nhận thức về quyền lợi của họ 

và tăng cường khả năng đối thoại hiệu quả với NSDLĐ; giúp họ nhận thức quyền lợi tại bộ 

phận sản xuất, đồng thời tìm cách nâng cao kỹ năng để họ có thể tham gia thảo luận và 

đàm phán với cấp quản lý hiệu quả hơn. Đối với DN tạo điều kiện làm việc tốt hơn cho 

công nhân, cũng như giúp tăng hiệu quả kinh doanh. Đối với QHLĐ được cải thiện trên 

nền tảng sự hợp tác hiệu quả và tin tưởng lẫn nhau giữa NSDLĐ và NLĐ.  

Bảng 2. Trách nhiệm của đại diện công đoàn và đại diện quản lý trong PICC 

Trách nhiệm của đại diện công đoàn Trách nhiệm của đại diện quản lý 

Tham gia cuộc họp và trình bày quan điểm 

của công nhân và các thành viên  

Chủ DN có trách nhiệm đảm bảo rằng tất 

cả thành viên PICC được chi trả đầy đủ 

cho thời gian để họ hoàn thành trách 

nhiệm, bao gồm thời gian tham gia huấn 

luyện, chuẩn bị họp, tham vấn, họp và báo 

cáo cũng như nhận được đền bù thích hợp 

cho các công việc họ đã bị bỏ lỡ trong khi 

tham gia PICC. 
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Đảm bảo các thông tin liên quan đến thảo 

luận của PICC được chia sẻ với Ban chấp 

hành công đoàn (BCHCĐ) để các thành 

viên này có thể tham gia và đưa ra các 

quyết định. 

Cung cấp địa điểm thích hợp tại nơi làm 

việc dành cho các buổi họp của PICC. 

Kết hợp với BCHCĐ, tham vấn với công 

nhân để thu thập ý kiến của họ liên quan 

đến các vấn đề đưa ra bởi PICC trước các 

cuộc họp của PICC. 

Cho phép và động viên các thành viên của 

PICC có thể chuẩn bị và tham dự các buổi 

họp của PICC trong giờ làm việc và trả 

lương đầy đủ.  

Kết hợp với BCHCĐ, thông tin các kết quả 

của cuộc họp PICC đến công nhân và tất cả 

đoàn viên trong các cuộc họp thường kỳ 

cũng như thông qua việc dán thông tin nơi 

bảng tin trong khu vực làm việc. 

Cung cấp phiên dịch thích hợp nhằm giúp 

các thành viên PICC trong quá trình làm 

việc, thảo luận nội bộ và triển khai, nếu 

cần thiết. 

Tham vấn với công nhân ở các Ủy Ban có 

liên quan khác trong DN về các nội dung 

chuyên môn, kỹ thuật đặc thù cho các nội 

dung thảo luận trong PICC.  

Cung cấp cơ sở vật chất và cho phép đại 

diện CĐ tham khảo ý kiến công nhân về 

các vấn đề liên quan đến kế hoạch Cải tiến 

và công bố các quyết định của PICC. 

Tôn trọng tính bảo mật của các quá trình 

của PICC và không chia sẻ thông tin về bất 

cứ vấn đề cụ thể nào ra ngoài DN, trừ khi 

đã được PICC và ban quản lý DN cho 

phép. 

Cho phép các thành viên của PICC được 

tiếp cận những thông tin ảnh hưởng tới 

chức năng của PICC một cách hợp lý.   

 Tùy điều kiện DN, khuyến khích và biểu 

dương các thành viên PICC đã dành thời 

gian và công sức tham gia cải tiến DN. 

 Tôn trọng vai trò của công đoàn cơ sở 

(CĐCS) như tổ chức duy nhất đại diện và 

bảo vệ quyền lợi hợp pháp của NLĐ; tiếp 

tục lấy ý kiến hoặc quyết định từ BCHCĐ 

cơ sở trong những vấn đề liên quan tới 

NLĐ.  

 Công bố thông tin về thành viên PICC, 

quyền và nghĩa vụ của họ để tất cả cấp 

quản lý và công nhân có thể hiểu được quy 

trình và các hoạt động của PICC. 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả 

Mục tiêu được PICC tổ chức thực hiện bởi một cấu trúc chặt chẽ với thành phần 

gồm: Đại diện quản lý và đại diện công đoàn với số lượng ngang bằng nhau, mỗi bên có tỷ 

lệ nam/nữ càng gần với tỷ lệ nam/nữ của nhà máy càng tốt. Đại diện quản lý và đại diện 

công đoàn sẽ luân phiên giữ chức chủ tịch PICC sau mỗi 6 tháng, phiên chủ tịch đầu tiên 

sẽ thuộc về công đoàn. Số lượng thành viên PICC là 8 - 16 thành viên tùy thuộc vào quy 

mô lao động. Với quy mô nhỏ hơn 800 người thì PICC có 8 thành viên; từ 800 đến dưới 

1000 người, PICC có 10 thành viên; từ 1000 đến dưới 1500, PICC có 12 thành viên; từ 
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1500 đến dưới 2000 người, PICC có 14 thành viên và trên 2000 người, PICC có 16 thành 

viên. Điểm nổi bật nhất ở đây đó là: Trách nhiệm của các bên trong cấu trúc được xác định 

rất rõ ràng, cụ thể (xem Bảng 1) và bản thân người họ được đào tạo, được hỗ trợ để thực sự 

am hiểu và cùng nỗ lực thực hiện các trách nhiệm đó; Đại diện công đoàn và đại diện quản 

lí tham gia PICC là những đại diện được tín nhiệm, tự nguyện và đảm bảo giành thời gian, 

công sức, sức sáng tạo và trí tuệ để cùng tạo ra những sáng kiến của PICC. Việc lựa chọn 

những thành viên đại diện được triển khai chặt chẽ: 

Đại diện công đoàn tham gia PICC là đại diện thuộc các nhóm: 

Nhóm 1 - Ban chấp hành công đoàn (BCHCĐ), tối đa 50% của các vị trí công đoàn 

trong PICC, trong đó ít nhất 50% phải từ các bộ phận sản xuất trực tiếp. Chủ tịch Công 

đoàn có thể tham gia vào PICC nếu được chọn theo cách trên. Nếu Chủ tịch Công đoàn 

không tham gia trong PICC thì họ phải thường xuyên được các thành viên công đoàn trong 

PICC cập nhật tiến trình và hoạt động của PICC để có thể đưa ra các quyết định khi cần 

thiết. Nếu Công đoàn thấy hợp lý, thì tối đa một vị trí trong PICC từ BCHCĐ có thể là 

quản lý của DN.  

 

Hình 1. Mô hình lựa chọn công đoàn viên tham gia PICC 

Nhóm 2 - Công đoàn viên, ít nhất 50% của các vị trí công đoàn trong PICC sẽ được 

lựa chọn từ NLĐ của các đơn vị sản xuất trong DN. Nếu một đơn vị sản xuất trong DN 

chưa được đại diện bởi một thành viên BCHCĐ thì có thể đề cử một đại diện vào PICC. 

BCHCĐ sẽ chịu trách nhiệm về việc thực hiện quy trình bổ nhiệm này. Trong trường hợp 

có nhiều đơn vị sản xuất và nhiều ứng cử viên hơn số vị trí còn trống, BCHCĐ sẽ chọn đại 

diện Công đoàn của PICC từ trong số các ứng cử viên được đề cử. Trong trường hợp nhà 

máy chưa có công đoàn, BWV sẽ cùng với ban quản lý DN liên hệ Liên đoàn lao động 

Tỉnh (FOL) để thành lập công đoàn. FOL sẽ thành lập BCHCĐ lâm thời tại nhà máy trong 

vòng 2-4 tuần. BCHCĐ lâm thời sẽ lựa chọn đại diện công đoàn tham gia ban PICC theo 

các tiêu chí trên. 

Việc lựa chọn đại diện công đoàn tham gia PICC tuân theo các tiêu chí sau: Có thời 

gian để cam kết tham gia vào quá trình của PICC; Đang là công đoàn viên hoặc sẵn lòng 

gia nhập công đoàn trước buổi họp PICC lần đầu, mong muốn tham gia và cam kết vào quá 
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trình cải tiến; Có năng lực phù hợp và kỹ năng chuyên môn hoặc xã hội; Có uy tín và được 

công nhân tin tưởng; Có khả năng giải quyết vấn đề do chương trình Better Work đưa ra. 

Ví dụ: Số lượng thành viên trong ban PICC từ phía công đoàn có 7 thành viên thì cấu trúc 

của nhóm 1 và 2 có thể là: (0; 1; 2; 3) và (7; 6; 5;4) thành viên 

Đại diện quản lý tham gia PICC theo hình thức chỉ định nhưng có cấu trúc bao 

gồm: Đại diện ban quản lý các cấp bậc khác nhau, bao gồm quản lý cấp trung, và các tổ 

trưởng (không nhất thiết phải có đại diện quản lý cấp cao tham gia trực tiếp vào PICC, tuy 

nhiên, họ cần được cập nhật về tiến độ của PICC và phải sẵn sàng ra quyết định khi cần 

thiết). Các đại diện này được lựa chọn tuân thủ các tiêu chí sau: Có thời gian cam kết dành 

cho quá trình; Mong muốn tham gia và cam kết vào quá trình cải tiến; Nhiệt tình, có năng 

lực và giao tiếp tốt; Các quản lý kỹ thuật/chuyên môn ở vị trí phù hợp nhất để giải quyết 

các vấn đề nhận diện từ báo cáo đánh giá của BWV. Ví dụ như: Quản lí nhân sự, Quản lí 

sản xuất, Quản lí An toàn lao động, và Quản lí Tuân thủ xã hội. 

4.1.2. Cách thức đối thoại của PICC 

Ban Tư vấn cải tiến doanh nghiệp - PICC là một tổ chức nhóm độc lập không được 

sử dụng để thay thế vai trò của Công đoàn cơ sở trong doanh nghiệp. Cơ chế hoạt động của 

PICC là cơ chế 2 bên với sự hỗ trợ của chuyên gia BWV. Hình thức đối thoại mà PICC sử 

dụng là trao đổi thông tin, tham vấn. Những kết luận từ các cuộc họp và hoạt động của 

PICC có giá trị tham vấn cho NLĐ và NSDLĐ trong việc đối thoại và thương lượng về vấn 

đề việc làm, thù lao, điều kiện làm việc đồng thời thực thi cải tiến DN và Báo cáo tuân thủ.  

Hoạt động của Ban Tư vấn cải tiến doanh nghiệp qua các cuộc họp với tần suất ít 

nhất mỗi tháng một lần để bàn về tiến trình thực hiện kế hoạch cải tiến và lên kế hoạch các 

bước cải tiến bổ sung. Tất cả các cuộc họp PICC nên có đầy đủ các thành viên PICC tham 

gia. Một cuộc họp phải có sự tham gia của ít nhất 50% đại diện ban lãnh đạo và 50% đại 

điện công đoàn thì mới tiến hành được. Các cuộc họp của PICC diễn ra theo trình tự: 

- Trưởng Ban PICC sẽ chuẩn bị và gửi chương trình cho mọi người trước cuộc họp 

và bảo đảm rằng các thành viên của PICC sẽ được thông báo một khoảng thời gian hợp lý 

trước bất kỳ buổi họp nào.  

- Chủ tịch PICC sẽ chỉ định một người ghi biên bản cuộc họp. Các bản thảo của 

biên bản cuộc họp sẽ được gửi tới tất cả các thành viên PICC, doanh nghiệp và Chủ tịch 

Công đoàn trong vòng 3 ngày sau cuộc họp. Biên bản này sẽ được cả đại diện phía Ban 

quản lý và công đoàn/công nhân cho ý kiến trong vòng 3 ngày trước khi hoàn tất. Các biên 

bản sẽ được ghi bằng tiếng Việt và được dịch sang tiếng Anh nếu cần và được xác nhận 

trong lần họp PICC tiếp theo.  

- Các quyết định (đề nghị) thông qua tốt nhất bằng cách đạt được sự đồng thuận. 

Nếu không đạt được sự đồng thuận, vấn đề sẽ tiếp tục được thảo luận trong cuộc họp tiếp 

theo, trong đó các thành viên PICC có cơ hội tham khảo ý kiến các bên khác để tìm ra một 

giải pháp được tất cả mọi người chấp thuận.  

4.1.3. Hiệu quả hoạt động của PICC  

Xuất phát từ lợi ích mà BWV mang lại, đến nay sau 10 năm hoạt động chương 

trình đã thu hút được sự tham gia ngày càng nhiều các DN ngành dệt may (từ 41 nhà máy 
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tương ứng với 57.773 công nhân lúc ban đầu đến tháng 5/2019 số lượng nhà máy đã tăng 

lên đến 568 và số công nhân là 789.000 công nhân) ở cả khu vực miền Nam và miền Bắc. 

Mặc dù so với quy mô ngành dệt may nước ta thì con số này còn khiêm tốn song những 

con số nêu trên đã khẳng định một mô hình hiệu quả trong ĐTXH - PICC (xem Hình 2). 

Kết quả hoạt động của mô hình không chỉ dừng lại ở những con số DN tham gia mà còn 

thể hiện ở tình hình cải thiện QHLĐ, điều kiện làm việc và thái độ tích cực của các bên 

trong ĐTXH.  
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Nguồn: ILO và IFC  

Hình 2. Số lượng nhà máy và người lao động được tác động bởi PICC 

Theo nghiên cứu được thực hiện bởi Giáo sư Drusilla Brown và các cộng sự, Đại 

học Tufts ở Hoa Kỳ tại Việt Nam trong thời gian qua cho thấy, BWV đã hỗ trợ các nhà 

máy ra khỏi danh sách những nơi làm việc có giờ làm việc kéo dài, trả lương thấp, đe dọa 

sa thải, và lạm dụng hợp đồng thử việc. Thực tế ở nhiều nhà máy đã ghi nhận sự chuyển 

tiến tích cực sau khi tham gia dịch vụ tư vấn của BWV và ứng dụng mô hình PICC. Dự 

án Better Work có tiềm năng tạo được sự ảnh hưởng đáng kể đến đời sống của công nhân 

và gia đình họ, đến hoạt động của doanh nghiệp cũng như sự phát triển kinh tế, xã hội của 

các nước trong chương trình và Việt Nam là một thực chứng (xem Bảng 2). 

  Bảng 2. Tác động của chương trình BWV và mô hình PICC 

STT Tác động của PICC Minh chứng thực nghiệm 

A Tác động đến NLĐ 

1 

Tỷ lệ tuân thủ tăng lên dẫn 

đến thu nhập của NLĐ cao 

hơn, sức khỏe tốt hơn  

Tỉ lệ tuân thủ nhà máy tăng 5% thì thu nhập NLĐ 

tăng 10%, sức khỏe công nhân cải thiện 3%  

  

2 

Sự bảo đảm nghề nghiệp, 

gắn kết tại nhà máy tăng 

lên  

Công nhân yên tâm làm việc; Số NLĐ ký hợp đồng 

vĩnh viễn tăng 21% 
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3 

NLĐ ở nhà máy có tỉ lệ 

tuân thủ cao hơn có khả 

năng tham gia khóa đào tạo 

nâng cao tay nghề cao hơn 

Cải tiến hoặc giảm tỷ lệ lỗi, chất lượng sản xuất 

được cải thiện với ít hơn 39% bị từ chối trong dòng 

và ít hơn 44% từ chối lô hàng 

NLĐ tham gia đào tạo bởi chương trình góp phần 

tăng năng suất thêm 22% 

4 

Trang bị cho NLĐ với kỹ 

năng và giáo dục được cải 

thiện 

Công nhân đóng góp ý kiến tại nơi làm việc, ngăn 

chặn việc lạm dụng hợp đồng thử việc, công việc 

của NLĐ được đảm bảo hơn, ít bị đe dọa sa thải, 

đặc biệt là khi họ từ chối tăng ca.  

B Tác động đến NSDLĐ  

5 Có lợi nhuận cao hơn  

Cải thiện điều kiện làm việc không ảnh hưởng đến 

chi phí cho hoạt động kinh doanh 

Mỗi lần tăng 1% trong mức lương thúc đẩy năng 

suất cao hơn, nhà máy cho thấy 0,6% tăng doanh 

thu trên chi phí của họ, lợi nhuận trung bình tăng 

thêm 25% 

6 Cải tiến điều kiện làm việc  

Bảng phân công thời gian làm việc rõ ràng  

Tỷ lệ tăng ca vượt quá thời gian quy định giảm từ 

90% trong giai đoạn đầu nghiên cứu còn 50% sau 5 

năm; 

Thời gian làm việc của công nhân giảm từ 59 giờ 

thông thường xuống còn 55 giờ/tuần;  

Tỉ lệ không tuân thủ các yêu cầu về mức lương tối 

thiểu giảm từ khoảng 15% xuống còn 3% sau 5 

năm tham gia chương trình.  

7 

Năng suất tại nhà máy tăng 

nhanh do quy trình sản 

xuất được cải tiến   

Tỉ lệ năng lực sản xuất tăng 15%, đẩy công suất 

hoạt động của nhà máy đạt 70% công suất tối đa. 

62% đã tăng lên năng lực sản xuất và 60% đã mở 

rộng việc làm, 

8 

Trở thành nhà cung ứng 

được ưu tiên trong chuỗi 

cung ứng toàn cầu  

Nhà máy đạt danh hiệu tăng 20%; nhiều hợp đồng 

với khách hàng quốc tế có giá trị cao hơn được 

đảm bảo  

Đánh giá của BW trở thành tiêu chuẩn của ngành, 

nghĩa là các nhà máy hiện tại đang nhận số lần 

đánh giá trùng lập ít hơn từ các khách hàng, giúp 

nhà máy tiết kiệm thời gian và chi phí.  

Nguồn: Brown, Drusilla, Dehejia, Rajeev, Robertson, Raymond,  

Veeraragoo, Selven  (2014) 

Như vậy, chương trình Better Work với mô hình ĐTXH PICC cho thấy sự thay đổi 

đáng kế về chất lượng cuộc sống của NLĐ đang làm việc tại những nhà máy mà chương 

trình tư vấn cũng như giúp DN nâng cao năng suất, lợi nhuận, uy tín thương hiệu và năng 

lực cạnh trên nền tảng đó chất lượng QHLĐ được cải thiện. Theo ông Ngọ Duy Hiểu 

(2019), trên cơ sở kết quả đánh giá tại các nhà máy tham gia Chương trình BWV cho thấy, 

mức độ tuân thủ tại các nhà máy đều được cải thiện, nhóm vấn đề thuộc về tiêu chuẩn lao 

động cơ bản đạt tỉ lệ tuân thủ tương đối cao, vấn đề trả lương đúng hạn, giải quyết đình 

công và sử dụng lao động cưỡng bức được đánh giá có tiến bộ vượt bậc. Theo đó, DN sẽ 

có nhiều thời gian làm việc với chương trình trên cơ sở là người bạn đồng hành, giúp Việt 
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Nam trở thành một trong những quốc gia hàng đầu trên thế giới cung cấp các sản phẩm 

may mặc “có nguồn gốc an toàn”. Mô hình đối thoại xã hội PICC được sử dụng trong các 

nhà máy tham gia BWV được chính phủ khuyến khích nhân rộng. 

4.2. Thực trạng đối thoại xã hội tại các doanh nghiệp Việt Nam  

4.2.1. Về phương diện phi kỹ thuật 

 Thực trạng nhận thức, hiểu biết của các chủ thể trong quan hệ lao động:  

Đối với NLĐ, theo thống kê của Bộ LĐTB&XH, đến 01/01/2017 cả nước có 22,9 

triệu NLĐ đang làm việc cho các tổ chức cá nhân có thuê mướn LĐ. Số LĐ được tham gia 

BHXH là 8,0 triệu người chiếm 35% số người có QHLĐ; Số LĐ là đoàn viên CĐ là 6,762 

triệu người chiếm 48% số NLĐ trong DN. Tình hình trên cho thấy NLĐ được bảo vệ bởi 

tổ chức đại diện của mình chiếm tỷ lệ rất thấp. Đối với NLĐ đã tham gia tổ chức CĐ, tỉ lệ 

LĐ qua đào tạo (có bằng cấp, chứng chỉ) đến quý 2 năm 2018 là 21,85% vẫn ở mức thấp. 

Có nghĩa là hơn 78% lực lượng LĐ còn lại bước vào các QHLĐ với hành trang nghề 

nghiệp và hành trang của chủ thể QHLĐ rất nghèo nàn (không bằng cấp, rất ít kiến thức, 

hiểu biết, xa lạ với kiến thức, kỹ năng đối thoại và dễ dàng thỏa hiệp... trong QHLĐ).  

Kết quả khảo sát của các tác giả về thực trạng hiểu biết của các chủ thể QHLĐDN 

về QHLĐ của các chủ thể còn rất hạn chế, trong đó hiểu biết của NLĐ ở mức thấp nhất, 

tiếp đó là TCĐDNLĐ và cuối cùng là NSDLĐ, đặc biệt hiểu biết về QHLĐ (xem Hình 3). 

Cụ thể:   

 

Nguồn: Kết quả điều tra của các tác giả và cộng sự (2018)  

Hình 3. Ý kiến đánh giá về nhận thức của chủ thể về ĐTXH 

Nhận thức của NLĐ đều ở mức điểm dưới trung bình: Hiểu biết quyền, nghĩa vụ của 

bản thân, hiểu biết các hình thức ĐTXH và hiểu biết cách thức giải quyết xung đột với mức 

điểm lần lượt là: 2,70; 2,70 và 2,67/5,0 điểm. NLĐ không biết hoặc không nắm đầy đủ các 

quy định của PLLĐ, do đó không thể đề xuất, kiến nghị với NSDLĐ để đảm bảo DN thực 

hiện đúng PLLĐ. Bên cạnh đó, bản thân NLĐ chưa thật sự quan tâm, tìm hiểu về DN, về 
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nghề nghiệp mà mình đang đảm nhận, điều này thể hiện ở số liệu đánh giá mức độ hiểu biết 

của NLĐ về thị trường lao động, về DN hay bản thân NSDLĐ dao động từ 2,64 đến 2,86 

điểm. Thiếu hiểu biết có thể làm suy giảm vị thế của NLĐ trên thị trường lao động và với 

NSDLĐ trong mối quan hệ tại nơi làm việc. Việc tham gia vào tổ chức đại diện người LĐ để 

NLĐ được bảo vệ quyền, lợi ích trước chủ thể NSDLĐ trong DN, nhưng mức độ hiểu biết 

của NLĐ về tổ chức của mình chỉ là 2,91/5,0 điểm chưa đạt ở mức trung bình. 

Đối với tổ chức đại diện người LĐ, theo báo cáo của VGCL, đến nay đã triển khai 

nhiều giải pháp phát triển đoàn viên CĐ và thành lập CĐCS, tuy nhiên độ bao phủ của tổ 

chức CĐ trong những DN còn rất thấp cả về diện và đối tượng bao phủ (NLĐ được bảo vệ 

quyền và lợi ích của mình thông qua tổ chức CĐ mới chỉ đạt 48%). Trong khi đó, cán bộ 

chuyên trách làm công tác CĐ ở cơ sở chỉ có 641 người, còn lại phần lớn là cán bộ CĐ làm 

việc kiêm nhiệm, vừa làm việc cho NSDLĐ, do NSDLĐ trả lương lại vừa hoạt động CĐ. 

Vì vậy đã có những hạn chế nhất định trong hoạt động CĐ, đặc biệt trong việc thực hiện 

chức năng đại diện bảo vệ quyền và lợi ích hợp pháp của NLĐ. Ý kiến đánh giá từ kết quả 

khảo sát của nhóm nghiên cứu về hiểu biết của tổ chức đại diện người LĐ ở mức trên trung 

bình là những chỉ số về hiểu biết về NLĐ, NSDLĐ và về chính vai trò, chức năng của tổ 

chức mình, với mức điểm lần lượt là 3,03; 3,03 và 3,13 điểm. Song vẫn còn một số các tiêu 

chí chỉ được đánh giá ở mức dưới trung bình, đó là hiểu biết về các hình thức ĐTXH mức 

điểm chỉ là 2,95 điểm. Hiểu biết chưa cao ảnh hưởng lớn đến khả năng tư vấn, đại diện hay 

bảo vệ NLĐ trong mỗi trường hợp ĐTXH. 

Đối với NSDLĐ, theo MOLISA tính đến 01/01/2017 cả nước có 505.000 DN thực 

tế đang hoạt động, trong đó DN sử dụng từ 10 LĐ trở lên có 131.300 DN. Năng lực QHLĐ 

của NSDLĐ Việt Nam cũng đã cải biến đáng kể, từ bị động sang chủ động nắm bắt và điều 

tiết QHLĐDN, hạn chế vi phạm pháp luật. Kết quả khảo sát về thực trạng hiểu biết của 

NSDLĐ hầu hết được đánh giá ở mức trung bình khá: chỉ số hiểu biết các đối tác, kiến 

thức quản lý, sử dụng LĐ lần lượt là 3,62 và 3,51/5,0 điểm. Các DN Việt Nam hiện nay 

cũng có ý thức, tầm nhìn chiến lược trong việc đầu tư cho NLĐ, tiêu chí này được đánh giá 

với mức 3,28/5,0 điểm. Tuy nhiên, chỉ số nhận thức của NLĐ về các quy định của pháp 

luật LĐ; về hiểu biết về quyền, nghĩa vụ, lợi ích của bản thân; về các hình thức ĐTXH thì 

được đánh giá chưa cao với mức điểm trung bình 3,0/5,0 điểm.  

Nhận thức chưa đầy đủ, thiếu chính xác như phân tích ở trên càng trở nên đáng lo 

ngại hơn khi nó song hành với thái độ “thờ ơ” của chủ thể QHLĐDN biểu hiện ở: Thái độ 

tôn trọng pháp luật LĐ và các cam kết LĐ của NSDLĐ, NLĐ ở mức thấp; Thái độ sẵn 

sàng hợp tác ĐTXH chưa cao; NLĐ vẫn rất thụ động; tổ chức đại diện người LĐ còn hạn 

chế về thái độ và bản lĩnh (tại nhiều DN, CĐCS biến thành công cụ thực hiện chức năng 

phúc lợi cho DN); tổ chức đại diện người LĐ còn thiếu độc lập về tài chính và nhân sự. 

Đối sánh giữa kết quả khảo sát của NNC với tỉ lệ không tuân thủ trong ĐTXH của ILO và 

IFC (2017) cho thấy tương đồng về sự "thờ ơ" của các chủ thể QHLĐ, gần 60% trong tổng 

số nhà máy không tuân thủ các quy tắc về TLTT, biểu hiện là NSDLĐ chưa tham vấn ý 

kiến CĐ đầy đủ; thiếu các cuộc biểu quyết thích đáng để thông qua TƯLĐTT; không công 

bố TƯLĐTT cho tất cả NLĐ được biết. Có 95/257 nhà máy không tham khảo ý kiến công 

nhân về các vấn đề chính theo yêu cầu của luật. Liên quan đến TLTT, gần 20% các nhà 
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máy không đảm bảo rằng TƯLĐTT đã được hơn 50% NLĐ tán thành (là một yêu cầu pháp 

lý), hoặc có thể do việc bỏ phiếu nghi ngờ là không hợp lệ. 

 Về phương diện kỹ thuật  

Cơ chế hai bên đã xuất hiện ở Việt Nam, vận hành chủ yếu ở cấp DN nhưng hiệu 

quả chưa cao, chưa thực sự đảm bảo quan hệ “mặc cả” trong mua bán “sức LĐ”. Các hình 

thức tương tác trong QHLĐDN nước ta chưa được sử dụng đúng cách. Đối thoại xã hội 

còn ở mức sơ khai, chưa trở thành một thông lệ, một chuẩn mực của QHLĐDN, hầu như 

các bên QHLĐ chỉ đối thoại khi phát sinh vấn đề trong quá trình tương tác, thỏa ước lao 

động tập thể đang được “hình thức hóa” tới mức triệt tiêu ý nghĩa. Theo ILO và IFC 

(2017), tỉ lệ không DN không tuân thủ các quy định trong đối thoại và thương lượng cá 

nhân khá cao, trong đó: vi phạm chủ yếu là không thể hiện đầy đủ các nội dung trên hợp 

đồng LĐ (62% còn vi phạm); 14% các DN không đảm bảo rằng NLĐ thực sự hiểu được 

các điều kiện và điều khoản trong hợp đồng LĐ; hơn một nửa (52%) các DN không thực 

hiện đầy đủ các quy định của pháp luật LĐ liên quan đến nội quy LĐ và 10% DN không 

đảm bảo hợp đồng LĐ tuân thủ pháp luật LĐ, thỏa ước lao động tập thể hoặc nội quy LĐ; 

ngoài ra 14% DN không đảm bảo tất cả NLĐ làm việc cho DN đều có hợp đồng LĐ, chủ 

yếu do việc không ký kết hợp đồng LĐ ngay sau khi kết thúc thời gian thử việc. 

Kết quả điều tra của các tác giả cho biết những thông tin cụ thể hơn:  

Trao đổi thông tin: NLĐ ít có cơ hội tham gia vào các quyết định quản lý cũng như 

bày tỏ những đề xuất với NSDLĐ một cách hòa bình và thường xuyên. Kết quả điều tra về 

việc DN phổ biến cho NLĐ về kế hoạch, tình hình sản xuất kinh doanh và công khai tài 

chính hàng năm, nội dung liên quan đến NLĐ (thực hiện các chế độ chính sách, thỏa ước 

lao động tập thể DN…) chỉ đạt mức trung bình và dưới trung bình với mức điểm lần lượt 

là: 3,0 và 2,69/5,0 điểm.  

Tham khảo ý kiến: NSDLĐ cũng chưa chú trọng đến việc tham khảo ý kiến NLĐ 

khi xây dựng, sửa đổi, bổ sung nội quy, quy chế, quy định, các giải pháp tiết kiệm chi phí, 

nâng cao NSLĐ (mức đánh giá là 2,91/5,0 điểm). 

Theo quy định hiện hành, các hình thức đối thoại tại nơi làm việc có thể kể đến là: 

Đại hội công nhân viên chức với các DN Nhà nước; Hội nghị NLĐ đối với các công ty 

trách nhiệm hữu hạn và công ty cổ phần (thực hiện 12 tháng/1 lần); Gặp gỡ định kỳ giữa 

đại diện NSDLĐ và NLĐ; Họp định kỳ giữa BCHCĐ với đại diện NSDLĐ (phải tổ chức 

hoạt động đối thoại 3 tháng 1 lần)... Tuy nhiên, khảo sát thực thế cho thấy, ý kiến đánh giá 

về tổ chức hoạt động đối thoại định kỳ đạt 2,97/5,0 điểm. Tìm hiểu nguyên nhân của việc 

DN không duy trì được đối thoại định kỳ nhiều lãnh đạo cho biết "do còn lúng túng trong 

việc xác định nội dung đối thoại, thành phần tham gia đối thoại thiếu sự linh hoạt, nên 

nhiều khi tổ chức gặp gỡ nhưng chẳng có gì nói với nhau". Tiêu chí đánh giá việc tổ chức 

hội nghị NLĐ theo hình thức phù hợp (toàn thể/đại biểu) đạt mức điểm dưới trung bình, 

chỉ là 2,97 và việc DN tổ chức Hội nghị NLĐ định kỳ 12 tháng 1 lần chỉ đạt mức điểm 

trung bình là 3,05. Một số DN không tổ chức Hội nghị NLĐ đưa ra lý do về quy mô DN 

lớn, nhiều LĐ, sản xuất bố trí 3 ca liên tục nên không bố trí được thời gian… Tuy nhiên, 

nhận định DN tham khảo ý kiến NLĐ về Nghị quyết Hội nghị NLĐ đạt mức điểm 3,01 (tại 
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các DN tổ chức Hội nghị NLĐ, cả NLĐ và NSDLĐ đều nhận thấy rằng đây là dịp để DN 

tổng kết đánh giá sau một năm hoạt động, tuyên dương những điển hình tiên tiến, những 

sáng kiến cải tiến kỹ thuật, cải tiến quản lý nhằm nâng cao NSLĐ, từ đó đề ra những giải 

pháp cho năm tới thực hiện với kết quả cao hơn). Còn nhiều DN chưa xây dựng quy chế 

đối thoại định kỳ tại nơi làm việc, tiêu chí này được đánh giá ở mức dưới trung bình là 

2,94 điểm. Mặt khác, các DN hiện nay vẫn áp dụng công nghệ thông tin vào hoạt động đối 

thoại, mức điểm số đánh giá tiêu chí này là rất khiêm tốn với mức điểm 2,58. Bù lại, DN 

cũng có những hòm thư góp ý, bản tin nội bộ, email nội bộ, mạng LAN, hệ thống phát 

thanh để trao đổi thông tin, tham vấn với NLĐ, tiêu chí này được đánh giá là 3,09 điểm. 

Mức điểm khá thấp 2,83 phản ánh DN có bố trí địa điểm, thời gian, điều kiện vật chất đảm 

bảo cho đối thoại và đảm bảo tuân thủ quy trình đối thoại định kỳ tại nơi làm việc. 

Thương lượng: Trong thực tế hầu như tại không nhiều DN diễn ra thương lượng tập 

thể một cách thực sự. Theo CIRD, quy trình xây dựng thỏa ước lao động tập thể phổ biến 

diễn ra theo trình tự: Cán bộ nhân sự soạn thảo nội dung thỏa ước tập thể (dựa trên sự tham 

khảo bản thỏa ước lao động tập thể của các DN khác, đối chiếu với luật); Lãnh đạo DN phê 

chuẩn; Ký kết thỏa ước; Lấy ý kiến NLĐ. Kết quả khảo sát cũng cho thấy, ý kiến đánh giá 

về việc DN thương lượng khi xây dựng, sửa đổi, bổ sung thỏa ước lao động tập thể khá 

thấp với mức trung bình chỉ đạt là 2,98/5,0 điểm. Nguyên nhân chủ yếu dẫn tới việc không 

diễn ra quá trình thương lượng tập thể là do vai trò lãnh đạo và đại diện của CĐCS chưa 

được thực hiện tốt. Việc thông qua thỏa ước với những nội dung đúng luật thường dễ dàng 

đạt được với sự bàng quan của NLĐ. Chất lượng của thỏa ước lao động tập thể thấp là tiềm 

ẩn nguy cơ xảy ra tranh chấp LĐ, do quyền và lợi ích của NLĐ không được bảo đảm. 

Thêm vào đó, khảo sát cho thấy các vấn đề được mang ra trao đổi tại các cuộc đối 

thoại định kỳ chủ yếu sao chép từ luật, phần lớn bao gồm: tình hình sản xuất kinh doanh của 

DN; Tiền lương, tiền thưởng; Chế độ phúc lợi cho NLĐ và chế độ an toàn, vệ sinh lao động. 

Ngoài ra, một số chủ đề khác được nêu ra trong cuộc đối thoại tại các DN như: vấn đề đào tạo, 

việc làm, kế hoạch sản xuất kinh doanh. Các DN không duy trì được đối thoại định kỳ là do 

còn lúng túng trong việc xác định nội dung đối thoại, phân công trách nhiệm của các bên trong 

việc chuẩn bị nội dung đối thoại, thành phần tham gia đối thoại thiếu sự linh hoạt. Thậm chí có 

DN đối phó bằng cách lập biên bản đối thoại định kỳ có đại diện của hai bên ký đóng dấu 

nhưng nội dung biên bản ghi lại là không có nội dung để đối thoại. Một số DN trong quá trình 

hoạt động sản xuất, kinh doanh đều có cơ chế thông tin giữa NSDLĐ và NLĐ nhưng chưa trở 

thành những quy định có tính nguyên tắc để triển khai thực hiện thường xuyên. 

5. Kết luận và đề xuất  

5.1. Kết luận  

Từ kết quả nghiên cứu thực chứng hiệu quả hoạt động của PICC và tình hình 

ĐTXH trong các DN Việt Nam có thể thấy có sự khác biệt đáng kể giữa hai mô hình trên 

tất cả các  phương diện từ quan điểm, nhận thức, tần suất, cách thức tổ chức.  

Về khía cạnh phi kỹ thuật:  

Về mặt nguyên tắc, đối thoại tại nơi làm việc và PICC đều là cơ chế giúp tăng cường 

tiếng nói của NLĐ, để NSDLĐ lắng nghe và phản hồi. Đối với mô hình PICC, xác định và 
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giải quyết các vấn đề một cách chủ động; trước khi chúng phát triển thành xung đột, giải 

pháp của các vấn đề đó phải là sự nhất trí của cả công đoàn và NSDLĐ. Đối với ĐTXHDN 

truyền thống, thường được thực hiện những vấn đề phát sinh trong thực tiễn QHLĐ.  

Về cấu trúc, PICC và đối thoại định kỳ tương đồng ở chỗ đều yêu cầu đại diện hai 

bên tham gia (đại diện NSDLĐ và NLĐ) nhưng lại khác biệt về chi tiết. Đối với đại diện 

NLĐ, về mặt nguyên tắc, tất cả mọi NLĐ đều được tham gia bầu đại diện cho mình để 

tham gia đối thoại định kỳ, khác biệt là ở cách thức tổ chức bầu cử: Thành phần tham gia 

đối thoại định kỳ đại diện cho tập thể NLĐ gồm Ban chấp hành CĐCS hoặc đại diện Ban 

chấp hành công đoàn cấp trên trực tiếp cơ sở ở nơi chưa thành lập CĐCS và các thành viên 

khác do hội nghị người lao động bầu. Trong khi đó, thành viên PICC là đại diện công đoàn 

và NLĐ gồm: tối đa 50% là thành viên BCHCĐ và ít nhất 50% được lựa chọn từ NLĐ của 

các đơn vị sản xuất trong DN. Đối với đại diện NSDLĐ, theo quy định hiện hành thành 

phần tham gia đối thoại gồm “NSDLĐ hoặc người được NSDLĐ ủy quyền hợp pháp và 

các thành viên đại diện cho bên NSDLĐ do NSDLĐ” trong khi hướng dẫn PICC chỉ yêu 

cầu sự tham gia của “đại diện ban quản lý” mà không nhất thiết phải có sự tham gia của đại 

diện quản lý cấp cao.  

Về khía cạnh kỹ thuật:  

Về nội dung, do mục đích chính là tăng cường việc tuân thủ nên nội dung thảo luận 

tại PICC có phạm vi hẹp hơn nội dung thảo luận ở đối thoại định kỳ. Song cuộc họp PICC 

có nội dung cụ thể và phản ánh mối quan tâm thực sự của NSDLĐ tại thời điểm họp PICC 

và nhận được sự hưởng ứng nhiệt tình của NLĐ. Trong khi đó ĐTXH định kỳ, nội dung 

ĐTXH chủ yếu liệt kê lại luật, lặp lại theo thời gian không có sự cải tiến đáng kể, các nội 

dung tập trung chủ yếu vào việc đảm bảo quyền của NLĐ còn những nội dung liên quan 

đến lợi ích của NLĐ thì còn gặp thái độ "thờ ơ". 

Về mức độ ràng buộc, kết quả thảo luận ở PICC không mang tính thực thi mà chỉ 

mang tính chất khuyến nghị đối với DN, trong khi đó, nếu là một nội dung của đối thoại 

định kỳ thì DN bắt buộc phải thực hiện.  

Về cơ chế vận hành, ở PICC linh hoạt hơn cơ chế thực hiện đối thoại định kỳ. Khi 

có bất đồng phát sinh tại cuộc họp PICC thì sẽ thảo luận ở cuộc họp tiếp theo. Còn trong 

đối thoại định kỳ ở phần lớn DN Việt Nam đã được quan tâm triển khai nhiều hơn song 

vẫn đơn điệu, thiếu thực chất. 

Về tần suất, kỳ họp PICC (1 tháng 1 lần) dày hơn tần suất đối thoại định kỳ (3 

tháng 1 lần). 

Từ phân tích có thể thấy, mô hình đối thoại xã hội PICC thực sự góp phần trong 

việc thiết lập nền tảng vững chắc giúp cho việc cải tiến thành công tại các DN và hơn nữa 

sẽ góp phần hỗ trợ tích cực cho việc thực hiện  quy định của Chính phủ về Đối thoại tại 

nơi làm việc tại Nghị định số 149/2018/NĐ-CP.  

5.2. Một số ý kiến đề xuất  

TS Chang-Hee Lee - Giám đốc ILO Việt Nam cho biết: “Bằng chứng nghiên cứu 

trên toàn cầu đã cho thấy rằng ĐTXH và QHLĐ hiệu quả tại nơi làm việc giúp mang lại 

năng suất lao động cao hơn và điều kiện làm việc tốt hơn”. Để có thể tăng năng suất bền 
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vững, cần có một cơ chế ĐTXH hiệu quả, cơ chế này sẽ giúp NLĐ được chia sẻ thành quả 

của tăng năng suất lao động. Trên cơ sở kết quả so sánh giữa PICC và tình hình ĐTXH tại 

các DN Việt Nam, nhóm nghiên cứu đề xuất cần phải có sự đổi mới sáng tạo thực sự trong 

ĐTXH tại các DN Việt Nam. Cụ thể là: 

5.2.1. Đổi mới phi kỹ thuật trong đối thoại xã hội tại các doanh nghiệp Việt Nam 

Đây là những đổi mới gắn liên quan đến nhận thức, tư duy, quan điểm của các chủ 

thể ĐTXHDN. Nhận thức và kiến thức về QHLĐ sẽ chi phối đến suy nghĩ, quyết định và 

hành vi của các chủ thể khi tham gia QHLĐ. Chỉ có nhận thức đúng, hiểu biết đầy đủ mới 

có thể có hành động đúng, do đó đây là giải pháp đầu tiên nuôi dưỡng mục tiêu nâng cao 

năng lực chủ thể QHLĐ. Cụ thể là nâng cao và đổi mới tư duy nhận thức cho các chủ thể 

QHLĐ về: 

- Quyền, nghĩa vụ, trách nhiệm của bản thân mỗi chủ thể trong QHLĐ;  

- Các đối tác tham gia trực tiếp và gián tiếp đến QHLĐDN; 

- Vai trò của việc tham gia của bản thân chủ thể vào QHLĐ một cách thực chất; 

- Ý nghĩa hay giá trị của việc xây dựng, duy trì và phát triển QHLĐDN lành mạnh 

cũng như hệ quả/hậu quả của việc duy trì QHLĐ cầm cự dựa trên nền tảng của sự thiếu tôn 

trọng, thiếu hiểu biết, thiếu hợp tác...; 

- Xu hướng thay đổi tất yếu của QHLĐDN Việt Nam khi môi trường QHLĐ thay 

đổi đặt trong bối cảnh HNQT;  

- Những cơ hội và thách thức của mỗi chủ thể QHLĐ khi Việt Nam tham gia các 

hiệp định tự do thế hệ mới như CPTPP, EVAFTA... 

 5.2.2. Đổi mới kỹ thuật trong đối thoại xã hội tại các doanh nghiệp Việt Nam 

Đây là đổi mới gắn liền với quy trình, phương pháp, cách thức... vận hành các công 

cụ ĐTXHDN bằng cách: 

(i) Đa dạng và nâng cao chất lượng các hình thức đối thoại tại doanh nghiệp  

Đối thoại tại nơi làm việc được coi là chìa khóa để mở cánh cửa QHLĐ tại DN hài 

hòa. Đối thoại tốt thúc đẩy tốc độ trao đổi thông tin và cải thiện chất lượng thông tin. Xét 

về hình thức đối thoại có trao đổi thông tin, tham khảo ý kiến, thương lượng. Xét về 

phương thức có đối thoại trực tiếp và đối thoại gián tiếp. Trong điều kiện hiện nay, khi 

những thay đổi của môi trường QHLĐ diễn ra nhanh chóng, tính quốc tế của QHLĐ ngày 

càng sâu sắc thì đối thoại giữa các chủ thể cũng cần linh hoạt, đổi mới. Đối thoại xã hội tại 

DN dù với hình thức nào thì cũng chỉ đạt chất lượng nếu được thực hiện trên các nguyên 

tắc cơ bản sau:  

Một là, hình thức ĐTXH tại DN phù hợp với năng lực của chủ thể QHLĐDN. Để 

đảm bảo có được đầy đủ các năng lực để đối thoại hiệu quả, NSDLĐ cũng như NLĐ, cán 

bộ CĐCS phải được đào tạo, học tập, rèn luyện ngay từ khi còn ngồi trên ghế nhà trường. 

Tuy nhiên, trong ĐTXH sự “cập kênh” về năng lực thường xảy ra. Nếu NLĐ có năng lực 

thấp và kiến thức hạn chế thì việc sử dụng các hình thức đối thoại cần tiến hành từ dễ tới 

khó, chủ yếu nên áp dụng các hình thức đối thoại trực tiếp nhằm tìm hiểu tâm tư, nguyện 

vọng của NLĐ, tạo bầu không khí bình đẳng, tôn trọng... với NLĐ.  
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Hai là, hình thức ĐTXH tại DN thích ứng với quy định của pháp luật hiện hành. 

Nghị định số 49/2018/NĐ-CP hướng dẫn thi hành Điều 63 của BLLĐ 2012, quy định các 

hình thức ĐTXH nhằm thực hiện dân chủ tại cơ sở như: Cung cấp và trao đổi thông tin tại 

các cuộc họp lãnh đạo chủ chốt hoặc các cuộc họp tổ, đội…; Niêm yết công khai ở các địa 

điểm thuận lợi; Cung cấp thông tin qua hệ thống truyền thanh, thông tin nội bộ, mạng 

internet hoặc bằng văn bản, các ấn phẩm sách, báo gửi đến từng NLĐ, phòng, ban, phân 

xưởng, tổ, đội sản xuất; Hòm thư góp ý kiến; Tổ chức lấy ý kiến trực tiếp NLĐ, do 

NSDLĐ hoặc các tổ chức chính trị, tổ chức chính trị xã hội trong DN thực hiện... Thực 

hiện nghiêm túc quy trình thương lượng tập thể, đặc biệt là bước lấy ý kiến NLĐ trong xây 

dựng nội dung thỏa ước lao động tập thể và thông qua thỏa ước lao động tập thể.  

Ba là, thực hiện nguyên tắc tập trung dân chủ trong hoạt động đối thoại (như phổ 

biến kế hoạch, tình hình sản xuất kinh doanh, các chế độ chính sách cho NLĐ; Công khai 

tài chính hàng năm liên quan đến NLĐ và đặc biệt cần tham khảo ý kiến NLĐ khi xây 

dựng các thỏa thuận lao động như: Nội quy lao động, thỏa ước lao động tập thể…). Khi 

được giải thích kỹ lưỡng và được hỏi ý kiến về những vấn đề liên quan trực tiếp tại nơi làm 

việc thì NLĐ sẽ hiểu rõ hơn và sẵn sàng trong việc thực hiện các thay đổi. Từ đó, họ làm 

việc có trách nhiệm hơn và hạn chế được xung đột với NSDLĐ trong quá trình làm việc. 

Một số hình thức đối thoại mà các doanh nghiệp nên thường xuyên áp dụng là:  

- Định kỳ tổ chức các diễn đàn theo những chủ đề nhất định về công việc, về dự 

định tương lai, về cuộc sống cá nhân, về môi trường làm việc. Đây là dịp để DN hay công 

đoàn lắng nghe ý kiến đóng góp của NLĐ, từ đó điều chỉnh lại các chủ trương, chính sách, 

hoạt động cho phù hợp, bổ ích và thiết thực hơn.  

- Sắp xếp các buổi gặp gỡ, trao đổi trực tiếp hàng tháng, hàng tuần giữa NLĐ với 

DN, NLĐ với công đoàn, công đoàn với DN. NLĐ cũng được nghe các thông tin phản hồi 

về hiệu quả làm việc của mình qua những phản ánh trung thực và thường xuyên từ cấp trên 

và đồng nghiệp, từ đó biết phát huy những điểm hay và cải thiện những điểm dở.  

- Đối thoại xã hội qua nhiều kênh thông tin nội bộ, phong phú và đa dạng: hội họp, 

báo cáo, biên bản, thư ngỏ, tờ tin lưu hành nội bộ, đặt câu hỏi cho người lãnh đạo cao nhất; 

Thẳng thắn, công khai, cởi mở với NLĐ chính là thể hiện thái độ tôn trọng của DN đối với 

NLĐ.  

- Trao đổi thông tin thường xuyên giữa NSDLĐ với NLĐ hay tổ chức đại diện 

NLĐ để tăng cường sự hiểu biết lẫn nhau. Trong quá trình làm việc, NLĐ thường bị thiếu 

thông tin. Nếu NSDLĐ không phổ biến công khai thì NLĐ không nắm được tình hình DN 

từ đó dẫn tới tâm trạng không tin tưởng NSDLĐ. Điều này có thể là căn nguyên của mâu 

thuẫn trong quan hệ giữa các bên.  

Ngoài ra, khi thực hiện hoạt động đối thoại thì DN cần tuân thủ đúng trình tự theo 

quy định của PLLĐ và nên xây dựng quy chế đối thoại để nâng cao hiệu quả quá trình 

tương tác với NLĐ trong DN. 

(ii) Nâng cao chất lượng nội dung đối thoại xã hội tại doanh nghiệp 

Doanh nghiệp giống như là một ngôi nhà lớn và NLĐ là những thành viên trong 

ngôi nhà đó, NLĐ sẽ gắn bó với DN nếu sự gắn bó tạo ra năng suất lao động cao, lợi nhuận 
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nhiều trên nền tảng của điều kiện việc làm tốt. Để có được điều đó, các nội dung ĐTXH 

cần phải có chất lượng trên cơ sở thực hiện tốt các giải pháp sau: 

Thứ nhất, nội dung ĐTXH phải thực sự hữu ích và cụ thể không hình thức xuất 

phát từ thực tiễn diễn ra của QHLĐ. Đối thoại “thật” chỉ có khi có nội dung “thật” và đối 

tác “thật”. Nội dung “thật” có nghĩa là những vấn đề đưa ra đối thoại phải được hai bên 

nghiên cứu kỹ, có căn cứ khoa học và thực tiễn; các mục tiêu đối thoại cũng cần được xác 

định rõ ràng với ràng buộc chặt, lỏng. Một số nội dung chủ yếu tại nơi làm việc thường 

được xem là nội dung cốt lõi của các lần đối thoại bao gồm: Hợp đồng lao động; Tiền 

lương, tiền thưởng, phúc lợi; Chế độ bảo hiểm (BHXH, BHYT, BHTN...); Thời gian làm 

việc, nghỉ ngơi; An toàn vệ sinh, sức khỏe (xem chi tiết Bảng 3). Còn đối tác “thật” có 

nghĩa là chủ thể QHLĐ cần có năng lực tốt trong ĐTXH mà đổi mới phi kỹ thuật nêu trên 

sẽ góp phần quan trọng hình thành.  

Bảng 3. Đề xuất các nội dung đối thoại xã hội tại doanh nghiệp 

TT 
Nội dung 

ĐTXH 
Vấn đề chủ yếu gặp phải 

1 

Lương, 

thưởng, 

phụ cấp 

 

Mức lương tối thiểu và điều chỉnh mức lương tối thiểu; Phụ cấp làm 

đêm, làm thêm giờ; Tiền lương trả cho lao động học nghề, lao động 

đang thử việc; Khấu trừ tiền lương và tỷ lệ % tiền lương cao nhất 

được phép khấu trừ; Kỳ trả lương và nợ lương công nhân; Các quy 

chế về nâng bậc lương, định mức lương, thưởng … 

2 

Bảo hiểm 

y tế; Bảo 

hiểm xã 

hội 

NSDLĐ không đóng BHYT, BHXH cho NLĐ; NSDLĐ và NLĐ 

cùng thỏa thuận không nộp bảo hiểm; Chính sách BHXH và BHYT 

chưa được thực hiện hoặc thực hiện chưa đúng. 

 

3 

 

Điều kiện 

làm việc, 

an toàn vệ 

sinh lao 

động 

Công việc cấm sử dụng lao động nữ, lao động vị thành niên; Điều 

kiện LĐ không đảm bảo vệ sinh cho phép tại nơi làm việc (ẩm thấp, 

hôi hám, tiếng ồn lớn, bụi bặm, thiếu ánh sáng...); Điều kiện nhà 

xưởng không đảm bảo (sàn trơn, lối đi chật hẹp, không an toàn, chứa 

đựng các yếu tố gây nguy hiểm, đe dọa đến sức khỏe và tính mạng...); 

Thiếu phương tiện bảo hộ LĐ cần thiết hoặc chất lượng kém; Tổ chức 

LĐ chưa hợp lý: chờ nguyên liệu, thiếu dụng cụ LĐ... 

4 
Hợp đồng 

lao động 

NSDLĐ sa thải hoặc chấm dứt hợp đồng trước thời hạn; NSDLĐ 

đình chỉ công việc khi chưa báo trước/lí do không chính đáng; Quyền 

và nghĩa vụ không được đảm bảo theo đúng HĐLĐ; Một trong hai 

bên đơn phương chấm dứt Hợp đồng LĐ sai quy định luật. 

5 

Chế độ 

làm việc, 

nghỉ ngơi 

Thời gian làm việc tối đa trong tuần; Thời gian làm thêm tối đa trong 

ngày, tháng, năm...; Thời gian nghỉ ốm đau, thai sản, lễ, tết...; Thời 

gian nghỉ giữa ca, nghỉ cuối tuần... 

6 

Các vấn 

đề khác 

 

Phàn nàn của NLĐ về việc giám sát viên đối xử không công bằng, xử 

lý tình huống tùy tiện; Một số hình thức xử lí kỷ luật LĐ không hợp 

lý; Bữa ăn cho NLĐ chưa đảm bảo dinh dưỡng...  
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Thứ hai, chuẩn bị ĐTXH chu đáo. Một trong những cái khó nhất của đối thoại là 

tìm tới một sự thỏa thuận cho tương lai trên cơ sở thông tin ngày hôm nay, đòi hỏi người 

các bên phải có khả năng dự báo, dự đoán. Muốn đối thoại thành công, người tham gia đối 

thoại cần có sự chuẩn bị chu đáo với các hoạt động như: Thu thập thông tin; Đánh giá bản 

thân và đối tác; Xác định mục tiêu và thứ tự ưu tiên của các mục tiêu; Xác định hậu quả 

nếu không thành công; Lựa chọn cách tiếp cận đối thoại; Lập kế hoạch đối thoại; Tổ chức 

đội ngũ đối thoại. Chuẩn bị tốt tức là đã thành công tới một nửa trong cuộc ĐTXH. Sự 

chuẩn bị tốt còn tạo nên sự tự tin khiến người đối thoại ứng khẩu nhạy bén, chuẩn xác hơn, 

chiếm được lợi thế cao hơn trên bàn thương lượng. 
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HIỆU QUẢ KINH TẾ NUÔI CÁ LÓC Ở XÃ NGƯ THỦY BẮC,  

HUYỆN LỆ THỦY, TỈNH QUẢNG BÌNH 

ECONOMIC EFFICIENCY OF SNAKEHEAD CULTURE IN NGU THUY BAC 

COMMUNE, LE THUY DISTRICT, QUANG BINH PROVINCE 

ThS. Mai Chiếm Tuyến  

CN. Châu Lê Xuân Thi 

Trường Đại học Kinh tế, Đại học Huế 

 

Tóm tắt 

Cá lóc là đối tượng nuôi được phát triển mạnh tại xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ 

Thủy sau sự cố ô nhiễm môi trường biển miền Trung. Bằng phương pháp chọn mẫu ngẫu 

nhiên, nghiên cứu này được thực hiện thông qua điều tra 60 hộ trên địa bàn toàn xã. Kết 

hợp với phương pháp hạch toán kinh tế, thống kê mô tả, so sánh, phân tổ thống kê và phân 

tích phương sai, kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng nuôi cá lóc trên địa bàn xã Ngư Thủy Bắc 

đạt được hiệu quả kinh tế khá cao, giá trị sản xuất bình quân đạt 171,91 triệu đồng/vụ/500 

m2, giá trị gia tăng đạt 116,02 triệu đồng/vụ/500 m2, lợi nhuận đạt 62,95 triệu đồng/vụ/500 

m2; cứ 1 đồng chi phí trung gian bỏ ra thu được 3,33 đồng giá trị sản xuất, 2,33 đồng giá 

trị gia tăng; tỷ suất lợi nhuận đạt 0,59 lần trên 1 đồng tổng chi phí bỏ ra. Kết quả nghiên 

cứu cũng cho thấy rằng kết quả và hiệu quả nuôi cá lóc ở xã Ngư Thủy Bắc chịu ảnh 

hưởng bởi các nhân tố như kinh nghiệm nuôi, mật độ giống thả, công lao động, mức độ 

đầu tư và quy mô diện tích, trong khi lại không ảnh hưởng bởi kiểu ao nuôi. Để nâng cao 

hiệu quả hoạt động nuôi cá lóc trên địa bàn nghiên cứu, cần triển khai thực hiện đồng bộ 

các giải pháp như: nâng cao kinh nghiệm nuôi cá lóc cho các hộ trên địa bàn; tuân thủ 

khuyến cáo của chuyên gia về mật độ giống thả cũng như chất lượng con giống; lập kế 

hoạch để phân bổ lao động hợp lý trong quá trình nuôi; tận dụng tối đa nguồn thức ăn tự 

có để góp phần giảm thiểu chi phí mua thức ăn bên ngoài; và xác định quy mô diện tích 

nuôi phù hợp với điều kiện của hộ gia đình.  

Từ khóa: Cá lóc, hiệu quả kinh tế, huyện Lệ Thủy, Quảng Bình 

Abstract 

Snakehead is a specie cultured speedily in Ngu Thuy Bac commune, Le Thuy 

district after the incident of coastal environment pollution in the central area. By applying 

the method of random sampling, this study was carried out through a survey of 60 

households in the whole commune. Combining with methods of  economic accounting, 

descriptive statistics, comparison, division and variance analysis, research results 

indicated that snakehead farming in Ngu Thuy Bac commune achieved highly economic 

efficiency, gross output reached averagely 171.91 million VND/crop/500 m2, the added 

value was 116.02 million VND/crop/500 m2, the  profit was 62.95 million VND/crop/500 

m2; every 1 VND of intermediate costs created 3.33 VND of gross output and 2.33 VND of 

added value; profit rate reached 0.59 times over 1 VND of total cost. The study also 

illustrated that the results and economic efficiency of snakehead farming in Ngu Thuy Bac 
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commune have been effected by the factors such as experience, stocking density, working 

days, investment level and culturing area, while not affected by pond types. To improve the 

economic efficiency of snakehead culture in the study area, it is necessary to 

synchronously implement the following solutions:  improving the experience of 

households; complying with experts’ recommendations on stocking density as well as 

breed quality; planning to allocate reasonable labor in the culture process; maximizing 

self-sufficient feed to reduce the cost of buying food outside; defining the size of farming 

areas suitable to the households’ conditions. 

Key words: Snakehead, economic efficiency, Le Thuy district, Quang Binh 

1. Đặt vấn đề 

Nuôi trồng thủy sản là ngành sản xuất quan trọng ở Việt Nam, tiềm năng của nó đã 

được chính phủ xác định từ lâu thông qua những hỗ trợ trực tiếp bao gồm các nghiên cứu, 

chính sách tiêu thụ và vốn vay cho cả nông hộ và các công ty chế biến (De Silva & Soto, 

2009). Trong đó, cá là đối tượng nuôi đang phát triển khá nhanh trong những năm gần đây, 

năm 2017 sản lượng cả nước đạt đến 2.694.263 tấn, trong đó đồng bằng sông Cửu Long 

chiếm đến 70,72%; qua giai đoạn 1995 - 2017, sản lượng cá nuôi cả nước tăng bình quân 

8,72%/năm. Ở khu vực miền Trung, tổng sản lượng năm 2017 chỉ chiếm 4,32% tổng sản 

lượng cả nước, tuy nhiên tỷ lệ tăng bình quân lại lên đến 13,69%/năm kể từ năm 1995; trong đó 

Quảng Bình là một trong ba tỉnh dẫn đầu khu vực, với 7.360 tấn, chiếm 6,33% (GSO, 2018).  

Quảng Bình là một trong bốn tỉnh chịu ảnh hưởng nghiêm trọng từ sự cố ô nhiễm 

môi trường biển miền Trung (tháng 4 năm 2016) do Công ty TNHH Gang thép Hưng 

nghiệp Formosa gây nên (Nguyễn Ngọc Châu và cộng sự, 2017). Nghề đánh bắt thủy sản 

bị thiệt hại nặng nề đã làm cho nghề nuôi trồng thủy sản, nhất là nuôi cá lóc (NCL) càng 

được nông hộ quan tâm, trong đó, Lệ Thủy là một trong những địa bàn đặc trưng. Năm 

2016, tổng sản lượng khai thác thủy hải sản toàn huyện chỉ đạt 3.505,00 tấn, giảm đến 

25,06% so với năm 2014, cá biệt nhất là sản lượng hải sản thậm chí còn giảm đến 40,54%. 

Trong ba địa bàn chính về khai thác thủy hải sản trên địa bàn huyện Lệ Thủy, xã Ngư Thủy 

Bắc giảm đến 68,46% sản lượng khai thác trong giai đoạn này, gấp gần 3 lần mức giảm 

của xã Ngư Thủy Trung và Ngư Thủy Nam (Chi cục thống kê huyện Lệ Thủy, 2017). 

Cũng từ sau sự cố ô nhiễm môi trường biển, các hộ dân ngày càng có xu hướng đẩy mạnh 

phát triển nghề nuôi trồng thủy sản, nhất là NCL để bù đắp những thiệt hại từ đánh bắt qua 

đó góp phần ổn định kinh tế hộ. Chính vì vậy, đánh giá hiệu quả NCL trên địa bàn xã Ngư 

Thủy Bắc là vấn đề có tính cấp thiết cao. Nghiên cứu nhằm mục tiêu (i) chỉ ra mức độ hiệu 

quả kinh tế NCL hiện nay trên địa bàn xã Ngư Thủy Bắc và (ii) xác định các nhân tố ảnh 

hưởng đến hiệu quả kinh tế của các hoạt động này để từ đó đề xuất một số giải pháp góp 

phần nâng cao hiệu quả cho hộ nuôi. 

2. Tổng quan nghiên cứu, cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu 

2.1. Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý thuyết 

Trên thế giới, đa số các nghiên cứu về cá lóc tập trung vào khía cạnh kỹ thuật, như  

thức ăn, tỷ lệ sống… Các nghiên cứu về hiệu quả kinh tế khá ít. Ở Thái Lan, nghiên cứu 
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của Mali và cộng sự (1985) cho thấy cá lóc được nuôi khá phổ biến ở các tỉnh Suphanburi, 

Nakorn Patom, Samut Sakorn, Samut Songkhram, Nakorn Nayok, Samut Prakan, 

Chantaburi và Trad. Trong quá trình nuôi, chi phí biến đổi chiếm tỷ trọng rất lớn (thấp nhất 

là 83,31% ở Samut Songkhram, cao nhất là ở Suphanburi với 96,95%). Doanh thu của các 

trang trại nuôi đạt từ 274,52 Baht/m2 - 420,99 Baht/m2 (tỷ giá 21,5 Baht đổi 1 USD); tổng 

chi phí từ 238,20 Baht/m2 đến 309,72 Baht/m2; lợi nhuận ròng đạt 49,96 Baht/m2 - 112,32 

Baht/m2  (tùy từng địa bàn nghiên cứu). Tác giả cũng đã chỉ ra rằng lợi nhuận có mối liên 

hệ với năng suất nuôi cũng như kinh nghiệm nuôi. Tuy nhiên, nghiên cứu cũng chỉ ra rằng 

không có mối liên hệ chặt chẽ giữa việc tăng quy mô nuôi sẽ dẫn đến tăng lợi nhuận.  

Muntaziana và cộng sự (2013) khi nghiên cứu về tình hình nuôi trồng cá lóc (giống 

Channa striatu) cho thấy cá lóc ở thị trường châu Á được giá vì có nhu cầu cao và được 

bán tươi sống. Đây là đối tượng nuôi quan trọng có tính thương mại cao ở Thái Lan, 

Philippines, Cambodia và Việt Nam. Tuy nhiên sự gia tăng các hoạt động của con người 

đã dẫn đến phá hủy nguồn thức ăn và vùng sinh sản của chúng từ đó làm giảm đánh bắt 

trong tự nhiên. 

Ở Việt Nam, chúng tôi thấy rằng đa số các nghiên cứu được thực hiện ở miền Nam. 

Nghiên cứu của Nguyễn Thị Mộng Thu (2017) tại huyện Trà Cú, tỉnh Trà Vinh cho thấy 

mô hình NCL trước năm 2016 cho hiệu quả kinh tế cao, được khuyến khích phát triển theo 

quy hoạch. Tuy nhiên, ở thời điểm nghiên cứu, năm 2016 thì NCL có hiệu quả kinh tế 

thấp, thậm chí là đang thua lỗ trên diện rộng, BQC lỗ 15,63 tr.đ/vụ/500 m2. Tỷ suất lợi 

ích/chi phí (BCR) bằng -0,2, nghĩa là cứ bỏ ra 1 đồng chi phí thì bị lỗ 0,2 đồng. Nguyên 

nhân thua lỗ chủ yếu do phát triển quá nhanh nghề NCL, thị trường đầu ra không ổn định, giá cả 

bấp bênh và dịch bệnh. 

Tại An Giang, Nguyễn Thanh Long (2017) nghiên cứu mô hình NCL thâm canh 

trong ao của 33 hộ nuôi đã cho thấy thu nhập bình quân của hộ đạt 188,7 tr.đ/500 m2/vụ, 

lợi nhuận đạt 12,2 tr.đ/500 m2/vụ, tỷ suất lợi nhuận đạt 0,07 lần. Quá trình nuôi của các 

nông hộ còn gặp nhiều khó khăn do giá bán thấp và giá thức ăn cao. 

Ngô Thị Minh Thúy và Trương Đông Lộc (2015) nghiên cứu mô hình NCL đen tại 

đồng bằng sông Cửu Long cho thấy lợi nhuận của nông hộ NCL bình quân đạt 864,7 ngàn 

đồng/m3/vụ, trong đó mô hình nuôi vèo (có hình vuông hoặc hình chữ nhật, được làm bằng 

lưới) đạt cao nhất với 1.384,1 ngàn đồng/m3/vụ, nuôi ao chỉ đạt 409,2 ngàn đồng/m3/vụ. Tỷ 

suất lợi nhuận trên chi phí đạt 1,52 lần. Cũng nghiên cứu tại đồng bằng sông Cửu Long, Lê 

Xuân Sinh và Đỗ Minh Chung (2009) cho thấy nếu phải mua hầu hết thức ăn thì NCL 

mang lại lợi nhuận rất thấp, thậm chí một số hộ bị thua lỗ khá nhiều, nhưng nếu nuôi với 

quy mô nhỏ và tận dụng được lao động gia đình để khai thác cá tạp làm thức ăn cho cá lóc 

thì vẫn có lãi khá cao. Tác giả cũng đã chỉ ra năm yếu tố ảnh hưởng đến năng suất NCL, 

bao gồm (1) loài nuôi, (2) mức độ ngập lũ hàng năm của vùng nuôi, (3) mật độ con 

giống/vụ nuôi, (4) chi phí thuốc phòng trị bệnh và (5) tập huấn kỹ thuật nuôi.  

Nghiên cứu về hiệu quả kinh tế nuôi cá lóc giống tại đồng bằng sông Cửu Long của 

Nguyen Thi Kim Quyen và cộng sự (2016) cho thấy lợi nhuận bình quân đạt 49,83 nghìn 

đồng/m3, tương đương 328 triệu đồng/năm/hộ. Quá trình nuôi này chịu ảnh hưởng bởi các 

nhân tố như lượng mưa, hạn hán, sự gia tăng nhiệt độ của không khí và nước, xâm nhập mặn.  
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Huỳnh Thị Thùy Trang (2010) qua phân tích hiệu quả tài chính các mô hình nuôi cá 

lóc ở đồng bằng sông Cửu Long đã chỉ ra rằng tỷ lệ sống của cá lóc tương đối thấp, trung 

bình chỉ khoảng 53,4%. Tất cả các hộ đều sử dụng cá tạp để làm thức ăn cho cá lóc. Tác 

giả đã tìm ra được các nhân tố ảnh hướng đến năng suất, chi phí và thu nhập của cá lóc đen 

và cá lóc bông. Đối với cá lóc đen, các yếu tố ảnh hưởng đó bao gồm: mật độ thả, chi phí 

thuốc phòng trị bệnh, tần suất thay nước, tỷ lệ thay nước, kích cỡ giống thả, loại hình nuôi 

(vèo sông), thời gian nuôi, độ sâu mực nước và tỷ lệ sống. Trong khi đó đối với cá lóc 

bông là: mật độ thả, kích cỡ cá thu hoạch, chi phí thuốc phòng trị bệnh, thời gian nuôi, độ 

sâu mực nước và tỷ lệ sống. Ngoài ra, tác giả cũng đã xác định một số khó khăn trong quá 

trình nuôi của hộ như: thiếu vốn sản xuất, dịch bệnh, giá thức ăn tăng, giá đầu ra không ổn 

định. 

2.2. Phương pháp nghiên cứu 

2.2.1. Phương pháp thu thập số liệu 

Nghiên cứu được thực hiện bằng cả số liệu thứ cấp và số liệu sơ cấp. Trong đó, đối 

với số liệu thứ cấp được thu thập thông qua báo cáo của UBND xã Ngư Thủy Bắc, niên 

giám thống kê của huyện Lệ Thủy; các nghiên cứu, luận văn và bài báo trên các tạp chí… 

Số liệu này  được chúng tôi tổng hợp và xử lý bằng MS. Excel 2007. Đối với số liệu sơ 

cấp, chúng tôi thu thập thông qua điều tra hộ bằng phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên 

(Trần Tiến Khai, 2012). Trong đó, căn cứ vào tổng thể nghiên cứu trên địa bàn, chúng tôi 

đã chọn điều tra 60 hộ, chiếm khoảng 10% trong tổng số 591 hộ NCL trên địa bàn xã Ngư 

Thủy Bắc (UBND xã Ngư Thủy Bắc, 2017). Thêm vào đó, dựa vào quy mô nuôi giữa 5 

thôn trong xã, chúng tôi chọn số mẫu điều tra tương ứng vừa đảm bảo cân xứng về diện 

tích, vừa đảm bảo ý nghĩa về mặt thống kê. Số mẫu cụ thể từng xã như sau: thôn Bắc Hòa 

và thôn Tân Hải 15 mẫu/1 thôn; thôn Tân Hòa, Tân Thuận và Trung Thành mỗi thôn 10 

mẫu. Số liệu sơ cấp này được tổng hợp và xử lý bằng phần mềm IBM SPSS 22.  

2.2.2. Phương pháp phân tích số liệu 

Chúng tôi sử dụng kết hợp các phương pháp trong quá trình phân tích số liệu, bao 

gồm: (1) phương pháp hạch toán kinh tế thông qua các chỉ tiêu kết quả và hiệu quả như giá 

trị sản xuất (GO), chi phí trung gian (IC), giá trị gia tăng (VA, VA = GO - IC), tổng chi phí 

(TC), thu nhập hỗn hợp (MI, MI = VA - (Khấu hao + Lãi vay + Thuế, phí, lệ phí)), lợi 

nhuận (Pr, Pr = GO - TC), GO/IC, VA/IC, VA/GO, MI/IC, Pr/TC; (2) phương pháp thống 

kê mô tả; (3) phương pháp so sánh; (4) phương pháp phân tổ thống kê và (5) phương pháp 

phân tích phương sai thông qua kiểm định ANOVA và Independent Samples t Test 

(Gujarati & Porter, 2009). Trong đó ANOVA được thực hiện gồm 2 bước sau: 

Bước 1: kiểm định đồng nhất phương sai của từng chỉ tiêu kết quả và hiệu quả NCL giữa 

các nhóm của từng căn cứ thông qua thống kê Levene; 

Bước 2: xác định sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về giá trị của từng chỉ tiêu kết 

quả và hiệu quả NCL giữa các nhóm ở từng căn cứ 

Nếu đồng nhất phương sai (Sig. của thống kê Levene ở bước 1 >= 0,05), tiếp tục 

xem xét kết quả của kiểm định ANOVA . Nếu Sig. >= 0,05 thì chấp nhận giả thiết H0, 

http://ilibserv.lrc.ctu.edu.vn/pages/opac/javascript:ClientFilterDetail('opac','AuthorOrg','Hu%E1%BB%B3nh,%20Th%E1%BB%8B%20Th%C3%B9y%20Trang')
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nghĩa là không có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về giá trị của từng chỉ tiêu kết quả và 

hiệu quả NCL giữa các nhóm ở từng căn cứ. Nếu Sig. <= 0,05 thì bác bỏ giả thiết H0, nghĩa 

là có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về giá trị của từng chỉ tiêu kết quả và hiệu quả NCL 

giữa các nhóm ở từng căn cứ. Trong trường hợp này, tiếp tục dựa vào kết quả ở kiểm định 

Turkey để chỉ ra sự khác biệt đó là giữa những nhóm nào với nhau ở từng chỉ tiêu (nếu Sig. 

giữa hai nhóm đó < 0,05). 

Nếu không đồng nhất phương sai (Sig. của thống kê Levene ở bước 1 < 0,05), dựa 

vào kết quả ở kiểm định Tamhance để chỉ ra sự khác biệt đó là giữa những nhóm nào với 

nhau ở từng chỉ tiêu (nếu Sig. giữa hai nhóm đó < 0,05). 

Kiểm định Independent Samples t Test cũng dựa vào 2 bước, trong đó bước 1 là 

kiểm định đồng nhất phương sai về giá trị của từng chỉ tiêu kết quả và hiệu quả NCL giữa 

hai nhóm ở từng căn cứ được thực hiện với quy trình tương tự ANOVA. Bước 2 là dựa vào 

kết luận từ thống kê Levene để lựa chọn giá trị Sig. của t-test tương ứng với điều kiện đồng 

nhất và không đồng nhất phương sai ở bước 1. Dù ở trong điều kiện nào, nếu giá trị Sig. 

của t-test >= 0.05 thì không có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về giá trị của từng chỉ tiêu 

kết quả và hiệu quả NCL giữa hai nhóm ở từng căn cứ và ngược lại. 

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

3.1. Thông tin chung của các hộ điều tra ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy, tỉnh 

Quảng Bình 

Số liệu bảng 1 cho thấy có đến 81,67% số người tham gia phỏng vấn là phụ nữ. 

Phần lớn những người được phỏng vấn có trình độ chưa cao, với 90% có trình độ từ THCS 

trở xuống. Nghề nghiệp chính của các hộ là đi biển và NCL, tỷ lệ lên đến 88,33% số hộ 

điều tra. Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy số nhân khẩu của các hộ ao bạt cao hơn so với 

ao xây, 4,74 so với 4,57 khẩu/hộ. Mặc dù số nhân khẩu bình quân ở các hộ sử dụng ao xây 

thấp hơn số hộ sử dụng ao bạt nhưng số người trong độ tuổi lao động lại cao hơn. Bình 

quân chung (BQC) có đến 81,29% số nhân khẩu trong hộ là số người trong độ tuổi lao động. Độ 

tuổi trung bình của những người được phỏng vấn đạt 46,37 tuổi. Đây là độ tuổi đủ phù hợp để 

vừa có những kinh nghiệm cũng như vừa tiếp cận khoa học kỹ thuật trong NCL nói riêng và phát 

triển kinh tế hộ nói chung. 

 Bảng 1. Thông tin chung của các hộ điều tra ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy 

Chỉ tiêu ĐVT 

Ao bạt Ao xây Tổng số/BQC 

SL CC  

(%) 

SL CC  

(%) 

SL CC  

(%) 

1. Giới tính Người       

Nam  4 17,39 7 18,92 11 18,33 

Nữ  19 82,61 30 81,08 49 81,67 

Tổng số  23 100,00 37 100,00 60 100,00 

2. Trình độ học vấn Người       

Tiểu học  6 26,09 13 35,14 19 31,67 
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THCS  13 56,52 22 59,46 35 58,33 

THPT  4 17,39 2 5,41 6 10,00 

Tổng số  23 100,00 37 100,00 60 100,00 

3. Nghề nghiệp chính Hộ       

Buôn bán cá lóc  0 0,00 2 5,41 2 3,33 

Buôn bán hải sản  5 21,74 0 0,00 5 8,33 

Đi biển  8 34,78 24 64,86 32 53,33 

NCL  10 43,48 11 29,73 21 35,00 

Tổng số  23 100,00 37 100,00 60 100,00 

4. Số nhân khẩu Khẩu/Hộ 4,74  4,57  4,63  

5. Số người trong độ tuổi LĐ Người/Hộ 3,70 77,98 3,81 83,43 3,77 81,29 

6. Tuổi người được phỏng vấn  Tuổi 44,52  47,51  46,37  

Nguồn: Số liệu điều tra hộ, 2017 

3.2. Quy mô và cơ cấu chi phí đầu tư NCL của các hộ điều tra ở xã Ngư Thủy Bắc, 

huyện Lệ Thủy, tỉnh Quảng Bình 

Kết quả nghiên cứu cho thấy TC NCL ở xã Ngư Thủy Bắc giữa hai mô hình có sự 

chênh lệch đáng kể, ao bạt đạt 110,71 trệu đồng (tr.đ)/vụ/500 m2, cao hơn 2,83 tr.đ/vụ/500 

m2 so với ao xây. Trong TC, IC chiếm phần lớn, BQC đạt 51,29%, tương ứng 55,89 

tr.đ/vụ/hộ/500 m2; phần còn lại chủ yếu là chi phí tự có với tỷ lệ cũng lên đến 42,89%.  

Xét từng khoản mục chi phí ta thấy, trong IC, chi phí thức ăn chiếm đến 75,75%, 

tương ứng đạt 42,34 tr.đ/vụ/500 m2, cao thứ hai là chi phí con giống với giá trị đạt 7,74 

tr.đ, chiếm 13,85%. Trong khi đó, chi phí tự có của hộ NCL gồm 2 khoản mục là thức ăn 

và công lao động. Chi phí thức ăn chiếm đến 75,09% chi phí tự có của các hộ, trong đó ao 

xây có chi phí thức ăn tự có cao hơn so với ao bạt, lần lượt đạt 36,34 tr.đ/vụ/500 m2 và 

33,10 tr.đ/vụ/500 m2. Nguyên nhân chính của sự khác biệt này là do hộ ao xây có nghề 

nghiệp chính là đi biển cao hơn so với hộ ao bạt. Chính hoạt động này tạo thêm nguồn 

cung thức ăn cho cá lóc.  

Bảng 2. Quy mô và cơ cấu chi phí đầu tư NCL của các hộ điều tra  

ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy (Tính BQ/Vụ/Hộ/500 m2) 

Chỉ tiêu 

Ao bạt Ao xây BQC 

SL 

(Tr.đ) 

CC 

(%) 

SL 

(Tr.đ) 

CC 

(%) 

SL 

(Tr.đ) 

CC 

(%) 

1. IC 56,24 50,80 55,67 51,60 55,89 51,29 

- Con giống  7,53 13,38 7,88 14,15 7,74 13,85 

- Thức ăn 42,89 76,26 41,99 75,43 42,34 75,75 

- Phòng và trị bệnh 1,66 2,96 2,17 3,89 1,97 3,53 

- Xử lý ao 0,92 1,63 0,98 1,76 0,96 1,71 

- Điện, nhiên liệu 1,38 2,45 1,20 2,16 1,27 2,27 
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- Tu bổ hằng năm 1,02 1,81 1,10 1,97 1,07 1,91 

- Công lao động 0,85 1,52 0,36 0,64 0,55 0,98 

2. Khấu hao TLSX và đầu tư ban đầu 8,45 7,64 5,02 4,65 6,34 5,82 

3. Chi phí tự có 46,02 41,57 47,19 43,74 46,74 42,89 

- Thức ăn 33,10 71,93 36,34 77,00 35,10 75,09 

- Công lao động 12,92 28,07 10,85 23,00 11,64 24,91 

TC 110,71 100,00 107,88 100,00 108,96 100,00 

Nguồn: Số liệu điều tra hộ, 2017 

3.3. Kết quả và hiệu quả kinh tế NCL của các hộ điều tra ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ 

Thủy, tỉnh Quảng Bình 

Bảng 3 cho thấy hoạt động NCL ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy đạt được kết 

quả đáng ghi nhận. GO bình quân đạt 171,91 tr.đ/vụ/500 m2, do IC đạt chỉ 55,89 

tr.đ/vụ/500 m2 nên đã làm cho VA đạt khá cao với 116,02 tr.đ/vụ/500 m2. Mặc dù vậy, TC 

khá cao đã làm cho Pr chỉ đạt 62,95 tr.đ/vụ/500 m2. Dẫu vậy, kết quả này vẫn cao hơn 

nhiều so với một số hoạt động sản xuất nông nghiệp khác trên địa bàn xã như lúa nước và 

hoa màu.  

Kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra rằng cứ 1 đồng IC bỏ ra tạo ra được 3,33 đồng GO, 

2,33 đồng VA. Trong 1 đồng GO thu được có đến 0,67 đồng VA. MI/IC cũng đạt đến 2,20 

lần; và cứ 1 đồng TC bỏ ra thu được 0,59 đồng Pr. Kết quả bảng 3 cũng chỉ ra rằng do GO 

của ao xây thấp hơn ao bạt trong khi IC gần như bằng nhau đã làm cho một số chỉ tiêu hiệu 

quả của ao xây thấp hơn ao bạt như VA, GO/IC, VA/IC. Tuy nhiên phần lớn các chỉ tiêu 

hiệu quả còn lại của ao xây cao hơn so với ao bạt, như MI, Pr, VA/GO, MI/IC hay Pr/TC. 

Mặc dù vậy, sự khác biệt giữa hai loại hình ao nuôi là rất ít. Kết quả kiểm định 

Independent Samples Test cho thấy sự khác biệt về kết quả và hiệu quả kinh tế NCL giữa 

hai loại ao nuôi ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy, tỉnh Quảng Bình không có ý nghĩa 

thống kê. Nguyên nhân là do mức độ khác biệt trong đầu tư ao giữa hai loại là không lớn, 

chủ yếu khác về chất liệu làm bờ. 

Bảng 3. Kết quả và hiệu quả kinh tế NCL của các hộ điều tra  

ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy (Tính BQ/Vụ/Hộ/500 m2) 

Chỉ tiêu ĐVT 

Ao bạt Ao xây BQC So sánh Ao xây/Ao bạt 

SL SL SL SL 

(+-) 

TL 

(+-%) 

GO Tr.đ 173,29 171,06 171,91 -2,23 -1,29 

IC Tr.đ 56,24 55,67 55,89 -0,57 -1,01 

VA  Tr.đ 117,04 115,39 116,02 -1,65 -1,41 

TC Tr.đ 110,71 107,88 108,96 -2,83 -2,56 

MI Tr.đ 108,59 110,37 109,69 1,78 1,64 

Pr Tr.đ 62,57 63,18 62,95 0,61 0,97 
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GO/IC Lần 3,34 3,32 3,33 -0,02 -0,60 

VA/IC Lần 2,34 2,32 2,33 -0,02 -0,85 

VA/GO Lần 0,67 0,68 0,67 0,01 1,49 

MI/IC Lần 2,17 2,22 2,20 0,05 2,30 

Pr/TC Lần 0,58 0,60 0,59 0,02 3,45 

Nguồn: Số liệu điều tra hộ, 2017 

3.4. Một số nhân tố ảnh hưởng đến kết quả và hiệu quả kinh tế NCL của các hộ điều tra 

ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy, tỉnh Quảng Bình 

3.4.1. Ảnh hưởng của kinh nghiệm nuôi đến kết quả và hiệu quả kinh tế NCL của các hộ 

điều tra ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy 

Kết quả phân tích cho thấy các hộ có kinh nghiệm càng nhiều thì kết quả và hiệu 

quả NCL càng cao. Nhóm hộ có kinh nghiệm NCL trên 5 năm đạt GO bằng 175,75 

tr.đ/vụ/500 m2. Bên cạnh đó, do mức độ đầu tư IC thấp nhất so với các nhóm hộ còn lại đã 

góp phần làm cho hầu hết các chỉ tiêu hiệu quả NCL của nhóm hộ này đạt cao nhất, MI 

bằng 120,01 tr.đ/vụ/500 m2, GO/IC, VA/IC và VA/GO lần lượt đạt 3,74, 2,74 và 0,73; 

MI/IC bằng 2,56 lần.  

Kết quả kiểm định sự khác biệt (Turkey và Tamhane) cũng cho thấy rằng, ngoại trừ 

GO, giá trị của tất cả các chỉ tiêu kết quả và hiệu quả giữa một số nhóm hộ có kinh nghiệm 

nuôi khác nhau là khác nhau và có ý nghĩa thống kê. Trong đó, giá trị của các chỉ tiêu IC, 

VA, MI, GO/IC, VA/IC và MI/IC của nhóm có kinh nghiệm nuôi lớn hơn 5 năm chỉ khác 

biệt có ý nghĩa thống kê với nhóm có kinh nghiệm nuôi nhỏ hơn 2 năm, nhóm có kinh 

nghiệm nuôi từ 2 - 5 năm không khác biệt có ý nghĩa thống kê với hai nhóm còn lại. Còn 

chỉ tiêu TC và VA/GO có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa nhóm hộ có kinh nghiệm 

trên 5 năm với cả hai nhóm hộ còn lại. Chỉ tiêu Pr và Pr/TC của nhóm có kinh nghiệm nuôi 

nhỏ nhất khác biệt có ý nghĩa thống kê với hai nhóm còn lại, trong khi giữa hai nhóm này 

này không xảy ra sự khác biệt có ý nghĩa thống kê với nhau.  

Bảng 4. Kết quả và hiệu quả NCL của các hộ điều tra ở xã Ngư Thủy Bắc,  

huyện Lệ Thủy phân theo kinh nghiệm nuôi (Tính BQ/Vụ/Hộ/500 m2) 

Chỉ tiêu ĐVT 
Kinh nghiệm nuôi (năm) 

BQC Sig. 
< 2 2 - 5 > 5 

GO Tr.đ 173,72a 169,09a 175,75a 171,91 0,177 

IC Tr.đ 67,19a 54,52ab 47,32b 55,89 0,010 

VA  Tr.đ 106,52a 114,57ab 128,42b 116,02 0,010 

TC Tr.đ 100,40a 108,43a 118,60b 108,96 0,000 

MI Tr.đ 101,46a 108,64ab 120,01b 109,69 0,031 

Pr Tr.đ 73,31a 60,66b 57,15b 62,95 0,009 

GO/IC Lần 2,91a 3,33ab 3,74b 3,33 0,017 

VA/IC Lần 1,91a 2,33ab 2,74b 2,33 0,017 
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VA/GO Lần 0,62a 0,68a 0,73b 0,67 0,011 

MI/IC Lần 1,82a 2,21ab 2,56b 2,20 0,028 

Pr/TC Lần 0,74a 0,57b 0,50b 0,59 0,001 

(Ghi chú: các giá trị trong cùng một chỉ tiêu giữa các nhóm không mang ký tự 

giống nhau thì sai khác có ý nghĩa thống kê, sig. < 0,05) 

Nguồn: Số liệu điều tra hộ, 2017 

Có thể thấy rằng, với kinh nghiệm nuôi cao hơn, các hộ chủ động và nhanh chóng 

hơn trong việc nắm bắt tình hình ao nuôi, chất lượng nước, lượng thức ăn tối ưu cũng như 

tình hình dịch bệnh của cá qua đó đưa ra quyết định xử lý kịp thời và phù hợp giúp mang 

lại hiệu quả nuôi cao hơn. 

3.4.2. Ảnh hưởng của lượng giống thả đến kết quả và hiệu quả kinh tế NCL của các hộ 

điều tra ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy 

Ngược với xu hướng giữa các nhóm ở nhân tố kinh nghiệm nuôi, kết quả nghiên 

cứu cho thấy rằng mật độ thả giống càng cao không mang lại hiệu quả tương xứng cho các 

hộ nuôi. Hiệu quả nuôi của các hộ theo hai hướng chủ yếu. Nếu như phần lớn chỉ tiêu kết 

quả đạt cao nhất ở các hộ có mật độ thả giống cao nhất, trên 16.000 con/500 m2, trong đó 

GO đạt 180,90 tr.đ/vụ/500 m2, trong khi IC chỉ đạt 46,33 tr.đ/vụ/500 m2 đã làm cho VA đạt 

cao nhất với 134,57 tr.đ/vụ/500 m2 thì các chỉ tiêu hiệu quả (tương đối) lại đạt cao nhất ở 

nhóm hộ thả mật độ giống thấp nhất. Ở nhóm hộ này, cứ chi 1 đồng IC tạo ra được 4,06 

đồng GO, 3,06 đồng VA; trong 1 đồng GO thu được có đến 0,75 đồng VA; chỉ tiêu MI/IC 

cũng đạt đến 2,81 lần. Kết quả kiểm định cũng cho thấy, ngoại trừ chỉ chỉ tiêu IC và Pr, các 

chỉ tiêu kết quả và hiệu quả NCL giữa hai nhóm có mật độ thả giống cao nhất và thấp nhất 

không khác biệt có ý nghĩa thống kê, sự khác biệt này chỉ xảy ra khi so sánh hai nhóm này 

với nhóm còn lại. 

Bảng 5. Ảnh hưởng của lượng giống thả đến kết quả và hiệu quả kinh tế NCL  

của các hộ điều tra ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy (Tính BQ/Vụ/Hộ/500 m2)  

Chỉ tiêu ĐVT 
Số lượng con giống (con/500 m2) 

Sig. 
< 13.000 13.000 - 16.000 > 16.000 BQC 

GO Tr.đ 168,75ab 169,94a 180,90b 171,91 0,021 

IC Tr.đ 41,55a 58,74b 46,33c 55,89 0,073 

VA  Tr.đ 127,20a 111,21b 134,57a 116,02 0,002 

TC Tr.đ 125,18a 105,49b 120,86a 108,96 0,000 

MI Tr.đ 116,77a 105,54b 126,13a 109,69 0,005 

Pr Tr.đ 43,57a 64,45a 60,04a 62,95 0,153 

GO/IC Lần 4,06a 3,16b 3,92a 3,33 0,008 

VA/IC Lần 3,06a 2,16b 2,92a 2,33 0,008 

VA/GO Lần 0,75a 0,66b 0,74a 0,67 0,026 
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MI/IC Lần 2,81a 2,05b 2,73a 2,20 0,015 

Pr/TC Lần 0,35a 0,63b 0,51b 0,59 0,028 

(Ghi chú: các giá trị trong cùng một chỉ tiêu giữa các nhóm không mang ký tự 

giống nhau thì sai khác có ý nghĩa thống kê, sig. < 0,05) 

Nguồn: Số liệu điều tra hộ, 2017 

Như vậy có thể nói rằng, có sự khác biệt đáng kể về kết qủa và hiệu quả kinh tế 

NCL của các hộ điều tra ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy, tỉnh Quảng Bình. Nguyên 

nhân là do thả giống mật độ giống thấp phù hợp với điều kiện chăm sóc của hộ hơn vì phần 

lớn không phải nuôi theo kiểu công nghiệp và chuyên nghiệp như các nông/trang trại ở 

miền Nam; còn khi hộ đã quyết định thả với mật độ giống cao thì những hộ này đã chuẩn 

bị kỹ cả về kinh nghiệm lẫn điều kiện để đầu tư chăm sóc cho cá. 

3.4.3. Ảnh hưởng của công lao động đến kết quả và hiệu quả kinh tế NCL của các hộ điều 

tra ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy 

Kết quả bảng 6 chỉ ra rằng các chỉ tiêu kết quả và hiệu quả NCL của các hộ điều tra 

đạt cao hơn ở hai nhóm có mức độ đầu tư công lao động thấp hơn. Nhóm hộ có mức độ 

công lao động từ 100 - 190 công/vụ/hộ/500 m2 đạt cao nhất ở các chỉ tiêu GO, VA, MI, 

GO/IC, VA.IC, VA/GO và MI/IC. Trong khi đó, các chỉ tiêu còn lại như Pr, Pr/TC cùng 

các chỉ tiêu tính BQ/công lao động như GO/LĐ, MI/LĐ và Pr/LĐ đạt cao nhất ở nhóm hộ 

có mức độ đầu tư công lao động ít nhất (< 100 công/vụ/500 m2).  

Số liệu bảng 6 cũng cho thấy rằng ngoài chỉ tiêu GO, các chỉ tiêu còn lại như VA, 

TC, Pr và Pr/TC giữa các nhóm hộ này lại khác nhau có ý nghĩa thống kê. Bên cạnh đó, chỉ 

tiêu IC, MI/IC khác nhau có ý nghĩa thống kê giữa nhóm 1 và nhóm 2; MI khác nhau có ý 

nghĩa thống kê giữa nhóm 2 với hai nhóm 1 và 3; GO/IC, VA/IC khác nhau có ý nghĩa 

thống kê giữa 3 nhóm; VA/GO khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa nhóm 1 với nhóm 2 và 

3. Phần lớn sự khác biệt giữa các nhóm hộ là do sự phân chia và bố trí lao động chưa hợp 

lý, một số hộ gia đình còn xả ra hiện tượng nhiều người cùng làm cho có không khí làm 

việc.  

Bảng 6. Ảnh hưởng của công lao động đến kết quả và hiệu quả kinh tế NCL  

của các hộ điều tra ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy (Tính BQ/Vụ/Hộ/500 m2)  

Chỉ tiêu ĐVT 
Số công LĐ (Công/Vụ/Hộ/500 m2) 

Sig. 
< 100 100 - 190 > 190 BQC 

GO Tr.đ 170,30a 178,36a 174,38a 171,91 0,132 

IC Tr.đ 58,84a 44,70b 48,03ab 55,89 0,061 

VA  Tr.đ 111,46a 133,66b 126,35ab 116,02 0,003 

TC Tr.đ 104,56a 120,31b 149,96c 108,96 0,000 

MI Tr.đ 105,80a 125,37b 114,64a 109,69 0,010 

Pr Tr.đ 65,73a 58,04a 24,42b 62,95 0,000 

GO/IC Lần 3,16a 4,00b 3,63c 3,33 0,006 
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VA/IC Lần 2,16a 3,00b 2,63c 2,33 0,006 

VA/GO Lần 0,66a 0,75b 0,73b 0,67 0,023 

MI/IC Lần 2,05a 2,81b 2,39ab 2,20 0,011 

Pr/TC Lần 0,64a 0,48b 0,17c 0,59 0,000 

GO/LĐ Tr.đ/Công 4,25a 1,30b 0,62c 3,59 0,000 

MI/LĐ Tr.đ/Công 2,55a 0,91b 0,41c 2,18 0,000 

Pr/LĐ Tr.đ/Công 1,74a 0,43b 0,09c 1,44 0,000 

(Ghi chú: các giá trị trong cùng một chỉ tiêu giữa các nhóm không mang ký tự 

giống nhau thì sai khác có ý nghĩa thống kê, sig. < 0,05) 

Nguồn: Số liệu điều tra hộ, 2017 

3.4.4. Ảnh hưởng của IC đến kết quả và hiệu quả kinh tế NCL của các hộ điều tra ở xã 

Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, IC càng cao mang lại GO và quy mô Pr cũng như 

Pr/TC càng cao nhưng các chỉ tiêu hiệu quả (tương đối) thì không hẳn như thế. Bảng 7 cho 

thấy rằng GO/IC, VA/IC, VA/GO và MI/IC đạt cao nhất ở nhóm hộ có quy mô IC thấp 

nhất, ở nhóm này cứ 1 đồng IC bỏ ra tạo ra được 3,76 đồng GO, 2,76 đồng VA, 2,61 đồng 

MI, trong 1 đồng GO thu được có đến 0,73 đồng VA. Xét về sự khác biệt giữa các nhóm, 

có thể nói rằng đa số các chỉ tiêu kết quả và hiệu quả NCL có sự khác biệt đáng kể và có ý 

nghĩa thống kê giữa các nhóm với nhau, điển hình như IC, MI, GO/IC, VA/IC, VA/GO và 

MI/IC  Như vậy có thể nói rằng, cũng giống như đầu tư về công lao động, việc đầu tư hợp 

lý cho các khoản mục thuê mua ngoài trong NCL ít nhiều tạo ra sự khác nhau đến hiệu quả 

kinh tế của hoạt động này. 

Bảng 7. Ảnh hưởng của IC đến kết quả và hiệu quả kinh tế NCL của các hộ điều tra  

ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy (Tính BQ/Vụ/Hộ/500 m2) 

Chỉ tiêu ĐVT 
IC (Tr.đ/Vụ/Hộ/500 m2) 

Sig. 
< 60 60 - 80 > 80 BQC 

GO Tr.đ 171,42a 168,28a 174,91a 171,91 0,566 

IC Tr.đ 45,85a 61,62b 90,81c 55,89 0,000 

VA  Tr.đ 125,58a 106,66b 84,10c 116,02 0,000 

TC Tr.đ 111,63a 104,49ab 100,67b 108,96 0,017 

MI Tr.đ 118,70a 101,87b 79,26c 109,69 0,000 

Pr Tr.đ 59,79a 63,80ab 74,24b 62,95 0,018 

GO/IC Lần 3,76a 2,73b 1,93c 3,33 0,000 

VA/IC Lần 2,76a 1,73b 0,93c 2,33 0,000 

VA/GO Lần 0,73a 0,64b 0,48c 0,67 0,000 

MI/IC Lần 2,61a 1,65b 0,88c 2,20 0,000 

Pr/TC Lần 0,55a 0,61ab 0,75b 0,59 0,005 

(Ghi chú: các giá trị trong cùng một chỉ tiêu giữa các nhóm không mang ký tự 

giống nhau thì sai khác có ý nghĩa thống kê, sig. < 0,05) 

Nguồn: Số liệu điều tra hộ, 2017 



 355 

3.4.5. Ảnh hưởng của quy mô diện tích đến kết quả và hiệu quả kinh tế NCL của các hộ 

điều tra ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy 

Nhân tố cuối cùng chúng tôi xem xét đó là quy mô diện tích nuôi của các hộ 

điều tra. Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng quy mô diện tích nuôi càng lớn thì hiệu quả 

kinh tế NCL có xu hướng càng giảm. Mặc dù GO đạt thấp nhất trong các nhóm hộ với 

chỉ 170,47 tr.đ/vụ/500 m2 nhưng do IC cũng đạt thấp nhất và thấp hơn nhiều so với hai 

nhóm còn lại nên đã góp phần làm cho VA, GO/IC, VA/IC, VA/GO và MI/IC của 

nhóm có quy mô diện tích nhỏ hơn 1 sào (bằng 500 m2) đạt cao nhất trong cả ba nhóm 

hộ. Đặc biệt giá trị GO/IC và VA/IC cao hơn nhiều so với hai nhóm còn lại với giá trị 

lần lượt đạt 3,63 và 2,63 lần. Đối với chỉ tiêu Pr, do GO đạt cao nhất trong khi TC thấp 

nhất đã làm cho các hộ có quy mô diện tích lớn hơn 2 sào có mức lợi nhuận cao hơn cả, 

lên đến 84,96 tr.đ/vụ/500 m2, Pr/TC cũng đạt đến 0,88 lần. Kết quả kiểm định cũng cho 

thấy rằng, ngoại trừ GO, tất cả các chỉ tiêu kết quả và hiệu quả NCL của nhóm có diện 

tích nuôi nhỏ nhất đều khác biệt có ý nghĩa thống kê với hai nhóm còn lại. Có thể thấy 

rằng quy mô nuôi nhỏ đang mạng lại hiệu quả cao hơn do phù hợp  với mức độ đầu tư 

(IC, TC) của hộ. Dẫu vậy, nếu đủ năng lực cả về kinh nghiệm nuôi lẫn tài chính thì hộ 

có thể xem xét đến việc mở rộng quy mô nuôi để đạt được tổng mức lợi nhuận và lợi 

nhuận trên đầu tư cao. 

Bảng 8. Ảnh hưởng của diện tích đến kết quả và hiệu quả kinh tế NCL  

của các hộ điều tra ở xã Ngư Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy (Tính BQ/Vụ/Hộ) 

Chỉ tiêu ĐVT 
Diện tích (Sào) 

Sig. 
< 1 1 - 2 > 2 BQC 

GO Tr.đ 170,47a 172,43a 182,57a 171,91 0,067 

IC Tr.đ 48,54a 76,64b 89,23b 55,89 0,000 

VA  Tr.đ 121,93a 95,78b 93,34b 116,02 0,000 

TC Tr.đ 111,74a 100,08b 97,61b 108,96 0,003 

MI Tr.đ 115,30a 89,57b 89,21b 109,69 0,000 

Pr Tr.đ 58,74a 72,34b 84,96b 62,95 0,000 

GO/IC Lần 3,63a 2,37b 2,06b 3,33 0,000 

VA/IC Lần 2,63a 1,37b 1,06b 2,33 0,000 

VA/GO Lần 0,71a 0,55b 0,51b 0,67 0,000 

MI/IC Lần 2,49a 1,29b 1,01b 2,20 0,000 

Pr/TC Lần 0,54a 0,73b 0,88b 0,59 0,000 

(Ghi chú: các giá trị trong cùng một chỉ tiêu giữa các nhóm không mang ký tự 

giống nhau thì sai khác có ý nghĩa thống kê, sig. < 0,05) 

Nguồn: Số liệu điều tra hộ, 2017 
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4. Kết luận và gợi ý chính sách 

Qua quá trình phân tích và nghiên cứu, chúng tôi thấy rằng các hộ dân ở xã Ngư 

Thủy Bắc, huyện Lệ Thủy, tỉnh Quảng Bình đã kết hợp được nguồn lực tự có lẫn thuê mua 

ngoài để đầu tư phát triển NCL, trong đó số tiền bỏ ra để thuê mua ngoài chiếm tỷ trọng 

lớn hơn trong tổng chi phí NCL của hộ; trong tổng chi phí đầu tư NCL, chi phí cho thức ăn 

chiếm cao nhất, tiếp theo là công lao động và con giống. Hoạt động NCL ở xã Ngư Thủy 

Bắc, huyện Lệ Thủy đạt kết quả và hiệu quả kinh tế khá cao. Hoạt động này chịu nhiều ảnh 

hưởng bởi các nhân tố kinh nghiệm nuôi, mật độ giống thả, công lao động, mức độ đầu tư 

(IC) và quy mô diện tích, trong khi lại không ảnh hưởng bởi kiểu ao nuôi.  

Để tiếp tục nâng cao hiệu quả hoạt động NCL trên địa bàn nghiên cứu, cần triển 

khai thực hiện đồng bộ các giải pháp sau: (i) nâng cao kinh nghiệm NCL cho các hộ trên 

địa bàn; (ii) tuân thủ khuyến cáo của chuyên gia về mật độ giống thả cũng như chất lượng 

con giống; (iii) lập kế hoạch để phân bổ lao động hợp lý trong quá trình nuôi; (iv) tranh thủ 

tối đa nguồn thức ăn tự có để góp phần giảm thiểu chi phí mua thức ăn bên ngoài, qua đó 

góp phần giảm IC; (v) xác định quy mô diện tích nuôi phù hợp với điều kiện của hộ gia 

đình.  
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Tóm tắt 

Nghiên cứu này nhằm mục đích phân tích nhu cầu của học sinh phổ thông trên địa 

bàn Thừa Thiên Huế đối với các chương trình liên kết đào tạo đại học có yếu tố nước 

ngoài thuộc khối ngành kinh tế. Nghiên cứu chủ yếu sử dụng phương pháp thống kê mô tả 

và phân tích cụm để phân tích dữ liệu khảo sát 959 học sinh lớp 12 của 11 trường trung học 

phổ thông trên địa bàn Tỉnh Thừa Thiên Huế. Kết quả nghiên cứu cho thấy có 26,1% học 

sinh lớp 12 được khảo sát có ý định theo học chương trình liên kết đào tạo khối ngành kinh 

tế. Kết quả phân tích cụm trên nhóm học sinh này cũng chỉ ra 3 phân đoạn người học khác 

nhau về quy mô, đặc điểm nhân khẩu học, lợi ích tìm kiếm, mức ảnh hưởng bởi hoạt động 

truyền thông tuyển sinh và đối thủ cạnh tranh. Dựa trên kết quả khảo sát, một số hàm ý 

nghiên cứu đã được đề xuất đến các nhà quản lý chương trình nhằm nâng cao kết quả 

tuyển sinh trong những năm tới. 

Từ khóa: Chương trình liên kết đào tạo đại học, Marketing giáo dục đại học, Phân tích 

nhu cầu, Phân đoạn thị trường, Phân tích cụm. 

Abstract 

This paper aims to explore and analyze demand on the business and economics 

undergraduate joint programs collaborated with international partners. Descriptive 

statistics and cluster analysis were employed as the main methods to analyze data 

collected from 959 pupils studying the final year in 11 high schools in Thua Thien Hue 

Province. The results indicate that there was 26,1% of the respondents intend to enroll the 

undergraduate joint programs in business and economics. Besides, cluster analysis result 

shows that  three segments were identified, which were different in market size, 

demographic characteristics, benefits seeking, influence of communication campaigns, and 

competitors. Based on the findings, the research proposed some implications for the joint 

program managers to improve the enrollments in the next few years. 

Keywords: undergraduate joint programs, higher education marketing, demand analysis, 

segmentation, cluster analysis. 
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1. Giới thiệu 

Tính đến năm 2017, Trường Đại học Kinh Tế Huế có 3 chương trình đào tạo có yếu tố 

nước ngoài bao gồm: chương trình đào tạo đồng cấp bằng ngành Tài chính - Ngân hàng liên 

kết với Đại Học Rennes Pháp, chương trình tiên tiến đào tạo cử nhân song ngành Kinh tế Nông 

nghiệp - Tài Chính hợp tác với Trường Đại học Sydney, Úc và chương trình liên kết đào tạo cử 

nhân ngành Quản trị kinh doanh liên kết với Học viện công nghệ Tallaght, Ailen. Bên cạnh 

những thành tựu đạt được thì vấn đề quan trọng trong những năm sắp tới là duy trì tính bền 

vững và lâu dài của chương trình. Xuất phát từ vấn đề nêu trên, nghiên cứu này nhằm mục 

đích phân tích nhu cầu của người học đối với các chương trình liên kết khối ngành kinh tế với 

đối tác nước ngoài từ đó đề xuất định hướng nhằm tăng khả năng thu hút người học của các 

chương trình liên kết đào tạo trong thời gian tới. Các mục tiêu cụ thể bao gồm: (1) Xác định 

qui mô và đặc điểm nhu cầu của học sinh lớp 12 (năm cuối bậc PTTH) ở Tỉnh Thừa Thiên 

Huế đối với các chương trình liên kết đào tạo khối ngành kinh tế nói chung và một số chương 

trình hiện có của Trường Đại học Kinh Tế, Đại học Huế; (2) Rút ra một định hướng nhằm tăng 

khả năng thu hút người học đến với các chương trình liên kết đào tạo của ĐHKT-ĐHH. 

2. Tổng quan về chương trình liên kết đào tạo và phân tích nhu cầu của người học đối 

với các chương trình liên kết đào tạo đại học  

2.1. Chương trình liên kết đào tạo 

Theo Nghị định 73/2012/NĐ-CP, quy định về hợp tác, đầu tư của nước ngoài trong 

lĩnh vực giáo dục: “Liên kết đào tạo là hình thức hợp tác giữa cơ sở giáo dục Việt Nam và 

cơ sở giáo dục nước ngoài nhằm thực hiện chương trình đào tạo để cấp văn bằng hoặc cấp 

chứng chỉ mà không thành lập pháp nhân”. Trong đó, hình thức liên kết đào tạo được triển 

khai là: “Đào tạo trực tiếp theo chương trình của nước ngoài hoặc chương trình do hai bên 

xây dựng; thực hiện toàn bộ chương trình tại Việt Nam hoặc một phần chương trình tại 

Việt Nam, một phần chương trình tại nước ngoài; cấp văn bằng, chứng chỉ của Việt Nam, 

của nước ngoài hoặc hai bên cấp riêng theo quy định của từng bên”. Bên cạnh khái niệm 

về liên kết đào tạo, còn có khái niệm về chương trình tiên tiến. Chương trình tiên tiến là 

một dạng của liên kết đào tạo, nhưng có những đặc điểm đặc trưng cần được lưu ý như sau: 

(1) chương trình tiên tiến thuộc đề án của Chính phủ, được phê duyệt về việc lựa chọn đối 

tác, cách thức đào tạo, cấp bằng và hỗ trợ kinh phí thực hiện cũng như được kiểm duyệt 

định kỳ bởi Bộ Giáo dục và đào tạo, (2) là những chương trình do các trường đại học Việt 

Nam xây dựng, có sử dụng chương trình, giáo trình, công nghệ đào tạo tiên tiến của nước 

ngoài, do các trường đại học Việt Nam thực hiện đào tạo và cấp bằng. 

2.2. Nhu cầu theo quan điểm marketing và nhu cầu của người học trong lĩnh vực giáo 

dục đại học 

2.2.1. Những khái niệm cơ bản về nhu cầu theo quan điểm marketing 

Nhu cầu của khách hàng là một khái niệm cốt lõi thường được nhắc đến trong các tài 

liệu học thuật và ứng dụng marketing. Kottler (2012) cũng nêu ra nhiều khái niệm khác nhau 

về nhu cầu nhưng có liên quan chặt chẽ với nhau bao gồm: nhu cầu tự nhiên (need), mong 

muốn (want) và nhu cầu có khả năng thanh toán (demand). Nhu cầu tự nhiên (need) là các 

yêu cầu cơ bản của con người như không khí, thực phẩm, nước, quần áo, giải trí, đào tạo… 
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Mong muốn (want) là những đối tượng cụ thể dùng đáp ứng nhu cầu tự nhiên. Mong muốn 

được định hình bởi đặc tính xã hội. Nhu cầu có khả năng thanh toán (demand)là mong muốn 

sản phẩm cụ thể nhưng gắn liền với khả năng chi trả. Theo Ottum (2013), để hiểu biết về nhu 

cầu tự nhiên của khách hàng cần sử dụng cả nghiên cứu định tính và định lượng. Quan trọng 

hơn cả là phải xem xét nhu cầu khác nhau của các đoạn thị trường. Trong khi dó, nghiên cứu 

về nhu cầu có khả năng thanh toán thường gắn liền với việc đo lường nhu cầu và được sử 

dụng làm thông tin đầu vào cho việc lập kế hoạch marketing của tổ chức.  

2.2.2 Nhu cầu của khách hàng trong lĩnh vực giáo dục đại học 

a.Nhu cầu tự nhiên về giáo dục đại học (needs) 

Các nghiên cứu về nhu cầu tự nhiên về giáo dục đại học, thường tiếp cận dưới góc 

độ marketing giáo dục, việc hiểu biết về nhu cầu tự nhiên của người học nhằm làm cơ sở 

để thiết kế các hoạt động marketing của trường đại học như thiết kế chương trình đào tạo, 

xây dựng hình ảnh thương hiệu của trường đại học và truyền thông tuyển sinh. Và dưới 

góc độ lý thuyết marketing thì việc nghiên cứu nhu cầu tự nhiên về giáo dục đại học cần 

chỉ ra những động cơ nào đang thúc đẩy người học quyết định theo học đại học, người học 

đang giải quyết vấn đề gì khi bỏ chi phí thời gian và tiền bạc để trải nghiệm một dịch vụ 

giáo dục đại học cụ thể. Trong trường hợp này nghiên cứu nhu cầu tự nhiên về giáo dục đại 

học liên quan đến nghiên cứu các yếu tố có ảnh hưởng đến quyết định tiếp tục học đại học, 

chọn trường đại học hoặc chương trình đào tạo đại học cụ thể của người học. 

b. Nhu cầu giáo dục đại học dưới góc độ nhu cầu có khả năng thanh toán (demand) 

Những nghiên cứu nhu cầu có khả năng thanh toán về giáo dục đại học của người học 

được tìm thấy thường là nhu cầu ở cấp độ mỗi cá nhân người học thay vì lượng cầu về đào tạo 

đại học và nó đồng nghĩa với quyết định chọn hay không chọn theo học đại học hoặc chương 

trình đào tạo đại học. Các nghiên cứu này cũng tìm cách xác định các nhân tố ảnh hưởng và 

lượng hóa mức độ tác động của các yếu tố đến quyết định theo học của mỗi cá nhân hay chính 

là nhu cầu có khả năng thanh toán của mỗi cá nhân. Tuy nhiên, những yếu tố ảnh hưởng được 

xem xét thường không bao quát, một số nghiên cứu tập trung vào yếu tố nhân khẩu học và 

kinh tế xã hội của người học, trong khi một số nghiên cứu khác tập trung vào hoạt động của 

trường đại học ví dụ như học phí, chất lượng đào tạo. Trên hết những nghiên cứu này không 

cho thấy giải thích về những động cơ, lợi ích mà người học tìm kiếm vốn là những yếu tố cơ 

bản giúp giải thích về sự hình thành nên nhu cầu có khả năng thanh toán này. 

Theo quan điểm marketing trong lĩnh vực giáo dục, phân tích nhu cầu cần thiết phải 

nhận diện được các đoạn thị trường khác nhau về đặc điểm nhu cầu và hành vi, trên cơ sở 

đó thiết lập được chiến lược định vi, chương trình đào tạo, mức học phí, các hoạt động 

truyền thông phù hợp (Hemsley Brown và Oplatka 2006, Maringe 2012). 

Theo Michel Wedel and Wagner KamaKura (2000), các tiêu thức để phân đoạn thị 

trường có thể được chia làm 4 nhóm chính: (1) Văn hoá, địa lý, nhân khẩu, kinh tế-xã hội; (2) 

Tình trạng sử dụng, mức độ sử dụng, mức độ trung thành, tình huống sử dụng; (3) Tâm lý, giá 

trị sống, tính cách và lối sống; (4) Lợi ích, nhận thức, độ co giãn cầu theo giá, đặc điểm sản 

phẩm, sự yêu thích hơn, ý định. Trong các tiêu chí phân đoạn nêu trên, phân đoạn thị trường 

theo lợi ích khách hàng tìm kiếm được giới thiệu trong giới học thuật bởi Haley vào năm 1968 

http://www.emeraldinsight.com/author/Oplatka%2C+Izhar
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và được áp dụng cho cả thị trường tiêu dùng và thị trường tổ chức. Lợi ích mà khách hàng tìm 

kiếm từ sản phẩm, dịch vụ là những lý do cơ bản để phân hoá hành vi chọn lựa, do đó lợi ích là 

biến liên quan nhất đối với việc phân đoạn thị trường. Wind (1978) (trích dẫn bởi Wedel& 

KamaKura) cũng cho rằng lợi ích là nền tảng phân đoạn được ưa chuộng để hiểu biết chung về 

thị trường và để ra quyết định định vị, phát triển khái niệm sản phẩm mới, quảng cáo, phân 

phối vì khả năng triển khai hành động khi dùng lợi ích làm tiêu thức phân đoạn. 

Trong lĩnh vực giáo dục đại học vẫn rất ít các nghiên cứu đề xuất được các tiêu chi 

phân đoạn thị trường, tuy nhiên lại có nhiều nghiên cứu trong và ngoài nước tập trung vào 

hành vi và các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định chọn theo học trường đại học hoặc chương 

trình đào tạo đại học cụ thể. Một số công trình nghiên cứu trong và ngoài nước nổi bật có 

thể kể đến là công trình nghiên cứu của D. Chapman (1981), Perna (2006), Serna (2015), 

Trần Văn Quý và cộng sự 2009, Nguyễn Thanh Phong 2013. Tổng hợp kết quả của các 

nghiên cứu kể trên cho thấy, việc học sinh chọn theo học chương trình đào tạo đại học cụ 

thể xuất phát từ ảnh hưởng của  7 nhóm nhân tố phổ biến: (1) ảnh hưởng của nhóm tham 

khảo, (2) nhận thấy sự phù hợp với sở thích, năng lực cá nhân, (3) danh tiếng của chương 

trình, (4) lợi ích học tập, (5) cơ hội nghề nghiệp, (6) chi phí học tập, (7) tác động của hoạt 

động truyền thông của chương trình hoặc trường đại học. Những nhóm yếu tố ảnh hưởng 

này cũng chính là những dạng lợi ích và đặc điểm của chương trình mà học sinh tìm kiếm 

khi xem xét chọn lựa các chương trình đào tạo để theo học.  

Kết hợp giữa lý thuyết phân đoạn thị trường do Michel Wedel và nghiên cứu về hành 

vi lựa chọn trường đại học nêu trên, nhóm nghiên cứu quyết định sử dụng các nhân tố có ảnh 

hưởng đến quyết định lựa chọn chương trình đào tạo của học sinh để phân đoạn thị trường 

trong nghiên cứu này. Mô hình về tiêu thức phân đoạn thị trường được thể hiện trong Hình 1. 

Đây là mô hình lý thuyết nền tảng mà nhóm nghiên cứu sử dụng để tiếp tục phân đoạn thị 

trường học sinh phổ thông có ý định học CTLK đào tạo đại học khối ngành kinh tế thành các 

đoạn thị với quy mô, đặc điểm nhu cầu và đặc điểm nhân khẩu học chi tiết. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 3. Mô hình phân đoạn thị trường theo các yếu tố ảnh hưởng đến nhu cầu theo 

học CTLK đào tạo 
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Ảnh hưởng của nhóm tham khảo là tác động của những cá nhân đến quyết định của 

học sinh bao gồm những người thân trong gia đình như ba mẹ, anh chị em, họ hàng, ngoài 

ra còn có bạn học, sinh viên đang học, sinh viên đã tốt nghiệp và giáo viên ở các trường 

trung học phổ thông (Chapman 1981, Rocca 2005, Trần Văn Quý và cộng sự 2009, 

Nguyễn Thanh Phong 2013). 

Sự phù hợp với sở thích năng, lực cá nhân của người học bao hàm sự phù hợp của 

trường đại học/ngành học với thế mạnh học tâp của người học ở bậc phổ thông, khả năng 

đậu vào trường xét theo điểm tuyển sinh, sở thích cá nhân...(Chapman 1981, Perna 2006, 

Nguyễn Thanh Phong 2013). Ngoài ra trong nghiên cứu này, chúng tôi bổ sung thêm khía 

cạnh sự phù hợp của chương trình với khả năng ngoại ngữ của người học trước khi nhập 

học. 

Danh tiếng của chương trình trong trường hợp nghiên cứu này là sự kết hợp giữa 

danh tiếng của trường đại học và danh tiếng của chính chương trình đào tạo. Trong đó, 

ngoài nhân tố danh tiếng chung, danh tiếng của chương trình còn được thể hiện qua sự 

đánh giá tích cực của nhà tuyển dụng, chất lượng đội ngũ giảng viên, danh tiếng của sinh 

viên đang học và đã tốt nghiệp (Rocca, 2005). Chúng tôi cũng bổ sung thêm các khía cạnh 

liên quan đến danh tiếng của quốc gia xuất xứ và danh tiếng của trường đại học đối tác để 

phù hợp với bối cảnh của nghiên cứu này. 

Lợi ích học tập mà chương trình đào tạo mang lại là những gì mà người học nhận 

được, bao gồm trải nghiệm học tập, tham gia các hoạt động ngoại khóa, tham dự các sự 

kiện văn hóa xã hội (Perna, 2006), ngoài ra lợi ích học tập còn liên quan đến địa điểm của 

trường đại học, môi trường sống, môi trường học tập, cơ sở vật chất của trường (Chapman, 

1981). Trong nghiên cứu này, các nhân tố đã được điều chỉnh và bổ sung thêm các khía 

cạnh liên quan đến cơ hội du học nước ngoài và cơ hội học sau đại học vì đây là những lợi 

ích hiện thực của chương trình đào tạo có yếu tố nước ngoài hiện nay. 

Cơ hội việc làm sau khi tốt nghiệp có ảnh hưởng đến quyết định chọn trường đại 

học của học sinh và đây cũng là một dạng lợi ích nhận được của người học nhưng thường 

được tách ra thành nhóm riêng (Perna 2006, Trần Văn Quý và cộng sự 2009, Nguyễn 

Thanh Phong 2013). Cơ hội việc làm thể hiện qua nhiều mức độ như dễ tìm được việc làm, 

dễ tìm được việc làm theo đúng chuyên môn, việc làm có thu nhập, địa vị xã hội cao.  

Học phí ảnh hưởng đến quyết định chọn trường đại học của người học được tìm 

thấy trong hầu hết các nghiên cứu lý thuyết liên quan (Chapman 1981, Perna 2006, Serna, 

2015). Nhóm nhân tố học phí ở đây sẽ bao gồm cả học phí và chi phí sinh hoạt trong quá 

trình học tập. 

Cuối cùng là ảnh hưởng của nhóm nhân tố hoạt động truyền thông tuyển sinh. 

Nhóm này bao gồm nhiều cách thức truyền thông mà trường đại học thường sử dụng như 

trang web, tài liệu in ấn (tờ rơi, tập gấp...), các hoạt động tư vấn tuyển sinh, tổ chức sự kiện 

giáo dục...Ảnh hưởng của nhóm này được đề cập trong nghiên cứu của Chapman (1981), 

Hossler và cộng sự (1987) và Perna (2006). 

2.4. Phương pháp nghiên cứu  

Trong nghiên cứu này, chúng tôi sử dụng đồng thời dữ liệu thứ cấp và sơ cấp. 
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Trong đó, nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng sẽ được phối hợp để thu thập và 

phân tích dữ liệu sơ cấp. Đối với khảo sát học sinh lớp 12, chúng tôi cân đối giữa chi phí 

và tính đại diện của dữ liệu, số mẫu điều tra được thực hiện là 997 phiếu, số phiếu thực thu 

về là 959 phiếu. Phương pháp chọn mẫu đối với học sinh phổ thông là phương pháp chọn 

mẫu phán đoán nhiều giai đoạn. Giai đoạn 1 là chọn trường PTTH đại diện cho mỗi huyện 

và địa bàn Thành Phố Huế. Do Thành phố Huế có tỷ trọng học sinh lớp 12 lớn so với các 

huyện nên có nhiều trường được đưa vào khảo sát hơn. Việc lựa chọn các trường trên địa 

bàn Thành Phố Huế có tính đến quy mô đào tạo của trường và thành tích học tập của học 

sinh theo kết quả đậu đại học các năm trước. Đối với các huyện, mỗi huyện có 01 trường 

PTTH được chọn đại diện cho huyện đó. Riêng huyện Nam Đông và A Lưới có quy mô 

học sinh 12 chiếm tỷ trọng thấp thì sẽ không tiến hành khảo sát. Khi chọn trường ở các 

huyện, sẽ ưu tiên chọn trường có số lượng học sinh lớn nhất. Giai đoạn 2 là chọn các lớp 

12 để khảo sát trong mỗi trường PTTH. Tuỳ vào sự cho phép của Hiệu Trưởng, mỗi 

Trường sẽ được điều tra từ 2 đến 4 lớp, nguyên tắc chọn là cân bằng giữa lớp có thành tích 

học tập tốt và lớp có thành tích học tập bình thường. Riêng trường PTTH Quốc học, các 

lớp được khảo sát là lớp chuyên Anh, chuyên Pháp, chuyên Toán và Chuyên Lý, đây là 

những lớp có quy mô lớp đông hơn so với các lớp khác.  

Phương pháp thu thập dữ liệu: Phiếu điều tra sẽ được phát cho tất cả học sinh của 

lớp được chọn vào giờ sinh hoạt lớp. Sau khi điều tra viên giới thiệu và hướng dẫn cách 

thức trả lời phiếu, học sinh sẽ đọc và trả lời trong khoảng 25 đến 30 phút. Trong quá trình 

trả lời phiếu nếu có thắc mắc, điều tra viên sẽ giải đáp và hướng dẫn thêm. 

Phương pháp phân tích dữ liệu:   

Các phương pháp thống kê mô tả:  Cụ thể là thống kê tần số, giá trị trung bình, giá 

trị tỷ lệ, và hệ thống biểu đồ, đồ thị, bảng chéo sẽ được sử dụng để phân tích và trình bày 

dữ liệu thu thập được. Bên cạnh đó, kiểm định sự khác biệt về đặc điểm nhu cầu giữa các 

nhóm người học cũng sẽ được lựa chọn sử dụng hợp lý trong từng trường hợp cụ thể. 

Phương pháp phân tích nhân tố khám phá: Phân tích nhân tố (Factor anlysis) là tên 

chung của một nhóm các thủ tục được sử dụng chủ yếu để thu nhỏ và tóm tắt dữ liệu. Kỹ 

thuật phân tích nhân tố chia thành hai nhóm: Phân tích nhân tố khám phá (EFA) và phân 

tích nhân tố khẳng định (CFA) (Hoàng Trọng & Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008). Trong 

đó, kỹ thuật phân tích nhân tố khám phá (Exploratory Factor analysis) được dùng đến 

trong trường hợp mối quan hệ giữa các biến quan sát và biến tiềm ẩn là không rõ ràng hay 

không chắc chắn. Phân tích EFA theo đó được tiến hành theo kiểu khám phá để xác định 

xem phạm vi, mức độ quan hệ giữa các biến quan sát và các nhân tố cơ sở như thế nào, làm 

nền tảng cho một tập hợp các phép đo để rút gọn hay giảm bớt số biến quan sát tải lên các 

nhân tố cơ sở. Phương pháp phân tích nhân tố được sử dụng trong nghiên cứu này nhằm 

mục đích rút gọn từ 48 biến quan sát có ảnh hưởng đến quyết định chọn theo học chương 

trình đào tạo đại học của học sinh thành các nhóm nhân tố, từ đó dễ dàng hơn trong việc sử 

dụng kỹ thuật phân tích cụm ở giai đoạn tiếp theo nhằm phân đoạn thị trường dựa trên các 

nhóm nhân tố rút gọn này. 

Phương pháp phân tích cụm (cluster analysis): là các qui trình tìm cách nhóm các 



 364 

đối tượng đã cho vào các cụm (clusters), sao cho các đối tượng trong cùng 1 cụm tương tự 

nhau và các đối tượng khác cụm thì không tương tự nhau. Kỹ thuật phân cụm có thể áp 

dụng trong rất nhiều lĩnh vực, trong marketing, phân tích cụm được sử dụng để phân đoạn 

thị trường từ đó giúp xác định nhóm khách hàng tiềm năng, phân loại và dự đoán hành vi 

khách hàng…(Wedel & KamaKura,2000)). Trong nghiên cứu này, phân tích cụm được sử 

dụng với mục đích phân đoạn các học sinh có ý định theo học CTLK đào tạo khối ngành 

kinh tế thành các nhóm học sinh khác nhau dựa trên các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định 

chọn chương trình đào tạo đại học của họ. 

3. Kết quả và thảo luận 

3.2.1. Đặc điểm mẫu điều tra 

Tổng số phiếu phát ra 997 phiếu, số phiếu thu về là 959 phiếu, trong đó số mẫu 

khảo sát ở địa bàn Thành phố Huế cao nhất chiếm 55,1%.  Số mẫu khảo sát ở mỗi trường 

không đồng điều, trường có số mẫu khảo sát ít nhất là trường PTTH Nguyễn Huệ với 64 

mẫu chiếm 6,4%. Những trường có số mẫu khảo sát cao gồm trường Quốc Học, Hai Bà 

Trưng, Phú Bài.  

3.2.2. Một số đặc điểm về hành vi lựa chọn học đại học và chương trình đào tạo đại học 

của học sinh phổ thông 

Kết quả khảo sát cho thấy, đa số học sinh vẫn có mong muốn học đại học trong 

nước với tỷ lệ lên đến 88,5% tổng mẫu điều tra. Bên cạnh đó, có khoảng 5,7% học sinh 

được khảo sát có ý định ra nước ngoài học đại học, cao đẳng. Năm lớp 12 là thời điểm mà 

phần lớn học sinh bắt đầu tìm kiếm thông tin để ra quyết định với tỷ lệ trong mẫu khảo sát 

là 58,2%, tiếp đến là năm lớp 11 với 20,8%. Năm lớp 12 thường là thời điểm học sinh làm 

hồ sơ đăng ký xét tuyển vào đại học nên đa số học sinh ra quyết định lựa chọn vào thời 

điểm này với tỷ trọng 59,7%.  Tuy nhiên, một tỷ lệ đáng chú ý học sinh dù đã nộp xong hồ 

sơ xét tuyển đại học nhưng vẫn chưa thực sự chắc chắn về chọn lựa cuối cùng mà vẫn đợi 

sau khi tốt nghiệp phổ thông hoặc sau khi các trường công bố phổ điểm trúng tuyển, tỷ lệ 

tương ứng là 21,2% và 13,9%. Có đến 69,5% học sinh tự ra quyết định lựa chọn chương 

trình đào tạo đại học, trường hợp phụ huỵnh thay thế học sinh để ra quyết định rất thấp chỉ 

chiếm 4,3%. Tuy nhiên, có khoảng 26,2% mẫu khảo sát đã thừa nhận vai trò cùng quyết 

định của phụ huỳnh trong việc chọn lựa chương trình đào tạo đại học của học sinh. 

3.2.3. Mô tả về nhu cầu học chương trình liên kết đào tạo thuộc khối ngành kinh tế của học 

sinh phổ thông 

a. Nhu cầu về chương trình đào tạo đại học khối ngành kinh tế và nhu cầu đối với 

chương trình liên kết đào tạo thuộc khối ngành kinh tế 

Kết quả khảo sát cho thấy có đến 52,7% học sinh được khảo sát có ý định nộp đơn 

xét tuyển vào các chương trình đào tạo đại học thuộc khối ngành kinh tế. Tình trạng nhận 

biết chương trình liên kết đào tạo thuộc khối ngành kinh tế và ý định theo học các chương 

trình này được thể hiện qua Bảng 1. Trong đó, tỷ lệ học sinh biết đến các chương trình liên 

kết đào tạo khối ngành kinh tế trong tổng số sinh viên có ý định theo học đại học khối 
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ngành kinh tế là 55,4%, có 53,1% học sinh có ý định học đại học thuộc khối ngành kinh tế 

có ý định học chương trình liên kết đào tạo thuộc khối ngành này, tương ứng với 26,1% 

tổng số mẫu khảo sát. Với kết quả như trên cho thấy học sinh bắt đầu quan tâm đến các 

chương trình liên kết đào tạo và xem nó như một lựa chọn tiềm năng. 

Bảng 5. Tình trạng nhận biết và ý định của học sinh đối với CTLK  

thuộc khối ngành kinh tế 

Chỉ tiêu Số học sinh 

Tỷ lệ (%) 

trong 473 học sinh 

có ý định nộp đơn 

khối ngành kinh tế 

Tỷ lệ (%) 

trong 959 

mẫu 

khảo sát 

Biết CTLK thuộc khối ngành 

kinh tế 
262 55,4 - 

Có ý định học CTLK thuộc khối 

ngành kinh tế 
251 53,1 26,1 

Nguồn: Số liệu điều tra tháng 3/2017 

Khảo sát về các đặc điểm mong muốn của chương trình liên kết đào tạo cũng cho 

thấy nhóm ngành quản trị kinh doanh/marketing/thương mại là nhóm ngành học mong 

muốn nhất với tỷ lệ 65,2%, tiếp đến là nhóm ngành kế toán, tài chính, ngân hàng, sau đó là 

nhóm ngành du lịch.  Liên quan đến thành phố mong muốn sẽ theo học chương trình liên 

kết đào tạo trong giai đoạn học tập ở Việt Nam, thì có 3 tỉnh thành nổi bật là Huế, thành 

phố Hồ Chí Minh và Đà Nẵng. Trong đó, tỷ lệ mong muốn học tập ở Huế còn có phần cao 

hơn một chút so với Thành phố Hồ Chí Minh và Đà Nẵng với tỷ lệ là 35,4%.  Khảo sát 

cũng cho thấy trong nhận thức của học sinh, quốc gia đối tác ưu tiên lựa chọn hàng đầu của 

chương trình liên kết đào tạo là Hoa Kỳ và Anh với tỷ lệ mong muốn áp đảo 31,5% và 

27,9%. Đối tác Úc chỉ chiếm 9,2% nhưng cao hơn so vơi Pháp và Ailen. Bên cạnh đó, 

Nhật Bản và Hàn Quốc đang thu hút được sự quan tâm của học sinh, đặc biệt là đối tác 

Nhật Bản được học sinh điền vào mục đối tác khác với tỷ lệ là 9,2. Liên quan đến ngôn 

ngữ giảng dạy của chương trình liên kết đào tạo, kết quả khảo sát cho thấy tiếng Anh vẫn 

là ngôn ngữ được đa số học sinh mong muốn với tỷ lệ cao áp đảo 81,3%, sau đó là tiếng 

Nhật (10,4%) và cuối cùng là tiếng Hàn (5,0%). Trong khi đó, tiếng Pháp chỉ có 2,1% học 

sinh lựa chọn, đây là một vấn đề của các chương trình đào tạo bằng tiếng Pháp mà các nhà 

tuyển sinh cần xem xét.  

Mô hình học và chi phí tương ứng là nội dung quan trọng cho cả phía người học và 

phía trường đại học tổ chức chương trình liên kết đào tạo. Kết quả khảo sát thể hiện ở Bảng 

2, trong đó, mô hình học 4 năm ở Việt Nam vẫn là mô hình học được chọn lựa cao nhất với 

tỷ lệ là 70,3%. Tuy nhiên, vẫn có 30% học sinh chọn mô hình học có một đến hai năm học 

ở nước ngoài, trong đó đáng lưu ý mô hình học 2 năm ở nước ngoài có tỷ lệ chọn lên đến 

gần 20%. 
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Bảng 6. Mô hình học mong muốn của học sinh có ý định học CTLK  

thuộc khối ngành kinh tế 

 Mô hình Tần số Tỷ lệ (%) 

Học 4 năm ở Việt Nam, đại học Việt Nam cấp bằng,  

với học phí 40 

đến 50 triệu đồng /năm 

161 70,3 

Học 1năm ở nước ngoài, đại học nước ngoài cấp bằng, 

với học phí và chi phí ăn ở, đi lại 500-600 triệu đồng/năm 

23 10,0 

Học 2 năm  ở nước ngoài, đại học nước ngoài cấp bằng, 

với học phí và chi phí ăn ở, đi lại 500-600 triệu đồng/năm 

45 19,7 

Tổng cộng 229 100 

Nguồn: Số liệu điều tra tháng 3/2017 

c. Tình trạng nhận biết và nhu cầu của học sinh đối với chương trình liên kết đào 

tạo (CTLK) và chương trình tiên tiến (CTTT) của đại học Kinh tế, đại học Huế 

Kết quả khảo sát thể hiện ở Bảng 3 cho thấy chương trình liên kết đào tạo ngành tài 

chính ngân hàng của Đại học Rennes có tỷ lệ nhận biết cao nhất với 27,7% trong tổng số 

học sinh có ý định nộp đơn vào khối ngành kinh tế, sau đó là chương trình liên kết đào tạo 

ngành quản trị kinh doanh Tallaght Ailen với 23,3%. Kết quả này có thể giải thích được 

bởi chương trình liên kết đào tạo Rennes vốn là chương trình liên kết đầu tiên và đã qua 

nhiều khoá tuyển sinh. Riêng đối với chương trình Tallaght là một chương trình mới tuyển 

sinh qua khoá thứ hai, kết quả khảo sát cho thấy nỗ lực truyền thông tuyển sinh của 

chương trinh trong thời gian qua đã thu lại kết quả đáng ghi nhận. 

Bảng 7. Mức độ nhận biết các chương trình liên kết đào tạo thuộcTrường Đại học 

Kinh tế, Đại học Huế của học sinh có ý định học khối ngành kinh tế 

 Các chương trình đào tạo Tần số 

Tỷ lệ (%) trên tổng số 

học sinh có ý định nộp hồ sơ 

ngành kinh tế có trả lời 

Tài chính- ngân hàng ĐH Rennes (CTLK) 112 27,7 

Kinh tế nông nghiệp - tài chính ĐH Sydney 

(CTTT) 
45 11,1 

Quản trị kinh doanh LK Học viện Tallaght 

(CTLK) 
94 23,3 

Nguồn: Số liệu điều tra tháng 3/2017 

Bảng 8. Thống kê số học sinh có nộp đơn tuyển nguyện vọng 1 vào CTLK 

của Đại học Kinh tế, Đại học Huế năm học 2017-2018 

Ngành Tần số 

Tỷ lệ trên số học sinh 

có ý định học chương trình liên kết 

khối ngành kinh tế (%) 

Tài chính ngân hàng Rennes 4 1,9 

Kinh tế nông nghiệp - tài chính Sydney 2 1,0 
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Quản trị kinh doanh Tallaght Ailen 8 3,8 

Tổng số học sinh có ý định học ctlk khối 

ngành kinh tế 
209 100 

Nguồn: Số liệu điều tra tháng 3/2017 

Tuy nhiên, kết quả khảo sát về chương trình đào tạo và trường đại học nộp đơn xét 

nguyện vọng 1 của học sinh cho thấy số lượng học sinh trong mẫu khảo sát đăng ký 

nguyện vọng 1 là các chương trình liên kết đào tạo và chương trình tiên tiến của Đại học 

Kinh tế, Đại học Huế khá thấp. 

3.3.4. Phân đoạn thị trường học sinh có nhu cầu học chương trình liên kết đào tạo thuộc 

khối ngành kinh tế 

3.3.4.1. Rút gọn biến quan sát bằng phương pháp phân tích nhân tố khám phá EFA 

Từ 44 biến quan sát ban đầu được học sinh cân nhắc khi lưa chọn chương trình đào 

tạo theo học, chung tôi thực hiện rút gọn dữ liệu bằng phương pháp phân tích nhân tố 

khám phá. Kết quả phân tích EFA lần cuối thể hiện các biến quan sát cụ thể của từng nhân 

tố. Trong đó, có 6 nhân tố có hệ số cronbach alpha >0,6 đạt yêu cầu về độ tin cậy và có 3 

nhóm nhân tố có hệ số Cronbach alpha<0,6 chứng tỏ các biến quan sát trong các nhóm 

nhân tố này không có độ tin cậy cao hay nói cách khác mỗi biến quan sát trong nhóm 

không cùng đo lường một khái niệm nghiên cứu. Điều này có nghĩa là nếu sử dụng 3 nhân 

tố để đại diện cho các biến quan sát thuộc các nhân tố này sẽ dẫn đến việc làm mất thông 

tin quan trọng. Với lý do như trên trong những phân tích tiếp theo của đề tài, chúng tôi chỉ 

sử dụng kết quả phân tích nhân tố của các nhóm nhân tố đạt hệ số cronbach alpha <0,6 để 

rút gọn dữ liệu còn những nhóm nhân tố còn lại sẽ sử dụng biến quan sát trực tiếp.  

Nhóm nhân tố 1 gồm 9 biến quan sát, các biến này liên quan đến các lợi ích mà 

người học nhận được trong quá trình học tập ở trường bao gồm cả lợi ích cốt lõi của hoạt 

động đào tạo như trang bị kiến thức kỹ năng chuyên ngành và ngoại ngữ, cho đến các lợi 

ích trãi nghiệm khác như được học tập giảng dạy với giáo viên, bạn học có năng lực, các 

hoạt động ngoại khoá và môi trường học tập nói chung. Do đó nhóm nhân tố này có thể 

được đặt tên là “Lợi ích học tập”. 

Nhóm nhân tố 2 bao gồm 5 biến quan sát, trong đó 4 biến quan sát được giữ 

nguyên từ mô hình lý thuyết ban đầu là các biến liên quan đến việc dễ tìm được việc làm 

sau khi tốt nghiệp gắn liền với thu nhập, đúng chuyên ngành đào tào và vị trí xã hội. Biến 

quan sát về sự thành đạt của cựu sinh viên ban đầu là từ nhóm danh tiếng của của chương 

trình sau khi phân tích nhân tố đã chuyển vào nhóm này. Nhóm nhân tố thứ hai có thể được 

đặt tên là “Triển vọng việc làm”. 

Nhóm nhân tố 3 bao gồm 4 biến quan sát liên quan đến danh tiếng của trường đại 

học, chương trình đào tạo, đối tác liên kết và sự công nhận của nhà tuyển dụng đối với 

bằng cấp của chương trình. Nhóm nhân tố này có thể được đặt tên là “Danh tiếng của 

chương trình đào tạo”. 

Nhóm nhân tố 4 bao gồm 4 biến quan sát thể hiện sự ảnh hưởng của các đối tượng bên 

ngoài gia đình của học sinh như họ hàng, sinh viên và bạn bè mà học sinh quen biết. Do đó 

nhóm này có thể được đặt tên là “Anh hưởng của nhóm tham khảo bên ngoài gia đình”. 
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Nhóm nhân tố 5 gồm 2 biến quan sát là ảnh hưởng của hoạt động quảng bá của 

trường đại học và chuyên viên tư vấn của trường đại học. Do đó nhóm này được đặt tên là 

“Hoạt động quảng bá của trường đại học”. 

Nhóm nhân tố 6 gồm 2 biến quan sát là ảnh hưởng của phụ huynh học sinh và ảnh 

hưởng của anh/chị ruột trong gia đình vì vậy nhóm này được đặt tên là “Ảnh hưởng của 

người thân”. 

Những nhóm nhân tố còn lại do hệ số cronbach alpha thấp nên chúng tôi sẽ không 

sử dụng kết quả phân tích nhân tố mà sẽ sử dụng biến quan sát trực tiếp để không làm mất 

đi thông tin quan trọng. Cụ thể là những biến quan sát sau (1) Điểm đầu vào phù hợp, (2) 

Phù hợp với sở thích, (3) Phù hợp với năng lực, (4) Phù hợp với khả năng ngoại ngữ, (5) 

Chi phí thấp nhất, (6) Hỗ trợ tài chính và học bổng, (7), Cơ hội ra nước ngoài học tập, (8) 

được học tập gần nhà, (9) Cơ hội học tập sau khi tốt nghiệp. 

3.3.4.2. Phân đoạn thị trường học sinh có nhu cầu theo học chương trình liên kết đào tạo 

khối ngành kinh tế 

a. Kiểm tra sự phù hợp của dữ liệu đối với phân tích cụm (cluster analysis) 

Hệ số tương quan Pearson và giá trị sig cho thấy giữa các biến có mối quan hệ 

tương quan với nhau, tuy nhiên không có hệ số tương quan nào vượt mức cho phép 0,9. 

Như vậy, dữ liệu hoàn toàn phù hợp để tiến hành phân tích cụm. 

b. Kết quả phân tích cụm 

Sử dụng phương pháp phân tích cụm thứ bậc (hierachical clustering) với phương 

pháp ward và số cụm là 2, 3, 4 và 5, kết quả cho thấy phương án với số cụm bằng 3 cho ra 

kết quả tương đối phù hợp nhất, cụ thể: số lượng quan sát trong mỗi cụm không quá nhỏ và 

vẫn bảo đảm sự khác biệt giữa các cụm dựa trên các biến đưa vào phân tích. Kết quả ở 

Bảng 6 cho thấy: những học sinh có ý định theo học chương trình liên kết đào tạo khối 

ngành kinh tế có thể được phân thành 3 cụm/đoạn thị trường dựa vào sự giống và khác 

nhau dựa trên các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn chương trình đào tạo đại học, 

trong đó cụm/đoạn thị trường có tỷ trọng cao nhất là đoạn 2 với 130 học sinh chiếm tỷ 

trọng 54.9%, đoạn thị trường 1 có 66 học sinh chiếm 27,8% và nhỏ nhất là đoạn thị trường 

3 với 41 học sinh, chiếm 17,3%.  (Xem bảng 5) 

Bảng 5. Kết quả phân tích cụm thứ bậc (hierachical clustering) với phương pháp 

Ward với số cụm bằng 3 

Phân đoạn Tần số % 

1 66 27,8 

2 130 54,9 

3 41 17,3 

Tổng số mẫu quan sát 237 100 

 

Nguồn: Số liệu điều tra tháng 3/2017 
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Để kiểm tra tính hiệu quả của phương án phân tích cụm, cần thực hiện các kiểm 

định thông kê để khẳng định có sự khác biệt giữa các cụm/đoạn thị trường dựa trên các tiêu 

chí dùng để phân tích cụm bao gồm: (1) Điểm đầu vào phù hợp, (2) Phù hợp với sở thích, 

(3) Phù hợp với năng lực, (4) Phù hợp với khả năng ngoại ngữ, (5) Chi phí thấp nhất, (6) 

Hỗ trợ tài chính và học bổng, (7) Danh tiếng của chương trình, (8) Triển vọng nghề nghiệp, 

(9) Lợi ích học tập, (10), Cơ hội ra nước ngoài học tập, (11) được học tập gần nhà, (12), 

Cơ hội học tập sau khi tốt nghiệp, (13) Ảnh hưởng của người thân, (14) Ảnh hưởng của 

nhóm tham khảo bên ngoài, (15) Ảnh hưởng của hoạt động quảng bá.  

Để chọn lựa phương pháp kiểm định sự khác biệt giá trị trung bình của 3 nhóm cần 

thực hiện kiểm định Levene trước. Ý nghĩa của kiểm định Levene là để kiểm tra giả thuyết 

về phương sai bằng nhau giữa các nhóm. Kết quả kiểm định Levene cho thấy, các biến:  

Điểm đầu vào phù hợp,  Phù hợp khả năng ngoại ngữ, Hỗ trợ tài chính và học bổng, Danh 

tiếng của chương trình, Cơ hội ra nước ngoài học tập, Cơ hội học tập sau khi tốt nghiệp, 

Quảng bá của trường đại học có giá trị sig < 0.05, có nghĩa là điều kiện về phương sai bằng 

nhau giữa các nhóm đã bị vi phạm, dẫn đến việc sử dụng phân tích Anova sẽ không phù 

hợp mà nên sử dụng phương pháp kiểm định thay thế là Kruskal Wallis. Kết quả kiểm định 

cho thấy tất cả các kiểm định đều có giá trị sig < 0.000. Vì vậy có cơ sở thống kê để bác bỏ 

giả thuyết H0, chứng tỏ rằng có sự khác biệt giữa các giá trị trung bình của các tiêu chí so 

sánh của ba phân đoạn thị trường. 

c. Mô tả và phân tích đặc điểm của các đoạn thị trường từ kết quả phân tích cụm 

Để hiểu rõ hơn đặc điểm của các đoạn thị trường vừa mới tìm ra bằng phương pháp 

phân tích cụm, thống kê mô tả giá trị trung bình của mỗi tiêu chí sử dụng trong phân tích 

cụm tương ứng cho mỗi đoạn thị trường được thể hiện trong Bảng 6. Từ số liệu trong bảng, 

đặc điểm của mỗi đoạn thị trường có thể được tổng hợp như sau: 

 Đoạn thị trường lớn nhất có chiếm tỷ trọng 54,9% số học sinh có ý định học 

chương trình liên kết đào tạo khối ngành kinh tế. Đoạn thị trường này quan tâm đến điểm 

đầu vào, sự phù hợp với năng lực và lợi ích học tập, không quá quan trọng chuyện tìm 

kiếm chi phí thấp, ít bị ảnh hưởng bởi người thân, nhóm tham khảo bên ngoài và hoạt động 

truyền thông của trường đại học. Nhóm này có thể được đặt tên là nhóm “Dễ dãi”.  

Đoạn thị trường có quy mô nhỏ nhất với tỷ trọng 17,3%, có khuynh hướng tìm 

kiếm chương trình học đại học đảm bảo nhiều tiêu chí đồng thời, giá trị trung bình lớn hơn 

4 trên nhiều tiêu chí và cao hơn so với các nhóm còn lại, cụ thể nhóm này rất quan tâm đến 

sự phù hợp với năng lực, sở thích, khả năng ngoại ngữ, bị ảnh hưởng cao bởi lợi ích học 

tập, triển vọng nghề nghiệp và cơ hội du học, đặc biệt nhóm này ưu tiên chương trình đào 

tạo đại học có chi phí thấp, có hỗ trợ tài chính và học bổng đồng thời cũng ưu tiên cho việc 

học gần nhà. Nhóm này có thể được đặt tên là nhóm “Cầu toàn”. 

Đoạn thị trường còn lại với quy mô 27,8%, gần giống với nhóm “Cầu toàn”, chỉ có 

điểm khác biệt nổi bật là không thể hiện sự quan tâm đến chi phí thấp và việc học tập gần 

nhà. Nhóm này cũng bị ảnh hưởng bởi người thân và hoạt động truyền thông cao hơn so 

với hai nhóm còn lại. Nhóm này có thể được đặt tên là “Đa mục tiêu”. 
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Bảng 6. Các đoạn thị trường dựa trên yếu tố ảnh hưởng đến nhu cầu theo học chương 

trình liên kết đào tạo khối ngành kinh tế của học sinh 

Mức độ ảnh hưởng của các 

yếu tố 

  

Đoạn thị trường 

Đa mục tiêu 

(27,8%) 
Dễ dãi (54,9%) 

Cầu toàn 

(17,3%) 

Giá trị trung 

bình 

Giá trị trung 

bình 

Giá trị trung 

bình 

Điểm đầu vào phù hợp 4,4 4,0 4,4 

Phù hợp sở thích 4,4 3,8 4,4 

Phù hợp năng lực 4,5 4,1 4,7 

Phù hợp khả năng ngoại ngữ 4,0 3,5 4,5 

Chi phí thấp nhất 3,2 3,0 4,3 

Hỗ trợ tài chính và học bổng 4,1 3,6 4,7 

Danh tiếng của chương trình và 

trường đại học 
4,1 3,5 4,1 

Triển vọng nghề nghiệp 4,2 3,8 4,4 

Lợi ích học tập 4,2 3,9 4,6 

Học tập gần nhà 3,5 3,2 4,3 

Cơ hội ra nước ngoài học tập 4,3 3,7 4,7 

Cơ hội học sau đại học 4,1 3,6 4,3 

Ảnh hưởng của người thân 3,7 2,8 3,1 

Ảnh hưởng của nhóm bên ngoài 2,9 2,4 2,6 

Ảnh hưởng của hoạt động truyền 

thông 

3,8 3,0 3,2 

Nguồn: Số liệu điều tra tháng 3/2017 

Bên cạnh mô tả đặc điểm các đoạn thị trường dựa trên tiêu thức phân đoạn nghiên cứu 

như trên, để có thể dễ dàng nhận diện và tiếp cận được các đoạn thị trường trong thực tế, cần 

thiết phải sử dụng thêm các biến nhân khẩu học và hành vi khác để mô tả thêm. Trong nghiên 

cứu này chúng tôi xét thấy các biến trường PTTH của học sinh, biến nghề nghiệp của cha là 

những biến quan trọng giúp nhà tuyển sinh của chương trình dễ dàng tiếp cận các đối tượng 

mục tiêu, do đó hai biến này được thống kê mô tả theo từng đoạn thị trường.  

Mô tả cuối cùng là đặc điểm thành phố mong muốn theo học chương trình liên kết 

đào tạo khối ngành kinh tế trong giai đoạn học ở Việt Nam. Đây là biến hành vi, không 

giúp nhận diện đối tượng mục tiêu của chương trình nhưng lại giúp cho người làm công tác 

tuyển sinh bước đầu nhận diện đối thủ cạnh tranh của từng đoạn thị trường trong nghiên 

cứu này. Căn cứ vào số liệu cho thấy đoạn thị trường “Đa mục tiêu” có khuynh hướng 

chọn học ở Tp Hồ Chí Minh với tỷ trọng cao nhất 43,8%, trong khi đó đoạn thị trường “Dễ 

dãi” có sự phân bố khá đều giữa học ở Huế (36,2%) và học ở Đà Nẵng (34,6%). Đối với 

đoạn thị trường “Cầu toàn”, Huế và thành phố Hồ Chí Minh là hai lựa chọn cạnh tranh, tuy 

nhiên, Huế có tỷ trọng lựa chọn cao hơn một chút với 39%. 

4. Kết luận và đề xuất 

4.1.4.1.  Kết luận chính 

Thứ nhất, nhu cầu của người học đối chương trình liên kết đào tạo khối ngành kinh 
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tế bậc đại học đã và đang tồn tại. Kết quả khảo sát đã cho thấy 26,1% tổng số mẫu khảo sát 

có ý định theo học chương trình liên kết đào tạo, khối ngành kinh tế. 

Thứ hai, những đặc điểm cơ bản của chương trình liên kết đào tạo ngành kinh tế 

dựa trên kết quả khảo sát học sinh lớp 12 (địa bàn Thừa Thiên Huế) có thể được mô tả sơ 

lược như sau: Ngành học mong muốn là nhóm ngành quản trị kinh doanh và nhóm ngành 

kế toán tài chính, đối tác liên kết đào tạo ưu tiên là Mỹ và Anh, ngôn ngữ học tập chính là 

tiếng Anh, 3 thành phố theo học chương trình liên kết đào tạo được nhiều học sinh lựa 

chọn là Thành phố Hồ Chí Minh, Huế và Đà Nẵng, mô hình đào tạo được đa số học sinh 

lựa chọn là học hoàn toàn ở Việt Nam với mức học phí khoảng 40 triệu đồng/năm học. 

Thứ ba, mặc dù nhu cầu về chương trình liên kết đào tạo khối ngành kinh tế nói 

chung là khá khả quan, số liệu thứ cấp từ Đại học Kinh tế, Đại học Huế lại cho thấy, nhu 

cầu của người học đối với chương trình liên kết đào tạo của Đại học Kinh tế, Đại học Huế 

có khuynh hướng sụt giảm mạnh trong những năm gần đây, hoặc nhu cầu thấp hơn so với 

mong đợi của các nhà quản lý chương trình. Khảo sát học sinh lớp 12 trên địa bàn tỉnh 

Thừa Thiên Huế cũng cho ra kết quả tương tự. 

Thứ tư, nghiên cứu trên học sinh lớp 12 có nhu cầu học chương trình liên kết đào 

tạo khối ngành kinh tế (dưới dạng ý định) cho thấy ít nhất có 3 đoạn thị trường người học 

với đặc điểm nhân khẩu học, lợi ích tìm kiếm và mức ảnh hưởng bởi hoạt động truyền 

thông tuyển sinh khác nhau. Mỗi đoạn thị trường cũng sẽ dẫn đến các đối thủ cạnh tranh 

tương ứng. 

4.2. Một số đề xuất đối với các chương trình liên kết đào tạo của đại học kinh tế, đại học 

huế nhằm thu hút người học 

4.2.1. Áp dụng marketing giáo dục vào công tác hoạch định và thực hiện các chương trình 

liên kết đào tạo của Đại học Kinh tế, Đại học Huế 

Để giải quyết tình trạng sụt giảm nhu cầu, tăng khả năng thu hút người học, các 

chương trình liên kết đào tạo có thể cân nhắc việc áp dụng quy trình marketing vào hoạch 

định và thực hiện chương trình đào tạo. Dưới góc độ marketing, chúng tôi đề xuất việc 

xem xét lại thị trường mục tiêu và chiến lược định vị của các chương trình liên kết đào tạo 

nhằm tăng khả năng thu hút người học và tạo điều kiện thuận lợi hơn cho việc triển khai 

các hoạt động của chương trình. Trước hết, kết quả khảo sát học sinh lớp 12 trên địa bàn 

Tỉnh Thừa Thiên Huế cho thấy những học sinh có nhu cầu theo học chương trình liên kết 

khối ngành kinh tế có sự phân chia thành các nhóm (đoạn thị trường) với động cơ theo học 

hoặc lợi ích tìm kiếm khác nhau. Việc lựa chọn bất kỳ đoạn thị trường nào đều có ưu điểm 

và nhược điểm mà nhà quản lý chương trình liên kết cần cân nhắc. Sau khi đã quyết định về 

đoạn thị trường mục tiêu, chương trình liên kết đào tạo cần có chiến lược định vị hiệu quả, 

hay nói cách khác chương trình liên kết đào tạo phải có lợi thế cạnh tranh rõ ràng và thu hút 

được người học so với các chương trình đào tạo cạnh tranh khác. Trong khuôn khổ của 

nghiên cứu này, chúng tôi chỉ đưa ra thông tin về sự khác biệt trong nhu cầu của các phân 

đoạn, việc lựa chọn thị trường mục tiêu và lợi thế cạnh tranh cụ thể cần cân nhắc thêm về 

nguồn lực và chiến lược phát triển lâu dài của chương trình. Thứ hai, bên cạnh việc thu hút 

sinh viên ở Thừa Thiên Huế các nhà quản lý chương trình về lâu dài cần hướng đến thu hút 
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đa dạng hơn nữa sinh viên đến từ các Tỉnh khác. Thứ ba, các nhà quản lý chương trình liên 

kết khi lựa chọn thị trường mục tiêu nên cân bằng giữa việc đạt được chỉ tiêu tuyển sinh và 

thu hút một tỷ trọng nhất định học sinh có thành tích và năng lực học tập xuất sắc để tạo uy 

tín, danh tiếng lâu dài cho chương trình, từ đó kích thích nhu cầu theo học của học sinh ở 

các khoá sau. Từ đó, xem xét việc vận dụng mô hình marketing hỗn hợp vào việc hoàn 

thiện hoặc triển khai mới các hoạt động cụ thể của chương trình một cách đồng bộ.  

4.2.2. Một số đề xuất liên quan đến chương trình đào tạo, hỗ trợ tài chính/học bỗng và 

hoạt động truyền thông cho chương trình đào tạo liên kết đào tạo 

Về chương trình đào tạo: Dựa trên kết quả khảo sát, chúng tôi đề xuất một số ý 

tưởng về chương trình đào tạo trong thời gian tới như sau: Tiếp tục duy trì cả mô hình đào 

tạo hoàn toàn ở Việt Nam và mô hình đào tào kết hợp ở Việt Nam và 1 đến 2 năm ở trường 

đại học nước ngoài. Chương trình đào tạo cần hướng đến việc hỗ trợ sinh viên hiệu quả 

hơn trong việc học ngoại ngữ. Chương trình đào tạo nên hướng đến mục tiêu tăng khả năng 

được tuyển dụng của sinh viên sau khi tốt nghiệp, nhằm đáp ứng nhu cầu cơ bản và thực tế 

của người học là tìm được việc làm phù hợp. 

Hỗ trợ tài chính và học bổng: Các chương trình liên kết đào tạo cân nhắc việc kết 

nối với các tổ chức để có nguồn tài trợ học bổng cho một số sinh viên thực sự xuất sắc để 

tăng thêm sức hút cho chương trình đào tạo.  

Hoạt động truyền thông tuyển sinh : (1)Xác định đúng đối tượng mục tiêu của hoạt 

động truyền thông tuyển sinh, trong đó học sinh và phụ huynh là những đối tượng truyền 

thông chính, (2)Xác định mục tiêu của hoạt động truyền thông tuyển sinh trước tiên là tăng 

tỷ lệ nhận biết của người học đối với chương trình liên kết đào tạo của trường, (3)Xác định 

thông điệp quảng bá của chương trình nhấn mạnh các yếu tố ảnh hưởng nhiều đến quyết 

định chọn chương trình là cơ hội du học, môi trường học tập bằng ngoại ngữ, được học với 

giáo viên nước ngoài, cơ hội việc làm, danh tiếng của đối tác đào tạo, (4) Xác định thời 

điểm tăng cường chiến dịch truyền thông là vào năm lớp 12 và sau khi có kết quả tốt 

nghiệp PTTH, (5) Về kênh truyền thông tuyển sinh:  nên đầu tư vào trang web của chương 

trình, cán bộ tư vấn tuyển sinh riêng cho các chương trình và phát huy kênh thông tin từ 

cựu sinh viên, sinh viên đang học và thông tin truyền miệng 

4.2.3. Tăng cường khai thác cơ sở dữ liệu về học sinh và sinh viên để có chính sách thu hút 

người học hiệu quả 

Khai thác thông tin từ hồ sơ đăng ký xét tuyển đại học để giúp nhận diện chính xác 

hơn về đối tượng học sinh tiềm năng của chương trình liên kết đào tạo thông qua các biến 

số về nhân khẩu học. Ngoài ra, chúng tôi cũng đề xuất việc thường xuyên phân tích thông 

tin từ hồ sơ sinh viên nhập học vào chương trình nhằm nắm hiểu rõ về người học và sớm 

nhận ra các xu hướng thay đổi nhu cầu của người học trên các địa bàn tuyển sinh khác 

nhau.  
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Trường Đại học Kinh tế, Đại học Huế 

 

 

Tóm tắt 

Hội nghị Thủ tướng Chính phủ với cộng đồng doanh nghiệp lần đầu tiên được tổ 

chức vào năm 2016, hội nghị dần trở thành một biểu tượng đẹp trong mối quan hệ giữa 

Nhà nước và doanh nghiệp. Đây là một trong những điểm mới trong quan điểm của Đảng 

và Nhà nước, nhằm hướng tới huy động các nguồn lực một cách tối ưu và tạo điều kiện 

thuận lợi cho các thành phần kinh tế phát triển. Để thúc đẩy cho quá trình hội nhập, Nhà 

nước đã có những bước cải cách về thể chế, ban hành nhiều dự luật khác nhau nhằm tạo 

điều kiện thuận lợi cho các doanh nghiệp tăng năng suất lao động, hoạt động hiệu quả góp 

phần thúc đẩy cho sự phát triển của đất nước. Tuy nhiên, vẫn còn tồn tại nhiều hiện tượng 

tiêu cực, như: sự nhũng nhiễu trong cơ quan quản lý của nhà nước, thủ tục hành chính 

phức tạp,… Từ đó, ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa Nhà nước và doanh nghiệp, vì vậy, sự 

cải thiện chất lượng mối quan hệ giữa Nhà nước và doanh nghiệp là một tất yếu nhằm tạo 

điều kiện cho các doanh nghiệp hoạt động, thúc đẩy cho sự phát triển của đất nước.  

Từ khóa: Doanh nghiệp; Chính sách của Nhà nước; Phát triển bền vững  

Abstract 

The Prime Minister's Meeting with the business community was first organized in 

2016, the conference is creating a more sustainable link in the relationship between the 

state and enterprises. This is one of the key points in the development perspective of the 

Party and the State, aiming to mobilize resources optimally and create favorable 

development conditions for economic sectors. In order to promote the integration process, 

the State has taken steps to reform institutions, issued many different bills to create 

favorable conditions for enterprises to increase labor productivity and effectively 

contribute to promoting for the development of the country. However, there are still many 

negative phenomena, such as: harassment in state management agencies, complicated 

administrative procedures, poor quality public services,...Since then, reducing the quality 

of relations between the State and enterprises as well as the confidence of the business 

community. Therefore, the improvement of the quality of relations between the state and 

enterprises is an indispensable factor to create conditions for enterprises to operate and 

promote the development of the country. 

Keywords: Enterprise; State policy; Sustainable Development. 
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1. Một số vần đề về mối quan hệ giữa nhà nước và doanh nghiệp 

Mối quan hệ giữa Nhà nước và doanh nghiệp được thể hiện thông qua hai chiều: 

theo chiều thuận, Nhà nước tác động đến doanh nghiệp thông qua thực hiện vai trò quản lý, 

theo chiều ngược, doanh nghiệp có những tín hiệu, phản hồi ngược để Nhà nước hoàn 

thiện những chính sách quản lý. Trong giới hạn của bài viết, tác giả tập trung đánh giá mối 

quan hệ giữa Nhà nước và doanh nghiệp dựa trên mối quan hệ thuận chiều: thông qua vai 

trò quản lý của Nhà nước đối với doanh nghiệp. Sự tác động của Nhà nước đối với doanh 

nghiệp nhằm tạo điều kiện thuận lợi cho doanh nghiệp phát triển, đồng thời giải quyết các 

hiện tượng tiêu cực để đảm bảo quyền và lợi ích chính đáng của mọi chủ thể. Từ đó, sự 

phát triển của doanh nghiệp sẽ thúc đẩy cho sự phát triển kinh tế - xã hội đất nước. 

1.1. Quan niệm và vai trò quản lý nhà nước về kinh tế 

Quản lý Nhà nước về kinh tế hay còn gọi là quản lý hành chính - kinh tế, là sự quản 

lý của Nhà nước đối với toàn bộ nền kinh tế quốc dân bằng quyền lực của Nhà nước, thông 

qua pháp luật, chính sách, công cụ, môi trường, lực lượng vật chất trên tất cả các lĩnh vực 

và bao gồm các thành phần kinh tế. 

Quản lý nhà nước về kinh tế là sự tác động có tổ chức, bằng pháp luật và thông qua 

hệ thống các chính sách với các công cụ quản lý kinh tế lên nền kinh tế nhằm đạt được 

mục tiêu phát triển kinh tế đất nước, trên cơ sở sử dụng có hiệu quả các nguồn lực trong và 

ngoài nước trong điều kiện mở cửa và hội nhập kinh tế quốc tế. 

Trong quản lý nhà nước về kinh tế, Nhà nước sử dụng hệ thống các công cụ cần 

thiết để thực hiện chức năng quản lý của mình như công cụ định hướng (kế hoạch, quy 

hoạch, chiến lược phát triển kinh tế ...), công cụ kinh tế, tài chính tiền tệ (chính sách đầu 

tư, thuế, chi tiêu ngân sách, hệ thống ngân hàng, lãi suất, tín dụng...), công cụ pháp lý 

(pháp luật, các văn bản pháp quy...), các công cụ tổ chức và giáo dục... 

Quản lý nhà nước đối với nền kinh tế thị trường theo định hướng xã hội chủ nghĩa 

ở Việt Nam là sự cần thiết khách quan, lý giải vấn đề, tác giả Nguyễn Trí Dĩnh (2009) từng 

khẳng định sự cần thiết khách quan, bởi vì: Thứ nhất, trình độ xã hội hóa ngày càng cao 

của lực lượng sản xuất đòi hỏi phải có sự điều tiết của Nhà nước - một trung tâm quyền lực 

đối với nền kinh tế. Sự quản lý của Nhà nước giúp cho nền kinh tế phát triển đúng hướng, 

đảm bảo sự tăng trưởng kinh tế và ổn định tình hình kinh tế, chính trị và xã hội. Thứ hai, 

để phát huy mặt tích cực, hạn chế mặt tiêu cực và những thất bại của kinh tế thị trường. 

Thứ ba, trong xu thế toàn cầu hóa, tất yếu cần có sự quản lý của Nhà nước nhằm hướng tới 

nắm bắt thời cơ, vượt qua thử thách, hướng tới thu hút các nguồn lực thúc đẩy sự phát triển 

kinh tế - xã hội của đất nước. 

Vai trò quản lý của Nhà nước thể hiện thông qua các chức năng cơ bản: Thứ nhất, 

tạo môi trường và điều kiện thuận lợi cho hoạt động sản xuất kinh doanh, thúc đẩy kinh tế 

phát triển; Thứ hai, dẫn dắt và hỗ trợ các doanh nghiệp và mọi thành phần kinh tế phát 

triển thông qua kế hoạch và các chính sách kinh tế; Thứ ba, hoạch định và thực hiện các 

chính sách kinh tế xã hội, bảo đảm sự thống nhất giữa phát triển kinh tế và phát triển xã 

hội; Thứ tư, quản lý và kiểm soát việc sử dụng tài sản quốc gia, nhằm bảo tồn và phát triển 

các tài sản đó.  
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1.2. Quản lý nhà nước đối với doanh nghiệp 

Vấn đề đặt ra, vai trò quản lý của Nhà nước có cần thiết đối với sự hoạt động của 

doanh nghiệp. Thực tế cho thấy, sự quản lý của Nhà nước là cần thiết nhằm bảo đảm cho 

quá trình hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Vì vậy, theo giáo trình Quản lý học kinh 

tế quốc dân của Trường đại học Kinh tế quốc dân, Khoa khoa học quản lý (2001), có thể 

hiểu: Quản lý nhà nước đối với doanh nghiệp là sự tác động có tổ chức và bằng pháp luật, 

thông qua hệ thống các công cụ, chính sách lên các doanh nghiệp nhằm đảm bảo cho sự 

phát triển của doanh nghiệp, đồng thời đạt được các mục tiêu phát triển kinh tế - xã hội 

của đất nước.  

Trong nền kinh tế thị trường định hướng Xã hội chủ nghĩa, sự quản lý của Nhà 

nước đối với các doanh nghiệp được thể hiện thông qua một số nội dung: 

Thứ nhất, Hoạch định chiến lược và kiến tạo môi trường pháp lý. Dựa trên sự phân 

tích về cơ hội và thách thức từ xu hướng phát triển; phân tích tiềm năng và lợi thế về kinh 

tế của quốc gia, Nhà nước đưa ra những chiến lược, quy hoạch và kế hoạch phát triển kinh 

tế - xã hội nói chung và chiến lược phát triển doanh nghiệp nói riêng của quốc gia, nhằm 

tạo ra các hướng ưu tiên trong phát triển những ngành mũi nhọn, cũng như các ngàng trọng 

điểm. Thông qua hệ thống các chiến lược, quy hoạch đã định hướng cho sự phát triển của 

các doanh nghiệp theo mục tiêu chung trong sự phát triển kinh tế - xã hội của đất nước; 

Khuyến khích, hỗ trợ các doanh nghiệp được công khai, minh bạch và phát huy hiệu quả 

năng lực của mình trong hoạt động đầu tư và phát triển kinh doanh. 

Bên cạnh đó, hệ thống phát luật của Nhà nước nói chung và Luật Doanh nghiệp nói 

riêng, là công cụ quản lý chính của Nhà nước đối với doanh nghiệp, đồng thời, thông qua 

khung pháp lý tạo nền tảng và điều kiện cho doanh nghiệp hình thành, tồn tại và phát triển 

một cách thuận lợi. 

Thứ hai,  Khuyến khích, hỗ trợ và tạo điều kiện thuận lợi cho doanh nghiệp hoạt 

động. Trong thời gia gần đây, vấn đề hỗ trợ doanh nghiệp phát triển được Chính phủ ngày 

càng quan tâm, các diễn đàn kinh tế luôn đề cập và hướng đến. Để đáp ứng nhu cầu phát 

triển, Nhà nước đã hướng tới ban hành những chủ trương, chính sách nhằm hỗ trợ và tạo 

điều kiện cho các doanh nghiệp. Thông qua đó, các doanh nghiệp có thể tìm kiếm những 

nguồn lực và sử dụng các nguồn lực một các hiệu quả. 

Thứ ba, Kiểm tra, giám sát và xử lý những doanh nghiệp vi phạm. Trong nền kinh 

tế thị trường, bản chất của các doanh nghiệp là tối đa hóa lợi nhuận, để đạt được mục tiêu 

này doanh nghiệp có thể thực hiện bằng mọi cách, từ đó xuất hiện các hiện tượng tiêu cực 

trong xã hội. Với đặc điểm đó, sự quản lý của Nhà nước đối với doanh nghiệp là một tất 

yếu khách quan, hướng tới đảm bảo quyền và lợi ích hợp pháp của các chủ thể trong xã hội 

và đảm bảo cho nền kinh tế phát triển.  

Như vậy, sự quản lý của Nhà nước đối với doanh nghiệp là cần thiết, nhằm bảo 

đảm an toàn cho sự hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp, bảo vệ quyền và lợi ích hợp 

pháp của mọi chủ thể trong nền kinh tế, góp phần tạo điều kiện cho doanh nghiệp tồn tại, 

hoạt động và phát triển  

2. Thực tiễn mối quan hệ giữa Nhà nước và doanh nghiệp ở nước ta 
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Hiện nay, vẫn tồn tại nhiều quan niệm cho rằng vai trò quản lý của Nhà nước đối 

với doanh nghiệp là không cần thiết, cơ quản quản lý của Nhà nước, những chủ trương 

chính sách của Chính phủ gây ra những khó khăn đối với hoạt động của doanh nghiệp. Vì 

vậy, trong nền kinh tế thị trường, chỉ cần căn cứ vào tín hiệu của thị trường để điểu chỉnh 

sự hoạt động của doanh nghiệp. Tuy nhiên, nhìn vào thực tiễn gần 35 năm đổi mới cho 

thấy, chính sự quản lý của Nhà nước đã tạo điều kiện cho các doanh nghiệp nói chung và 

doanh nghiệp thuộc thành phần kinh tế tư nhân nói riêng phát triển một cách thuận lợi và 

đạt được nhiều thành tựu quan trọng. Hiện nay, ở nước ta có khoảng gần 600 nghìn doanh 

nghiệp hoạt động, trong đó, có hơn 500 nghìn doanh nghiệp tư nhân, như vậy, mối quan hệ 

giữa Nhà nước với doanh nghiệp được phản ánh rõ nét thông qua mối quan hệ giữa Nhà 

nước với khu vực kinh tế tư nhân.  

2.1. Sự phát triển của thành phần kinh tế tư nhân 

Sau 2 năm thực hiện theo tinh thần của Nghị quyết Trung ương 5, Khóa XII về phát 

triển kinh tế tư nhân trở thành một động lực quan trọng của nền kinh tế thị trường định 

hướng xã hội chủ nghĩa, doanh nghiệp thuộc khu vực kinh tế tư nhân (sau đây gọi chung là 

doanh nghiệp tư nhân) đã có sự phát triển khởi sắc, kinh tế tư nhân ngày càng đóng góp 

quan trọng trong nền kinh tế, nhất là về tăng trưởng, tạo việc làm và đóng góp vào ngân 

sách nhà nước.  

Thứ nhất, số lượng doanh nghiệp tư nhân gia tăng mạnh mẽ. Ở Việt Nam, những 

doanh nghiệp tư nhân đầu tiên được thành lập vào năm 1991, sau khi Luật Doanh nghiệp 

tư nhân và Luật Công ty được ban hành vào năm 1990, vào thời điểm đó, việc thành lập 

một doanh nghiệp còn rất phức tạp và tốn kém.  

Đến năm 1999, sau cuộc khủng hoảng tài chính Châu Á, Luật Doanh nghiệp (1999) 

ra đời đã xóa bỏ tất cả những thủ tục hành chính cùng giấy phép con, cho thấy sự thừa 

nhận của Nhà nước đối với kinh tế tư nhân, từ đó tạo ra sự gia tăng đột phát về số lượng 

doanh nghiệp trong khu vực kinh tế này, cụ thể: giai đoạn 2000 - 2005 số lượng doanh 

nghiệp tư nhân tăng 22,2%; giai đoạn 2005 - 2010 tăng 21,2% và giai đoạn 2010 - 2015 

tăng 9,6%. Như vậy, bình quân cả giai đoạn 2000 - 2015, số doanh nghiệp tư nhân tăng 

18,9%. Về cơ cấu, số lượng doanh nghiệp tư nhân chiếm 96,7% vào năm 2015. Đây là giai 

đoạn doanh nghiệp tư nhân đạt sự phát triển nhanh về quy mô và tốc độ tăng trưởng.  

Đến cuối năm 2017, số lượng doanh nghiệp tư nhân đã tăng 10 lần, từ gần 42.300 

doanh nghiệp vào năm 2000, tăng lên 561.064 doanh nghiệp vào năm 2017. Số lượng 

doanh nghiệp thành lập mới cũng tăng lên nhanh chóng, năm 2017 đã có hơn 1 triệu doanh 

nghiệp tư nhân được đăng ký, và năm 2018, số doanh nghiệp đăng ký tăng gần 30% so với 

năm 2017.  
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Biểu đồ 1. Số lũy kế về doanh nghiệp được đăng ký, doanh nghiệp đang hoạt động và 

mức tăng số lượng doanh nghiệp đang hoạt động mỗi năm 

Nguồn: Lê Duy Bình (2018), trang 23 

Tuy nhiên, số liệu thống kê cho thấy, số doanh nghiệp đăng ký hoạt động cao, lên 

tới hơn 1,1 triệu doanh nghiệp và năm 2017, nhưng số doanh nghiệp thực tế hoạt động lại 

thấp hơn, chỉ đạt 561 nghìn doanh nghiệp. Thực tế này phản ánh chất lượng và hiệu quả 

hoạt động của doanh nghiệp tư nhân. Trong quá trình hoạt động, doanh nghiệp tư nhân vẫn 

còn tồn tại nhiều khó khăn, vướng mặc. Nếu không có những biện pháp quyết liệt thì 

doanh nghiệp tư nhân khó có thể trở thành động lực cùng với doanh nghiệp nhà nước và 

doanh nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài tạo ra một giai đoạn khởi sắc mới về sức gia tăng 

sản xuất của nền kinh tế.  

Thứ hai, doanh nghiệp tư nhân là thành phần đóng góp quan trọng vào thu nhân 

sách và thúc đẩy tăng trưởng kinh tế của Việt Nam. Doanh nghiệp tư nhân đã và đang trở 

thành một trong những nhân tố góp phần quan trọng vào tăng trưởng kinh tế của Việt Nam, 

là thành phần chiếm tỷ trọng lớn nhất trong GDP trong suốt giai đoạn từ 1995 -2017, dao 

động từ 38% - 43%. 

Bảng 1. Cơ cấu đóng góp GDP của các thành phần kinh tế 

Đơn vị tính: % 

 2016 2017 2018 

Kinh tế nhà nước 28,8 28,6 27,7 

Kinh tế tập thể 3,9 3,7 3,4 

Kinh tế tư nhân 38,6 42,9 43,0 

Kinh tế có vốn đầu tư nước ngoài 18,6 19,6 20,2 

Thuế và sản phẩm trợ cấp từ thuế 10,1 5,2 5,7 

Tổng cộng 100 100 100,00 

(Nguồn: Tổng hợp và tính toán của tác giả) 
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Trong những năm gần đây, doanh nghiệp tư nhân duy trì tốc độc tăng trưởng khá, 

cụ thể: năm 2016 đóng góp của doanh nghiệp tư nhân vào cơ cấu GDP đạt 38,6%, năm 

2017 đạt 42,9%, tăng lên 43% vào năm 2018, so với doanh nghiệp nhà nước có xu hướng 

giảm chỉ đạt 28% trong 3 năm gần đây. Trong bối cảnh Việt Nam ngày càng gia nhập tích 

cực vào các tổ chức quốc tế sẽ làm nguồn thu ngân sách từ thuế xuất nhập khẩu giảm, 

nguồn thu từ tài nguyên thiên nhiên cũng sẽ giảm dần, thì các doanh nghiệp nói chung và 

doanh nghiệp tư nhân nói riêng sẽ trở thành nguồn đóng góp chính trong ngân sách quốc 

gia. Năm 2010, tỷ trọng đóp góp của doanh nghiệp tư nhân vào ngân sách nhà nước đạt 

11,9%, tỷ trọng này tăng lên vào những năm tiếp theo, cụ thể: năm 2016 đạt 14,3%; năm 

2017 đạt 15%; đạt 16% vào năm 2018, đây là năm đầu tiên thu nhân sách nhà nước từ sản 

xuất kinh doanh của doanh nghiệp tư nhân vượt qua khu vực có vốn đầu tư nước ngoài và 

doanh nghiệp nhà nước. Như vậy, doanh nghiệp tư nhân đã dần khẳng định vai trò động 

lực chính của nền kinh tế đúng như quan điểm của Đại hội XII của Đảng.  

Thứ ba, doanh nghiệp tư nhân góp phần giải quyết việc làm và nâng cao thu nhập 

của người dân. Doanh nghiệp tư nhân đã góp phần giải quyết một trong những thách thức 

lớn của Việt Nam hiện nay là thất nghiệp và giải quyết việc làm cho người lao động. Tình 

trạng dư thừa lao động ngày càng gia tăng, nhất là trong bối cảnh phát triển của cuộc cách 

mạng công nghiệp 4.0. Trong giai đoạn trước đây, vai trò giải quyết việc làm cho người lao 

động thuộc về thành phần kinh tế nhà nước, đến năm 2016, doanh nghiệp tư nhân là thành 

phần tạo ra nhiều việc làm nhất trong nền kinh tế. Năm 2010, doanh nghiệp tư nhân tạo ra 

việc làm cho 5,9 triệu lao động, đến năm 2017, quy mô lao động trong doanh nghiệp tư 

nhân tăng lên 44,9 triệu người, và đạt 45,2 triệu người vào đầu năm 2019, góp phần giải 

quyết việc làm cho 83,3% làm động tham gia vào nền kinh tế.  

2.2. Mối quan hệ giữa Nhà nước và doanh nghiệp hiện nay. 

Thông qua quá trình phân tích có thể thấy được sự phát triển mạnh mẽ của thành 

phần kinh tế tư nhân trong giai đoạn hiện nay, có được thành tựu to lớn này, một trong 

những nguyên nhân cần kể đến, chính là sự hỗ trợ của Chính phủ. Nhà nước đã ban hành 

những chủ trương, chính sách mang tính cởi mở, tạo điều kiện cho các doanh nghiệp hoạt 

động, như: Quốc hội đã thông qua nhiều dự án luật trong lĩnh vực kinh tế: Luật Hỗ trợ 

doanh nghiệp nhỏ và vừa, Luật Chuyển giao công nghệ, .. Bên cạnh đó, Chính phủ đã có 

nhiều cố gắng cải thiện môi trường sản xuất, kinh doanh, nâng cao năng lực cạnh tranh 

quốc gia. Về cơ bản, có thể kể đến những dự luật chính, có ý nghĩa quyết định đến sự hoạt 

động của doanh nghiệp. 
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Hình 1. Quá trình phát triển kinh tế tư nhân tại Việt Nam -  

Những dấu mốc quan trọng 

 

Nguồn: Lê Duy Bình (2018), trang 20. 

Bên cạnh những thành tự đạt được, các doanh nghiệp tư nhân vẫn còn tồn tại nhiều 

khó khăn, bộc lộ nhiều hạn chế: Thứ nhất, hạn chế trong lựa chọn cơ hội khởi nghiệp, 

doanh nghiệp tư nhân chưa xuất phát từ lợi thế so sánh của doanh nghiệp và địa phương, 

muốn phát triển nóng, nhanh chóng đạt hiệu quả mà chưa quan tâm đến nền tảng phát triển 

bền vững. Thứ hai, trình độ tổ chức, sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp tư nhân còn ở 

trình độ thấp. Thứ ba, năng lực ứng dụng công nghệ thông tin, công nghệ số vào quá trình 

sản xuất còn hạn chế. Ngoài ra, các doanh nghiệp còn thiếu tính liên kết, hợp tác và thể 

hiện sự cạnh tranh không lành mạnh, vẫn tồn tại một số doanh nghiệp làm ăn phi pháp, 

không minh bạch.  

Đánh giá nguyên nhân của hạn chế này có thể thấy, bên cạnh những nguyên nhân 

trực tiếp từ chính tự thân của doanh nghiệp, thì một trong những nguyên nhân quan trọng 

gián tiếp tác động là từ phía Nhà nước. Trong những năm gần đây, mối quan hệ giữa Nhà 

nước và doanh nghiệp luôn được thể hiện trên hai khái niệm: "quan hệ thiện" và "quan hệ 

ác". Chính mối quan hệ này đã phần nào tác động đến quá trình tồn tại, hoạt động và phát 

triển của doanh nghiệp. 

Xét trên khía cạnh tích cực, khi hệ thống pháp luật và những quy định, chính sách 

của Nhà nước chưa thể bao quát và điều chỉnh được tất cả các hành vi của các chủ thề, 
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cũng như chưa thể bao quát được mọi ngóc ngách của hoạt động xã hội nói chung và hoạt 

động kinh tế nói riêng. Thông qua mối quan hệ giữa Nhà nước và doanh nghiệp, mỗi chủ 

thể sẽ thực hiện một chức năng khác nhau, doanh nghiệp chỉ ra những hạn chế của các 

chính sách, cán bộ quản lý của Nhà nước tiến hành kiểm tra, giám sát và đề xuất điều chỉnh 

từ đó giúp cho công tác quản lý của Nhà nước đối với doanh nghiệp và nền kinh tế được 

hoàn thiện. 

Trên thực tế, mối quan hệ giữa Nhà nước và doanh nghiệp dần chuyển sang một 

giai đoạn mà doanh nghiệp khai thác triệt để mối quan hệ này để tạo nên những lợi ích 

riêng. Như vậy, xuất phát điểm của mối quan hệ này được hình thành với mục đích tốt đẹp, 

song cùng với xu hướng phát triển, mối quan hệ này đi chệch hướng và xuất hiện các hiện 

tượng tiêu cực, từ đó làm cho mối quan hệ giữa Nhà nước và doanh nghiệp chưa đủ tin 

cậy. Như vậy, từ mối quan hệ thiện đã dần chuyển thành quan hệ ác, chi phối sự hoạt động 

của các doanh nghiệp. Sự liên kết giữa Nhà nước với khu vực kinh tế năng động nhất trong 

nền kinh tế chỉ được xem là một sự thỏa hiệp tạm thời, chứ chưa hợp tác sâu sắc, chưa kết 

hợp một cách chặt chẽ và toàn diện để thúc đẩy cho sự phát triển.  

Sự biến tướng trong quan hệ giữa Nhà nước và doanh nghiệp còn tồn tại là do một 

số vấn đề bất cập sau: Thứ nhất, sự thiếu nhất quán trong hệ thống luật pháp của Nhà nước, 

từ đó tạo ra lỗ hổng pháp luật để các cán bộ quản lý lợi dụng quyền hạn của mình để tư lợi. 

Thứ hai, sự thay đổi nhanh chóng của hệ thống chính sách của Nhà nước, các doanh 

nghiệp không kịp thời cập nhật những chính sách, quy định mới của Chính phủ và chính 

quyền các cấp, vì vậy, doanh nghiệp thường hướng đến vận dụng và hình thành mối quan 

hệ thân thiết với công chức, cán bộ quản lý của Nhà nước. Thứ ba, sự đa dạng các thủ tục, 

sự thiếu minh bạch trong các chính sách.  

 Theo đánh giá của các chuyên gia kinh tế, mối quan hệ giữa Nhà nước và doanh 

nghiệp hiện nay tuy có tính "hợp tác" nhưng chưa đủ "tin cậy", chưa thể hiện tính cộng 

sinh và găn kết hai chủ thể lại với nhau để hướng tới mục tiêu chung phục vụ cho sự phát 

triển kinh tế - xã hội của đất nước. 

3. Một số gợi ý thúc đẩy mối quan hệ giữa Nhà nước và doanh nghiệp trong bối cảnh 

hội nhập quốc tế và phát triển bền vững 

Thực tiễn cho thấy, chưa bao giờ mối quan hệ giữa Nhà nước và doanh nghiệp lại 

có bước tiến mạnh mẽ và được quan tâm tích cực như những năm qua. Cải thiện mối quan 

hệ giữa Nhà nước và doanh nghiệp là vấn đề được Nhà nước và các doanh nghiệp quan 

tâm hàng đầu. 

Theo tác giả, mối quan hệ giữa Nhà nước và doanh nghiệp cần xây dựng trên nền 

tảng bền vững, được ví như mối quan hệ cộng sinh để cùng phát triển. Trong bối cảnh hội 

nhập quốc tế cùng với xu hướng phát triển kinh tế dựa vào năng lực, nâng cao năng suất 

lao động và hướng đến sự phát triển bền vững, vai trò của Chính phủ cần được xác định lại 

theo hướng không chỉ là quan hệ chủ thể quản lý và đối tượng quản lý, mà còn là quan hệ 

đối tác, hỗ trợ lẫn nhau để phát triển. Vai trò quản lý của Nhà nước đối với doanh nghiệp 

nên điều chỉnh từ chỗ Chính phủ kiểm soát và can thiệp vào hoạt động của doanh nghiệp 

thông qua Luật pháp, chủ trương và các chính sách được ban hành, sang kiến tạo môi 
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trường kinh doanh thích hợp và cùng tham gia với doanh nghiệp một cách tích cực, thân 

thiện trong hoạt động sản xuất kinh doanh. Cách thức này sẽ chuyển từ chỗ doanh nghiệp 

chạy theo luật pháp và chính sách của Nhà nước dẫn đến việc sử dụng các nguồn lực một 

cách không hiệu quả, giảm sút khả năng cạnh trang của doanh nghiệp, sang khai thác và 

nâng cao năng lực của mình, thể hiện rõ nét nhất thông qua tăng năng suất lao động, doanh 

thu và lợi nhuận thu được ngàng càng lớn.  

Trong đó, sự tham gia của Nhà nước đối với doanh nghiệp thể hiện, nếu trước đây 

Nhà nước tác động và hỗ trợ doanh nghiệp thông qua trợ giá hoặc hạ thấp chi phí,…Xu 

hướng phát triển hiện nay, Nhà nước kiến tạo môi trường kinh doanh hiệu quả, minh bạch; 

Nhà nước cùng cộng tác và với doanh nghiệp trong cung cấp chuỗi cung ứng sản phẩm. Có 

thể lấy tỉnh Thừa Thiên Huế là một ví dụ, đây là địa phương có lợi thế phát triển kinh tế 

biển, khai thác và phát triển ngành công nghiệp chế biến thủy, hải sản, sự cộng tác từ phía 

chính quyền địa phương có thể là cung cấp hệ thống Logistics kho lạnh; Một lợi thế khác 

có thể kể đến là phát triển du lịch, để thúc đẩy các doanh nghiệp khai thác lợi thế này, 

chính quyền địa phương có thể hướng tới thúc đẩy và mở rộng, phát triển cảng hàng không 

quốc tế Phú bài, bảo tồn các di tích văn hóa,.. từ đó thúc đẩy và tạo điều kiện cho các 

doanh nghiệp trong lĩnh vực du lịch phát triển. Những yêu cầu như vậy trong chuỗi cung 

ứng cần có sự hỗ trợ và tham gia tích cực từ phía chính quyền địa phương cũng như chính 

sách của Nhà nước. Để đáp ứng được đòi hỏi cần có kiến thức và kỹ năng để tham gia vào 

chuỗi cung ứng, tùy theo từng ngàng và từng lĩnh vực để xác đinh những khâu mà Nhà 

nước cần và có thể tham gia.  
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Tóm tắt 

Mục đích của nghiên cứu này nhằm phân tích ý định trở lại của du khách trong mối 

quan hệ với hình ảnh điểm đến du lịch Thừa Thiên Huế. Kết quả phân tích 696 mẫu khảo 

sát du khách cho thấy: nhận thức của du khách về hình ảnh tổng thể là khá tích cực với 

những ấn tượng nổi bật mang đặc trưng của điểm đến du lịch Huế như: điểm đến nổi 

tiếng, điểm đến văn hóa lịch sử và điểm đến bình yên, thơ mộng. Tuy nhiên, những hình 

ảnh này chưa đóng vai trò quyết định hoàn toàn tới ý định trở lại của du khách đối với 

điểm đến du lịch Huế. Đáng chú ý là sự khác nhau về Nguồn khách, Thời gian lưu trú và 

Hình thức du lịch của du khách dẫn đến sự khác nhau trong đánh giá về hình ảnh tổng thể 

và ý định trở lại của du khách. Kết quả nghiên cứu cung cấp các thông tin cải thiện hình 

ảnh điểm đến Huế, góp phần gia tăng ý định trở lại của du khách đối với điểm đến này. 

Từ khóa: điểm đến du lịch, hình ảnh điểm đến, ý định trở lại, du khách 

Abstract 

This study aims to identify the revisit intention of tourists to Thua Thien Hue 

destination image. From the survey data provided by 696 tourists, the results show that 

tourists' perception of the overall image is positive associated with characteristics of Hue 

tourist destination such as: the famous destination, historical and cultural, peaceful and 

poetic. These characteristics are not decisive factor impacting on the revisit intention of 

tourists to Thua Thien Hue destination, rather than that the difference in the sources of 

tourist, the length of stay and travelling form of visitors lead to differences in the 

evaluation of the overall image and the revisit intention of tourists. These findings provide 

informations for improving Thua Thien Hue destination image and contribute to 

increasing the revisit intention of tourists to this destination. 

Keywords: Hue tourist destinations, destination image, revisit intention and tourist. 

1. Đặt vấn đề  

Thu hút khách du lịch tiềm năng và du khách trở lại để gia tăng kết quả hoạt động 

kinh doanh du lịch luôn là mục tiêu hàng đầu của tất cả các điểm đến du lịch. Muốn làm 

được điều đó, các điểm đến cần cung cấp một cái gì đó đặc biệt, trong đó phát triển hình 

ảnh điểm đến (HADD) tích cực cũng như một thương điểm đến vững mạnh là cần thiết để 

phân loại và phân biệt điểm đến này với điểm đến khác (D’Hauteserre, 2001), đồng thời 

tạo nên sức hấp dẫn riêng để thu hút du khách nhất là du khách trở lại (Qu và cs, 2011).  
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HADD là tổng thể niềm tin, ý tưởng và ấn tượng của một người về một điểm đến 

du lịch (Crompton, 1979). Có sự thống nhất rằng, một HADD càng tích cực, càng có nhiều 

khả năng gia tăng sức hút sự trở lại của du khách (Bigne và cs, 2009; Qu và cs, 2011). Sự 

trở lại này được chứng minh có ý nghĩa cả về mặt kinh tế lẫn quyết định quản lý cho một 

điểm đến du lịch (Lau và McKercher, 2004; Weaver và Lawton, 2002). Chính vì vậy 

nghiên cứu ý định trở lại (YDTL) của du khách trong mối quan hệ với HADD đã và đang 

được quan tâm nghiên cứu ở trong và ngoài nước.  

Thực tiễn nghiên cứu chứng minh, HADD là một trong những yếu tố ảnh hưởng 

đến ý định trở lại của du khách (Bigne và cs, 2009; Qu và cs, 2011). Tuy nhiên, tùy thuộc 

vào bối cảnh nghiên cứu mà mức độ ảnh hưởng của HADD tới YDTL có sự khác nhau 

nhất định. Đáng chú ý hơn, sự khác nhau về đặc điểm nhân khẩu học và kinh nghiệm du 

lịch của du khách sẽ tạo nên sự khác nhau trong đánh giá HADD, YDTL và mối quan hệ 

giữa hai nhân tố trên. Do đó, phân tích đánh giá của du khách về HADD, YDTL và sự 

khác biệt về đặc điểm nhân khẩu học và kinh nghiệm du lịch trong đánh giá hai yếu tố trên 

không chỉ là cơ sở để cải thiện HADD mà còn là căn cứ để phân khúc thị trường khách du 

lịch nhằm góp phần duy trì và gia tăng khách hàng thân thiết cho mỗi điểm đến.  

Thừa Thiên Huế là điểm đến du lịch nổi tiếng của Việt Nam, hội đủ các nguồn lực 

tự nhiên và nhân văn cũng như các điều kiện về cơ sở vật chất, môi trường du lịch để phát 

triển HADD hấp dẫn và khác biệt. Tuy nhiên trong thời gian qua, khả năng thu hút khách 

du lịch, nhất là du khách trở lại điểm đến du lịch Huế chưa tương xứng với tiềm năng du 

lịch của tỉnh (Sở du lịch Thừa Thiên Huế, 2018). Do đó, phân tích YDTL của du khách 

trong mối quan hệ với HADD là một trong những chủ đề cần được quan tâm nghiên cứu.   

Trong phạm vi nghiên cứu của bài viết, các tác giả phân tích ý định trở lại của du 

khách trong mối quan hệ với hình ảnh điểm đến du lịch, đồng thời phân tích sự khác biệt 

về đặc điểm nhân khẩu và kinh nghiệm du lịch của du khách trong nhận thức hình ảnh tổng 

thể (HATT) cũng như ý định trở lại điểm đến du lịch Huế của du khách, làm cơ sở đề xuất 

gợi ý gia tăng ý định trở lại của du khách đối với điểm đến du lịch Huế. 

2.  Cơ sở lý thuyết  

* Hình ảnh điểm đến du lịch 

Hơn ba thập kỷ qua, nhiều nhà nghiên cứu đã công nhận tầm quan trọng của 

HADD đối với du khách trong việc ra quyết định du lịch (Hunt, 1975), lựa chọn điểm đến 

(Hunt, 1975; Lin và cs, 2007), ý định quay trở lại và sẵn lòng giới thiệu điểm đến cho 

người khác (Chen và Tsai, 2007; Baloglu và McClearly; 1999).  

HADD là những ấn tượng mà một người hoặc nhiều người lưu giữ về một địa điểm 

không phải là nơi cư trú của họ (Hunt, 1975); hay đó là tổng thể niềm tin, ý tưởng và ấn 

tượng của một người về một điểm đến du lịch (Crompton, 1979); là sự nhận thức các thuộc 

tính điểm đến của cá nhân và những ấn tượng toàn diện về một điểm đến (Echtner và 

Ritchie, 2003). Có thể thấy, điểm chung của các khái niệm HADD đều tập trung nhấn 

mạnh vào ấn tượng và nhận thức của du khách về một điểm đến, chứng tỏ du khách sẽ là 

người quyết định hình ảnh trong tâm trí của họ. Nếu một HADD được nhận thức càng tích 
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cực, càng thu hút nhiều khách du lịch nhất là du khách trở lại cùng một điểm đến (Baloglu 

và Mc Cleary, 1999; Qu và cs, 2011, Rittichainuwat và cs, 2001). 

Trong nghiên cứu HADD du lịch, có nhiều cách tiếp cận khác nhau, chẳng hạn như 

tiếp cận theo thành phần “nhận thức” để đánh giá các yếu tố cấu thành HADD (Mayo, 

1975; Cromptom, 1979); tiếp cận theo hai chiều, gồm bộ ba thuộc tính như Thuộc tính 

chức năng- tâm lý, Bộ phổ biến - độc đáo, Bộ thuộc tính đơn lẻ - toàn diện (Echtner và 

Ritchie, 2003); hay tiếp cận theo cấu trúc đa chiều bao gồm hình ảnh nhận thức và hình 

ảnh tình cảm cấu thành HADD du lịch (Baloglu và McCleary, 1999; Martine và Bosque, 

2008; Rittichainuwat và cs, 2001; Bigné và cs, 2001; Qu và cs, 2011; Artuger, 2017).  

Đối với HADD, các khái niệm thường bắt đầu với thuật ngữ “những ấn tượng” 

(Hunt, 1975), “tổng thể ấn tượng” (Crompton, 1979; Kim và Richardson, 2003) hay“nhận 

thức về những đặc trưng điểm đến” (Coshall, 2000) cho thấy sự nhận thức của du khách về 

HADD thường thông qua ấn tượng tổng thể. Do đó, dù cách tiếp cận các thành phần 

HADD có sự khác nhau nhưng phần lớn các nghiên cứu đều thống nhất rằng, khi nhắc đến 

HADD du lịch, du khách thường nghỉ đến những đặc trưng chung của điểm đến, tức là đề 

cập đến ấn tượng toàn diện của cá nhân về điểm đến đó (Baloglu và McCleary, 1999). 

Akama và cs (2003) nhấn mạnh, thành công của một điểm đến trong việc thu hút khách du 

lịch phụ thuộc nhiều vào HATT hơn bất kỳ đặc điểm hình ảnh cụ thể nào. Chính vì vậy, 

thực hiện nghiên cứu HADD phải khái quát được những đặc điểm chung nhất, nổi bật nhất 

thể hiện qua HATT.   

Trong một số nghiên cứu trước đây, HATT được thiết lập thông qua một tập hợp 

thuộc tính và được đánh giá bằng thang đo Likert hoặc thang đo chênh lệch ngữ nghĩa 

(Bigne và cs, 2009), được ước tính bằng giá trị trung bình hoặc tổng điểm của các thuộc 

tính (Enchter và Richie, 2003). Cách đo lường này đã thể hiện HADD tổng thể được hình 

thành từ kết quả của đánh giá chung cả về mặt nhận thức và tình cảm của một điểm đến 

(Mazursky và Jacoby 1986; Stern và Krakover, 1993) hay đó là tổng số ấn tượng của hình 

ảnh nhận thức, hình ảnh tình cảm và hình ảnh độc đáo (Qu và cs, 2011).  

Trong nghiên cứu này, bài viết kế thừa và phát triển thang đo HATT dựa trên 

những nhận thức khái quát nhất về HANT và HATC. Hình ảnh nhận thức (HANT) mô tả 

kiến thức hoặc niềm tin mà một cá nhân có về một điểm đến, chẳng hạn như cảnh quan, 

các yếu tố thu hút văn hoá, tự nhiên… (Chew và Jahari, 2014). Hình ảnh tình cảm (HATC) 

là cảm xúc mà du khách nhận được ở một điểm đến như thư giãn, vui vẻ, sôi động hay 

buồn chán…), thể hiện sự gắn kết tình cảm của cá nhân với điểm đến đó (Walmsley và 

Jenkins, 1993). Sự kết hợp giữa hai hình ảnh này được xem là cách giải thích tốt nhất, bao 

quát nhất về cách thức du khách thiết lập một HADD tổng thể du lịch (Baloglu và Brinberg, 

1997; Beerli và cs, 2002; Lin và cs, 2007). 

* Ý định trở lại điểm đến du lịch của du khách 

Ý định thăm viếng trở lại là sự sẵn lòng trở lại một điểm đến du lịch mà du khách 

đã từng trải nghiệm (Kozak, 2002); hay đó là khả năng du khách trở lại thăm viếng một 

điểm đến được xác định trong một khoảng thời gian cụ thể (Woodside và Lysonski, 1989). 

Các nghiên cứu chứng minh rằng, ý định trở lại điểm đến du lịch xuất phát từ sự hài lòng 
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hay lòng trung thành ở mức độ cao của du khách đối với điểm đến, do đó xác định các yếu 

tố quyết định đến sự trở lại của du khách thực sự có ý nghĩa trong việc cung cấp những lợi 

thế khác biệt của một điểm đến du lịch, là cơ sở quan trọng cho các tổ chức quản lý điểm 

đến trong việc thu hút, làm hài lòng và lưu giữ khách hàng trung thành (Kozak, 2002; Chen 

và Tsai, 2007; Chi và Qu, 2008; Bigne và cs, 2005, Qu và cs, 2011). Quan trọng hơn, sự 

trở lại của du khách mang lại hiệu quả kinh tế cho điểm đến như doanh thu và lượng du 

khách ổn định (Opperman, 1997); các chi phí quảng cáo để thu hút du khách quay trở lại ít 

hơn so với du khách đến lần đầu (Weaver và Lawton, 2002; Lau và Mckercher, 2004) và 

du khách quay trở lại có ý nghĩa trong việc tăng doanh thu tại các điểm du lịch và tiết kiệm 

chi phí (Jang và Feng, 2007).  

* Mối quan hệ HADD với YDTL của du khách 

Mối quan hệ giữa HADD và YDTL của du khách là mối quan hệ thuận chiều thể  

hiện HATT càng tích cực sẽ tác động tích cực đến YDTL của du khách và ngược lại, HATT 

tiêu cực sẽ cản trở về mặt nhận thức của du khách, từ đó có những tác động tiêu cực tới 

YDTL của du khách (Ritticharinuwat và cs, 2001; Qu và cs, 2011). Trong nghiên cứu 

HADD, nhằm mục đích làm nổi bật hình ảnh đặc trưng với những nguồn lực và lợi thế du 

lịch của mỗi điểm đến để thúc đẩy ý định tích cực của du khách, phần lớn các nghiên cứu 

đều kỳ vọng tìm thấy mặt tích cực của HADD trong mối quan hệ với YDTL 

(Ritticharinuwat và cs, 2001; Qu và cs, 2011). Do đó, quan hệ thuận chiều và tích cực giữa 

HATT với YDTL được quan tâm nghiên cứu. 

Cùng với việc xác định mối quan hệ giữa HATT và YDTL, sự khác biệt trong đánh 

giá theo đặc điểm nhân khẩu học và kinh nghiệm du lịch của du khách về các thành phần 

trên cũng được chú ý. Thực tế cho thấy, bối cảnh nghiên cứu và đối tượng khảo sát khác 

nhau thì sự khác biệt trong đánh giá theo đặc điểm nhân khẩu học đến HADD và ý định du 

lịch có sự khác nhau nhất định. Chẳng hạn, Baloglu và McClearly (1999) xác nhận, độ 

tuổi, trình độ học vấn ảnh hưởng đến cách đánh giá HADD của du khách Mỹ có ý định đến 

Thổ Nhĩ Kỳ, Ai Cập, Hy Lạp và Ý; Walmsley và cs (1993) khẳng định, sự khác nhau về độ 

tuổi và giới tính của du khách có tác động đến nhận thức HADD Gosford, Úc; và sự khác 

biệt về độ tuổi, giới tính và trình độ học vấn của du khách Anh có ảnh hưởng đến kết quả 

đánh giá HADD Tây Ban Nha (Stern và Krakover, 1993). Trong khi đó, Baloglu và cs 

(1997) cho rằng, không có sự khác biệt trong đánh giá HADD du lịch Mỹ theo giới tính, học 

vấn, thu nhập của du khách Tây Đức; hay tuổi, hôn nhân không ảnh hưởng đến kết quả nhận 

thức HADD trong nghiên cứu của Mackay và cs (1997) và Smith và Mackay (2001).  

Đối với kinh nghiệm du lịch (số lần thăm viếng, kênh thông tin, thời gian lưu 

trú…), đây được xem là yếu tố quan trọng trong việc ra quyết định của du khách (Um và 

Crompton, 1990). Tuy nhiên, không phải tất cả kinh nghiệm du lịch đều có ảnh hưởng đến 

nhận thức HADD. Chẳng hạn, Kaplanidou và CS (2006) xem kinh nghiệm du lịch là yếu tố 

trung gian ảnh hưởng đến HADD và xác nhận những trải nghiệm đã có sẽ làm gia tăng sự 

quen thuộc của du khách đối với điểm đến; ngược lại, Hunt (1975), Chen và cs (1999) 

chứng minh, số lần du lịch lặp lại trước đó không có tác động đến nhận thức HADD du 

lịch của du khách tại chính điểm đến mà họ từng trải nghiệm.  

Với bối cảnh nghiên cứu là điểm đến du lịch TTH, trong bài viết này các tác giả 
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xem xét sự khác biệt trong đánh giá theo đặc điểm nhân khẩu học và kinh nghiệm du lịch 

của du khách trong nhận thức HATT và YDTL của du khách đối với điểm đến này.  

3. Phương pháp nghiên cứu  

Nghiên cứu sử kết hợp phương pháp định tính (thảo luận nhóm, tham khảo ý kiến 

chuyên gia) để nhận diện thang đo hình ảnh điểm đến du lịch TTH và phương pháp định 

lượng (thống kê mô tả, kiểm định giá trị trung bình - One sample T test và kiểm định khác 

biệt trung bình - Independent sample T - test) để phân tích đánh giá của du khách về HATT 

và YDTL điểm đến du lịch TTH.  

Dữ liệu sơ cấp được thu thập từ du khách nội địa và quốc tế đã và đang trải nghiệm 

du lịch tại điểm đến Huế bằng phương pháp bảng hỏi. 

Bảng hỏi được thiết kế gồm: phần 1 là đặc điểm nhân khẩu học và kinh nghiệm du 

lịch của du khách đối với điểm đến Huế. Phương án trả lời được thiết kế sẵn để du khách 

lựa chọn và đánh dấu vào ô phù hợp; phần 2 là thông tin đánh giá HADD du lịch Huế và 

YDTL của du khách. Trong đó, dựa trên kết quả nghiên cứu định tính kết hợp với định 

hướng xây dựng HADD du lịch Huế trong Quy hoạch tổng thể phát triển du lịch Thừa 

Thiên Huế đến năm 2030, HADD tổng thể được đo lường bằng 5 phát biểu là: 1. Huế là 

điểm đến du lịch nổi tiếng Việt Nam, 2. Huế là điểm đến DL văn hóa, lịch sử hấp dẫn, 3. Huế 

là điểm đến DL có TNTN đa dạng, 4. Huế là điểm đến du lịch bình yên, thơ mộng, 5. Hình 

ảnh điểm đến du lịch Huế là tích cực. Thang đo Likert 7 điểm được sử dụng với 1 - Hoàn 

toàn không đồng ý đến 7 - Hoàn toàn đồng ý.  

Về YDTL của du khách, đối với điểm đến du lịch Huế, nghiên cứu kế thừa có điểu 

chỉnh thang đo của Bigne và cs (2005); Chen và Tsai (2007); Qu và cs (2011), Chi và Qu 

(2008) với 3 câu hỏi đo lường trực tiếp và gián tiếp ý định này gồm: 1. Du khách sẽ lựa 

chọn điểm đến du lịch Huế cho kỳ nghỉ gần nhất? 2. Du khách sẽ trở lại điểm đến du lịch 

Huế trong vòng 3 năm tới? 3. Du khách có khả năng trở lại điểm đến du lịch Huế trong 

tương lai? Thang đo Likert từ 1 - Hoàn toàn không đến 7 - Hoàn toàn có khả năng được sử 

dụng để đo lường 3 câu hỏi trên.  

Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện đối với du khách đang du 

lịch tại Huế với thời gian lưu trú ít nhất 1 đêm. Bảng hỏi được phát cho du khách tại các 

điểm như ga Huế, sân bay Phú Bài và tour du lịch từ Huế đến các nơi khác trong thời gian 

từ tháng 5/2017 đến tháng 5/2018.  

Cỡ mẫu nghiên cứu: theo Burns và Bush (1995), khi xem xét quy mô mẫu nghiên 

cứu cần chú ý 3 vấn đề (1) Số lượng các thay đổi của tổng thể, (2) Độ chính xác mong 

muốn, và (3) Mức tin cậy cho phép trong giá trị ước lượng tổng thể. Do đó công thức ước 

tính kích thước mẫu để đạt được độ chính xác 95% tại mức tin cậy 95% được đề xuất là:  

N = Z2(p*q)/e2  

Trong đó: - N: kích thước mẫu 

- Z: độ lệch chuẩn với mức tin cậy cho phép (95%) 

- p: giá trị ước lượng thay đổi trong tổng thể: 50% 

- q = 100% - p; e: sai số cho phép (5%). 



 388 

(Các nghiên cứu xã hội thường sử dụng số lượng các thay đổi của tổng thể 50%, 

nên để đảm bảo mức độ an toàn trong xác định kích cỡ mẫu nghiên cứu, các nghiên cứu 

thực tiễn thường chọn mức p = 50%). 

Cỡ mẫu nghiên cứu tối thiểu là: N = 1.962*(0,5*0,5)/0,052= 385 

Cỡ mẫu thu thập: 696 bảng hỏi được sử dụng cho nghiên cứu này. 

Dữ liệu nghiên cứu được tổng hợp và phân tích trên phần mềm SPSS 22.  

4. Kết quả nghiên cứu   

* Thông tin chung của mẫu nghiên cứu 

Trong 696 mẫu đưa vào phân tích có 402 khách nội địa (57,80%) và 294 khách quốc 

tế (42,20%); 362 du khách nữ chiếm tỷ lệ 52,00%; gần 50% du khách có độ tuổi 18-35, 

29,3% khách trong độ tuổi 36 - 44 và số còn lại có độ tuổi 45 - 60; 61,2% người đến Huế lần 

đầu; 30,3% đến lần 2; 72,40% du khách đến Huế với mục đích du lịch; đối tượng khảo sát đi 

du lịch đến Huế theo hình thức tự tổ chức chiếm 42,8%, số còn lại đến Huế theo tour du lịch, 

cơ quan tự tổ chức và hình thức khác; thời gian lưu trú tại Huế của du khách phần lớn là 2 

đêm chiếm 49,2%, tiếp đến là 1 đêm với 33,6% và khoảng 17,2% khách có thời gian lưu trú 

từ 3 đêm trở lên. Thông tin chung của mẫu nghiên cứu phù hợp với đặc điểm du khách đến 

Huế theo nguồn khách và thời gian lưu trú bình quân/khách từ năm 2016 -2018 (Sở du lịch 

Thừa Thiên Huế, 2018), đồng thời sự phân bố tương đối đồng đều của mẫu nghiên cứu theo 

giới tính, độ tuổi, mục đích, hình thức du lịch và số lần đến Huế góp phần đánh giá khách 

quan về HADD cũng như YDTL điểm đến du lịch TTH của du khách.  

* Đánh giá sơ bộ thang đo 

Bảng 1. Hệ số Cronbach's Alpha của các thang đo hình ảnh tổng thể  

và ý định trở lại của du khách 

Nhân tố/Biến 

quan sát 

Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo 

nếu loại biến 

Tương quan 

biến tổng 

Cronbach's 

Alpha nếu loại 

biến 

1. HÌNH ẢNH TỔNG THỂ ĐIỂM ĐẾN (HATT) Cronbach's Alpha =  0,839 

HATT1 21,5963 12,431 0,659 0,802 

HATT2 21,5560 12,837 0,650 0,804 

HATT3 22,1020 12,454 0,604 0,818 

HATT4 21,6250 12,338 0,662 0,801 

HATT5 21,6149 13,132 0,641 0,807 

2. Ý ĐỊNH TRỞ LẠI CỦA DU KHÁCH (YDTL) Cronbach's Alpha = 0,857 

YDTL1 9,9454 9,257 0,691 0,835 

YDTL2 9,7543 7,647 0,823 0,706 

YDTL3 9,1480 9,571 0,685 0,840 

(Nguồn: Tổng hợp từ kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả, 2018) 
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Thực hiện đánh giá sơ bộ thang đo bằng hệ số Cronbach's Alpha, kết quả Bảng 1 

cho thấy, hệ số Cronbach's Alpha của thang đo HATT và YDTL lần lượt là 0,839 và 0,857, 

hệ số tương quan biến tổng của các biến quan sát đều lớn hơn 0,3. Nếu loại biến, 

Cronbach's Alpha của các thang đo không cải thiện. Như vậy, với các điều kiện về hệ số 

tương quan biến tổng > 0,3 và hệ số Cronbach's Alpha từ 0,7 - 0,8, thang đo HATT và 

YDTL đảm bảo yêu cầu về độ tin cậy và là thang đo lường tốt (Hair, 2010). 

* Đánh giá của du khách về HATT và YDTL điểm đến du lịch Huế 

Nghiên cứu thực hiện phân tích đánh giá của du khách thông qua giá trị trung bình 

và tỷ lệ đánh giá từ mức 5 (khá đồng ý) trở lên cho các biến đo lường HATT và YDTL. Sử 

dụng thang đo 7 điểm để đo lường các biến quan sát, điểm 4 được xem là trung vị và làm 

căn cứ xác định chiều hướng đánh giá tiêu cực (< 4) hay tích cực (> 4) của du khách đối 

với điểm đến. Do đó, bài viết thực hiện kiểm định trung bình (One sample t - test) với giá 

trị kiểm định = 4. Kết quả thể hiện ở Bảng 2. 

Về hình ảnh tổng thể (HATT): HATT du lịch Huế được đánh giá theo chiều 

hướng tích cực thể hiện qua điểm trung bình của 5 tiêu chí đều > 4 (Sig < 0,05). Trong 

đó, có 67,1% du khách đánh giá Huế là điểm đến du lịch có tài nguyên tự nhiên đa dạng 

(HATT3), đây cũng là tiêu chí có điểm trung bình thấp nhất (5,02) trong thang đo HATT. 

4 tiêu chí còn lại có trên 83% người được hỏi đánh giá từ mức 5 trở lên (khá đồng ý). Kết 

quả phân tích cho thấy, nhận thức của du khách về HATT điểm đến du lịch Huế là rất 

khả quan, ấn tượng nổi bật với các đặc trưng như điểm đến Huế là nổi tiếng, là điểm đến 

văn hóa lịch sử, bình yên và thơ mộng và là một điểm đến tích cực. Đồng thời kết quả 

cũng cho thấy, mặc dù tài nguyên du lịch tự nhiên của TTH là đa dạng và phong phú 

nhưng nguồn lực này vẫn chưa tạo nên ấn tượng thật sự đối với du khách khi trải nghiệm 

du lịch tại đây.  

Về ý định trở lại của du khách (YDTL): điểm trung bình các tiêu chí đánh giá 

YDTL của du khách đều > 4 (Sig <0,05) thể hiện ý định trở lại của du khách đối với điểm 

đến này là khá cao. Tuy nhiên khi xem xét trong mối quan hệ với HATT, kết quả xác định 

YDTL của du khách chưa có sự đồng nhất theo chiều hướng HATT càng tích cực thì 

YDTL của du khách càng tích cực. Cụ thể: nếu 4/5 tiêu chí của HATT có trên 83% du 

khách đánh giá từ mức 5 trở lên thì đối với YDTL tỷ lệ này có mức chênh lệch khác biệt, 

chỉ 50,45% du khách Lựa chọn điểm đến du lịch Huế cho kỳ nghỉ gần nhất (YDTL1), 

62,64% người có ý định Trở lại điểm đến du lịch Huế trong vòng 3 năm tới (YDTL2) và 

76,15% người xác định Có khả năng trở lại điểm đến du lịch Huế trong tương lai 

(YDTL3). Rõ ràng, mới chỉ dừng lại ở việc đo lường ý định, nhưng kết quả phân tích cho 

thấy, nếu không xác định về thời gian, ý định trở lại điểm đến du lịch Huế của du khách có 

xu hướng gia tăng. Từ đó có thể thấy, làm thế nào để thúc đẩy các ý định trở lại của du 

khách thành hiện thực là câu hỏi được đặt ra cho các nhà quản lý điểm đến du lịch Huế ở 

hiện tại và cả trong tương lai. 

 



 390 

Bảng 2. Đánh giá của du khách về HATT và YDTL của du khách 

Thành phần/Nhân tố 
Biến quan 

sát 

Trung 

bình(1) 

Độ lệch tiêu 

chuẩn 

% đánh giá của du 

khách (2) 

III. HÌNH ẢNH TỔNG 

THỂ (HATT) 

HATT1 5,53 1,13 85,78 

HATT2 5,57 1,07 85,92 

HATT3 5,02 1,19 67,10 

HATT4 5,50 1,15 83,19 

HATT5 5,51 1,03 86,21 

V. Ý ĐỊNH TRỞ LẠI 

(YDTL) 

YDTL1 4,47 1,60 54,45 

YDTL2 4,67 1,73 62,64 

YDTL3 5,28 1,55 76,15 

(Nguồn: Tổng hợp kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả, 2018) 

Ghi chú: (1)kiểm định one sample t - test với giá trị = 4, mức ý nghĩa (sig) < 0,05. 

  (2): tỷ lệ đánh giá của du khách từ mức 5 - 7 (tích cực)  

* Mối quan hệ giữa HATT và YDTL 

Thực tế nghiên cứu cho thấy, có nhiều nhân tố ảnh hưởng YDTL của du khách và 

HATT là một trong số đó. Trong phạm vi bài viết, song song với việc phân tích đánh giá 

của du khách về HATT và YDTL, các tác giả đo lường mối quan hệ trên bằng phương 

trình hồi quy tuyến tính với HATT là biến độc lập và YDTL là biến phụ thuộc.  

Kết quả phân tích thể hiện, giá trị kiểm định t của HATT (kiểm định hệ số hồi quy) 

có Sig = 0,00 < 0,05, nghĩa là HATT có ảnh hưởng đến YDTL; hệ số R2 hiệu chỉnh = 

34,8% (kiểm định F, sig ≤ 0,05) thể hiện HATT giải thích được 34,8% sự thay đổi của 

YDTL. Mô hình hồi quy tuyến tính về mối quan hệ giữa HATT và YDTL:  

YDTL = 1,030 + 0,697*HATT 

Như vậy, HATT và YDTL có mối quan hệ thuận chiều và HATT là nhân tố có ảnh 

hưởng nhất định tới YDTL (≈ 35%). Nếu gia tăng tính tích cực của HATT lên 1 đơn vị thì 

YDTL của du khách đối với điểm đến sẽ gia tăng 0,697 đơn vị. Do đó, cải thiện hơn nữa 

HATT để thu hút du khách trở lại là vấn đề đặt ra cho điểm đến du lịch TTH.   

Sự khác biệt đánh giá theo đặc điểm nhân khẩu học và kinh nghiệm du lịch về 

hình ảnh tổng thể và ý định trở lại của du khách 

Trên thực tế, khó để đề xuất các biện pháp Marketing cụ thể cho nhiều nhóm theo 

đặc điểm nhân khẩu học cũng như kinh nghiệm của du khách. Do đó, nghiên cứu thực hiện 

phân tổ lại thành 2 nhóm cho đặc điểm như Độ tuổi (dưới 36 tuổi, trên 36 tuổi), Trình độ 

học vấn (Đại học và sau đại học, dưới Đại học), Số lần du lịch (lần đầu, lần thứ hai trở lên), 

Mục đích chính (du lịch, khác), Thời gian lưu trú (1 đêm, từ 2 đêm trở lên) và Hình thức 

du lịch (tự tổ chức, không tự tổ chức).  

Kết quả kiểm định khác biệt trung bình (Independent sample T - test) HATT và 

YDTL của du khách theo đặc điểm nhân khẩu học và kinh nghiệm du lịch ở Bảng 3. 

* Đối với hình ảnh tổng thể (HATT): các đặc điểm Nguồn khách, Hôn nhân, Học 

vấn, Thời gian lưu trú và Hình thức du lịch có sự khác biệt trong đánh giá về HATT điểm 
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đến du lịch Huế (Sig < 0,05), thể hiện: Du khách nội địa, những người có gia đình, người 

có trình độ Đại học và sau đại học, thời gian lưu trú dài (từ 2 đêm) và du lịch Huế theo 

hình thức tự tổ chức có nhận thức về HATT tốt hơn so với các nhóm còn lại. 

* Đối với ý định trở lại điểm đến Huế của du khách: Các đặc điểm như Nguồn 

khách, Độ tuổi, Số lần đến Huế, Mục đích đến Huế, Thời gian lưu trú và Hình thức du lịch 

có sự đánh giá khác nhau về YDTL (Sig < 0,05). Cụ thể: du khách quốc tế, người có độ 

tuổi trên 36, du khách đến Huế lần đầu, mục đích chính là đi du lịch, thời gian lưu trú 1 

đêm và đến Huế theo hình thức tour hay tập thể có ý định trở lại điểm đến du lịch Huế thấp 

hơn so với các nhóm tương ứng. 

Kết quả này này chưa đủ căn cứ để kết luận sự hạn chế về sức hút của HADD du 

lịch Huế đối với YDTL của du khách bởi đối tượng khảo sát trong nghiên cứu khá đa dạng, 

gồm khách quốc tế và nội địa, những người có nhóm tuổi khác nhau, mục đích du lịch và 

thời gian lưu trú khác nhau sẽ có ý định du lịch khác nhau. Đặc biệt, đối với khách quốc tế, 

dù một điểm đến hấp dẫn và ấn tượng nhưng do khoảng cách về không gian và khác biệt 

về thời gian, chi phí cho hoạt động du lịch nước ngoài thường tốn kém hơn so với du lịch 

trong nước, cùng với các rào cản khác dẫn đến việc quyết định trở lại cùng một điểm đến 

trong thời gian ngắn sẽ không phải là lựa chọn tối ưu của du khách.  

Xem xét các đặc điểm có sự khác biệt trong đánh giá đối với cả HATT và YDTL 

như Nguồn khách, Thời gian lưu trú và Hình thức du lịch, xu hướng biểu hiện là trung bình 

đánh giá HATT tỷ lệ thuận với trung bình đánh giá về YDTL, nghĩa là nhận thức HATT 

điểm đến du lịch Huế của các nhóm du khách càng tích cực thì YDTL của họ đối với điểm 

đến này càng cao. Vì vậy, tiếp tục cải thiện HADD để gia tăng ý định trở lại của du khách 

là gợi ý cho các nhà quản lý điểm đến du lịch Huế, 

Bảng 3. Kiểm định sự khác biệt trong đánh giá theo đặc điểm nhân khẩu học  

và kinh nghiệm du lịch về hình ảnh tổng thể và ý định trở lại của du khách 

Tiêu chí 

Hình ảnh tổng thể Ý định trở lại 

Trung 

bình 

Mức ý nghĩa 

(Sig) 

Trung 

bình 

Mức ý nghĩa 

(Sig) 

I. Đặc điểm nhân khẩu học 

1. Nguồn khách 
- Nội địa 5,57 

0,000 
5,56 

0,000 
- Quốc tế 5,23 3,78 

2. Giới tính 
- Nam 5,41 

0,635 
4,89 

0,115 
- Nữ 5,44 4,73 

3. Hôn nhân 
- Độc thân 5,35 

0,042 
4,82 

0,819 
- Gia đình 5,49 4,79 

4. Tuổi 
- Dưới 36 5,41 

0,735 
4,99 

0,001 
- Trên 36 5,44 4,63 

5. Học vấn 
- ĐH và SĐH 5,52 

0,002 
4,87 

0,158 
- Dưới ĐH 5,30 4,72 

II. Kinh nghiệm du lịch 

1. Số lần đến 

Huế 

- Lần đầu 5,39 
0,135 

4,47 
0,000 

- Từ lần 2 5,49 5,35 
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2. Mục đích 

chính 

- Du lịch 5,40 
0,319 

4,69 
0,000 

- Khác 5,48 5,13 

3. Thời gian lưu 

trú 

- 1 đêm 5,24 
0,000 

4,43 
0,000 

- Từ 2 đêm 5,51 4,98 

4. Hình thức du 

lịch 

- Tự tổ chức 5,56 

0,001 

5,45 

0,000 - Tour và tập 

thể 
5,33 4,33 

(Nguồn: Tổng hợp từ kết quả phân tích dữ liệu điều tra của tác giả, 2018) 

5. Kết luận và gợi ý 

Kết quả phân tích ý định trở lại của du khách trong mối quan hệ với hình ảnh tổng 

thể điểm đến du lịch Huế cho thấy nhận thức của du khách về HATT điểm du lịch Huế là 

tích cực với những ấn tượng về một điểm đến nổi tiếng với các di sản văn hóa lịch sử, bình 

yên và thơ mộng. Tuy nhiên, sức hấp dẫn của HADD Huế hiện chưa đóng vai trò quyết 

định tới YDTL của du khách. Thêm vào đó, sự khác nhau về Nguồn khách, Thời gian lưu 

trú, Hình thức du lịch cùng với các nguyên nhân khác đã ảnh hưởng nhất định đến YDTL 

của du khách, nhất là ý định trở lại trong khoảng thời gian ngắn. Từ đó, nghiên cứu đã đề 

xuất một số gợi ý để gia tăng YDTL là (1) Phát huy lợi thế hiện có về HATT, đồng thời 

tăng cường khai thác hiệu quả các nguồn lực tự nhiên nhằm tạo ấn tượng tốt đối với du 

khách; (2) Chú trọng đầu tư quảng bá HADD qua phim truyền hình và điện ảnh để tạo nên 

hiệu ứng điểm đến đối với du khách chưa và đã từng đến Huế; (3) Tập trung nâng cấp và 

hoàn thiện chất lượng dịch vụ, đa dạng điểm vui chơi giải trí và cơ sở vật chất phục vụ du 

lịch; (4) Dựa trên lợi thế HADD đã có, thiết kế sản phẩm và tour du lịch phù hợp với 

khách du lịch quốc tế và nội địa, với du khách đến Huế theo hình thức tập thể hay tự tổ 

chức, du khách đến Huế lần đầu hoặc đến Huế từ lần thứ 2 nhằm tạo nên sự khác biệt và 

sức hấp dẫn cho hoạt động trải nghiệm du lịch lặp lại của du khách đối với điểm đến này. 

Bài viết dừng lại ở kết quả phân tích YDTL của du khách trong mối quan hệ với 

HATT điểm đến du lịch Huế. Trên thực tế, có nhiều nhân tố cấu thành HATT như tài 

nguyên du lịch, cơ sở vật chất du lịch, môi trường du lịch, chất lượng dịch vụ và khả năng 

tiếp cận… Vì vậy, phân tích mối quan hệ của từng yếu tố trên trong cấu thành HADD và 

ảnh hưởng của chúng tới YDTL của du khách sẽ là gợi ý cho hướng nghiên cứu tiếp theo.   
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NGHIÊN CỨU VỀ Ý ĐỊNH KHỞI NGHIỆP CỦA SINH VIÊN KHOA QUẢN TRỊ 

KINH DOANH, ĐẠI HỌC KINH TẾ, ĐẠI HỌC HUẾ 

AN INVESTIGATION ON STUDENTS’ START-UP INTENTION: THE CASE  

OF BUSINESS ADMINISTRATION FACULTY, COLLEGE OF ECONOMICS, 

HUE UNIVERSITY 

CN. Lê Thị Sương 

Trung Tâm Khởi Nghiệp và Đổi Mới Sáng Tạo Đại học Huế 

PGS.TS. Nguyễn Thị Minh Hoà 

ThS. Phan Thị Thanh Thuỷ 

Trường Đại học Kinh Tế, Đại học Huế 

Tóm tắt 

Nhằm góp phần thúc đẩy hoạt động khởi nghiệp của sinh viên theo học ngành Quản trị 

kinh doanh tại Đại học Kinh tế, Đại học Huế, nghiên cứu này đã khảo sát 378 sinh viên về ý 

định khởi nghiệp từ đó đánh giá mức độ ảnh hưởng của 7 nhóm nhân tố bao gồm Chương 

trình đào tạo; (2) Sự sẵn sàng kinh doanh; (3) Thái độ; (4) Sự đam mê kinh doanh; (5) Giới 

tính; (6) Nguồn vốn; và (7) Kinh nghiệm làm việc đến ý định khởi nghiệp của sinh viên. Kết 

quả thống kê mô tả và phân tích hồi quy cho thấy tất cả các yếu tố nghiên cứu đều có tác động 

cùng chiều đến ý định khởi nghiệp của sinh viên. Tuy nhiên, nhóm yếu tố có tác dộng mạnh 

nhất chính là thái độ. Nghiên cứu cũng đã rút ra một số đề xuất về phía Nhà Trường và sinh 

viên nhằm đẩy mạnh hơn nữa hoạt động khởi nghiệp trong sinh viên.  

Từ khoá: Khởi nghiệp, ý định khởi nghiệp, ngành quản trị kinh doanh 

Abstract:  

In order to facilitate startup among students studying Business Administration 

Programs in Hue College of Economics, Hue University, this research investigated 378 

students to evaluate their start-up intentions as well as the influence of 7 factors including 

training program, willingness, attitude, desire of running business, gender, capital 

resource, and working experiences on start-up intention. The descriptive statistics and 

multi regression analysis results indicate all factors have significant positive impact on the 

start-up intention. On top of that, attitude factor has the strongest influence. The research 

also proposes several suggestions for both Hue College of Economics and students to 

motivate students’ start-up activities.  

Keywords: Start-up, start-up intention, business administration 

1. Giới thiệu 

Các doanh nghiệp khởi nghiệp có vai trò quan trọng trong tạo việc làm, thu nhập và 

phát triển thị trường mới. Khởi nghiệp luôn được xác định là chìa khóa quan trọng để tăng 

trưởng kinh tế, chính vì vậy việc thúc đẩy giới trẻ khởi nghiệp là một trong những ưu tiên 

hàng đầu của mỗi quốc gia. Nghiên cứu về ý định khởi nghiệp của sinh viên vì thế cũng 

nhận được sự quan tâm của nhiều nhà nghiên cứu. Khoa quản trị kinh doanh, Đại học Kinh 

tế, Đại học Huế (ĐHKT, ĐHH) là một trong những chuyên ngành đào tạo kiến thức và 
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quản lí doanh nghiệp. Với lợi thế đó, những sinh viên theo chuyên ngành quản trị kinh 

doanh sẽ có phần tích cực hơn trong việc phát triển tư tưởng khởi nghiệp kinh doanh. 

Nhưng trên thực tế số sinh viên ra trường có ý định “tự thân lập nghiêp” vẫn còn rất ít mà 

thay vào đó là chấp nhận “làm công ăn lương”, mặc dù điều này có thể dẫn đến thực trạng 

sinh viên tốt nghiệp không có việc làm hoặc phải làm những công việc trái chuyên ngành. 

Xuất phát từ thực trang nêu trên, nghiên cứu này được thực hiện nhằm mục đích thúc đẩy 

hoạt động khởi nghiệp của sinh viên tốt nghiệp ngành Quản trị kinh doanh, Đại học Kinh 

Tế, Đại học Huế, với các mục tiêu nghiên cứu cụ thể như sau: (1) Xác định các nhân tố ảnh 

hưởng đến ý định khởi nghiệp của sinh viên khoa Quản trị kinh doanh, ĐHKT- ĐHH; (2) 

Đánh giá về  ý định khởi nghiệp của sinh viên; và (3) Rút ra một số hàm ý nghiên cứu liên 

quan đến ý định khởi nghiệp của sinh viên Khoa Quản trị kinh doanh, ĐHKT-ĐHH. 

2. Tổng quan nghiên cứu, cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu  

2.1. 2.1. Tổng quan về khởi nghiệp, ý định khởi nghiệp và các nhân tố ảnh hưởng 

2.1.1. Khái niệm khởi nghiệp 

Thuật ngữ “Start- up” (từ Tiếng Anh) ra đời gắn liền với sự ra đời và phát triển của 

lĩnh vực công nghệ thông tin trên thế giới. Ban đầu nó được dùng để chỉ những hoạt động 

của các cá nhân hoặc tổ chức nào đó trong việc phát triển sản phẩm mới hoặc công việc mới 

mà có tiềm năng trong lĩnh vực công nghệ thông tin. Cho nên, star-up thường gắn liền với 

đặc tính mới lạ, tiềm ẩn rủi ro nhưng có tiềm năng phát triển. Sau đó dần dần khái niệm 

“start-up” này được các ngành nghề khác sử dụng để chỉ các hoạt động khởi nghiệp trong 

lĩnh vực của mình.  Shapero & Sokol (1982) cho rằng khởi nghiệp là một quá trình bắt đầu 

từ việc nhận biết cơ hội, từ đó phát triển các ý tưởng, nhằm tạo dựng một doanh nghiệp mới. 

Tương tự những tác giả khác lần lượt đưa ra những khái niệm chi tiết hơn về khởi nghiệp. 

Scott & Venkatraman (2000) đưa ra quan điểm: Khởi nghiệp là năng lực và sự mong muốn 

để phát triển, tổ chức và quản lý một công việc kinh doanh với việc chấp nhận rủi ro của nó 

để tạo ra lợi nhuận. Khởi nghiệp được giải thích làm thế nào và tại sao một số cá nhân (hoặc 

nhóm) xác định cơ hội, đánh giá tính khả thi của những cơ hội đó, và sau đó quyết định để 

khai thác chúng, trong khi những người khác thì không. Hisrich & Robert (2009) cũng cho 

rằng: Khởi nghiệp là quá trình mà một cá nhân (hoặc nhóm) xác định một cơ hội kinh doanh, 

mua lại và triển khai các nguồn lực cần thiết để khai thác nó. Việc khai thác các cơ hội kinh 

doanh có thể bao gồm các hoạt động như phát triển một kế hoạch kinh doanh, thuê nguồn 

nhân lực, huy động được nguồn tài chính và nguyên vật liệu, xây dựng đội ngũ lãnh đạo, và 

chịu trách nhiệm cho sự thành công hay thất bại của công việc kinh doanh.  

Khái niệm khởi nghiệp cũng được nhiều nhà nghiên cứu ở Việt Nam thảo luận 

trong những năm gần đây. Theo Nguyễn Thu Thủy (2015), khởi nghiệp kinh doanh là việc 

một cá nhân (một mình hoặc cùng người khác) tận dụng cơ hội thị trường tạo dựng một 

công việc kinh doanh mới. Tác giả Đỗ Thị Liên Hoa (2016) cũng đề xuất khái niệm “khởi 

nghiệp kinh doanh” là một cá nhân (tự mình hoặc cùng người khác) có khả năng sắp xếp 

các nguồn lực để nắm bắt được cơ hội kinh doanh mới, trên tinh thần đổi mới, sáng tạo để 

tạo một công việc kinh doanh riêng, nhằm tạo việc làm, thu nhập và các giá trị cho riêng 

mình, đồng thời tạo ra giá trị có lợi cho nhóm khởi nghiệp, người lao động, cộng đồng và 
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nhà nước. Trong phạm vi nghiên cứu của nghiên cứu này, chúng tôi thống nhất định nghĩa 

như sau: Khởi nghiệp là quá trình tìm kiếm, khám phá, khai thác các cơ hội, tạo ra một tổ 

chức kinh doanh độc lập mới hoạt động vì lợi nhuận và đem đến những giá trị cho khách 

hàng dựa trên những ý tưởng khác biệt, đổi mới và sáng tạo. 

2.1.2. Các nghiên cứu trước đây về ý định khởi nghiệp và các nhân tố ảnh hưởng 

2.1.2.1. Ý định khởi nghiệp 

Ý định khởi nghiệp được đề cập bởi hàng loạt các nhà nghiên cứu. Ví dụ, từ năm 

1988, Gartner đưa ra định nghĩa: Ý định khởi nghiệp là việc tìm kiếm thông tin và những 

nguồn lực khác để khởi nghiệp. Theo Shane và Venkataraman (2000): Ý định khởi nghiệp 

là quá trình nhận dạng, đánh giá, và khai thác cơ hội kinh doanh. Hoặc theo Souitaris và 

cộng sự (2007): Ý định khởi nghiệp là sự liên quan về ý định của một cá nhân để bắt đầu 

một doanh nghiệp. Mặc dù tồn tại một số khác biệt trong quan điểm của các học giả, nhưng 

có thể hiểu: Ý định khởi nghiệp là tìm kiếm thông tin và những nguồn lực, nhận dạng, đánh 

giá, khai thác những thông tin, nguồn lực để tận dụng các cơ hội kinh doanh của một cá 

nhân. Trong nghiên cứu này, ý định khởi nghiệp của sinh viên được xác định là ý định khởi 

nghiệp sau khi tốt nghiệp. 

2.1.2.2. Các nhân tố ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp của sinh viên 

Nhiều nghiên cứu đã được thực hiện nhằm làm rõ các nhân tố ảnh hưởng đến ý định 

khởi nghiệp của sinh viên. Nghiên cứu của Askun & Yilidim (2011) nhằm chứng minh các khóa 

học khởi nghiệp thông qua chương trình đào tạo ở trường đại học có ảnh hưởng đến ý tưởng 

khởi nghiệp của sinh viên. Nghiên cứu của Taatila & Down (2012)  chỉ ra rằng, các chương trình 

học tập khác nhau thì xu hướng khởi nghiệp cũng sẽ khác nhau. Nghiên cứu của Dodescu và 

cộng sự (2014) đã phân tích ảnh hưởng của thực tiễn và thời gian thực tập tới việc thúc đẩy khởi 

nghiệp của sinh viên kinh tế. Nghiên cứu của Pablo-Lerchundi & cộng sự  (2015) về sự ảnh 

hưởng nghề nghiệp của bố mẹ đến kế hoạch nghề nghiệp của con cái: bố mẹ tự làm ăn nuôi 

dưỡng ý định khởi nghiệp ở con cái, còn bố mẹ làm công chức cản trở ý định khởi nghiệp của 

con. Mô hình nghiên cứu của Schwarz & cộng sự  (2009) nhằm kiểm tra các yếu tố chính ảnh 

hưởng đến ý định khởi nghiệp của sinh viên, mô hình đề xuất tập trung vào ba cấu trúc để dự 

đoán ý định khởi nghiệp: Thái độ chung (về tiền bạc, thay đổi và tính cạnh tranh), thái độ đối với 

khởi nghiệp và nhận thức về môi trường đại học và sự khởi đầu của khu vực cơ sở hạ tầng. Mô 

hình hồi quy đa biến với thái độ, nhận thức về điều kiện môi trường, và các biến số kiểm soát 

được lựa chọn (tuổi, giới tính, lĩnh vực nghiên cứu) được ước tính để kiểm tra các giả thuyết.  

Nghiên cứu của Shane & cộng sự (2003) đề xuất được những yếu tố của động cơ có tác động 

đến khởi nghiệp như: mong muốn độc lập, nhu cầu thành đạt. Nghiên cứu của Heydari & cộng 

sự  (2013) đã khảo sát mối quan hệ giữa động cơ thúc đẩy, đổi mới, lòng tự trọng, tính tự cao, sự 

khoan dung, và tinh thần thực hiện với định hướng kinh doanh trong sinh viên. Nghiên cứu của 

Delmar & Davidsson (2000) đã chỉ ra được những yếu tố ảnh hưởng đến khởi nghiệp, đó là: giới 

tính, trình độ học thức, giáo dục, các yếu tố cá nhân. Mô hình nghiên cứu của Dyer (1994) đã chỉ 

ra được tính cách có thể ảnh hưởng đến việc khởi nghiệp. Mô hình có 2 giả thuyết: (1) là tính 

cách của một doanh nhân khác với tính cách của một người không phải doanh nhân và (2) là tính 

cách ảnh hưởng đến việc lên ý tưởng khởi nghiệp. Nghiên cứu của Zhang và cộng sự năm 2009 
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cho thấy giới tính và tính cách có ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp. Nghiên cứu của Yurkoru & 

cộng sự (2014) cho thấy thái độ của sinh viên và nhận thức kiểm soát hành vi của họ sẽ có tác 

động đến ý định kinh doanh. Mô hình này được thử nghiệm trên 425 sinh viên đại học Thổ Nhĩ 

Kỳ, kết quả nghiên cứu có ý nghĩa hữu ích cho các nhà hoạch định chính sách và các nhà giáo 

dục. Mô hình nghiên cứu của Haynie & cộng sự (2010) cho rằng nền tảng của tư duy khởi 

nghiệp được mô tả như khả năng nhận thức, hành động, và huy động trong những điều kiện 

không chắc chắn. Các công trình nghiên cứu đã làm rõ các lí thuyết liên quan đến khởi nghiệp, ý 

định khởi nghiệp, chỉ ra các nhân tố ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp và những nội dung liên 

quan, đánh giá mức độ ảnh hưởng của các nhân tố lên đối tượng điều tra. Tuy nhiên có hai 

trường phái nghiên cứu về ý định khởi nghiệp. Một trường phái chỉ tập trung nghiên cứu ý định 

khởi nghiệp đối với sinh viên thuộc chuyên ngành kinh tế và trường phái còn lại thì nghiên cứu 

cả tổng thể sinh viên ở tất cả các khối ngành.  Các đề tài vẫn chưa có đề tài đi sâu phân tích khối 

sinh viên chuyên ngành quản trị kinh doanh. 

Ở Việt Nam, nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp cũng thu hút 

sự quan tâm của nhiều nhóm nghiên cứu. Nguyễn Mai & Phan Anh  (2014) cho thấy có sự 

khác biệt về tính cách đối với các nhóm khảo sát như doanh nhân, nhân viên và sinh viên. Kết 

quả cho thấy 70% thanh thiếu niên có mong muốn tự mình bắt đầu kinh doanh. Họ có những 

đặc điểm mạnh mẽ về tinh thần kinh doanh như sự nhiệt tình, sự cởi mở, trách nhiệm và chủ 

nghĩa duy vật. Nhu cầu và động cơ cho việc kinh doanh của thanh niên bao gồm cả nhu cầu về 

thể chất và tinh thần. Nghiên cứu của Phạm Thành Công (2010) về ảnh hưởng của các yếu tố 

cá nhân đến ý định khởi nghiệp của sinh viên tại thành phố Hồ Chí Minh, kết quả nghiên cứu 

cho thấy có 6 nhóm yếu tố tính cách cá nhân ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp ở sinh viên 

bao gồm: nhóm yếu tố am hiểu thị trường, định hướng xã hội, chấp nhận rủi ro; nhóm yếu tố 

chịu đựng nhẫn nại và sự tự tin; sự sáng tạo; nhu cầu thành đạt so với bản thân; khả năng thích 

ứng; nhu cầu thành đạt so với người khác. Bùi Huỳnh Tuấn Duy và cộng sự (2011)  hướng đến 

tìm hiểu các yếu tố tác động đến tiềm năng khởi nghiệp thông qua áp dụng mô hình 

Entrepreneur Scan (E-Scan) được hai tác giả Driessen và Zwart phát triển, và các công trình 

nghiên cứu về tiềm năng khởi nghiệp khác liên quan. Đối tượng nghiên cứu chính là sinh viên 

trường Đại học Bách Khoa thành phố Hồ Chí Minh. Kết quả cho thấy có bảy yếu tố tính cách 

cá nhân ảnh hưởng đến tiềm năng khởi nghiệp của sinh viên, trong đó ba yếu tố có tác động 

dương lên tiềm năng khởi nghiệp là nhu cầu thành đạt, khả năng am hiểu thị trường, khả năng 

thích ứng. Ngô Thị Thanh Tiên, Cao Quốc Việt (2016) tổng hợp tổng quan lý thuyết các 

nghiên cứu về những yếu tố ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp trước đây; phát hiện các khe 

hổng nghiên cứu liên quan đến ý định khởi nghiệp; đề xuất khung lý thuyết về ý định khởi 

nghiệp của sinh viên Việt Nam. Kết quả tổng quan cho thấy các yếu tố ảnh hưởng đến ý định 

khởi nghiệp của sinh viên trong các nghiên cứu trước được phân loại thành các nhóm yếu tố: 

chương trình giáo dục khởi nghiệp, môi trường tác động, động cơ, tính cách, tư duy, thái độ, 

giới tính. Ngoài ra có các đề tài nghiên cứu như: Nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến ý định 

khởi nghiệp của phụ nữ ở Việt Nam (Nguyễn Ngọc Nam, 2011), Một số yếu tố ảnh hưởng đến 

tự tạo việc làm của thanh niên Việt Nam (Ngô Quỳnh An, 2011), Thực trạng và giải pháp phát 

triển tinh thần doanh nhân của sinh viên học chương trình tiên tiến chất lượng cao tại Đại học 

Kinh tế Quốc Dân (Lê Ngọc Thông, 2013), Tiềm năng khởi sự kinh doanh của sinh viên khối 

kỹ thuật ở Việt Nam (Nguyễn Thu Thủy, 2014). Tóm lại,  ở Việt Nam các đề tài nghiên cứu 
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liên quan đến ý định khởi nghiệp không còn mới mẻ nhưng nghiên cứu cho một khoa hoặc một 

chuyên ngành thì vẫn còn ít. Tại trường Đại học Kinh tế - Đại học Huế cũng chưa có một 

nghiên cứu nào đi sâu vào phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp của sinh 

viên và mức độ tác động của các yếu tố đó. 

2.2. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Thông qua mục tiêu nghiên cứu và nhận dạng khung lí thuyết các mô hình nghiên 

cứu liên quan trong và ngoài nước, mô hình nghiên cứu được đề xuất và được thể hiện 

trong Hình 1. Trong đó, ý định khởi nghiệp của sinh viên chịu ảnh hưởng bởi các nhóm 

nhân tố cơ bản bao gồm: chương trình đào tạo, sự sẵn sàng kinh doanh, thái độ, sự đam mê 

kinh doanh, giới tính, nguồn vốn, và kinh nghiệm làm việc.  

Nhân tố chương trình đào tạo được kế thừa từ Nghiên cứu của Hart (1992), Dilts & 

Fowler (1999), Njoroge & Gathungu (2013),  Arenius & Minniti (2005), Binks &Cas (2006), 

Đỗ Thị Liên Hoa (2016), liên quan đến khả năng chương trình đào tạo của nhà trường tạo 

được động lực, kiến thức và kỹ năng cần thiết cho việc khởi nghiệp thành công. Nhân tố sự 

sẵn sàng kinh doanh được tổng hợp từ nghiên cứu của Wenjun Wang (2011), Nguyễn Thị 

Yến và cộng sự (2011) liên quan đến mức độ tự tin của sinh viên trong việc khởi nghiệp và 

khả năng tận dụng được các mối quan hệ xã hội. Nhân tố thái độ được tổng hợp từ nghiên 

cứu của Amran Md Rasli et al.(2013), Davidsson P.(1995) liên quan đến thái độ tích cực đối 

với rủi ro, tinh thần độc lập, tự chủ. Biến đam mê được kế thừa từ nghiên cứu của Wenjun 

Wang et al (2011), Nguyễn Thị Yến và cộng sự (2011) phản ánh khao khát thử nghiệm, hoài 

bão kinh doanh của cá nhân. Nhân tố giới tính được kế thừa từ nghiên cứu của Sullivan & 

Meek, (2012), Zhang & cs (2009), Nicolai & Shane (2010), Maes & cs (2014), đề cập đến 

quan điểm về ảnh hưởng của giới tính đến dự định kinh doanh. Nhóm nhân tố nguồn vốn 

được kế thừa từ nghiên cứu của Nguyễn Thị Yến và cộng sự (2011), Perer K.H (2011), 

Fatoki (2010), liên quan đến sự sẵn sàng của nguồn vốn kinh doanh mà cá nhân có thể huy 

động được. Cuối cùng là nhân tố kinh nghiệm việc làm được kế thừa từ nghiên cứu của 

Wenjun Wang (2011), Dyke (1992) liên quan đến mức độ tự nhận thức về kinh nghiệm làm 

việc thực tế dưới các vài trò nhân viên, quản lý, kinh doanh trước đây. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả  

Chương trình đào tạo 

Sự sẵn sàng kinh doanh 

Thái độ 

Sự đam mê kinh doanh  

Giới tính 

Nguồn vốn 

Kinh nghiệm làm việc 

Ý định khởi nghiệp 
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2.3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng kết hợp phương pháp nghiên cứu định tính và định lượng. Giai 

đoạn nghiên cứu sơ bộ, các phương pháp định tính gồm tham khảo, tổng hợp tài liệu, 

phỏng vấn sâu ý kiến của doanh nhân, giảng viên, và những người đã và đang có ý định 

khởi nghiệp đã được sử dụng nhằm tổng hợp và nhận diện các nhân tố ảnh hưởng đến ý 

định khởi nghiệp. Giai đoạn nghiên cứu chính thức, có 378 sinh viên trong tổng số 1952 

sinh viên đang theo học các chuyên ngành đào tạo của Khoa Quản Trị kinh doanh ĐHKT-

ĐHH đã được khảo sát trực tiếp bằng bảng hỏi. Dữ liệu thu thập được phân tích bằng các 

phương pháp thống kê mô tả, phương pháp kiểm định giá trị trung bình, phương pháp phân 

tích nhân tố khám phá EFA và phương pháp phân tích hồi quy tuyến tính. 

3. Kết quả và thảo luận 

3.1. Đặc điểm mẫu điều tra 

Trong tổng số 378 bảng khảo sát hợp lệ thu về, số lượng sinh viên nữ là 225 chiếm 

59,5%, nam là 153 chiếm 40,5%. Cơ cấu mẫu điều tra theo giới tính phù hợp với đặc điểm 

của tổng thể chung và phản ánh phù hợp thực tế bởi số sinh viên nữ tại trường Đại học 

Kinh tế Huế nhiều hơn so với số sinh viên nam. Về cơ cấu ngành học, có 82 sinh viên 

chuyên ngành Quản trị kinh doanh tổng hợp, chiếm 21,7%, sinh viên chuyên ngành Quản 

trị nhân lực có 86, chiếm 22,8%, sinh viên chuyên ngành Marketing có 96, chiếm 25,4%, 

sinh viên chuyên ngành Kinh doanh thương mại có 82, chiếm 21,7% và chuyên ngành 

Thương mại điện tử có 32 sinh viên chiếm 8,5%. 

3.2. Ý định khởi nghiệp của sinh viên 

Bảng 1.  Kết quả khảo sát về ý định khởi nghiệp của sinh viên  

ngành Quản trị kinh doanh, ĐHKT-ĐHH 

 

Số mẫu khảo 

sát (người) 

Số sinh viên có ý 

định khởi nghiệp 

(người) 

Tỷ lệ sv có ý 

định khởi 

nghiệp (%) 

Theo giới tính 

Nam 153 122 79,7 

Nữ 225 137 60,9 

Theo chuyên ngành 

Quản trị kinh doanh tổng hợp 82 69 84,1 

Kinh doanh thương mại 82 46 56,1 

Marketing 96 68 70,8 

Quản trị nhân lực 86 56 65,1 

Thương mại điện tử 32 20 62,5 

Tổng cộng 378 259 68,5 

Nguồn: Khảo sát 2018 

Kết quả khảo sát cho thấy có đến 68,5% sinh viên trong mẫu khảo sát có ý định 

khởi nghiệp. Trong đó, tỷ lệ sinh viên nam có ý định khởi nghiệp cao hơn so với sinh viên 

nữ, và sinh viên chuyên ngành quản trị kinh doanh tổng hợp có ý định khởi nghiệp cao 

nhất trong các ngành học với tỷ lệ 84,1% (Bảng 1) 
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Số liệu thống kê ở Hình 2 cho thấy, có nhiều lí do cho việc sinh viên có ý định khởi 

nghiệp. Lí do được các bạn sinh viên chọn nhiều nhất là bản thân họ nhìn thấy cơ hội kinh 

doanh, điều này chứng tỏ sinh viên Khoa quản trị kinh doanh luôn nhạy bén với cái mới, 

họ thấy được những vấn đề trong cuộc sống và muốn giải quyết những vấn đề đó. Thứ hai 

là bản thân sinh viên muốn cải thiện thu nhập và môi trường làm việc. Điều này đúng với 

tâm lí chung của nhiều người nói chung và sinh viên nói riêng, mọi người đều mong muốn 

có một mức lương cao hơn và một môi trường làm việc phù hợp với bản thân hơn.  

ĐVT: sinh viên 

 

Hình 2. Lý do khởi nghiệp 

Nguồn: Khảo sát 2018 

 

3.3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá cho thang đo các nhân tố ảnh hưởng đến ý 

định khởi nghiệp 

Kiểm tra hệ số Cronbach’s alpha của từng nhóm nhân tố, từ 31 biến quan sát độc 

lập ban đầu chúng tôi đã loại bỏ 5 biến quan sát không không phù hợp, không đảm bảo độ 

tin cậy. Sau đó, chúng tôi tiến hành phân tích nhân tố khám phá cho 26 biến còn lại. Bằng 

phương pháp rút trích Princial Component và phép quay Varimax, chỉ còn 21 biến quan sát 

được giữ lại, hình thành nên 07 nhóm nhân tố. Kết quả cho thấy hệ số KMO bằng 0,716 > 

0,5, mức ý nghĩa Sig là 0,00<0,05,  Eigenvalue bằng 1,698 >1 và tổng phương sai trích là 

70,101% >50%, điều này cho biết các nhân tố giải thích được 70,101% sự biến thiên của 

dữ liệu. Tất cả các hệ số nhân tố tải đều lớn hơn 0,5, phân tích EFA hoàn tất vì đạt được độ 

tin cậy về mặt thống kê. Tên các nhân tố được giữ nguyên như ban đầu bao gồm: Chương 

trình đào tạo, sự sẵn sàng kinh doanh, thái độ, sự đam mê kinh doanh, giới tính, nguồn vốn, 

kinh nghiệm làm việc. Nội dung cụ thể của các nhóm nhân tố được trình bày trong Phụ lục 

A. 
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Để xác định tầm mức độ ảnh hưởng của các nhân tố đến ý định khởi nghiệp sinh 

viên, mô hình hồi quy tuyến tính bội với 07 biến độc lập: (1) Chương trình đào tạo; (2) Sự 

sẵn sàng kinh doanh; (3) Thái độ; (4) Sự đam mê kinh doanh; (5) Giới tính; (6) Nguồn 

vốn; (7) Kinh nghiệm làm việc và một biến phụ thuộc là ý định khởi nghiệp được đưa vào 

phân tích. 

Phương trình hồi quy hồi quy thể hiện mối quan hệ giữa các nhân tố với biến phụ 

thuộc là ý định khởi nghiệp được tìm thấy như sau: 

YD = 0,144*X1 + 0,172*X2 + 0,436*X3 + 0,110*X4 + 0,131*X5 + 0,061*X6 + 

0,145*X7 + e 

Trong đó:  X1: Chương trình đào tạo, X2: Sự sẵn sàng kinh doanh, X3: Thái độ, 

X4: Sự đam mê kinh doanh, X5: Giới tính, X6: Nguồn vốn, X7: Kinh nghiệm làm việc, 

YD: Ý định khởi nghiệp 

Mức độ phù hợp của mô hình hồi quy tìm thấy được thể hiện trong Bảng 2. Trong 

đó, hệ số R2 hiệu chỉnh là 0,64 chứng tỏ mô hình hồi quy đã được xây dựng phù hợp với 

tập dữ liệu. Nói cách khác, 64% biến thiên của biến ý định khởi nghiệp được giải thích bởi 

7 yếu tố đó là: chương trình đào tạo, sự sẵn sàng kinh doanh, sự đam mê kinh doanh, thái 

độ, giới tính, nguồn vốn, giới tính, kinh nghiệm làm việc.  

Bảng 2. Độ phù hợp của mô hình 

Mô hình R R square R square hiệu chỉnh Ước lượng sai số độ lệch chuẩn 

1 0,806a ,650 ,640 ,84503 

(Nguồn: Tổng hợp từ kết quả điểu tra 2018) 

Mô hình hồi quy tìm thấy cũng cho thấy nhóm yếu tố chương trình đào tạo (những 

kiến thức tại trường học, truyền cảm hứng của nhà trường…), sự sẵn sàng kinh doanh, sự 

đam mê kinh doanh, thái dộ, giới tính, kinh nghiệm làm việc và nguồn vốn đều có tác động 

cùng chiều đến ý định khởi nghiệp. Mức ảnh hưởng của các nhân tố chương trình đào tạo, 

sự đam mê kinh doanh, giới tính, kinh nghiệm làm việc không quá nổi bật và ít chênh lệch. 

Trong khi đó, nhóm yếu tố có tác động mạnh nhất đến ý định khới nghiệp của sinh viên là 

thái độ, và nhóm nhân tố có tác động yếu nhất là nhận thức về sự sẵn có của nguồn vốn. 

4. Kết luận và một số hàm ý nghiên cứu nhằm thúc đẩy hoạt động khởi nghiệp của 

sinh viên ngành Quản trị kinh doanh, ĐHKT-ĐHH 

4.1. Đối với  Đại học Kinh Tế và Khoa Quản trị kinh doanh 

Kết quả nghiên cứu cho thấy thái độ tích cực đối với hoạt động khởi nghiệp sẽ tác 

động lớn đến ý định khởi nghiệp của sinh viên, do đó  Nhà Trường và Khoa cần thực hiện 

các biện pháp xây dựng thái độ đúng và phù hợp cho sinh viên khi xem xét khởi nghiệp 

như một lựa chọn nghề nghiệp.  Cụ thể như sau: 

 Đưa môn học về Khởi sự doanh nghiệp vào chương trình giảng dạy cho tất cả các 

khối ngành. Giảng viên cần được trang bị kiến thức về Khởi nghiệp đổi mới sáng tạo và có 

khả năng truyền đạt đúng về tinh thần khởi nghiệp cho sinh viên. Các giảng viên dạy khởi 
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sự doanh nghiệp, dạy về kinh doanh và quản trị kinh doanh, những cá nhân chịu trách 

nhiệm dẫn dắt trong các câu lạc bộ, nên được đào tạo để không chỉ biết cách truyền đạt 

kiến thức kinh nghiệm kinh doanh mà còn biết cách truyền được cả nhiệt huyết khởi 

nghiệp, truyền xúc cảm cho sinh viên. Giảng viên là người truyền cảm hứng khởi nghiệp 

cho sinh viên để khuyến khích sinh viên coi khởi nghiệp như một sự lựa chọn nghề nghiệp 

trong tương lai, cho sinh viên nhận thấy khởi nghiệp cũng là một lựa chọn nghề tiềm năng. 

Hoạt động truyền cảm hứng có thể thông qua các thầy cô trong quá trình giảng dạy trên 

lớp, trong quá trình điều khiển việc thảo luận môn học, qua việc minh họa, đưa ra tình 

huống thảo luận bằng những câu chuyện thành công của các doanh nhân thành đạt. 

Tạo điều kiện thúc đẩy và khuyến khích sự phát triển các câu lạc bộ đội nhóm về 

khởi nghiệp. Các hoạt động ngoại khóa, ngoài đào tạo chính thống trên lớp là phương thức 

tăng cường phát triển năng lực kinh doanh và mong muốn khởi nghiệp của sinh viên rất 

hiệu quả. Việc tham gia hoạt động tại các câu lạc bộ khởi nghiệp, các hoạt động liên quan 

tới bán hàng và vận dụng những kiến thức đã học vào thực tế tác động rất mạnh tới cả hai 

khía cạnh của ý định khởi nghiệp là cảm nhận về mong muốn khởi và tự tin khởi nghiệp.  

Tổ chức các hoạt động định hướng khởi nghiệp, viết kế hoạch kinh doanh, các hội 

thảo về kinh doanh và khởi nghiệp thường xuyên hơn. Nâng cao nhận thức của sinh viên 

về tự làm chủ và tinh thần kinh doanh để lựa chọn nghề nghiệp. Sự sẵn sàng kinh doanh ấy 

xuất phát từ việc sinh viên tìm thấy các cơ hội kinh doanh, thấy sự hấp dẫn của nó và lợi 

ích mà nó đem lại, từ đó sinh viên ý thức được việc khởi nghiệp và ý nghĩa của nó. Do đó 

các chương trình dự án hỗ trợ cho sinh viên không nên chỉ dừng lại ở các dạng học bổng 

khuyến học mà nên là các khóa đào tạo, phát triển tiềm năng sinh viên thông qua các dự án 

đào tạo, suất tham dự các diễn đàn, hội thảo. Phải làm sao để các chương trình được phát 

động phải kích thích được tính sáng tạo và khát khao cho sinh viên, cho sinh viên thấy 

được thực tế và họ có khả năng nhận định được cơ hội của mình để phát triển. 

Tạo mối liên kết chặt chẽ với cộng đồng doanh nghiệp và phát triển vườn ươm 

doanh nghiệp. Tổ chức các buổi giao lưu doanh  nghiệp, doanh nhân với sinh viên để 

truyền nhiệt huyết kinh doanh và say mê khởi nghiệp cho sinh viên. Tổ chức thường xuyên 

các ngày hội kinh doanh, hội chợ nơi sinh viên có thể bán sản phẩm hàng hóa tự làm cho 

nhau, đăng cai một quầy hàng trong hội chợ để bán nhằm tích lũy kinh nghiệm bán hàng, 

kinh nghiệm tự kinh doanh để gia tăng năng lực khởi nghiệp cho sinh viên. 

Thay đổi phương pháp lấy kết quả đầu ra môn học cho sinh viên. Phương pháp lấy 

kết quả cho một học phần có thể thay đổi bằng cách cho sinh viên tiếp cận với thực tế, ví 

dụ cho sinh viên thực tập sớm hơn và ấy kết quả thông qua đánh giá và so sánh với nhận 

xét của doanh nghiệp hoặc tổ chức các sự kiện hoặc dự án và thu về một khoản lợi nhuận 

hợp lý theo yêu cầu của giảng viên bộ môn để làm tiêu chuẩn đánh giá. Đối với một số 

môn học nên áp dụng các phương pháp như thảo luận, bài tập tình huống, thiết lập kế 

hoạch kinh doanh để sinh viên sẽ được tự do khai thác các ý tưởng mới và phản biện các ý 

tưởng trong nhóm để hình thành doanh nghiệp trong tương lai. Nhà trường cũng nên có cơ 

chế biện pháp để khuyến khích, yêu cầu sinh viên tự học, tự tăng cường hiểu biết và ứng 

dụng thực tế trong học tập của sinh viên như yêu cầu sinh viên tự tìm kiếm tài liệu về các 

doanh nghiệp và trình bày lại mô hình hoạt động, cơ chế, phạm vi và lợi ích của nó. Khi 
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được tự tìm hiểu, sinh viên sẽ có nguồn thông tin phong phú hơn và có thể hứng thú với 

tấm gương thành công chủ doanh nghiệp. 

Thành lập một quỹ riêng để phục vụ cho các hoạt động định hướng sinh viên về 

khởi nghiệ và tài trợ cho tổ chức các hoạt động ngoại khóa thường xuyên. Ngoài ra, Nhà 

Trường có thể là đầu mối kêu gọi, thu hút các nguồn tài trợ tài chính từ các nhà hảo tâm, 

các quỹ đầu tư, xã hội, các doanh nghiệp để đóng góp cho quỹ thúc đẩy ý định khởi nghiệp 

của sinh viên. 

4.2. Đối với sinh viên 

Sinh viên cần tích cực tham gia các hoạt động xã hội, tiếp xúc với các công việc 

thực tế để nâng cao khả năng thích nghi và phản ứng với công việc. Sinh viên cần tập cho 

bản thân khả năng đưa ra các quyết định, phản biện trong công việc. Bên cạnh đó, sinh 

viên cần xây dựng tạo lập các mối quan hệ xã hội thông qua việc giao lưu, tham gia các 

hoạt động đội nhóm để tìm ra những người có cùng ý chí khởi nghiệp trong quá trình học 

tập tại trường. Sinh viên cũng cần mạnh dạn tham gia các dự án khởi nghiệp, đầu tư kinh 

doanh nhỏ nhằm tích lũy kinh nghiệm ứng dụng lý thuyết vào thực tiễn. Trau dồi các kiến 

thức về luật pháp, luật kinh doanh, nắm bắt xu thế của thị trường, chính sách hỗ trợ của 

chính phủ, cách thức huy động vốn đầu tư và các mô hình kinh doanh thành công cũng là 

những hoạt động cần thiết để chuẩn bị tốt cho hoạt động khởi nghiệp. 
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Phụ lục A 

Phân tích nhân tố khám phá với các biến độc lập 

Biến quan sát Hệ số tải nhân tố 

1 2 3 4 5 6 7 

Nhà trường cung cấp những kiến thức cần 

thiết về kinh doanh 

.816       

Chương trình học chính ở trường trang bị 

cho tôi đủ khả năng để khởi nghiệp 

.723       

Trường tôi thường tổ chức những hoạt 

động định hướng về khởi nghiệp cho sinh 

viên (các hội thảo khởi nghiệp, cuộc thi 

khởi nghiệp) 

.693       

Nhà trường phát triển kĩ năng và khả năng 

kinh doanh của tôi 

.657       

Tôi tin vào khả năng của bản thân trong 

việc khởi nghiệp 

 .839      

Tôi có nhiều mối quan hệ xã hội   .732      

Các mối quan hệ của tôi có thể giúp ích 

cho việc khởi nghiệp của tôi 

 .709      

Tôi hứng thú với việc khởi nghiệp   .791     

Tôi không ngại rủi ro trong kinh doanh   .779     

Tôi đã suy nghĩ nghiêm túc trong việc bắt 

đầu kinh doanh riêng sau khi tốt nghiệp 

  .744     

Tôi đặt mục tiêu là khởi nghiệp riêng   .720     

Tôi không thích đi làm thuê cho người 

khác sau khi tốt nghiệp 

   .862    

Tôi có xu hướng mở doanh nghiệp sau khi 

tốt nghiệp ra trường 

   .844    

Khởi sự kinh doanh hấp dẫn đối với tôi    .593    

Tôi là người có nhiều hoài bão kinh doanh    .603    

Giới tính nam có ý định khởi nghiệp cao 

hơn 

    .859   

Giới tính không ảnh hưởng đến ý định 

khởi nghiệp 

    .739   

Tôi có thể vay mượn tiền từ người thân, 

bạn bè để khởi nghiệp 

     .789  

Tôi có khả năng tích lũy (nhờ đi làm thêm 

tiết kiệm,…) 

     .752  

Nghề nghiệp của cha mẹ và người thân 

trong gia đình ảnh hưởng đến quyết định 

khởi nghiệp của tôi 

     .593  

Tôi đã có kinh nghiệp làm quản lí       .866 

Tôi đã có kinh nghiệm tự kinh doanh       .765 

Hệ số KMO .716 

Mức ý nghĩa Sig .000 

Điểm dừng hệ số Eigenvalue 1.698 

Phương sai trích % 70.101 

(Nguồn: Tổng hợp từ kết quả điểu tra) 
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ẢNH HƯỞNG CỦA TRUYỀN MIỆNG ĐIỆN TỬ (EWOM) TRÊN FACEBOOK 

TỚI Ý ĐỊNH MUA HÀNG CỦA NGƯỜI TIÊU DÙNG ĐỐI VỚI CÁC NHÀ HÀNG 

THE INFLUENCE OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH ON FACEBOOK ON 

THE CONSUMERS’ PURCHASE INTENTIONS TOWARDS RESTAURANTS 

ThS. Lê Ngọc Anh Vũ 

Trường Đại học Kinh tế, Đại học Huế 

Tóm tắt 

Mục đích của nghiên cứu này là kiểm tra ảnh hưởng của thông tin truyền miệng 

điện tử (EWOM) đến ý định mua hàng đối với các nhà hàng của người dùng mạng xã hội 

tại thành phố Huế, Việt Nam với vai trò trung gian là tính hữu ích của thông tin và sự chấp 

nhận thông tin. Với mục đích này, một mô hình khái niệm đã được phát triển dựa trên Mô 

hình chấp nhận thông tin (IACM) bao gồm Chất lượng thông tin, Độ tin cậy của thông tin, 

Nhu cầu thông tin, Thái độ đối với thông tin, các yếu tố xác định tính hữu dụng của thông 

tin truyền miệng điện tử và mối quan hệ của nó với ý định mua hàng được kiểm tra. Tổng 

cộng có 316 người trả lời từ người dùng Facebook tại thành phố Huế, Việt Nam. Kết quả 

nghiên cứu thực nghiệm chỉ ra rằng độ tin cậy, tính hữu ích và sự chấp nhận thông tin, nhu 

cầu thông tin và thái độ đối với thông tin là những yếu tố chính của thông tin truyền miệng 

điện tử có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến ý định mua hàng của người tiêu dùng trên 

mạng xã hội Facebook. Bài viết cho thấy tầm quan trọng của thông tin truyền miệng điện 

tử (EWOM) và kết quả này có thể hữu ích cho các tổ chức nói chung và nhà hàng nói 

riêng, để phục vụ người tiêu dùng tốt hơn thông qua các chiến lược marketing trực tuyến. 

Từ khóa: Mô hình chấp nhận thông tin (IACM), Phương tiện truyền thông xã hội, Trang 

web mạng xã hội, Truyền miệng điện tử (EWOM), Ý định mua hàng 

Abstract 

The aim of this study is to examine the influence of electronic word of mouth 

(EWOM) information on consumer's purchase intentions towards restaurants of social 

networking sites users in Hue City, Vietnam with the mediator role of information 

usefulness and information adoption. For this purpose, a conceptual model was developed 

based on the Information Acceptance Model (IACM) including Quality of Information, 

Credibility of Information, Needs of Information, Attitude towards Information, the 

determining factors of EWOM usefulness and its relationship with purchase intention are 

examined. A total of 316 respondents from Facebook users in Hue City, Vietnam. 

Empirical research results indicated that credibility, usefulness and adoption of 

information, needs of information and attitude towards information are key elements of 

EWOM that significantly positive influence consumers’ purchase intentions on Facebook. 

The paper demonstrates the importance of EWOM information and this result could be 

useful for organizations in general and restaurants in particular, to better serve their 

consumers through online marketing strategies. 

Keywords: Electric word of mouth (EWOM), Information Acceptance Model (IACM), 

Purchase Intention, Social Media, Social Networking Sites 
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1. Đặt vấn đề 

Với sự phổ biến, tiện lợi của điện thoại thông minh và các thiết bị điện tử di động, 

mọi người ngày càng sử dụng internet nhiều hơn. Sự xuất hiện của các trang mạng xã hội 

như Facebook, Twitter, Instagram, Line, Wechat, Weibo, v.v., đã góp phần thay đổi cuộc 

chiến truyền thông và mang lại những khía cạnh mới của truyền miệng điện tử (EWOM). 

Các trang web truyền thông xã hội đã tạo ra cơ hội quý giá cho các cuộc trò chuyện truyền 

miệng điện tử (EWOM). Mọi người giờ có thể thảo luận về các sản phẩm và dịch vụ của 

các thương hiệu với bạn bè và người quen của họ (Erkan & Evans, 2016). Do các tính năng 

và sự tiện lợi như vậy, ngày càng có nhiều người sử dụng mạng xã hội để thu thập thông 

tin và tư vấn về các sản phẩm hay dịch vụ (Barreda và cộng sự , 2015). 

Trên toàn thế giới hiện nay, mạng xã hội Facebook có hơn 2,38 tỷ người dùng hoạt 

động hàng tháng (Facebook MAU) và 1,56 tỷ người người dùng hoạt động hàng ngày 

(Facebook DAU) vào tháng 3 năm 2019. Facebook vẫn là nền tảng truyền thông xã hội 

được sử dụng rộng rãi và phổ biến nhất, điều này thể hiện mức tăng 8% mỗi năm 

(Facebook, 2019). Nhóm nhân khẩu học phổ biến nhất truy cập mạng xã hội Facebook có 

độ tuổi từ 25 đến 34, nam giới chiếm 19% và nữ chiếm 13% trên tổng số (We are social, 

2019). Đây là nhóm khách hàng mục tiêu cho nhiều chiến dịch marketing của doanh 

nghiệp hướng đến. Hiện có 65 triệu doanh nghiệp sử dụng tính năng trang miễn phí của 

Facebook để quảng bá và kết nối với khách hàng (Facebook, 2017). Facebook thật sự đã 

làm thay đổi cách thức kinh doanh, các chiến dịch marketing và mở rộng thị trường cho 

các doanh nghiệp. 

Việt Nam đứng thứ 7 trong số các quốc gia có người dùng Facebook cao nhất với 

61 triệu người dùng/tháng trong năm 2018, trong đó phụ nữ chiếm 48% và nam giới là 

52%. Thời gian trung bình hàng ngày dành cho việc sử dụng phương tiện truyền thông xã 

hội là 2 giờ 30 phút. Độ tuổi trung bình tham gia vào phương tiện truyền thông xã hội là từ 

18-34 tuổi, trong đó 18-24 tuổi (30%), 25-34 tuổi (35%) (We are social, 2019). Khoảng 

thời gian từ 18:00-22:00 là thời gian mà người dùng thường truy cập vào các mạng xã hội 

nhất. Người dùng có nhiều lý do để truy cập mạng xã hội, trong đó mục đích chính là kết 

nối, giao tiếp, đọc tin tức và giải trí (Vinaresearch, 2018). Hiện nay, khi sử dụng mạng xã 

hội Facebook, mọi người thường thích chụp ảnh đồ ăn và đưa ra đánh giá, bình luận về các 

nhà hàng đã đến; tất cả các thông tin trên sẽ được đọc và nhận xét bởi bạn bè của họ. Khi 

có những đánh giá, bình luận, nhận xét tốt hoặc xấu về nhà hàng, địa điểm ăn uống thì điều 

này sẽ được lan truyền rất nhanh qua mạng xã hội Facebook.  

Thành phố Huế, Việt Nam nổi tiếng về việc có nhiều món ăn ngon và da dạng, đặc 

biệt là các món ẩm thực cung đình được chế biến công phu và đẹp mắt. Bên cạnh rất nhiều 

nhà hàng, địa điểm ăn uống cũ đã có từ lâu thì những nhà hàng, địa điểm ăn uống mới xuất 

hiện ngày càng nhiều làm gia tăng sự cạnh tranh trong lĩnh vực này. Hiện nay, các nhà 

hàng, địa điểm ăn uống cũng đã bắt đầu sử dụng Facebook làm phương tiện để quảng bá và 

kết nối với khách hàng nhiều hơn. Do đó, nghiên cứu này sẽ tìm hiểu ảnh hưởng của truyền 

miệng điện tử (EWOM) trên Facebook tới ý định mua hàng của người tiêu dùng đối với 

các nhà hàng tại thành phố Huế, Việt Nam. 
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2. Tổng quan nghiên cứu, cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu 

2.1. Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý thuyết 

Internet đã có tác động đáng kể đến người tiêu dùng và thay đổi cách mua sắm của họ. 

Cuộc cách mạng của Internet cung cấp cho người tiêu dùng các kênh khác nhau nơi thông tin 

sản phẩm có thể được tìm thấy và tiêu thụ. Nhưng điều gì khiến người tiêu dùng chọn sản 

phẩm hay dịch vụ cụ thể để mua? EWOM đã được công nhận là một công cụ truyền thông 

marketing quan trọng và cần được đưa vào chiến dịch marketing hỗn hợp của các công ty. 

Truyền thông truyền miệng (WOM) và đặc biệt là truyền miệng điện tử (EWOM) 

đã thu hút sự chú ý của các nhà nghiên cứu và đã được thảo luận mạnh mẽ trong các tài 

liệu học thuật (Bataine, 2015; Godes & Mayzlin, 2004; Kumar & Benbasat, 2006). Bằng 

cách cho phép người dùng giao tiếp trên nền tảng các mạng xã hội hiện tại, mọi người có 

thể trao đổi ý tưởng và trải nghiệm về sản phẩm hoặc dịch vụ với người thân, bạn bè hoặc 

người lạ với nhiều hình thức khác nhau (Chu & Kim, 2011). Trong bối cảnh này, EWOM 

được tăng cường trao đổi thông tin về các sản phẩm và dịch vụ qua internet, được người 

tiêu dùng coi là đáng tin cậy (Rejón-Guardia và cộng sự, 2013). 

Truyền miệng điện tử (EWOM) đã xuất hiện cùng với sự phát triển của Internet, 

đặc biệt là sự ra đời của các trang mạng xã hội, EWOM là một phần mở rộng của WOM 

trên Internet. EWOM khác với các nguồn thông tin truyền thống, chẳng hạn như báo, bảng 

quảng cáo, tạp chí và đài phát thanh. EWOM dựa trên các trang web, với hai chiều và 

tương tác cao. Bên cạnh đó, nguồn EWOM được khách hàng đánh giá là đáng tin cậy hơn 

so với các nguồn thông tin từ nhà cung cấp sản phẩm hoặc dịch vụ (Abălăesei, 2014; 

Rathore & Panwar, 2015). Người dùng Internet và các trang mạng xã hội thường xuyên 

chia sẻ ý tưởng, sở thích và trải nghiệm của họ về các sản phẩm mà không bị giới hạn về 

không gian và thời gian (Christiansen, 2014). Do đó, EWOM đã trở thành một hiện tượng 

quan trọng và nhận được sự chú ý của nhiều nhà nghiên cứu trong vài năm qua. Các 

nghiên cứu gần đây đã nhấn mạnh tác động của EWOM đến quyết định mua sản phẩm và 

điều này có liên quan đến giá trị cảm nhận về sản phẩm (Handi, 2018; Chinomona, 2013) 

và ý định mua (Bataineh, 2015; Noraini Sa'ait, 2016; Wang, 2012). Bên cạnh đó, nghiên 

cứu gần đây nhất kiểm tra sự chấp nhận thông tin của EWOM ảnh hưởng đến cả quyết 

định mua và thái độ mua hàng (Erkan & Evans, 2016). 

2.2. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết 

Erkan & Evans (2016) lập luận rằng ảnh hưởng của EWOM đối với các quyết định 

mua hoặc mua lại đòi hỏi phải có tổng của hai biến: đặc điểm của thông tin và thái độ của 

người tiêu dùng chấp nhận thông tin đó. Thông tin từ EWOM được tìm thấy trong các 

kênh ảo chính thức và không chính thức khác nhau (các trang mạng xã hội, blog, cộng 

đồng ảo hoặc diễn đàn) và được chia sẻ theo những cách khác nhau. Đây là nơi người tiêu 

dùng có thể cung cấp thông tin cho người tiêu dùng khác bằng các đánh giá và chia sẻ về 

sản phẩm/dịch vụ mà họ đã sử dụng qua, từ đó EWOM có thể ảnh hưởng đến quyết định 

mua hàng của người tiêu dùng (Vallejo và cộng sự, 2015). Người tiêu dùng đánh giá cao 

thông tin này để xác định tính hữu ích của nó trong việc đưa ra quyết định mua, mua lại 

hoặc nâng cao lòng trung thành của thương hiệu (Erkan & Evans, 2016). 
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Trong thời gian qua, mô hình chấp nhận thông thông tin (IAM) được đề xuất bởi 

Sussman và Siegal (2003)  là một mô hình thường được sử dụng trong nghiên cứu EWOM. 

Tuy nhiên, mô hình hày đã có từ lâu và chỉ đánh giá tác động của thông tin đến việc chấp 

nhận thông tin, giới hạn ở các đặc điểm của thông tin. Do đó, một mô hình mới là mô hình 

chấp nhận thông tin (IACM) đã được phát triển bởi Erkan & Evans (2016) và khung lý 

thuyết được đề xuất bởi Knoll (2015). Ngoài IAM, cũng đã có nhiều mô hình được áp 

dụng để nghiên cứu EWOM trong các bối cảnh khác nhau như mô hình chấp nhận công 

nghệ (TAM), lý thuyết hành động hợp lý (TRA), tuy nhiên thì IACM là một mô hình mới 

nhất được đề xuất bởi Erkan & Evans (2016) với sự khác biệt là có đánh giá thêm ảnh 

hưởng của thái độ của người tiêu dùng tới việc chấp nhận thông tin. Do đó, nghiên cứu này 

đã chọn mô hình IACM để tiến hành nghiên cứu thực nghiệm tại một thành phố thuộc quốc 

gia đang phát triển có số lượng người dùng Facebook lớn thứ 7 trên thế giới. 

IACM kiểm tra các mối quan hệ giữa các thành phần sau: chất lượng thông tin, độ 

tin cậy của thông tin, nhu cầu với thông tin, thái độ đối với thông tin, tính hữu ích của 

thông tin, sự chấp nhận thông tin và ý định mua hàng. Hình 1 cho thấy mô hình nghiên 

cứu được đề xuất và các giả thuyết của nghiên cứu này. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất và các giả thuyết 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nguồn: Dựa theo Erkan và Evans (2016) 

H1: Chất lượng thông tin truyền miệng điện tử (EWOM) có ảnh hưởng tích cực và 

đáng kể đến tính hữu ích của thông tin EWOM. 

H2: Độ tin cậy của thông tin truyền miệng điện tử (EWOM) có ảnh hưởng tích cực 

và đáng kể đến tính hữu ích của thông tin EWOM. 

H3: Nhu cầu của thông tin truyền miệng điện tử (EWOM) có ảnh hưởng tích cực và 

đáng kể đến tính hữu ích của thông tin EWOM. 

H4: Thái độ đối với thông tin truyền miệng điện tử (EWOM) có ảnh hưởng tích cực 

và đáng kể đến tính hữu ích của thông tin EWOM. 

H5: Thái độ đối với thông tin truyền miệng điện tử (EWOM) có ảnh hưởng tích cực 

và đáng kể đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. 

H6: Tính hữu ích của thông tin truyền miệng điện tử (EWOM) có ảnh hưởng tích 

cực và đáng kể đến sự chấp nhận thông tin EWOM. 

H7: Sự chấp nhận thông tin truyền miệng điện tử (EWOM) có ảnh hưởng tích cực 
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và đáng kể đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. 

2.3. Phương pháp nghiên cứu 

2.3.1. Phương pháp chọn mẫu và thu thập dữ liệu 

Nghiên cứu chủ yếu được thực hiện theo phương pháp định lượng, một bảng câu hỏi 

trực tuyến được phát triển để kiểm tra khung lý thuyết và các giả thuyết được phát triển. 

Nghiên cứu này tập trung vào những người đang sử dụng Facebook và đã đọc các bài đăng, 

đánh giá về các nhà hàng, địa điểm ăn uống trên dòng thời gian của Facebook. (Có thể từ bạn 

bè hoặc các trang chuyên về đánh giá nhà hàng). Nghiên cứu này áp dụng phương pháp lấy 

mẫu tự chọn vì hiệu quả cao về thời gian, tiền bạc và công sức. Lấy mẫu tự chọn là phương 

lựa chọn mẫu có chủ đích đáp ứng mục đích và mục tiêu của nghiên cứu này. 

Nghiên cứu này sử dụng thang đo trong mô hình chấp nhận thông tin (IACM), tổng 

cộng có 22 câu hỏi để đo 7 cấu trúc đã được thông qua. Tất cả các mục đã sử dụng thang 

đo Likert năm điểm trong khoảng từ 1 = Rất không đồng ý đến 5 = Rất đồng ý. Nghiên cứu 

đã thu thập dữ liệu từ 316 người sống ở thành phố Huế, những người đang sử dụng 

Facebook, những người đã đọc các nhận xét, được chia sẻ bởi bạn bè hoặc từ các trang 

web đánh giá nhà hàng, trong khoảng thời gian từ tháng 4 đến tháng 5 năm 2019. 

Kết quả cho thấy giới tính của những người được hỏi gần như chia đều ở mức 53,8% 

nam và 46,2% nữ. Hầu hết những người đã đọc, đánh giá, chia sẻ và tìm kiếm thông tin về nhà 

hàng và địa điểm ăn uống trên Facebook có độ tuổi từ 25 đến 35 ( chiếm 43,7%) và có nghề 

nghiệp là công chức hay viên chức ( chiếm 31,6%) thường có thu nhập ổn định với trung bình 

6-10 triệu đồng mỗi tháng ( chiếm 50%). 198 người được hỏi cho biết họ đã sử dụng Facebook 

hơn 5 năm, chiếm 62,7%. 156 người nói rằng họ dành khoảng 2-3 giờ mỗi ngày để truy cập 

trang mạng xã hội này, chiếm tỷ lệ 49,4%. Các nhóm này sẽ có nhiều thời gian hơn để truy cập 

mạng xã hội, vì vậy khi họ cần một nơi để ăn uống, Facebook là nơi thích hợp để họ tìm kiếm 

thông tin, phù hợp với nhu cầu, thời gian cũng như thu nhập trung bình của họ. 

2.3.2 Phương pháp phân tích dữ liệu 

Trong nghiên cứu này, phần mềm SPSS 20 đã được sử dụng để mã hóa và sàng lọc 

dữ liệu. Sau đó, các thử nghiệm độ tin cậy đã được tiến hành để hiểu tính nhất quán của 

các phép đo. Sau khi đánh giá độ tin cậy của thang đo, các biến này được đưa vào phân 

tích nhân tố khám phá EFA (Exploratory Factor Analysis)  và sau đó là phân tích nhân tố 

khẳng định CFA (Confirmatory Factor Analysis) với phần mềm AMOS 20. Cuối cùng, mô 

hình cấu trúc tuyến tính SEM (Structural Equation Model) đã được sử dụng với phần mềm 

AMOS 20 để xác nhận mô hình lý thuyết của nghiên cứu. 

3. Kết quả và thảo luận 

3.1. Kết quả 

Để kiểm tra độ tin cậy của thang đo, kiểm định Cronbach’s alpha (α) đã được sử dụng. 

Giá trị Cronbach’s alpha lý tưởng được các nhà nghiên cứu xem xét là lớn hơn 0,70 (Hair và 

cộng sự, 2014). Các giá trị Cronbach’s alpha cho tất cả 7 biến của nghiên cứu này được trình 

bày trong Bảng 1. Kết quả cho thấy tất cả các biến có độ tin cậy cao làm nổi bật tính nhất quán 

nội bộ cho tất cả thang đo được sử dụng trong nghiên cứu này. Hệ số Kaiser Meyer Olkin 
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(KMO) và kiểm định Bartlett là một bước rất quan trọng đối với các nhà nghiên cứu để tiến tới 

EFA và CFA (Hinton và cộng sự, 2014). Bảng 1 trình bày kết quả hệ số KMO và kiểm định 

Bartlett cho nghiên cứu này. Giá trị KMO là 0,904 và kiểm định Bartlett có ý nghĩa ở mức 

0,000 cho thấy tập dữ liệu có đủ tương quan và thích hợp để phân tích nhân tố. 

Sau khi đánh giá sơ bộ về độ tin cậy của thang đo với kiểm định Cronbach's Alpha và 

hệ số KMO và kiểm định Bartlett, các biến này đã được đưa vào phân tích EFA và CFA. 

Hair và cộng sự (2014) nhấn mạnh tầm quan trọng của việc xác nhận kết quả CFA thông qua 

tính hợp lệ của cấu trúc. Do đó, trong nghiên cứu này, hai thử nghiệm đã được thực hiện để 

kiểm tra tính hợp lệ của cấu trúc: (1) hiệu lực hội tụ, (2) hiệu lực phân biệt. Hiệu lực hội tụ 

được kiểm tra bằng cách sử dụng độ tin cậy tổng hợp CR (Composite Reliability) và phương 

sai trích AVE (Average Variance Extracted). Giá trị chấp nhận thấp nhất là 0,7 đối với CR 

và 0,5 đối với AVE (Hair và cộng sự, 2014). Kết quả độ tin cậy tổng hợp (CR) và phương sai 

trung bình trích xuất (AVE) trên Bảng 1 cho thấy yêu cầu về độ tin cậy tổng hợp (≥0,7) và 

phương sai trích (≥50%) được đáp ứng. Điều này cho thấy các thang đo của phân tích mẫu 

chính thức cũng đạt được độ tin cậy cần thiết. Ngoài ra, tính hợp lệ của phân biệt đối xử đã 

được phân tích để kiểm tra xem một thang đo không phải là sự phản ánh của bất kỳ thang đo 

nào khác. Trong phân tích này, mỗi căn bậc hai của AVE phải cao hơn các hệ số tương quan 

khác để có hiệu lực phân biệt đối xử đầy đủ (Hair và cộng sự, 2014). Như được trình bày 

trong Bảng 2, căn bậc hai của AVE cho mỗi biến lớn hơn các hệ số tương quan khác chỉ ra 

rằng tính hợp lệ của phân biệt đối xử đạt được trong nghiên cứu này. 

Bảng 1. Kết quả các kiểm định 

Kiểm định Giá trị 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,904 

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6004,965 

Df 231 

Sig. 0,000 

Yếu tố  
Factor  

loading 

Standard 

error 
T value 

Cronbach’s 

Alpha 
CR AVE 

Chất lượng của 

thông tin (IQ) 

IQ2 0,926 0,000 0,000 

0,931 0,932 0,820 IQ1 0,901 0,037 25,249*** 

IQ3 0,889 0,040 24,524*** 

Độ tin cậy của 

thông tin (IC) 

IC4 0,889 0,000 0,000 

0,926 0,928 0,763 
IC2 0,909 0,045 24,126*** 

IC1 0,911 0,042 24,266*** 

IC3 0,779 0,054 17,783*** 

Nhu cầu của 

thông tin (NOI) 

NOI2 0,913 0,000 0,000 

0,889 0,895 0,741 NOI1 0,883 0,046 21,324*** 

NOI3 0,781 0,057 17,523*** 

Thái độ đối với 

thông tin (ATI) 

ATI2 0,911 0,000 0,000 

0,919 0,920 0,794 ATI3 0,930 0,040 25,509*** 

ATI1 0,829 0,046 20,516*** 
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Tính hữu ích của 

thông tin (IU) 

IU2 0,913 0,000 0,000 

0,925 0,925 0,804 IU1 0,903 0,038 24,470*** 

IU3 0,874 0,040 22,894*** 

Sự chấp nhận 

thông tin  (IA) 

IA3 0,907 0,000 0,000 

0,924 0,924 0,803 IA2 0,909 0,039 24,395*** 

IA1 0,871 0,042 22,437*** 

Ý định mua hàng 

(PI) 

PI2 0,924 0,000 0,000 

0,901 0,909 0,769 PI1 0,905 0,040 23,982*** 

PI3 0,796 0,053 18,888*** 

Lưu ý: *：p<0,05;  **：p<0,01;  ***：p<0,001 

Nguồn: Kết quả từ xử lý dữ liệu điều tra bằng SPSS và AMOS, 2019 

Bảng 2. Hiệu lực phân biệt của các nhân tố 

 IQ IC NOI ATI IU IA PI 

Chất lượng của thông tin (IQ) 0,906       

Độ tin cậy của thông tin (IC) 0,413 0,873      

Nhu cầu của thông tin (NOI) 0,445 0,46 0,861     

Thái độ đối với thông tin (ATI) 0,340 0,49 0,438 0,891    

Tính hữu ích của thông tin (IU) 0,401 0,489 0,583 0,469 0,897   

Sự chấp nhận thông tin (IA) 0,334 0,531 0,500 0,601 0,562 0,896  

Ý định mua hàng (PI) 0,447 0,493 0,484 0,490 0,576 0,495 0,877 

Lưu ý: Các phần tử in nghiêng là căn bậc hai của giá trị AVE cho mỗi nhân tố. 

Nguồn: Kết quả từ xử lý dữ liệu điều tra bằng AMOS, 2019 

Trong kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA của nghiên cứu này, cần xem xét 

ba thuộc tính quan trọng: (1) số lượng nhân tố được trích xuất, (2) hệ số tải của các nhân 

tố, và (3) tổng phương sai trích xuất. Phân tích nhân tố trong nghiên cứu này được thực 

hiện trên 22 câu hỏi theo khái niệm của mô hình nghiên cứu. Tổng cộng có 22 câu hỏi 

được rút trích thành 7 nhóm nhân tố có tỷ lệ giải thích là 85,468% tổng phương sai. 

Phương pháp xoay Promax của các thành phần chính xác định kích thước cơ bản của 7 

nhóm nhân tố với giá trị Eigenvalue = 1,040 lớn hơn 1 và mỗi biến đều có các hệ số tải lớn 

hơn 0,5. Như vậy, tất cả các giá trị đều phù hợp và được thể hiện trong Bảng 3. 

Nghiên cứu này đã chọn kỹ thuật SEM để xác nhận mô hình lý thuyết và các giả thuyết 

được đề xuất. Tuy nhiên, nhiều nhà nghiên cứu chú ý đến việc đánh giá sự phù hợp của mô 

hình, với tất cả các chỉ số phù hợp tốt hơn hoặc gần với các giá trị ngưỡng (X2/df <3, GFI> 0,9, 

AGFI> 0,8, IFI> 0,9, TLI> 0,9, CFI> 0,9, RMR <0,5, RMSEA <0,08) được đề xuất bởi 

Arbuckle (2013). Nghiên cứu này, do đó, đã áp dụng các chỉ số phù hợp mô hình khác nhau để 

kiểm tra cả phân tích nhân tố khẳng định CFA và mô hình cấu trúc tuyến tính SEM. Kết quả ở 

Hình 2 và Hình 3 cho thấy rằng tất cả các giá trị đã đạt được sự phù hợp trong các thử nghiệm 

cho một mô hình cấu trúc. Các chỉ số của phân tích CFA như sau: X2/Df (1,180), GFI (0,941), 

AGFI (0,920), IFI (0,994), TLI (0,993), CFI (0,994), RMR (0,012), RMSEA (0,024) và các chỉ 

số của mô hình SEM như sau: X2/Df (1,834), GFI (0,910), AGFI (0,883), IFI (0,973), TLI 



 414 

Nguồn: Kết quả từ xử lý dữ liệu điều tra bằng AMOS, 2019 

(0,968), CFI (0,972), RMR (0,048), RMSEA (0,051) đều đáp ứng các tiêu chí được đề xuất. 

Như vậy có thể kết luận mô hình phù hợp với dữ liệu nghiên cứu.  

Bảng 3. Phân tích nhân tố khám phá EFA Hình 2: Phân tích nhân tố khẳng định CFA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Nguồn: Kết quả từ xử lý dữ liệu điều tra bằng SPSS, 2019 Nguồn: Kết quả từ xử 
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Hình 3. Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 
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Các giả thuyết nghiên cứu đã được kiểm tra bằng cách sử dụng ước tính đường dẫn, 

tỷ lệ tới hạn (giá trị t) và giá trị p. Mối quan hệ giữa các biến có ý nghĩa khi giá trị t trên 

1,96 và giá trị p dưới 0,05. Bảng 4 trình bày kết quả ước tính đường dẫn của 7 giả thuyết 

tồn tại trong nghiên cứu này. Các số liệu cho thấy 6 giả thuyết của nghiên cứu này đã được 

tìm thấy có ý nghĩa thống kê vì các giá trị t lớn hơn 1,96 và giá trị p thấp hơn 0,05. Cụ thể 

hơn, H1 không được hỗ trợ, vì mối quan hệ giữa chất lượng thông tin và tính hữu ích thông 

tin được tìm thấy không đáng kể (β = 0,095; giá trị t = 1,647; p> 0,05). H2 được hỗ trợ vì 

độ tin cậy thông tin được tìm thấy có ảnh hưởng tích cực và đáng kể đến tính hữu ích của 

thông tin (β = 0,178; giá trị t = 3,274; p <0,05). Tương tự, H3, dự đoán ảnh hưởng tích cực 

của nhu cầu thông tin về tính hữu ích của thông tin, cũng được hỗ trợ, vì mối quan hệ của 

các biến này được tìm thấy có ý nghĩa (β = 0,336; giá trị t = 6,141; p <0,05). H4 được hỗ 

trợ, thái độ đối với thông tin đã được tìm thấy có ảnh hưởng tích cực và đáng kể đến tính 

hữu ích của thông tin (β = 0,179; giá trị t = 3,528; p <0,05). Hơn nữa, thái độ đối với thông 

tin đã được tìm thấy có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng (β = 0,222; giá trị t = 

5,828; p <0,05), do đó, H5 được hỗ trợ. Tính hữu ích thông tin được tìm thấy có ảnh hưởng 

đến việc áp dụng thông tin (β = 0,624; giá trị t = 10,986; p <0,05); do đó, H6 cũng được hỗ 

trợ. Cuối cùng, H7 được hỗ trợ, việc áp dụng thông tin đã được tìm thấy có ảnh hưởng tích 

cực và đáng kể đến ý định mua hàng (β = 0,323; giá trị t = 5,888; p <0,05). 

Tóm lại, kết quả cho thấy tất cả các giả thuyết ngoại trừ H1 được hỗ trợ bởi các số 

liệu đạt được. Hình 4 biểu thị mô hình cấu trúc và hệ số đường dẫn của tất cả các mối quan 

hệ. 

Bảng 4. Kiểm định các giả thuyết 

Các giả thiết 
Ước lượng 

(Estimate) 

Sai số chuẩn 

(S.E.) 

Giá trị  

tới hạn (C.R.) 
P-value Kết quả 

H1: IQ IU 0,095 0,058 1,647 0,100 Không chấp nhận 

H2: IC  IU 0,178 0,054 3,274 ** Chấp nhận 

H3: NOI IU 0,386 0,063 6,141 *** Chấp nhận 

H4: ATI  IU 0,179 0,051 3,528 *** Chấp nhận 

H5: ATI  PI 0,292 0,050 5,828 *** Chấp nhận 

H6: IU  IA 0,624 0,057 10,986 *** Chấp nhận 

H7: IA  PI 0,323 0,055 5,888 *** Chấp nhận 

Lưu ý: *：p<0,05;  **：p<0,01;  ***：p<0,001 

Nguồn: Kết quả từ xử lý dữ liệu điều tra bằng AMOS, 2019 



 416 

ATI 

NOI 

IQ 

IC 

IA PI 

1,647 

3,274** 

6,141*** 

3,528*** 

5,828*** 

10,986**

* 
5,888**

* 
IU 

Hình 4. Mô hình cấu trúc 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lưu ý: *：p<0,05;  **：p<0,01;  ***：p<0,001 

IQ: Chất lượng thông tin, IC: Độ tin cậy của thông tin 

NOI: Nhu cầu của thông tin, ATI: Thái độ đối với thông tin 

IU: Tính hữu ích của thông tin, IA: Sự chấp nhận thông tin, PI: Ý định mua hàng 

Nguồn: Kết quả từ xử lý dữ liệu điều tra bằng AMOS, 2019 

3.2. Thảo luận 

3.2.1. Chất lượng và tính hữu ích của thông tin 

Nghiên cứu này đã đề xuất rằng chất lượng thông tin EWOM ảnh hưởng tích cực 

đến tính hữu ích của thông tin truyền miệng điện tử (EWOM) trên phương tiện truyền 

thông xã hội. Tuy nhiên, kết quả thực nghiệm của nghiên cứu này không hỗ trợ mối quan 

hệ này giữa các biến được đề cập, điều này khác với với nghiên cứu của Erkan & Evans 

(2016). Trong nghiên cứu này, vai trò của chất lượng thông tin là không thể kết luận được. 

Người dùng cảm thấy thông tin về các nhà hàng, địa điểm ăn uống trên Facebook là rõ 

ràng và dễ hiểu, tuy nhiên những thông tin này lại từ rất nhiều nguồn khác nhau và được 

xem là chung chung trong nghiên cứu này. Có thể một nghiên cứu với một lĩnh vực khác 

hoặc người dùng được yêu cầu đánh giá thông tin về một địa điểm cụ thể có thể sẽ thu 

được kết quả khác biệt.  

3.2.2. Độ tin cậy và tính hữu ích của thông tin 

Các kết quả thực nghiệm của nghiên cứu này hỗ trợ hiệu quả tích cực trực tiếp của 

độ tin cậy thông tin đối với tính hữu ích của thông tin. Kết quả này cho thấy người tiêu 

dùng xem xét thông tin về việc sử dụng phương tiện truyền thông xã hội khi họ thấy đáng 

tin cậy. Độ tin cậy thông tin được coi là quan trọng bởi các nhà nghiên cứu trước đó, nó 

được coi là yếu tố chính trong việc ra quyết định của người tiêu dùng (Amin và cộng sự, 

2016; Xu, 2014). Nghiên cứu này sử dụng kỹ thuật SEM kiểm tra các yếu tố quyết định 

thông tin EWOM trên phương tiện truyền thông xã hội ảnh hưởng đến ý định mua hàng 

của người tiêu dùng, nghiên cứu này cũng cho thấy các mối quan hệ đã nói ở trên trong bối 

cảnh truyền thông xã hội. 
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3.2.3. Nhu cầu và tính hữu ích của thông tin 

Kết quả cho thấy nhu cầu của thông tin EWOM ảnh hưởng tích cực đến tính hữu 

ích của thông tin EWOM trên phương tiện truyền thông xã hội. Kết quả này tương tự như 

một số nghiên cứu trước đây (Erkan và cộng sự, 2016; Khatib, 2016). Người tiêu dùng cần 

thông tin EWOM trên phương tiện truyền thông xã hội có nhiều khả năng thấy chúng hữu 

ích và được chấp nhận, và cuối cùng, nó được coi là một trong những yếu tố quyết định 

thông tin EWOM trên phương tiện truyền thông xã hội ảnh hưởng đến ý định mua hàng 

của người tiêu dùng. 

3.2.4. Thái độ đối với thông tin và tính hữu ích của thông tin 

Người tiêu dùng, những người có thái độ tích cực đối với thông tin EWOM trên 

phương tiện truyền thông xã hội, có nhiều khả năng thấy chúng hữu ích và có thể chấp 

nhận được. Các kết quả thực nghiệm của nghiên cứu này hỗ trợ mối quan hệ này giữa các 

biến được đề cập. Do đó, kết quả nghiên cứu này cho thấy mối quan hệ tích cực giữa thái 

độ đối với thông tin EWOM trên phương tiện truyền thông xã hội và tính hữu ích của 

thông tin, điều này phù hợp với các nghiên cứu trước đó (Bodur, 2000; Hung và cộng sự 

2016; Park và cộng sự, 2007). 

3.2.5. Thái độ đối với thông tin và ý định mua hàng 

Là giả thuyết thứ năm, nghiên cứu này cũng cho rằng thái độ đối với thông tin 

EWOM trên phương tiện truyền thông xã hội đang ảnh hưởng tích cực đến ý định mua 

hàng của người tiêu dùng. Các kết quả thực nghiệm của nghiên cứu này hỗ trợ hiệu quả 

tích cực trực tiếp của thái độ đối với thông tin về ý định mua hàng. Người tiêu dùng có 

nhiều khả năng có ý định mua hàng cao hơn khi họ có thái độ tích cực đối với thông tin 

EWOM trên phương tiện truyền thông xã hội. Tác động của thái độ của người tiêu dùng 

đối với ý định hành vi đã được kiểm tra và xác nhận bởi một số nghiên cứu (Davis, 1989; 

Erkan và cộng sự, 2016; Fishbein và cộng sự, 1975). Do đó, kết quả nghiên cứu này cho 

thấy mối quan hệ tích cực giữa thái độ đối với thông tin EWOM trên phương tiện truyền 

thông xã hội và ý định mua hàng. 

3.2.6. Tính hữu ích của thông tin và sự chấp nhận thông tin 

Nghiên cứu này cũng đã đề xuất rằng tính hữu ích của thông tin EWOM ảnh hưởng 

tích cực đến việc áp dụng thông tin EWOM trên phương tiện truyền thông xã hội. Vì kết 

quả thực nghiệm của nghiên cứu này hỗ trợ tác động tích cực trực tiếp của tính hữu ích 

thông tin đối với việc áp dụng thông tin. Các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng người 

tiêu dùng có xu hướng tham gia vào thông tin khi họ thấy nó hữu ích và hữu ích cho thông 

tin EWOM ảnh hưởng đến việc chấp nhận thông tin EWOM (Erkan và cộng sự, 2016; 

Madli và cộng sự, 2018; Shan và cộng sự, 2017). Do đó, kết quả nghiên cứu này cho thấy 

mối quan hệ tích cực giữa tính hữu ích của thông tin EWOM trên phương tiện truyền thông 

xã hội và việc áp dụng thông tin phù hợp với các nghiên cứu trước đây. 

3.2.7. Sự chấp nhận thông tin và ý định mua hàng 

Là giả thuyết cuối cùng, nghiên cứu này đã gợi ý rằng sự chấp nhận thông tin 

EWOM trên phương tiện truyền thông xã hội ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng của 
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người tiêu dùng. Các kết quả thực nghiệm của nghiên cứu này hỗ trợ hiệu quả tích cực trực 

tiếp của sự chấp nhận thông tin đối với ý định mua hàng. Người dùng phương tiện truyền 

thông xã hội gặp rất nhiều thông tin EWOM và các nhà nghiên cứu trước đây đã phát hiện 

ra rằng thông tin này có tác động đến ý định mua hàng của người tiêu dùng (Erkan và cộng 

sự, 2016; Guinea, 2009; Zhang, 2008). Người tiêu dùng chấp nhận thông tin truyền miệng 

điện tử mà họ nhận được trên các phương tiện truyền thông xã hội có nhiều khả năng có ý 

định mua hàng cao hơn (Erkan và cộng sự, 2016). 

4. Kết luận và khuyến nghị  

4.1. Kết luận và khuyến nghị  

Mục đích của nghiên cứu này là thông qua việc sử dụng mô hình chấp nhận thông tin 

(IACM) để kiểm tra và đánh giá ảnh hưởng của thông tin truyền miệng điện tử (EWOM) trên 

Facebook tới ý định của người tiêu dùng đối với các nhà hàng, địa điểm ăn uống ở thành phố 

Huế, Việt Nam với vai trò trung gian của hai yếu tố tính hữu ích của thông tin và sự chấp nhận 

thông tin. Mô hình này đã được xác thực thông qua một nghiên cứu thực nghiệm với một mẫu 

gồm 316 người dùng Facebook, được hỗ trợ từ mô hình tích hợp do Erkan & Evans (2016) đề 

xuất, áp dụng cho thị trường Việt Nam, chỉ lấy trang mạng xã hội  Facebook để nghiên cứu. 

Kết quả thu được trong quá trình xác nhận cho mô hình cấu trúc trên mẫu nghiên cứu tại thành 

phố Huế cho thấy rằng việc chấp nhận thông tin EWOM có ảnh hưởng tích cực đến ý định 

mua hàng của người tiêu dùng, do đó chứng minh EWOM có tác động đến quyết định của 

người tiêu dùng trong quá trình ra quyết định mua hàng. Tác động tích cực lên ý định mua 

hàng làm cho các chiến lược marketing của các nhà hàng, địa điểm ăn uống liên quan đến 

EWOM có trong các trang web mạng xã hội trở nên phù hợp hơn.  

Nghiên cứu này cho thấy độ tin cậy của thông tin, nhu cầu của thông tin, thái độ đối 

với thông tin, tính hữu ích của thông tin và sự chấp nhận thông tin là những yếu tố quyết 

định thông tin truyền miệng điện tử trên phương tiện truyền thông xã hội ảnh hưởng đến ý 

định mua hàng của người tiêu dùng đối với các nhà hàng, địa điểm ăn uống tại thành phố 

Huế, Việt Nam. Bên cạnh đó, thái độ đối với thông tin có tác động trực tiếp tích cực lên ý 

định mua hàng, cũng như gián tiếp thông qua tính hữu ích của thông tin, yếu tố tiền lệ 

chính của sự chấp nhận thông tin. 

Nghiên cứu này đóng góp cho nghiên cứu trong tương lai bằng cách thử nghiệm thực 

nghiệm các đối số nghiên cứu truyền miệng điện tử. Nó cũng cung cấp sự hiểu biết nhiều hơn 

về EWOM bằng cách nêu bật các yếu tố quyết định thông tin EWOM trên Facebook ảnh 

hưởng đến ý định mua hàng của người tiêu dùng đối với các nhà hàng. Từ góc độ quản lý, 

nghiên cứu này cung cấp những gợi ý cho các nhà marketing của các nhà hàng, địa điểm ăn 

uống một khuôn khổ để đánh giá ảnh hưởng của EWOM đối với hành vi của người tiêu dùng 

thông qua mạng xã hội. Các yếu tố quyết định của EWOM được cung cấp bởi nghiên cứu này 

thực tế rất quan trọng cho phép các nhà marketing hiểu được động lực của EWOM trên 

phương tiện truyền thông xã hội, và qua đó có thể phát triển các chiến lược marketing tốt hơn. 

4.2. Hạn chế của nghiên cứu và định hướng nghiên cứu trong tương lai 

Mặc dù nghiên cứu này cung cấp một lượng đáng kể các đóng góp về việc áp dụng 

một mô hình mới để nghiên cứu EWOM trong thực tiễn, tuy nhiên nghiên cứu vẫn còn 
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những hạn chế sau đây và có thể được giải quyết trong nghiên cứu tiếp theo trong tương 

lai. Đầu tiên, nghiên cứu này đã áp dụng một kỹ thuật lấy mẫu phi xác suất được gọi là lấy 

mẫu tự chọn để thu thập dữ liệu. Kỹ thuật lấy mẫu tự chọn có một hạn chế trong việc khái 

quát hóa kết quả của một mẫu nhỏ cho dân số lớn.  

Một hạn chế khác của nghiên cứu này là đặc biệt tập trung vào một trang mạng xã 

hội như Facebook, thay vì xem xét nhiều trang mạng truyền thông xã hội cùng nhau. 

Nghiên cứu trong tương lai, do đó, có thể kiểm tra EWOM mở rộng trên nhiều trang mạng 

truyền thông xã hội khác để có được cái nhìn tổng quan hơn. Ngoài ra, việc so sánh các 

trang mạng truyền thông xã hội khác nhau trong bối cảnh EWOM có thể mang lại những 

hiểu biết mới về lý thuyết và thực tiễn.  

Theo Kotler và cộng sự (2012), từ ý định mua hàng của người tiêu dùng đến quyết 

định lựa chọn mua hàng thực tế, người tiêu dùng cũng bị ảnh hưởng bởi các yếu tố khác. 

Nghiên cứu này chỉ đánh giá tác động của thông tin EWOM đến ý định mua hàng của 

người tiêu dùng thay vì quyết định cuối cùng của họ, các nghiên cứu trong tương lai nên 

xem xét vấn đề này. Ngoài ra, nghiên cứu này đề xuất tiếp tục dòng nghiên cứu về sự chấp 

nhận và sử dụng thông tin EWOM trong hành vi mua hàng bằng cách đưa thêm các biến 

mới vào trong phân tích. Sự phát triển của các mô hình mới tích hợp nhiều biến số có thể 

giải thích quá trình chấp nhận thông tin tốt hơn trong tương lai. 

TÀI LIỆU THAM KHẢO 

1. Abălăesei, M. (2014). Electronic word of mouth: How much do we know?. Network 

Intelligence Studies, Vol. 2, No. 4, 135-142. 

2. Amin, N. A. M., Bakar, N. A., Noor, A. H. M. (2016). Effects of EWOM (electronic 

word of mouth) on behavioral intentions among Zakat prayer in Malaysia. 

International Conference on Education and Social Sciences, pp. 449-455. 

3. Arbuckle, James L. (2013). IBM® SPSS® Amos™ 22 User’s Guide. Amos 

Development Corporation. 

4. Barreda, A. A., Bilgihan, A., Nusair, K. and Okumus, F. (2015). Generating brand 

awareness in Online Social Networks. Computers in Human Behavior. 

http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2015.03.023. 

5. Bataine, Abdallah Q. (2015). The Impact of Perceived EWOM on Purchase Intention: 

The Mediating Role of Corporate Image. International Journal of Marketing Studies; 

7(1), pp. 126-137. 

6. Bodur, O., Brinberg, D., & Coupey, E. (2000). Belief, affect, and attitude: Alternative 

models of the determinants of attitude. Journal of Consumer Psychology, 9, 17-28. 

7. Chu, S. C. and Kim, Y. (2011). Determinants of consumer engagement in electronic 

word-of-mouth (EWOM) in social networking sites. International journal of 

Advertising, 30(1), pp. 47-75. 

8. Chinomona, R. and Sandada, M. (2013). Customer Satisfaction, Trust and Loyalty as 

Predictors of Customer Intention to Re-Purchase South African Retailing Industry.  

Mediterranean Journal of Social Sciences, Vol 4, No 14. 



 420 

9. Christiansen, B. (2014). Handbook of Research on Effective Marketing in 

ContemporaryGlobalism (1 ed.): IGI Global. 

10. Davis, F.D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance 

of information technology.MIS Quarterly, 13(3), pp. 319-340. 

11. Erkan, I., & Evans, C. (2016). The influence of EWOM in social media on consumers’ 

purchase intentions: An extended approach to information acceptance. Computers in 

Human Behavior, 61, 47-55. 

12. Facebook (2019). Facebook Reports First Quarter Results. Facebook, Inc. 

13. Facebook (2017). Facebook Annual Report. Facebook, Inc. 

14. Fishbein, M. and Ajzen, I. (1975) Belief, Attitude, Intention and Behaviour: An 

Introduction to Theory and Research. Reading, MA: Addison-Wesley. 

15. Godes, D. and Mayzlin, D. (2004), “Using online conversations to study word-of-

mouth communication”, Marketing Science, Vol. 23 No. 4, pp. 545-560. 

16. Guinea, A. O., & Markus, M. L. (2009). Why Break the Habit of a Lifetime? 

Rethinking the Roles of Intention, Habit, and Emotion in Continuing Information 

Technology Use. Management Information System Quarterly, 33(3):433-444. 

Retrieved from http://www.jstor.org/stable/20650303. 

17. Hair et al., 2014; Hair, J.F., Black, W.C., Babin, B.J. and Anderson, R.E. (2014) 

Multivariate Data Analysis. 7th edison. Pearson New International Edition. 

18. Handi Handi, Tonny Hendratono, Edi Purwanto, John J.O.I. Ihalauw (2018). The Effect 

of EWOM and Perceived Value on the Purchase Decision of Foods by Using the Go-

Food Application as Mediated by Trust. Quality Innovation Prosperity, p112-127. 

19. Hinton, P.R., McMurray, I. and Brownlow, C. (2014) SPSS Explained. 2nd edn. East 

Sussex: Routledge. 

20. Hung, Y.,  Theo, M. de Kok and Wim, V. (2016). Consumer attitude and purchase 

intention towards processed meat products with natural compounds and a reduced level 

of nitrite. Meat science 121, pp. 119-126. 

21. Khatib, F. (2016). The impact of social media characteristics on purchase decision 

empirical study of Saudi customers in Aseer region. International Journal of Business 

and Social Science, Vol. 7, No. 4, pp. 41-50. 

22. Kaiser, H. F. (1974). Little Jiffy, Mark IV. Educational and Psychology Measurement 

34: 111-17. 

23. Kotler, P., & Keller, K. (2012). Marketing Management, Global Edition (14 ed.): 

Pearson Education Limited. 

24. Knoll, J. (2015). Advertising in social media: a review of empirical evidence. 

International Journal of Advertising, ahead-of-print, 1e35. Retrieved from 

http://wwwtandfonlinecom.ezproxy.brunel.ac.uk/doi/full/10.1080/02650487.2015.102

1898#.VVnx2bntmko. 

25. Kumar, N., & Benbasat, I. (2006). The influence of recommendations and consumer 

reviews on evaluations of websites. Information Systems Research, 17(4), 425-439. 

http://www.annualreports.com/Company/facebook
http://www.annualreports.com/Company/facebook


 421 

26. Madli, F., Sharifah Nurafizah Syed Annuar, Stephen Laison Sondoh Jr, Andreas Totu 

(2018). Identifying the Factors Influencing Information Usefulness and Information 

Adoption in Promoting Organ Donation through Social Media. Journal of Media and 

Information Warfare, Vol.11(2),46-79. 

27. Noraini Sa’ait, Agnes Kanyan, Mohamad Fitri Nazrin (2016). The Effect of EWOM on 

Customer Purchase Intention. International Academic Research Journal of Social 

Science 2(1) 2016 Page 73-80. 

28. Park, D.-H., Lee, J. and Han, I. (2007) “The Effect of On-Line Consumer Reviews on 

Consumer Purchasing Intention: The Moderating Role of Involvement”, International 

Journal of Electronic Commerce, 11(4), pp. 125-148. 

29. Rathore, S., & Panwar, A. (Eds.). (2015). Capturing, Analyzing, and Managing Word-

of mouth in the Digital Marketplace (1 ed.): IGI Global. 

30. Rejón-Guardia, F., Sánchez-Fernández, J. & Muñoz-Leiva, F. (2013). The acceptance 

of microblogging in the learning process: the µBAM model. Journal of Technology 

and Science Education (JOTSE), 3(1), 31-47. 

31. Shan, S., Liu, M., & Xu, X. (2017). Analysis of the key influencing factors of haze 

information dissemination behaviour and motivation in WeChat. Information 

Discovery and Delivery, 45(1), 21-29. https://doi.org/10.1108/IDD-09-2016-0029. 

32. Sussman, S. W., & Siegal, W. S. (2003). Informational influence in organizations: An 

integrated approach to knowledge acceptance. Information Systems Research, 14(1), 

47-65. 

33. Vallejo, G.; P., Marrero, M. and SolísGuzmán, J. (2015). The Ecological Footprint of 

Dwelling Construction in Spain. Ecol. Indic., 52: 75-84. 

34. Vinasearch: 2018 Report: Research on Habits of Use of Vietnamese Social Networks. 

Https://vinaresearch.net/public/news/2201-bao-cao-nghien-cuu-thoi-quen-su-dung-

mang-xa-hoi-cua-nguoi-viet-nam-2018.vnrs 

35. Wang, X., Yu, C. and Wei, Y. (2012) “Social Media Peer Communication and Impacts 

on Purchase Intentions: A Consumer Socialization Framework”, Journal of Interactive 

Marketing, 26(4), pp. 198-208. 

36. We are social: Digital 2019: Vietnam. https://datareportal.com/reports/digital-2019-

vietnam?rq=digital%202019%20vietnam. 

37. Xu, Q. (2014) “Should I trust him? the effects of reviewer profile characteristics on 

EWOM credibility”, Computers in Human Behavior, 33, pp. 136-144. 

38. Zhang, W., & Watts, S. A. (2008). Capitalizing on Content: Information Adoption in 

Two Online communities Capitalizing on Content: Information Adoption in Two. 

Journal of the Association for Information Systems, 9(2), 73-94. 



 422 

GIẢI PHÁP GIẢM NGHÈO BỀN VỮNG CHO NGƯỜI DÂN TỘC THIỂU SỐ Ở 

HUYỆN HƯỚNG HÓA, TỈNH QUẢNG TRỊ  

SUSTAINABLE POVERTY REDUCTION SOLUTIONS FOR THE ETHNIC 

GROUP IN HUONG HOA DISTRICT, QUANG TRI PROVINCE 

TS. Nguyễn Hồ Minh Trang 

Trường Đại học Kinh tế, Đại học Huế 

 

Tóm tắt 

Trong giai đoạn 2014 - 6/2019, huyện Hướng Hóa tỉnh Quảng Trị đã thực hiện 

đồng bộ và tổng hợp nhiều nguồn lực, nhiều chủ trương, chính sách đầu tư cho công tác 

xoá đói giảm nghèo, đặc biệt cho người dân tộc thiểu số. Tuy nhiên, số hộ nghèo và cận 

nghèo người DTTS huyện Hướng Hóa chiếm tỷ lệ cao chiếm 91,9% hộ nghèo và 82,1% hộ 

cận nghèo so với tổng hộ nghèo và cận nghèo toàn huyện; tỷ lệ tái nghèo còn lớn, kết quả 

giảm nghèo chưa đạt hiệu quả. Vì vậy, bài viết tập trung phân tích thực trạng giảm nghèo 

cho người DTTS ở huyện Hướng Hóa, tỉnh Quảng Trị giai đoạn 2014-6/2019; từ đó, đề 

xuất một số giải pháp giảm nghèo bền vững cho người DTTS ở huyện Hướng Hóa, tỉnh 

Quảng Trị trong thời gian tới. 

Từ khóa: dân tộc thiểu số, giảm nghèo bền vững, đói nghèo, xóa đói giảm nghèo. 

Abstract 

In the period of 2014 - 6/2019, Huong Hoa district, Quang Tri province carried out 

synchronously and synthesized many resources, guidelines and policies for investment in 

poverty reduction, especially for ethnic minorities. However, the number of poor and near 

poor ethnic minorities in Huong Hoa district accounts for 91.9% of poor households and 

82.1% of near poor households of the district; the rate of re-poor is still large, the results 

of poverty reduction have not been effective. Therefore, the paper focuses on analyzing the 

situation of poverty reduction for ethnic minorities in Huong Hoa district, Quang Tri 

province in the period 2014 - 6/2019; since then, propose some sustainable poverty 

reduction solutions for the ethnic group in Huong Hoa district, Quang Tri province in the 

coming time. 

Keywords: ethnic, sustainable poverty reduction, poverty, poverty reduction 

1. Đặt vấn đề 

Hướng Hoá là huyện miền núi, vùng cao, biên giới nằm về phía Tây của tỉnh 

Quảng Trị, với gần 60% là người dân tộc thiểu số. Phong tục tập quán canh tác của người 

dân tộc thiểu số (DTTS) chủ yếu là sản xuất nông, lâm nghiệp và chăn nuôi. Đầu năm 

2018, tổng số hộ nghèo toàn huyện 5.973 hộ chiếm tỷ lệ 28,37%, hộ cận nghèo có 1.614 hộ 

chiếm tỷ lệ 7,67%. Trong đó hộ nghèo người DTTS 5.490 hộ chiếm tỷ lệ 91,91% so với 

tổng hộ nghèo toàn huyện, nhìn chung tình hình kinh tế - xã hội của vùng dân tộc thiểu số 

huyện còn nhiều khó khăn, đa số là lao động phổ thông với thu nhập thấp khoảng 8 đến 10 

triệu đồng/người/năm. Kết quả XĐGN chưa vững chắc (tỷ lệ hộ nghèo, hộ cận nghèo có 
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giảm nhưng chưa bền vững, có nguy cơ tái nghèo), ý thức vươn lên làm giàu, chủ động 

XĐGN của người dân chưa cao; tỷ lệ hộ nghèo còn cao. Vì vậy, bài viết tập trung phân 

tích thực trạng giảm nghèo cho người DTTS ở huyện Hướng Hóa, tỉnh Quảng Trị giai 

đoạn 2014-2019; từ đó, đề xuất một số giải pháp giảm nghèo bền vững cho người DTTS. 

2. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 

Dữ liệu được sử dụng trong bài viết này bao gồm dữ liệu thứ cấp và dữ liệu sơ cấp.  

Dữ liệu thứ cấp được thu thập từ niên giám thống kê; từ các báo cáo của Ủy ban 

nhân dân huyện Hướng Hóa trong giai đoạn 2014 - 2018 

Dữ liệu sơ cấp được thu thập thông qua điều tra, phỏng vấn trực tiếp và bằng bảng 

hỏi các chuyên gia là cán bộ thực hiện công tác giảm nghèo cấp xã, huyện; hộ nghèo, cận 

nghèo người dân tộc thiểu số trên địa bàn huyện. Thời gian khảo sát từ 3/2019 - 6/2019 

Bước 1: Thiết kế phiếu phỏng vấn gồm có 3 phần: 

+ Phần thứ nhất: Những câu hỏi nhằm thu thập những thông tin cơ bản về đối 

tượng được điều tra, phỏng vấn. 

+ Phần thứ hai: Sử dụng thang điểm Likert 5 mức độ từ 1 đến 5 để phỏng vấn các 

đối tượng về các tiêu chí có liên quan đến giảm nghèo bền vững cho người DTTS trên địa 

bàn huyện. 

+ Phần cuối: Các câu hỏi mở để người được phỏng vấn có thể tự phản ánh ý kiến 

của mình về những tồn tại hoặc kiến nghị các giải pháp trong công tác giảm nghèo bền 

vững cho người DTTS.  

Bước 2: Xác định cở mẫu điều tra, cách chọn đối tượng điều tra 

Với n là cỡ mẫu, N là số lượng tổng thể, e là sai số tiêu chuẩn. 

Theo số liệu thống kê đến 31/12/2018, trên địa bàn huyện Hướng Hóa có 6815 hộ 

nghèo và cận nghèo người DTTS. Với độ tin cậy chính xác là 90%, sai số lệch chuẩn là 

±10%. Công thức tính cỡ mẫu: 

                n = 
     N 

1 + N (e)2 

                 n = 
     6815  100 

 1 + 6815 (0,1)2 

Để kết quả nghiên cứu của bài viết được khách quan, khoa học và hợp lý, ngoài 

việc tập trung điều tra khảo sát đối với hộ nghèo, cận nghèo người DTTS gồm 100 phiếu 

điều tra, tác giả đã xây dựng bảng hỏi dành riêng cho các chuyên gia là các cán bộ thực 

hiện công tác giảm nghèo cấp xã, huyện gồm 30 phiếu điều tra. Trong đó, cán bộ lãnh đạo 

quản lý 8 phiếu và cán bộ chuyên môn 22 phiếu (thuộc 22 xã, thị trấn).  

Như vậy, tổng số phiếu điều tra phát ra 130 và thu dược 130 phiếu hợp lệ. 

Phương pháp điều tra: Tiến hành điều tra phỏng vấn trực tiếp và bằng bảng hỏi các 

đối tượng.  
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3. Thực trạng giảm nghèo bền vững cho người dân tộc thiểu số ở huyện Hướng Hóa, 

tỉnh Quảng Trị  

3.1. Số lượng và tình hình đói nghèo 

* Số lượng và cơ cấu hộ nghèo, cận nghèo của người dân tộc thiểu số 

Huyện miền núi Hướng Hóa, tỉnh Quảng Trị có người DTTS được phân bổ và cư 

trú rộng khắp trên toàn huyện, trong đó các xã vùng sâu, vùng xa người dân tộc thiểu số 

chiếm khoảng gần 60%. Phong tục tập quán canh tác của người DTTS chủ yếu là sản xuất 

nông, lâm nghiệp và chăn nuôi. Cuối năm 2018, tổng số hộ nghèo toàn huyện 5.973 hộ 

chiếm tỷ lệ 28,4%, hộ cận nghèo có 1.614 hộ chiếm tỷ lệ 7,7%. Trong đó hộ nghèo người 

DTTS 5.490 hộ chiếm tỷ lệ 91,9% so với tổng hộ nghèo toàn huyện, hộ cận nghèo người 

DTTS 1.325 hộ chiếm tỷ lệ 82,1% với tổng số hộ cận nghèo toàn huyện. 

* Tình hình đói nghèo của người người dân tộc thiểu số  

- Tình hình đói nghèo của người DTTS phân theo nghề nghiệp chính.  

Số hộ nghèo, cận nghèo tập trung chủ yếu vào nhóm ngành nông nghiệp, chiếm tỷ 

lệ trên 95% trong cơ cấu ngành nghề; bên cạnh đó tỷ lệ thất nghiệp khá cao. Nguyên nhân 

dẫn đến nghèo của các hộ như: Đông người ăn theo, mắc tệ nạn xã hội, thiếu đất sản xuất, 

không biết cách làm ăn, chây lười lao động…đa số các hộ là người dân tộc thiểu số. Bên 

cạnh đó tỷ lệ nghèo do thất nghiệp chiếm tỷ lệ khá cao, thời gian qua một số thanh thiếu 

niên trong độ tuổi lao động do ảnh hưởng của xã hôi, ham chơi, lêu lõng… dẫn đến gánh 

nặng cho gia đình và xã hội. 

- Tình hình đói nghèo của người DTTS phân theo nhân khẩu 

Đối với huyện Hướng Hóa, vấn đề nhân khẩu tại các hộ nghèo, cận nghèo được 

Đảng bộ và các cấp chính quyền hết sức quan tâm. Đây là vấn đề ảnh hưởng rất lớn trong 

công tác giảm nghèo. Hộ nghèo, hộ cận nghèo ở huyện Hướng Hóa có quy mô gia đình 

khá lớn, bình quân nhân khẩu/hộ là 6 người trong khi đó bình quân lao động/hộ là 2 người. 

Như vậy, bình quân một lao động nuôi 3 người. Tỷ lệ người ăn theo cao là một gánh nặng 

cho hộ gia đình cũng như cho xã hội. 

- Tình hình đói nghèo của người DTTS phân theo trình độ học vấn 

Đa số các hộ người DTTS thuộc hộ nghèo, cận nghèo huyện Hướng Hóa trong giai 

đoạn năm 2014 - 2018 có trình độ tiểu học và THCS, số lượng có trình độ phổ thông trung 

học và trung cấp trở lên chiếm tỷ lệ rất thấp.  

Bảng 3.1. Tình hình đói nghèo của người DTTS phân theo trình độ học vấn  

ở huyện Hướng Hóa giai đoạn năm 2014 - 2018 

ĐVT: Hộ 

Chỉ tiêu Năm 2014 Năm 2015 Năm 2016 Năm 2017 Năm 2018 

Hộ nghèo  6382 6166 5937 5855 5490 

Trong đó:      

- Tiểu học, dưới Tiểu học 5181 4825 4783 4577 3840 

- Trung học cơ sở 970 1092 936 1048 1293 
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- Phổ thông trung học 219 237 208 216 348 

- Trung cấp trở lên 12 12 10 14 9 

Hộ cận nghèo  1614 1559 1520 1442 1325 

Trong đó:      

- Tiểu học, dưới Tiểu học 1387 1354 1325 1260 1171 

- Trung học cơ sở 151 139 133 128 109 

- Phổ thông trung học 73 64 58 51 43 

- Trung cấp trở lên 3 2 4 3 2 

                                                                        (Nguồn: UBND huyện Hướng Hóa) 

Kết quả bảng 3.1 cho thấy, nếu chỉ áp dụng các giải pháp như hỗ trợ về vốn, nhà ở, 

trợ cấp…theo như cơ chế, chính sách hiện hành phù hợp với các hộ dân tộc thiểu số, nhưng 

khó để có thể giảm nghèo bền vững đối với các hộ nghèo đô thị Khe Sanh và Lao Bảo, mà 

phải áp dụng đồng bộ các giải pháp mang tính chiến lược đối với các hộ nghèo như: Đào 

tạo nghề, giới thiệu việc làm; đối với các hộ có người mắc tệ nạn xã hội như nghiện ma túy 

thì cần phải giúp đỡ đưa người nghiện đi cai nghiện ở các Trung tâm chữa bệnh lao động 

xã hội hoặc cho dùng thuốc điều trị thay thế, thuốc cai nghiện theo chương trình dự án của 

tỉnh và sau cai, phải tạo điều kiện cho người nghiện có việc làm, có thu nhập… 

3.2. Kết quả điều tra, khảo sát về thực hiện giảm nghèo bền vững cho người dân tộc 

thiểu số ở huyện Hướng Hóa, tỉnh Quảng Trị 

3.2.1. Đánh giá về nguyên nhân gây nghèo 

Nhận biết được nguyên nhân gây nghèo sẽ giúp đưa ra các giải pháp cụ thể để giải 

quyết tình trạng nghèo cho từng đối tượng. Tổng hợp đánh giá các nguyên nhân dẫn đến 

nghèo của người DTTS được trình bày ở bảng sau: 

Bảng 3.2. Ý kiến đánh giá của đối tượng điều tra về nguyên nhân gây nghèo  

của người dân tộc thiểu số 

T

T 

Tiêu chí Tần suất đánh giá (%) Điểm trung 

bình 1 2 3 4 5 

1 Thiếu vốn 0,00 0,00 22,5 50,0 27,5 4,05 

2 Thiếu đất sản xuất 2,50 12,5 37,5 32,5 15,5 3,45 

3 Đông con, người già 0,00 2,50 32,5 35,0 30,0 3,93 

4 Việc làm không ổn định 0,00 0,00 25,0 42,5 32,5 4,08 

5 Đau ốm, bệnh tật 0,00 7,50 52,5 25,0 15,0 3,48 

6 Thất nghiệp 0,00 0,00 22,5 50,0 27,5 4,05 

7 Thiên tai, mất mùa 0,00 2,50 35,0 45,0 17,5 3,78 

8 Không biết làm kinh tế 0,00 0,00 17,5 45,0 37,5 4,20 

                                          (Nguồn: Điều tra, khảo sát của tác giả năm 2019) 
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- Thiếu vốn, theo đánh giá của các đối tượng điều tra thì thiếu vốn sản xuất là một 

trong nguyên nhân cơ bản nhất dẫn đến nghèo trên địa bàn huyện Hướng Hóa, với số điểm 

trung bình 4,05. Hiện nay, với các chính sách hỗ trợ vay vốn cho người nghèo, việc tiếp 

cận các nguồn vốn ưu đãi và khả năng vay vốn thường dễ dàng hơn. Tuy nhiên thiếu vốn 

vẫn là nguyên nhân hàng đầu khiến họ nghèo, nhiều người nghèo vay vốn nhưng lại không 

biết sử dụng nguồn vốn hiệu quả. 

- Thiếu đất sản xuất, huyện Hướng Hóa là địa phương có tỷ trọng nông nghiệp 

trong cơ cấu kinh tế cao, quỹ đất cho nông nghiệp còn nhiều nên đây chưa phải là nguyên 

nhân chính làm người DTTS nghèo. 

- Đông con, người già, số lượng thành viên trong gia đình là nhân tố quan trọng, 

ảnh hưởng đến việc tính toán thu nhập bình quân của các thành viên trong hộ nghèo. Đông 

con vừa là nguyên nhân vừa là hệ quả của tình trạng nghèo trên địa bàn huyện Hướng Hóa. 

Tỷ lệ sinh trong các hộ người DTTS còn rất cao. Kết quả đều tra cho thấy tỷ lệ người phụ 

thuộc vào các thành viên trong gia đình nghèo còn lớn. Hộ nghèo người DTTS thiếu lao 

động, người phụ thuộc cao, chăm sóc người già yếu, con nhỏ phụ thuộc vào các lao động 

chính trong gia đình là lý do dẫn đến nhiều hộ còn nghèo. Đặc biệt, do trình độ dân trí 

thấp, thiếu hiểu biết nên thiếu các biện pháp kế hoạch hóa gia đình, dẫn đến đông con.  

- Việc làm không ổn định, thất nghiệp, không biết làm kinh tế, là một vấn đề khó 

khăn ở huyện Hướng Hóa. Số hộ người DTTS có việc làm không ổn định, thất nghiệp 

chiếm tỷ lệ cao, số điểm đánh giá trung bình trên 4. Quy mô hộ gia đình nghèo còn lớn, 

hơn nữa, trình độ của người DTTS còn thấp, không được đào tạo nghề bài bản nên khó 

kiếm việc làm, dẫn đến thất nghiệp. Do đó vấn đề giải quyết công ăn việc làm và đào tạo 

nghề cho người DTTS hiện nay là một trong những vấn đề cần được quan tâm để hướng 

đến giảm nghèo theo hướng bền vững trên địa bàn huyện Hướng Hóa. 

- Đau ốm, bệnh tật, sức khoẻ yếu kém, ảnh hưởng lớn đến thu nhập và chi tiêu của 

người DTTS, làm họ rơi vào vòng luẩn quẩn. Bệnh tật, sức khỏe là vấn đề không ai mong 

muốn. Có nhiều nguyên nhân dẫn đến bệnh tật, sức khỏe kém trong đó có thiếu thốn các 

dịch vụ chăm sóc sức khỏe. Hiện tại nhà nước có chính sách chăm sóc sức khỏe cho người 

DTTS khá tốt.  

- Bị thiên tai, mất mùa, huyện Hướng Hóa có địa hình đồi núi chia cắt, thường 

xuyên chịu ảnh hưởng của các cơn bão làm phá hoại hoa màu, tài sản của người dân. 

Những năm qua, trên địa bàn phải đón chịu nhiều cơn bão mạnh làm hư hỏng các loại cây 

công nghiệp như cà phê, cao su,…và trời mưa lũ thì ảnh hưởng đến các loại cây rau màu, 

chuối… Thiên tai, mất mùa cũng là nguyên nhân lớn gây nghèo nhưng đây là những thiệt 

hại không đáng có, tác động không nhỏ đến thực hiện giảm nghèo cho người DTTS trên 

địa bàn huyện Hướng Hóa. 

3.2.2. Đánh giá việc thực hiện chủ trương, chính sách giảm nghèo bền vững cho người dân 

tộc thiểu số 

Các nội dung đánh giá về thực hiện chủ trương, chính sách GNBV cho người 

DTTS được thể hiện ở bảng sau:  

Theo đánh giá của các đối tượng điều tra thì các tiêu chí về thực hiện chú trương, 
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chính sách giảm nghèo bền vững cho người dân tộc thiểu số như cuộc sống được cải thiện, 

công bằng giữa các gia đình được đánh giá với số điểm trung bình khá cao. Tuy nhiên theo 

đánh giá của các cán bộ thực hiện công tác giảm nghèo thì người DTTS vẫn chưa tích cực 

tham gia thực hiện các chủ trương, chính sách GNBV tại địa phương, với số điểm đánh giá 

trung bình chỉ 3,53.  

Bên cạnh đó các đối tượng đánh giá tiêu chí triển khai các chủ trương chính sách 

chưa được kịp thời, thường xuyên. Nguyên nhân một phần do trình độ, sự thiếu nhiệt tình 

của một số cán bộ nên ảnh hưởng đến tiến độ thực hiện, chưa kịp thời. Bên cạnh đó việc 

đánh giá thực tế chưa tốt dẫn đến việc triển khai các chủ trương, chính sách chưa phù hợp 

với điều kiện của địa phương và các hộ người DTTS. 

3.2.3. Đánh giá việc thực hiện nâng cao năng lực thoát nghèo và tăng cường cơ hội tiếp 

cận các nguồn lực cho người dân tộc thiểu số 

Thực hiện nâng cao năng lực cho người DTTS 

Chính sách thực hiện đầu tư cơ sở hạ tầng, hỗ trợ sản xuất, đào tạo nghề và giải 

quyết việc làm cho người DTTS trên địa bàn huyện Hướng Hóa được các đối tượng đánh 

giá thể hiện ở bảng sau: 

Bảng 3.3. Ý kiến đánh giá của đối tượng điều tra về hiệu quả việc thực hiện nâng cao 

năng lực cho người dân tộc thiểu số 

T

T 

Tiêu chí Tần suất đánh giá ( %) Điểm 

trung 

bình 
1 2 3 4 5 

1 Việc đầu tư xây dựng cơ sở hạ tầng  0,00 0,00 17,5 45,0 37,5 4,20 

2 Thực hiện hỗ trợ sản xuất  0,00 0,00 25,0 42,5 32,5 4,08 

3 
Thực hiện đào tạo nghề và giải quyết 

việc làm  
0,00 0,00 22,5 50,0 27,5 4,05 

                                          (Nguồn: Điều tra, khảo sát của tác giả năm 2019) 

Đây là nhóm chính sách được các đối tượng đánh giá rất cao trong việc giúp người 

DTTS trên địa bàn huyện Hướng Hóa giảm nghèo. Điểm trung bình đánh giá của cán bộ 

thực hiện giảm nghèo và các hộ nghèo, cận nghèo đều trên 4. Từ đó đòi hỏi UBND huyện 

Hướng Hóa cần tăng cường kêu gọi vốn đầu tư từ các nguồn khác nhau để có kinh phí đầu 

tư xây dựng cơ sở hạ tầng, hỗ trợ sản xuất. Đồng thời chỉ đạo các cơ quan đơn vị tăng 

cường thực hiện đào tạo nghề, có những chính sách giải quyết việc làm phù hợp nhằm sớm 

đưa các hộ nghèo người DTTS sớm thoát nghèo. 

 Thực hiện tăng cường cơ hội cho người DTTS  

Các nội dung thực hiện chính sách tăng cường cơ hội cho người DTTS được đánh 

giá, trình bày ở bảng dưới đây. 
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Bảng 3.4. Ý kiến đánh giá của đối tượng điều tra về hiệu quả việc thực hiện  

tăng cường cơ cho người dân tộc thiểu số 

T

T 

Tiêu chí Tần suất đánh giá ( %) Điểm 

trung 

bình 
1 2 3 4 5 

1 
Việc hỗ trợ các nguồn vốn vay mang 

lại hiệu quả 
0,00 0,00 17,5 45,0 37,5 4,20 

2 
Nguồn vốn vay kịp thời, thủ tục dễ 

thực hiện 
0,00 10,0 32,5 37,5 20,0 3,68 

3 

Công tác huy động các nguồn lực 

được chính quyền quan tâm, thực 

hiện tốt 

0,00 2,50 32,5 35,0 30,0 3,93 

4 
Các nguồn lực được phân bố hợp lý, 

có trọng điểm 
0,00 2,50 35,0 45,0 17,5 3,78 

5 

Thực hiện nâng cao kỹ năng sống 

cho người dân tộc thiểu số thường 

xuyên 

0,00 0,00 45,0 27,5 27,5 3,83 

6 
Các nghề đào tạo được người dân 

duy trì lâu dài 
2,50 12,5 37,5 32,5 15,5 3,45 

                                                           (Nguồn: Điều tra, khảo sát của tác giả năm 2019) 

Qua đánh giá của các đối tượng điều tra ta thấy trong nhóm chính sách tăng cường 

cơ hội cho người DTTS thì có một số tiêu chí được đánh giá chưa cao như thủ tục vay vốn 

chưa dễ dàng, các nghề được đào tạo không được người dân duy trì lâu dài với số điểm 

trung bình thấp, lần lượt là 3,68 và 3,45. Bên cạnh đó, các tiêu chí về nâng cao kỹ năng 

sống cho người DTTS cũng ở mức trung bình.  

 Thực hiện các chính sách tạo điều kiện cho người DTTS tiếp cận các dịch vụ xã hội 

Đánh giá của các đối tượng điều tra thể hiện đúng với khả năng giảm nghèo bền 

vững cho người DTTS trên địa bàn huyện Hướng Hóa do nhóm chính sách này mang lại, 

cụ thể: 

Bảng 3.5. Ý kiến đánh giá của đối tượng điều tra về thực hiện các chính sách  

tạo điều kiện cho người DTTS tiếp cận các dịch vụ xã hội 

T

T 

Tiêu chí Tần suất đánh giá ( %) Điểm 

trung 

bình 
1 2 3 4 5 

1 Hỗ trợ về nhà ở 0,00 0,00 22,5 50,0 27,5 4,05 

2 
Hỗ trợ về giáo dục 0,0

0 
2,50 32,5 35,0 30,0 3,93 
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3 Hỗ trợ về Y tế 0,00 0,00 45,0 27,5 27,5 3,83 

4 Hỗ trợ về tiền điện 0,00 2,50 35,0 45,0 17,5 3,78 

5 Trợ giúp pháp lý  0,00 15,0 40,0 22,5 22,5 3,53 

6 Hỗ trợ hưởng thụ văn hóa, thông tin  0,00 10,0 32,5 37,5 20,0 3,68 

                                                (Nguồn: Điều tra, khảo sát của tác giả năm 2019) 

Chính sách hỗ trợ về nhà ở, là chính sách thiết thực và nhân đạo. Giúp người DTTS 

có cơ hội xây dựng, cải tạo, sửa chữa nhà mới, giúp bà con yên tâm làm ăn phát triển kinh 

tế, cải thiện cuộc sống. Nên chính sách này được các đối tượng đánh giá cao với mức điểm 

trung bình là 4,05. 

Chính sách giáo dục, để nâng cao nhận thức, hiểu biết cho người DTTS để họ có 

thể tránh được những nguy cơ nghèo như sinh con đông, làm các việc không phù hợp mà 

không có thu nhập, sai nhận thức dẫn đến có những hành vi trái pháp luật… Chính sách 

giáo dục rất quan trọng trong việc giúp người DTTS thoát nghèo. 

Tuy nhiên, giáo dục chỉ là trang bị những kiến thức ban đầu, điều quan trọng là 

người DTTS cần phải biết vận dụng tốt những kiến thức đó vào thực tiễn mới có thể có khả 

năng thoát nghèo. 

Các chính sách khác , hỗ trợ y tế, pháp lý, văn hóa thông tin, hỗ trợ tiền điện là 

nhóm chính sách chủ yếu mang tính chất hỗ trợ. Là sự ưu đãi cho người DTTS vì họ có thu 

nhập thấp, họ không đủ chi trả cho các dịch vụ về y tế, tiền điện…Vì vậy nhóm chính sách 

này được đánh giá chiếm tỷ trọng không cao về hiệu quả giảm nghèo. 

3.2.4. Đánh giá chung của các đối tượng điều tra về việc thực hiện giảm nghèo bền vững 

cho nguời DTTS 

Theo các đối tượng điều tra thì việc triển khai thực hiện các chính sách GNBV cho 

người DTTS trên địa bàn huyện được đánh giá tương đối tốt, đã cải thiện đời sống, giúp 

người dân phát triển kinh tế. Tuy nhiên một vấn đề đặt ra đó là chất lượng đội ngủ cán bộ 

làm công tác giảm nghèo được đánh giá chưa cao với số điểm trung bình là 3,63. Hầu hết 

các cán bộ được đào tạo cơ bản, chưa được nâng cao trình độ, mặt khác một số không phải 

là người địa phương nên không hiểu hết phong tục tập quán, lối sống của người DTTS. 

Phần nào đã gây hạn chế trong quá trình bám cơ sở, thực hiện GNBV cho người DTTS. 

4. Giải pháp giảm nghèo bền vững cho người dân tộc thiểu số ở huyện Hướng Hóa, 

tỉnh Quảng Trị 

4.1. Nhóm giải pháp thúc đẩy phát triển kinh tế, sản xuất và tạo việc làm giúp hộ nghèo, 

cận nghèo người dân tộc thiểu số thoát nghèo. 

Một là, tạo điều kiện để người DTTS tiếp cận với nguồn vốn vay ưu đãi   

Đa dạng hóa các nguồn vốn để triển khai thực hiện kế hoạch, gồm: Ngân sách trung 

ương hỗ trợ có mục tiêu; ngân sách địa phương (Ngân sách tỉnh, huyện, xã); vốn huy động 

từ các doanh nghiệp, tổ chức, cá nhân; vốn huy động từ cộng đồng dân cư (cả tiền, hiện vật 

và ngày công lao động); Quỹ “Vì người nghèo” các cấp trong tỉnh, huyện. Bố trí đầy đủ, 
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kịp thời nguồn vốn để thực hiện các chính sách, dự án giảm nghèo đặc thù; lồng ghép thực 

hiện các chính sách hỗ trợ giảm nghèo, đẩy mạnh xã hội hóa, huy động các nguồn vốn 

đóng góp của doanh nghiệp, tổ chức, cá nhân cùng tham gia công tác giảm nghèo bền 

vững. 

Hai là, phát triển sản xuất, đẩy nhanh công tác giảm nghèo vùng người dân tộc thiểu số 

Thứ nhất, tiến hành rà soát chi tiết từng địa phương trong huyện nhằm định hướng 

địa phương xác định cơ cấu cây trồng, vật nuôi, phát triển sản xuất nông lâm nghiệp, thủy 

sản, tiểu thủ công nghiệp; rà soát, phân loại diện tích rừng hiện có, ưu tiên các khu vực 

diện tích rừng đầu nguồn, tập trung giao đất, giao rừng tự nhiên cho hộ người DTTS chăm 

sóc, quản lý bảo vệ, kinh doanh và được hưởng lợi từ rừng. Giải quyết cơ bản tình trạng 

thiếu đất sản xuất trong hộ người DTTS. Đặc biệt chú trọng đẩy mạnh sản xuất hàng hóa, 

tập trung phát triển lúa nước, giảm lúa rẩy; Phát triển mạnh kinh tế hộ gia đình, kinh tế 

trang trại tổng hợp vườn rừng, kết hợp chăn nuôi với trồng trọt, hình thành các cơ sở sản 

xuất, kinh doanh các mặt hàng tiểu thủ công nghiệp truyền thống... nhằm giải quyết việc 

làm tại chỗ cho các hộ người DTTS. 

Thứ hai, đẩy mạnh khai thác hiệu quả các tiềm năng, lợi thế của huyện, đồng thời 

thúc đẩy các vùng lân cận cùng phát triển, nhanh chống rút ngắn khoảng cách chênh lệch 

giũa các vùng, nhất là giữa vùng người DTTS sinh sống.  

Thứ ba, tạo điều kiện cho người DTTS phát triển sản xuất, tăng thu nhập thông qua 

các chính sách như: chính sách ưu đãi tín dựng, chính sách khuyến nông, khuyến lâm, 

hướng dẫn cách làm ăn, chính sách hỗ trợ đất sản xuất cho hộ nghèo DTTS, chính sách hỗ 

trợ đào tạo nghề....Thực hiện lồng ghép nguồn lực thực hiện các chương trình, dự án, các 

chính sách phục vụ công tác giảm nghèo bền vững, đồng thời phải có cơ chế rõ ràng, ưu 

tiên các vùng nông thôn ở các xã có tỷ lệ hộ nghèo cao. 

Thứ tư, phân công các cấp, các ngành, các đơn vị trực tiếp tham gia công tác 

GNBV ở những địa bàn đặc biệt khó khăn, có đông người DTTS sinh sống. Đồng thời tăng 

cường kiểm tra, giám sát việc thực hiện GNBV của các cấp, các nghành và việc sử dựng 

công quỹ GNBV cho người DTTS trong năm tới. 

 Ba là, phát triển kinh tế nông hộ, kinh tế vườn, khai thác và bảo vệ tài nguyên rừng 

Trước hết cần coi trọng việc tuyên truyền vận động bà con DTTS thông suốt về tư 

tưởng, thấy được những lợi ít trước mắt cũng như về lâu dài của phát triển kinh tế vườn, 

vượt qua những cản trở của nếp suy nghĩ cũ, phong tục tập quán lạc hậu, từ đó mỗi gia 

đình có nhu cầu và quyết tâm phát triển kinh tế vườn. Trong công tác giáo dục tuyên 

truyền, tổ chức triển khai làm vườn cần phải có đội ngũ cán bộ làm mẫu hoặc tấm gương 

chính từ những hộ kinh tế tư nhân làm ăn có hiệu quả, vì đối với người DTTS không có gì 

thuyết phục bằng tận mắt thấy thực tế. 

Trên cơ sở nắm chắc quỹ đất của từng xã, từng thôn bản, cả quy mô cũng như tính 

chất từng loại đất mà có quy hoạch hợp lý các điểm dân cư đã được giao cho các nông hộ 

cơ bản là phù hợp, nhưng tùy điều kiện đã có những hộ sản xuất có hiệu quả với quy mô 

lớn hơn. 

Để phát triển kinh tế nông hộ, kinh tế vườn có hiệu quả cần thiết phải xây dựng các 
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mô hình hợp tác sản xuất trong nông nghiệp. Với canh tác nương rẫy truyền thống, người 

DTTS không có nhu cầu hợp tác sản xuất chỉ có hình thức hợp tác đơn giản như đổi công, 

tương trợ nhau làm nương rẫy truyền thống, người DTTS không có nhu cầu hợp tác sản 

xuất chỉ có hình thức hợp tác đơn giản như hình thức đổi công, tương trợ nhau làm nương 

rẫy, phát rẩy gieo hạt. 

Khuyến khích hộ cá thể bỏ vốn ra mua máy móc vật tư để vừa làm cho gia đình 

mình và giúp đỡ cho các hộ gia đình khác trong thôn. Cách làm này sẽ thúc đẩy kinh tế 

nông hộ, kinh tế vườn thúc đẩy sản xuất hàng hóa của các hộ trong thôn.  

Cần kết hợp giữa trồng và khai thác rừng, trồng cây công nghiệp với làm ruộng, 

làm nương rẫy với làm lúa nước. Trên cơ sở ấy đa dạng hóa các sản phẩm nhưng phải xác 

định những sản phẩm hàng hóa chủ đạo có giá trị kinh tế cao lại vừa đảm bảo tự túc lương 

thực thực phẩm thảo mãn nhu cầu đời sống của đồng bào. 

Chú trọng phát triển kinh tế nông nghiệp theo hướng công nghiệp hóa, tập trung 

chuyên canh, sản xuất hàng hóa, đầu tư chiều sâu, tạo bước đột phá trong phát triển kinh tế 

địa phương 

Khai thác tiềm năng, lợi thế về tài nguyên đất, vốn rừng, điều kiện tự nhiên của địa 

phương, tập trung phát triển cây công nghiệp thế mạnh như cà phê, cao su chuối, trồng 

rừng kinh tế, trồng cây lâm đặc sản; đẩy mạnh phát triển chăn nuôi gia súc, gia cầm; phát 

triển nuôi trồng thủy sản ao hồ, lòng hồ thủy điện...hình thành một số vùng nông - lâm 

nghiệp sản xuất hàng hóa tập trung gắn với du lịch, dịch vụ....  

Bốn là, tập trung đầu tư phát triển địa bàn đặc biệt khó khăn 

Thứ nhất, song song việc thực hiện ưu tiên tuyển dụng lao động là con em các 

DTTS và Quyết định 1956/QĐ-TTg của Thủ tướng Chính phủ ban hành ngày 27/11/2009 

về “Đào tạo nghề cho lao động nông thôn đến năm 2020”, UBND tỉnh cần ban hành chính 

sách giải quyết việc làm cho lao động người DTTS phù hợp với điều kiện của địa phương. 

Tiếp tục thực hiện tốt phong trào “Thanh niên lập nghiệp”, “Thanh niên tình nguyện”, Phát 

động phong trào giãn dân, tách hộ, lập vườn, chuyển cây trồng, vật nuôi, vận dụng khoa 

học kỹ thuật vào đời sống, nâng cao chất lượng cuộc sống. Xây làng thanh niên lập nghiệp 

Ba Tầng trở thành hình mẫu cho thanh niên huyện Hướng Hóa học tập. 

Thứ hai, thực hiện tốt công tác đào tạo nghề phù hợp với người DTTS trong độ tuổi 

lao động theo yêu cầu phát triển kinh tế, xã hội của địa phương. Tập trung vốn để đầu tư 

trang thiết bị, in ấn tài liệu đào tạo nghề bằng tiếng dân tộc cho trường trung cấp nghề và 

trung tâm dạy nghề huyện. 

Thứ ba, ban hành và thực hiện tốt chính sách hỗ trợ để vay vốn để tạo việc làm cho 

người trong độ tuổi lao động, đặc biệt là số thanh niên dân tộc đã tốt nghiệp trung học cơ 

sở hoặc trung học phổ thông mà có điều kiện thi vào các trường đại học, cao đẳng. Đối với 

những hộ dân tộc nghèo, đời sống khó khăn, không có đất sản xuất nhưng có lao động 

chưa có việc làm hoặc có việc làm không ổn định chuyển qua làm các nghành nghề khác 

trong làng phải ưu tiên học nghề, vay vốn để họ tạo việc làm mới, phát triển sản xuất. 

Thứ tư, chính quyền địa phương phải thực hiện tốt chính sách hỗ trợ để lao động là 

người DTTS đi xuất khẩu lao động theo đề án đã được chính phủ phê duyệt để tạo điều 
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kiện thoát nghèo bền vững. Theo đó, phải hỗ trợ thanh niên người DTTS học tập nâng cao 

trình độ văn hóa, học nghề, học ngoại ngữ, bồi dưỡng những kiến thức cần thiết theo quy 

định của Luật người Việt Nam đi lao động ở nước ngoài; hỗ trợ cho phí khám sức khỏe, 

làm visa và lý lịch tư pháp... 

Thứ năm, có chính sách hỗ trợ các doanh nghiệp tư nhân để họ tuyển dụng lao động 

là người dân tộc: hỗ trợ kinh phí đào tạo nghề tại chỗ và phụ cấp lương trong thời hạn thử 

việc thông qua việc thực hiện chính sách ưu đãi về thuế và tiền thuê đất cho các doanh 

nghiệp. 

Năm là. phát triển mạnh lĩnh vực dịnh vụ, du lịch thành ngành kinh tế quan trọng, tạo 

chuyển dịch mạnh mẽ cơ cấu kinh tế trên địa bàn 

Đẩy mạnh phát triển lĩnh vực dịch vụ thành ngành kinh tế quan trọng, tạo bước 

chuyển dịch mạnh mẽ cơ cấu kinh tế, thúc đẩy kinh tế hàng hóa phát triển. Thu hút nhiều 

thành phần kinh tế cùng tham gia phát triển đa dạng các loại hình thương mại, dịch vụ, du 

lịch. 

Chú trọng phát triển các nghành có tiềm năng, lợi thế như thương mại, dịch vụ 

đường Hồ Chí Minh, kinh tế cửa khẩu; dịch vụ sinh thái, du lịch văn hóa, lịch sử lễ hội dân 

tộc, du lịch cộng đồng v.v… 

Tiếp tục hoàn thiện hạ tầng và phát triển khu kinh tế Thương mại Lao Bảo, tăng 

cường giao thương hàng hóa, kinh tế với các địa phương của nước bạn Lào và mở rộng 

sang các huyện bạn trong khu vực. 

Sáu là, tập trung đầu tư xây dựng kết cấu hạ tầng, đẩy mạnh phát triển đô thị, cải thiện 

môi trường đầu tư, tạo điều kiện thuận lợi cho lưu thông, phát triển kinh tế hàng hóa 

Tập trung đầu tư các công trình hạ tầng trọng điểm về giao thông như nâng cấp 

quốc lộ 9, xây dựng đường tránh thị trấn Khe Sanh, hoàn thành vành đai biên giới; xây 

dựng đường đến các khu du lịch, cụm công nghiệp, đến vùng nông nghiệp trọng điểm, khu 

tái định cư; đầu tư kiên cố hệ thống cầu cống, giao thông nông thôn. Nâng cấp, mở rộng 

mạng lưới điện, hệ thống cấp nước, mở rộng và hiện đại hóa hạ tầng bưu chính - viễn 

thông; đầu tư các công trình thủy lợi, kiên cố hóa kênh mương, công trình phòng chống lũ 

lụt, sạt lỡ đất.... 

4.2. Nhóm giải pháp nâng cao năng lực thoát nghèo và tiếp cận hệ thống an sinh xã hội 

và các dịch vụ xã hội 

Một là, phát triển giáo dục, đào tạo, nâng cao nguồn nhân lực các dân tộc thiểu số 

Về đào tạo, tập trung phát triển hệ thống trường dân tộc nội trú, lựa chọn học sinh 

có triển vọng trong các trường này cho đi đào tạo ở bậc cao hơn, xem đây là nguồn bổ sung 

cán bộ DTTS chủ yếu và quan trọng của tỉnh, nhằm đảm bảo trong thời gian xắp đến có 

một đội ngũ cán bộ kế cận vững vàng vùng đồng bào dân tộc. Huyện cần có những hợp 

đồng đào tạo theo địa chỉ (với sự hỗ trợ của trung ương, tỉnh) với các trường Đại học Huế 

phân hiệu tại Quảng Trị, Đại học Nông nghiệp Huế, Đại học Y dược Huế, Đại học kinh tế 

Huế, Đại học sư phạm Huế, đặc biệt là Trường Trung cấp nông nghiệp và Cao đẳng sư 

phạm Quảng Trị để đào tạo các chuyên môn về nông học, kinh tế, y khoa và điều dưỡng 



 433 

khoa, giáo viên… để đào tạo đội ngũ cán bộ là người DTTS đủ đức, đủ tài, hiểu biết khoa 

học, kỹ thuật để tổ chức, lãnh đạo. 

Về bồi dưỡng, hoàn thiện quy chế, xây dựng nội dung chương trình và hệ thống 

trường lớp để tổ chức bồi dưỡng thường xuyên về các lĩnh vực: quản lý nhà nước, lý luận 

chính trị, chuyên môn nghiệp vụ cho cán bộ DTTS nhất là ở cơ sở. Đối với thôn, bản ngoài 

việc lựa chon cán bộ trưởng thành, gắn bó với thực tiễn thôn, bản cần định hướng quy 

hoạch, sử dụng cán bộ từ các nguồn như học sinh tốt nghiệp phổ thông trung học, thanh 

niên hoàn thành nghĩa vụ quân sự để cho đi đào tạo, bồi dưỡng tại các Trường chính trị Lê 

Duẩn, Cơ sở Học viện Hành chính tại Huế, Học viên Chính trị khu vực III. 

Hai là, nâng cao tiếp cận các chỉ số dịch vụ xã hội cơ bản cho các hộ nghèo 

- Hỗ trợ tiếp cận về y tế: Thực hiện tốt việc cấp thẻ và khám chữa bệnh bảo hiểm y 

tế cho người nghèo, cận nghèo, người DTTS nhất là ở những vùng khó khăn của huyện. 

Tăng cường đầu tư cơ sở vật chất, chất lượng dịch vụ y tế, khám chữa bệnh, đặc biệt ở 

tuyến y tế cấp xã nhằm tạo điều kiện tốt nhất cho người dân khám chữa bệnh. 

Đẩy mạnh các hoạt động khám bệnh, cấp thuốc miễn phí cho các đối tượng chính 

sách hộ nghèo, đối tượng bảo trợ xã hội, người DTTS tại các vùng sâu, vùng xa, vùng đặc 

biệt khó khăn trên địa bàn huyện.  

- Hỗ trợ tiếp cận về giáo dục: Thực hiện tốt chính sách ưu đãi về giáo dục đối với 

học sinh sinh viên, hộ nghèo, hộ cận nghèo theo quy định. Khuyến khích động viên, người 

nghèo, người cận nghèo DTTS tích cực đến trường học tập, nâng cao trình độ văn hóa. 

Ngoài ra tăng cường vận động các đoàn thể, tổ chức đơn vị và các nhà hảo tâm hỗ trợ sách 

vở, đồ dùng học tập, cấp học bổng, biểu dương các học sinh nghèo, cận nghèo vượt khó 

vươn lên trong học tập. Tăng cường cơ sở vật chất, trang thiết bị dạy học; đào tạo, bồi 

dưỡng chuẩn giáo viên, góp phần nâng cao chất lượng dạy học 

- Hỗ trợ tiếp cận về nhà ở: Triển khai có hiệu quả chính sách về nhà ở cho hộ 

nghèo; tập trung huy động các nguồn lực từ các doanh nghiệp, tổ chức, cá nhân hảo tâm để 

hỗ trợ xây dựng, cải tạo nhà ở cho hộ nghèo đảm bảo mức tối thiểu về diện tích, chất lượng 

nhà ở theo quy định. 

- Hỗ trợ tiếp cận về nước sạch và vệ sinh: Tập trung xây dựng các công trình cấp 

nước sinh hoạt tập trung, nước sinh hoạt phân tán để đảm bảo nguồn nước sạch cho hộ 

nghèo; vận động nhân dân xây dựng nhà tiêu hợp vệ sinh. Tuyên truyền vận động, nâng 

cao ý thức của người dân về cách ăn, ở hợp vệ sinh, bảo vệ môi trường để đảm bảo giữ gìn 

và nâng cao sức khỏe.  

- Hỗ trợ tiếp cận về thông tin: Hỗ trợ đầu tư nâng cấp, cải tạo các trạm truyền thanh 

cơ sở, phát triển mạng viễn thông ở nông thôn, vùng người DTTS và miền núi nhằm tạo 

điều kiện để người nghèo, người DTTS được tiếp cận các dịch vụ thông tin, sử dựng các 

thiết bị viễn thông, phát thanh truyền hình, giúp họ hiểu biết quyền, nghĩa vụ của mình, 

chủ động tiếp cận với chính sách trợ giúp của Nhà nước để vươn lên thoát nghèo. 

- Thực hiện tốt chương trình dân số - kế hoạch hoá gia đình: Thực hiện tốt công tác 

dân số KHHGĐ, giảm tỷ lệ sinh và sinh con thứ 3, giảm tỷ lệ trẻ em suy dinh dưỡng. 
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SẢN XUẤT RAU AN TOÀN: TỪ LÝ LUẬN ĐẾN THỰC TIỄN ÁP DỤNG  

TẠI HUYỆN A LƯỚI TỈNH THỪA THIÊN HUẾ 

SAFE VEGETABLE PRODUCTION: FROM THEORIES TO PRACTICES 

APPLIED IN A LUOI DISTRICT, THUA THIEN HUE PROVINCE 

TS. Nguyễn Quang Phục 

Hoàng Thị Trà Hương 

Trường Đại học Kinh tế, Đại học Huế 

 

Tóm tắt 

Bằng phương pháp nghiên cứu tài liệu và phỏng vấn chuyên gia, mục đích của bài 

viết này là để i) hệ thống hóa những vấn đề lý luận cơ bản liên quan đến sản xuất rau an 

toàn; ii) mô tả quá trình áp dụng mô hình sản xuất rau an toàn tại huyện A Lưới của tỉnh 

Thừa Thiên Huế; và iii) bước đầu đánh giá hiệu quả mô hình, chỉ ra những vấn đề thách 

thức trong phát triển mô hình sản xuất rau an toàn tại địa bàn nghiên cứu. Kết quả nghiên 

cứu cho thấy rằng mô hình trồng rau an toàn bước đầu đem lại kết quả khá tích cực, làm 

tăng thu nhập cho hộ gia đình. Để nhân rộng mô hình sản xuất rau an toàn trong thời gian 

tới, chính quyền địa phương cần tăng cường công tác quảng bá hiệu quả của sản xuất rau 

an toàn, tổ chức tập huấn để nâng cao năng lực cho cán bộ và người dân, khuyến khích 

người dân sử dụng rau an toàn. 

Từ khóa: sản xuất rau an toàn, hộ gia đình, miền núi, A Lưới 

Abstract 

By means of document research and expert interviews, the purpose of this article is 

to i) systematize the basic theoretical issues related to safe vegetable production; ii) describe 

the process of applying safe vegetable production model in A Luoi district, Thua Thien Hue 

province; and iii) initially evaluating the effectiveness of the model, pointing out the 

challenges in developing the model of safe vegetable production in the study area. The 

research results indicate that the model of growing safe vegetables initially brings quite 

positive results, increasing the income for households. To replicate the model of safe 

vegetable production in the coming time, local authorities need to strengthen the promotion 

of the effectiveness of safe vegetable production, organize the training courses to improve 

the capacity of officials and people as well as encourage people to use safe vegetables. 

Keywords: safe vegetables production, households, mountain areas, A Luoi 

1. Giới thiệu 

Trong bữa ăn hàng ngày, rau là một trong những thực phẩm không thể thiếu được 

và đóng một vai trò quan trọng, bởi vì nó cung cấp cho cơ thể nhiều chất hoạt tính sinh 

học, đặc biệt là các muối khoáng có tính kiềm, vitamin, các chất pectin và axit hữu cơ 

(Hoàng Thị Vân, 2018). Vì vậy, người tiêu dùng khi lựa chọn rau không chỉ quan tâm đến 

chủng loại mà còn rất quan tâm đến chất lượng và sự an toàn của nó. Vấn đề này sẽ trở nên 

quan trọng hơn mỗi khi mức sống của người dân ngày càng được cải thiện. 
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Việt Nam là nước có điều kiện khí hậu và thổ nhưỡng thuận lợi cho sản xuất các 

loại rau, quả phục vụ nhu cầu tiêu dùng trong nước và cũng như xuất khẩu. Theo báo cáo 

của Bộ Nông nghiệp và Phát triển nông thôn, diện tích trồng rau cả nước ước đạt gần 174,9 

nghìn ha, sản lượng rau các loại đạt 17,09 triệu tấn (Tổng cục Thống kê, 2018). Tuy nhiên, 

các sản phẩm rau an toàn (RAT) chiếm tỷ lệ còn thấp trong khi nhu cầu tiêu dùng những 

sản phẩm có chất lượng ngày càng tăng. Đây là một vấn đề quan trọng cần có những 

nghiên cứu, đánh giá để kịp thời phát huy hiệu quả những tiềm năng sản có của đất nước. 

Cho đến nay đã có nhiều nghiên cứu trong nước đã triển khai để đánh giá hiệu quả 

kinh tế - xã hội và đề xuất các giải pháp nhằm phát triển các mô hình sản xuất rau an toàn 

như Đào Duy Tâm (2010), Nguyễn Văn Thuận (2011), Lê Thị Hoa Sen (2012), Đỗ Thị Mỹ 

Hạnh và cộng sự (2015), và Võ Minh Sang và cộng sự (2016). Các công trình nghiên cứu 

trên đã tiếp cận nghiên cứu phát triển mô hình sản xuất rau an toàn ở nhiều góc độ khác 

nhau. Tuy nhiên, hầu hết các nghiên cứu chủ yếu tập trung nghiên cứu ở khu vực ven đô 

thị lớn như Hà Nội, Cần Thơ, Huế - nơi có lợi thế về giao thông, tiếp cận thị trường, tổ 

chức phân phối và khả năng áp dụng công nghệ. Trong khi đó, khu vực miền núi như 

huyện A Lưới, nơi có điều kiện tự nhiên thuận lợi để phát triển các vùng sản xuất rau thì ít 

có sự quan tâm của nhà nghiên cứu và các bên liên quan. Việc nghiên cứu phát triển mô 

hình sản xuất rau sạch ở nơi đây không những góp phần khai thác lợi thế so sánh của địa 

phương mà còn góp phần tạo việc làm, đa dạng hóa sinh kế, giảm nghèo và nâng cao thu 

nhập cho người dân mà đa số là người dân tộc thiểu số. 

Bằng phương pháp nghiên cứu tài liệu và phỏng vấn chuyên gia bao gồm lãnh đạo 

phòng NN&PTNT, cán bộ khuyến nông và cán bộ phụ trách nông nghiệp tại các xã, mục 

đích của bài viết này là để i) cung cấp cho người đọc những vấn đề lý luận cơ bản liên 

quan đến sản xuất rau an toàn; ii) mô tả quá trình áp dụng mô hình sản xuất rau an toàn tại 

huyện miền núi A Lưới của tỉnh Thừa Thiên Huế; và iii) bước đầu đánh giá hiệu quả mô 

hình, chỉ ra những vấn đề thách thức trong phát triển mô hình sản xuất rau an toàn tại địa 

bàn nghiên cứu trong thời gian tới. 

2.  Khái quát những vấn đề lý luận về sản xuất rau   

2.1. Quan điểm về rau an toàn 

RAT là một thuật ngữ mới xuất hiện trong những năm gần đây trước thực trạng an 

toàn thực phẩm đang ở mức báo động. Có nhiều quan niệm về RAT nhưng tựu trung lại 

“những sản phẩm rau tươi (bao gồm tất cả các loại rau ăn củ, thân, lá, hoa, quả) có chất 

lượng đúng như đặc tính giống của nó, hàm lượng các hóa chất độc và mức độ nhiễm các 

sinh vật gây hại ở dưới mức tiêu chuẩn cho phép, bảo đảm an toàn cho người tiêu dùng và 

môi trường, thì được coi là rau đảm bảo an toàn vệ sinh thực phẩm, gọi tắt là RAT” (Bộ 

Nông nghiệp và Phát triển nông thôn, 2007). Theo đó, RAT phải đảm bảo quy định các 

chất sau đây chứa trong nó không được vượt quá tiêu chuẩn cho phép: dư lượng thuốc hóa 

học; số lượng vi sinh vật và kí sinh trùng; dư lượng đạm nitrat (NO3) và dư lượng các kim 

loại nặng (chì, thủy ngân, asenic, kẽm, đồng...). 

Theo quy trình sản xuất, RAT là “sản phẩm rau tươi được sản xuất, sơ chế phù hợp 

với các quy định về đảm bảo an toàn vệ sinh thực phẩm có trong VietGAP (Quy trình thực 
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hành sản xuất nông nghiệp tốt cho rau, quả tươi an toàn tại Việt Nam) hoặc các tiêu chuẩn 

GAP (quy trình thực hành sản xuất nông nghiệp tốt) khác tương đương VietGAP và mẫu 

điển hình đạt chỉ tiêu vệ sinh an toàn thực phẩm” (Bộ Nông nghiệp và Phát triển nông 

thôn, 2008). Dạng chất lượng này gắn với 2 loại chứng nhận là chứng nhận đủ điều kiện 

sản xuất, sơ chế RAT và chứng nhận sản xuất, sơ chế RAT theo tiêu chuẩn VietGAP do Bộ 

Nông nghiệp và Phát triển nông thôn ban hành. 

2.2. Vai trò của rau an toàn 

Mặc dù sản xuất rau an toàn là một phân ngành có vị trí rất khiêm tốn trong cơ cấu 

diện tích và giá trị sản xuất của cây trồng hàng năm, nhưng RAT lại có vai trò đặc biệt 

quan trọng: 

- Về giá trị dinh dưỡng: Rau là nguồn cung cấp năng lượng cho cơ thể con người. 

Rau cung cấp cho cơ thể con người các chất dinh dưỡng quan trọng như vitamin, muối 

khoáng, axit hữu cơ, chất xơ, protein,… Giá trị dinh dưỡng nhất ở rau là hàm lượng đường 

(chủ yếu là đường đơn) chiếm tỷ lệ lớn trong thành phần cacbon. Nhờ khả năng hòa tan 

cao, chúng làm tăng sự hấp thu và lưu thông của máu.  

Rau là nguồn cung cấp vitamin. Rau có chứa các loại vitamin A, B, C… Các 

vitamin này làm cho cơ thể phát triển cân đối, điều hòa các hoạt động sinh lý của con 

người hoạt động bình thường, mỗi loại vitamin có một chức năng khác nhau, nếu thiếu bất 

kì một loại vitamin nào sẽ gây rối chức năng hoạt động của con người.  

Rau là nguồn cung cấp chất khoáng cho cơ thể. Rau chứa các chất khoáng như Ca, 

P, Fe. Những chất khoáng có tác dụng trung hòa độ chua do dạ dày tiết ra khi tiêu hóa các 

loại thức ăn như trứng, thịt… 

Rau là nguồn cung cấp các chất dinh dưỡng khác.  Rau cung cấp cho cơ thể các axit 

hữu cơ, các chất vi lượng, các xellulo (chất xơ) giúp cơ thể tiêu hóa dễ dàng và phòng các 

bệnh về tim mạch và áp huyết cao (Lê Mỹ Dung, 2017). 

- Về giá trị kinh tế: Rau là cây trồng quan trọng trong ngành trồng trọt, được trồng 

ở nhiều vùng sinh thái khác nhau, thời gian sinh trưởng ngắn và có thể trồng được nhiều vụ 

trong năm. Mặt khác, rau có kích thước nhỏ nên rau rất thích hợp trồng xen hay gối vụ với 

những cây trồng khác, vì vậy sẽ tạo điều kiện nâng cao hiệu quả sử dụng đất. 

Rau còn là nguồn xuất khẩu quan trọng và là nguồn nguyên liệu cho chế biến. Sản 

xuất rau có ý nghĩa trong việc mở rộng quan hệ quốc tế, góp phần tăng nguồn thu ngoại tệ 

cho nền kinh tế quốc dân. Ngoài ra, rau là mặt hàng xuất khẩu có giá trị cao như cà chua, 

ớt, nấm… 

Rau là nguồn thức ăn cho gia súc: Với chăn nuôi gia súc và gia cầm, rau có vai trò 

khá quan trọng. Trung bình 9kg rau xanh thì cho 1 đơn vị thức ăn và 100g đạm tiêu hóa 

được. Rau thường chiếm 1/3 trong tổng số đơn vị thức ăn dành cho chăn nuôi. Vậy muốn 

đưa chăn nuôi lên thành ngành sản xuất chính, phải tính toán về vấn đề sản xuất rau và các 

loại rau có giá trị dinh dưỡng cao (Hoàng Thị Vân, 2018). 

- Về giá trị xã hội: Phát triển sản xuất rau sẽ góp phần tăng thu nhập cho người lao 

động, giải quyết việc làm cho nông dân lúc nông nhàn,... Ngoài ra còn hỗ trợ các nghành 

khác trong nông nghiệp như làm thức ăn cho chăn nuôi… 
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- Về giá trị làm thuốc: Một số loài rau còn sử dụng để làm thuốc và được truyền 

miệng từ đời này sang đời khác, đặc biệt cây tỏi được xem là dược liệu quý trong nền y 

học cổ truyền ở các nước Việt Nam, Trung Quốc,… 

- Về môi trường: Bằng việc áp dụng những biện pháp canh tác đảm bảo cho cây rau 

hấp thu tốt chất dinh dưỡng mà không để lại tồn dư trong sản phẩm, sản xuất rau an toàn 

đã làm giảm nguy cơ ô nhiễm môi trường, góp phần xây dựng một nền nông nghiệp sinh 

thái bền vững.  

2.3. Các nhân tố ảnh hưởng đến sản xuất rau an toàn 

Qua nghiên cứu tổng quan tài liệu, nhiều tác giả đã chỉ ra 2 nhóm nhân tố sau đây 

ảnh hưởng rất lớn sự sinh trưởng và phát triển cũng như quá trình tổ chức sản xuất rau an 

toàn trong thực tế (Tạ Thị Thu Cúc, 2017; Thái Hà và Đặng Mai, 2017). 

2.3.1. Nhóm nhân tố về điều kiện tự nhiên 

Điều kiện địa lý ảnh hưởng rất lớn đến hoạt động sản xuất nông nghiệp nói chung 

và nghành sản xuất rau an toàn nói riêng. Sản xuất nông nghiệp được tiến hành trên quy 

mô đất đai rộng lớn, mỗi vùng gắn liền với mỗi điều kiện khí hậu khác nhau và phù hợp 

với một số loại cây trồng nhất định. 

Đất đai là tư liệu sản xuất không thể thiếu được trong sản xuất nông nghiệp nói 

chung và sản xuất rau an toàn nói riêng. Nó gắn liền với từng vùng miền và tập quán canh 

tác của người dân trên vùng đó. Đất đai được phân thành nhiều loại, mang giá trị và hàm 

lượng chất dinh dưỡng trong đất giữa các vùng cũng khác nhau. Tuy nhiên, đất phù hợp để 

trồng rau màu nói chung là loại đất thịt nhẹ, đất cát pha, tơi xốp, giàu mùn và dinh dưỡng, 

độ pH từ 5,5 đến 6,5. Đất trồng rau an toàn đòi hỏi phải là đất sạch, có độ phì nhiêu và 

dinh dưỡng cao thì cho sản phẩm chất lượng tốt và mang lại hiệu quả kinh tế cao. 

Trong sản xuất nông nghiệp ruộng đất có ảnh hưởng quan trọng đến sản xuất và 

chất lượng sản phẩm, từ đó ảnh hưởng đến mức thu nhập của các hộ nông dân. Nếu quy 

mô đất đai đáp ứng được yêu cầu sản xuất thì sẽ tạo điều kiện cơ giới hóa trong sản xuất 

RAT, giảm công lao động, tiết kiệm được chi phí và nâng cao thu nhập cho người dân. 

Ngược lại quy mô đất đai hạn chế thì sẽ không áp dụng được cơ giới hóa vào trong sản 

xuất, điều đó sẽ làm tăng công lao động, tăng chi phí và giảm thu nhập của nông hộ. 

Điều kiện khí hậu và thời tiết: Khí hậu có ảnh hưởng mạnh mẽ tới xác định cơ cấu cây 

trồng thời vụ, khả năng xen canh, tăng vụ và hiệu quả kinh tế hoạt động sản xuất nông nghiệp 

tại địa phương. Sự phân mùa của khí hậu quy định tính mùa vụ trong sản xuất và tiêu thụ sản 

phẩm. Tùy thuộc vào điều kiện thời tiết của từng vùng mà trồng các loại rau cho phù hợp, 

đồng thời cũng trồng cho đúng thời vụ. Các điều kiện thời tiết có tác dụng kìm hãm hay thúc 

đẩy sự phát sinh và lan tràn các loại sâu bệnh có hại cho rau. Điều kiện khí hậu và thời tiết lý 

tưởng thích hợp cho trồng các loại rau là mùa xuân, nhiệt độ từ 25 - 30o C, độ ẩm trên 70%. 

2.3.2. Nhân tố về kinh tế - xã hội 

Nguồn nhân lực: Nguồn nhân lực nói chung và lao động nói riêng là nhân tố không 

thể thiếu trong bất kỳ hoạt động sản xuất nào. Nguồn nhân lực bao gồm lao động quản lý, 

lao động nghiên cứu và phát triển, lao động trực tiếp sản xuất rau an toàn. 
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Tùy thuộc vào từng khâu, từng lĩnh vực của sản xuất rau an toàn mà bố trí nhân lực 

cho phù hợp với trình độ chuyên môn, kinh nghiệm, tay nghề của người lao động để phát 

huy tối đa sở trường, nâng cao năng suất và chất lượng công việc. 

Lao động có ảnh hưởng tới hoạt động sản xuất rau an toàn hai mặt: Vừa là lực 

lượng sản xuất trực tiếp vừa là nguồn tiêu thụ các sản phẩm từ rau. Nguồn lao động nước 

ta chủ yếu tập trung ở vùng nông thôn, làm thế nào để tận dụng triệt để và tối đa các lợi thế 

vào sản xuất nông nghiệp nói chung và sản xuất rau an toàn nói riêng là điều hết sức quan 

trọng trong phát triển sản xuất nông nghiệp ở nước ta hiện nay. 

Khả năng về vốn và trang thiết bị phục vụ sản xuất: Bất kì một hoạt động nhằm 

mục đích mang lại lợi nhuận, hiệu quả kinh doanh nào cũng đều cần có nguồn vốn. Vốn là 

yếu tố đầu vào quan trọng cho quá trình sản xuất. Có vốn người nông dân mới mở rộng và 

đầu tư cho sản xuất, mang lại hiệu quả kinh tế cao. Không chỉ trong trồng rau mà trong sản 

xuất nông nghiệp thì vốn bỏ ra từ đầu vụ đến cuối vụ mới thu lại được. Mặt khác, hoạt 

động sản xuất nông nghiệp thường mang lại rủi ro cao vì vậy tâm lý e ngại đầu tư nên 

không mang lại kết quả cao. Chính vì thế, vốn cần được đầu tư đúng thời điểm để phát huy 

tốt nhất, thu hồi vốn nhanh và tránh lãng phí. 

Sản xuất rau an toàn trên đồng ruộng không đòi hỏi đầu tư nhiều vốn hơn sản xuất 

rau thường. Tuy nhiên, nếu áp dụng phương thức sản xuất nhà kính thì cần nhiều vốn để 

xây dựng nhà lưới, đầu tư hệ thống tưới,… để đảm bảo RAT sinh trưởng và phát triển tốt, 

cho năng suất cao và sản phẩm đảm bảo sạch, an toàn. 

Sản xuất RAT cũng đòi hỏi một số trang thiết bị để phục vụ sản xuất. Trong sản 

xuất RAT công việc thời vụ rất lớn như làm đất, thu hoạch,… Việc mua sắm các thiết bị 

nhằm thực hiện những khâu công việc nặng nhọc, tốn nhiều công lao động hay thời vụ 

căng thẳng như làm đất, tưới nước, vận chuyển,… là cần thiết. Mức độ trang bị các loại 

máy móc, dụng cụ sẽ tạo điều kiện phục vụ tốt cho sản xuất, góp phần nâng cao năng suất 

và hiệu quả sản xuất kinh doanh. 

Thị trường tiêu thụ: Thị trường có ảnh hưởng rất lớn chi phối hoạt động sản xuất và 

kinh doanh của các hộ nông dân sản xuất rau nói chung và RAT nói riêng. Nhu cầu thị 

trường phụ thuộc vào thu nhập, dân cư của mỗi vùng. Khi thu nhập tăng lên, người tiêu dùng 

quan tâm nhiều hơn đến sức khỏe, vấn đề an toàn trong tiêu dùng các loại nông sản. Vì vậy, 

quy mô thị trường rau an toàn ngày càng tăng lên sẽ thúc đẩy phát triển sản xuất RAT. 

Cung về rau an toàn hiện nay chưa đáp ứng được nhu cầu của khách hàng. Sản xuất 

còn mang quy mô nhỏ lẻ chủ yếu là hộ gia đình chưa đáp ứng đủ và kịp thời các nhu cầu 

làm mất uy tín và lòng tin của khác hàng. Mặt khác, thị trường rau tiêu thụ hẹp, kênh phân 

phối kém phát triển thiếu tính cạnh tranh với các sản phẩm ngoài nước. Bên cạnh đó giá cả 

là điều đáng được quan tâm, giá rau an toàn thường cao hơn các loại rau thường làm cho 

người tiêu dùng đắn đo khi lựa chọn. Chi phí công chăm sóc cao nên giá bán sản phẩm rau 

an toàn cao, vì vậy cơ sở sản xuất và hộ nông dân cần phải có mức định giá hợp lý dung 

hòa vấn đề này. 

Vấn đề giá cả cũng là một yếu tố quan trọng, giá rau an toàn thường cao hơn rau 

thường do chi phí sản xuất rau an toàn thường cao hơn. Giá quá cao thì người tiêu dùng sẽ 
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tiêu dùng ít hơn và giá thấp thì sẽ không đảm bảo cho sản xuất. Vì vậy, cơ sở sản xuất kinh 

doanh rau an toàn cần phải có mức giá hợp lý để đảm bảo được cả hai vấn đề này. 

Nhân tố thuộc về Chính phủ và các cơ quan quản lý: Các chính sách của Nhà nước 

như chính sách thuế, đất đai, chính sách về thị trường, chính sách vay vốn… ảnh hưởng 

lớn đến người dân trong việc quyết định đầu tư thâm canh tăng năng suất cây trồng. Nếu 

chính sách phù hợp sẽ định hướng đúng đắn cho người dân mở rộng diện tích, tăng năng 

suất, sản lượng, mang lại hiệu quả kinh tế trong trồng RAT. 

Cơ sở vật chất kỹ thuật, hạ tầng nông thôn như đường sá, giao thông ảnh hưởng rất 

lớn đến khả năng giao thương giữa các vùng, khả năng tiêu thụ sản phẩm. Đặc biệt muốn 

sản xuất với quy mô lớn, sản xuất rau theo hướng an toàn thì cần thiết phải đầu tư cho cơ 

sở hạ tầng được đảm bảo. 

3. Sản xuất rau an toàn: Mô hình mới được triển khai tại huyện A Lưới 

3.1. Cơ sở để hình thành mô hình 

A Lưới là một huyện miền núi nằm về phía Tây của tỉnh Thừa Thiên Huế có độ cao 

>530m so với mặt nước biển, cách thành phố Huế 70 km. Huyện A Lưới nằm trong vùng 

khí hậu nhiệt đới gió mùa. Nhiệt độ trung bình qua các năm đạt 22oC. Nhiệt độ cao nhất từ 

tháng 5 đến tháng 8, đạt khoảng 24,1-26,0oC và nhiệt độ thấp nhất vào các tháng từ tháng 

11 đến tháng 3 năm sau, đạt khoảng 15,1-21,3oC. Chênh lệch nhiệt độ các tháng mùa đông 

và mùa hè từ 9-10oC. Biên độ nhiệt ngày đêm khoảng 9-12oC. Độ ẩm không khí tại đây 

trung bình tháng và năm khá cao, 78 - 97% và trung bình năm là 89,4%. Lượng mưa trong 

năm lớn, trung bình qua các năm đạt trên 3.300 mm và có số ngày mưa đạt đến 200-220 

ngày/năm nên thuận lợi cho các loại cây trồng phát triển. 

Với điều kiện tự nhiên thuận lợi, A Lưới có nhiều cơ hội để phát triển các loại rau củ 

quả. Theo báo cáo của UBND huyện A Lưới, diện tích trồng rau năm 2017 là 368,7ha (tăng 

49ha so với năm 2016) với sản lượng đạt 2192,0 tấn. Tuy nhiên, hiệu quả kinh tế trồng rau 

trên một đơn vị diện tích chưa cao, tổ chức tiêu thụ khó khăn, chưa khai thác hết tiềm năng 

và lợi thế sẳn có của địa phương. Nguyên nhân của vấn đề này là do quy mô sản xuất manh 

mún, trình độ thâm canh và ứng dụng khoa học công nghệ của người dân còn thấp vì đa số là 

người dân tộc thiểu số (Tà Ôi, Cơ Tu và Vân Kiều). Hơn nữa, việc người dân trồng rau là 

hoàn toàn tự phát, sử dụng nhiều phân hóa học và thuốc bảo vệ thực vật, thiếu quy hoạch, 

thiếu sự hỗ trợ của chính quyền địa phương và doanh nghiệp. Vì vậy, trồng rau thông thường 

chưa thực sự góp phần nâng cao thu nhập cho các hộ gia đình nơi đây. 

Trước nhu cầu tiêu dùng rau an toàn, đảm bảo chất lượng vệ sinh an toàn thực 

phẩm ngày càng tăng; đồng thời thí điểm chuyển đổi mô hình sản xuất rau từ trồng rau 

theo lối thông thường sang trồng rau an toàn, UBND huyện A Lưới đã triển khai mô hình 

trồng rau an toàn kể từ năm 2016. Thị trấn A Lưới, xã Sơn Thủy và xã A Ngo được lựa 

chọn để triển khai mô hình với sự tham gia của 6 hộ gia đình, diện tích trồng rau an toàn là 

2.600 m2, bình quân mỗi hộ là 433m2. Các loại rau được chọn để sản xuất bao gồm cải các 

loại, xà lách, ngò, rau quế, rau thơm, hành, rau dền, mồng tơi (nhóm rau ăn lá); Dưa leo, cà 

chua, đậu cô ve (nhóm rau ăn quả); ngoài ra còn trồng thử nghiệm một số giống rau từ Đà 

Lạt. 
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3.2. Chính sách hỗ trợ và kỹ thuật trồng rau an toàn 

Đầu năm 2016, Ủy ban nhân dân huyện A Lưới đã có văn bản chỉ đạo triển khai mô 

hình trồng rau an toàn và có quyết định phê duyệt phương án trồng rau cho 3 đơn vị: Thị 

trấn A Lưới, xã Sơn thủy, xã A Ngo và được cán bộ, nhân dân các địa phương đồng tình 

ủng hộ, các hộ tham gia thực hiện mô hình quyết tâm thực hiện. Giao cho Phòng 

NN&PTNT và Trạm Khuyến nông lâm ngư huyện A Lưới trực tiếp hướng dẫn, chuyển 

giao kỷ thuật trồng rau an toàn tại vườn rau cho các hộ tham gia. 

Với tinh thần nhà nước và nhân dân cùng làm UBND huyện A Lưới đã hỗ trợ 70% 

và hộ tham gia đóng góp 30% kinh phí. Tổng kinh phí bước đầu thực hiện 6 mô hình sản 

xuất rau an toàn 390 triệu đồng, trong đó hộ gia đình đóng góp 90 triệu đồng, huyện hỗ trợ 

300 triệu đồng (bình quân 50 triệu đồng/hộ). Cụ thể: Thị trấn A Lưới: 150 triệu đồng; Xã 

Sơn Thủy: 100 triệu đồng; Xã A Ngo: 50 triệu đồng (UBND huyện A Lưới, 2018).  

Các mô hình sản xuất rau an toàn tại A Lưới đều được thiết kế hệ thống nhà kính 

gồm có mái che, trụ bê tông cốt thép, kèo bằng sắt chống rỉ, lưới rào che chắn côn trùng 

xung quanh, lưới chống hiệu ứng nhà kính vào những thời điểm nắng nóng nhiệt độ trong 

nhà cao, hệ thống tưới phun sương. 

Về phân bón và thuốc BVTV, các mô hình sử dụng phân chuồng hoai mục, vôi xử 

lý đất, phân vi sinh và một ít phân hóa học. Mô hình sử dụng những loại thuốc nằm trong 

danh mục cho phép sử dụng của nhà nước, các hộ sử dụng thuốc BVTV theo nguyên tắc 4 

đúng và có thời gian cách ly trước khi thu hoạch rau theo đúng hướng dẫn của cán bộ kỹ 

thuật. 

3.3. Bước đầu đánh giá hiệu quả của mô hình sản xuất rau an toàn 

Theo biên bản Hội nghị đầu bờ được Phòng NN&PTNT huyện A Lưới phối hợp 

với các địa phương tổ chức vào đầu năm 2018, mô hình sản xuât rau an toàn bước đầu 

mang lại hiệu quả tốt về kinh tế, xã hội và cả môi trường. 

Theo tính toán của các hộ tham gia mô hình, bình quân doanh thu 1,0m2 = 124.500 

đồng/năm, tương đương 62 triệu đồng/sào/năm; sau khi trừ chi phí vật chất (Giống, phân 

bón, thuốc BVTV...) và khấu hao nhà kính thì phần thu nhập đạt trên 40,8 triệu 

đồng/sào/năm, lợi nhuận đạt trên 16 triệu đồng/sào/năm. Tuy nhiên, giữa các địa phương 

tham gia có hiệu quả kinh tế khác nhau. 

- Tại Thị trấn A Lưới doanh thu trên 1,0m2 = 156.000 đồng/năm, tương đương 78 

triệu đồng/ha/năm.  

- Tại xã Sơn Thủy doanh thu trên 1,0m2 = 143.000 đồng/năm tương đương 71 triệu 

đồng/ha/năm. 

- Tại xã A Ngo doanh thu trên 1,0m2 = 75.000 đồng/năm tương đương 37,5 triệu 

đồng/ha/năm. 

Kết quả phỏng vấn các chuyên gia địa phương cho thấy, mô hình trồng rau an toàn 

trong nhà có mái che đã làm tăng hệ số sử dụng đất nhiều lần so với trồng rau theo lối 

truyền thống. Đối với thời tiết A Lưới thường có lượng mưa tương đối lớn đặc biệt mưa 

nhiều vào những tháng cuối năm (tháng 11, 12, tháng 1 năm sau) lúc này mô hình trồng 
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rau trong nhà có mái che phát huy hiệu quả rõ rệt, rau vẫn trồng được và cho năng suất, sản 

lượng tương đối ổn định và có giá bán cao hơn so với những tháng khác (Giá rau tháng 

1/2017 bán 50.000 đồng/kg). Theo đó, mô hình sản xuất rau an toàn mang lại hiệu quả kinh 

tế cao, ổn định xuyên suốt cả năm. Cụ thể, sản lượng tăng 4,7 lần, thu nhập tăng 3,9 lần và 

lợi nhuận tăng 4,1 lần. Thị trường tiêu thụ ổn định, chủ yếu bán cho các quán ăn, trường 

mầm non, trung tâm tiệc cưới, và người dân tại Thị trấn A Lưới. Vì vậy, thu nhập của các 

hộ trồng rau an toàn nhìn chung tăng lên đáng kể. 

Về góc độ môi trường, báo cáo địa phương chỉ ra rằng mô hình sản xuất rau an toàn 

trong nhà có mái che rất ít sử dụng thuốc BVTV, tăng cường sử dụng phân vi sinh, nên đã 

hạn chế đến mức thấp nhất ô nhiễm môi trường (UBND huyện A Lưới, 2018). 

Về góc độ xã hội,  các chuyên gia Phòng NN&PTNT huyện thừa nhận rằng vì rau 

an toàn được người dân sản xuất quanh năm nên người trồng rau có việc làm thường 

xuyên, thu nhập ổn định góp phần quan trọng giải quyết việc làm và nâng cao thu nhập cho 

người dân trên địa bàn. Ngoài ra, rau an toàn là một nguồn cung thực phẩm quan trọng để 

đảm bảo sức khỏe cho nhân dân và các thế hệ tương lai. Người tiêu dùng mà đa số là người 

địa phương tin tưởng, yên tâm dùng sản phẩm rau an toàn được trồng trong nhà có mái che 

tại huyện A Lưới. 

3.4. Những vấn đề đặt ra trong phát triển mô hình sản xuất RAT 

Qua đánh giá sơ bộ, mô hình sản xuất rau an toàn có hệ số sử dụng đất cao, thân 

thiện với môi trường, năng suất ổn định, nhu cầu thị trường lớn và có hiệu quả kinh tế cao 

hơn so với sản xuất rau theo lối truyền thống. Tuy nhiên, vẫn còn nhiều vấn đề đang đặt ra 

cho mô hình sản xuất rau an toàn tại A Lưới, đòi hỏi lãnh đạo địa phương, các cơ quan 

chức năng, doanh nghiệp và người dân quan tâm giải quyết. 

- Có sự khác biệt trong nhận thức và năng lực áp dụng khoa học kỷ thuật giữa 

những hộ người kinh và hộ là người dân tộc tiểu số. Hộ người kinh thường có trình độ 

nhận thức và tiếp cận khoa học, kỹ thuật, thị trường nhạy hơn so với người DTTS. Ngược 

lại, khả năng tiếp thu của hộ dân tộc tiểu số còn hạn chế, mới chỉ vận dụng được một phần 

thậm chí không hiểu để vận dụng các kiến thức đã được tập huấn vào sản xuất rau an toàn. 

Điều này dẫn đến hiệu quả kinh tế - xã hội giữa các nhóm hộ là khá khác biệt. Trong thời 

gian tới, chính quyền địa phương cần phải thay đổi cách tiếp cận đối tượng tham gia mô 

hình. Nên chăng phải có sự lựa chọn nhóm hộ dựa vào năng lực và kinh nghiệm và cần có 

sự khác biệt trong xây dựng các bước hướng dẫn, tổ chức thực hiện mô hình sản xuất rau 

an toàn.  

- Quy mô sản xuất rau an toàn còn quá nhỏ bình quân đạt 433m2/hộ, đang làm thì 

điểm, chủ yếu tiêu thụ tại địa phương (nhà hàng, chợ, tại ruộng rau) nên chưa có sự đầu tư 

vào thông tin sản phẩm và hệ thống phân phối. Thực tế, khó để phân biệt đâu là rau an 

toàn, đâu là rau thông thường cả về giá cả và nguồn gốc sản phẩm. Người tiêu dùng không 

sẳn lòng chi trả cao hơn đối với RAT. Để nhân rộng mô hình sản xuất RAT trong thời gian 

tới, việc đầu tư xây dựng thương hiệu (bao bì, nhãn mác, thông tin nguồn gốc) và mở rộng 

hệ thống phân phối là điều cần thiết. 

- Tiềm năng về đất đai, khí hậu là sẳn có và nhu cầu tiêu thụ rau an toàn đang tăng 
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cao; tuy nhiên, để phát triển mô hình này nguồn vốn đầu tư phải lớn (bình quân 50-70 triệu 

đồng/hộ để đầu tư xây dựng nhà kính với diện tích 300m2), trong khi A Lưới là một huyện 

nghèo, đang phụ thuộc vào ngân sách của tỉnh; thu nhập của người dân vẫn ở mức trung 

bình. Đây là một trong những khó khăn có thể cản trở sự phát triển của mô hình sản xuất 

RAT tại địa phương. Việc mở rộng diện tích trồng rau an toàn tại huyện A Lưới trong thời 

gian tới, ngoài sự hỗ trợ của chính quyền địa phương, sự sẳn lòng của người dân thì vai trò 

của tổ hợp tác và các doanh nghiệp là rất quan trọng. Điều này gợi ý cho chính quyền địa 

phương đó là khuyến khích thành lập các tổ hợp tác trong sản xuất và tiêu thụ RAT; kêu 

gọi các doanh nghiệp tham gia đầu tư và liên kết để tổ chức tiêu thụ; từng bước đưa RAT 

A Lưới vào các siêu thị hoặc các cửa hàng rau sạch tại thành phố Huế và các tỉnh thành lân 

cận. 

- Nâng cao năng lực cho cả cán bộ làm công tác khuyến nông và các hộ sẳn lòng 

chuyển đổi và tham gia mô hình sản xuất rau an toàn là rất cần thiết. Ngoài kiến thức 

chuyên sâu về kỹ thuật làm nhà kính, kỹ thuật trồng, chăm sóc, thu hoạch và bảo quản rau 

thì việc tổ chức cho cán bộ và người dân tham quan thực địa tại các mô hình mẫu, mô hình 

sản xuất rau an toàn có hiệu quả là rất cần thiết. 

4. Kết luận 

Qua nghiên cứu tài liệu và phỏng vấn chuyên gia chúng ta thấy rằng mô hình trồng 

rau an toàn bước đầu đem lại kết quả khá tích cực. Hiệu quả kinh tế tăng gấp 3-4 lần so với 

trồng rau truyền thống, tăng hơn 8 lần so với trồng lúa, thu nhập của hộ trồng rau an toàn 

tăng lên đáng kể. Ngoài ra, sản xuất rau an toàn đã hạn chế tối đa việc sử dụng thuốc 

BVTV vì rất ít sâu bệnh, tăng cường sử dụng phân vi sinh đã mang lại lợi ích lớn về bảo vệ 

môi trường và bảo vệ sức khỏe người tiêu dùng. Chính vì mô hình trồng rau an toàn mang 

lại thu nhập cao và ổn định nên được các hộ gia đình và các cơ quan chức năng quan tâm 

ủng hộ. 

Để nhân rộng mô hình sản xuất rau an toàn trên địa bàn huyện A Lưới trong thời 

gian tới, chính quyền địa phương cần tăng cường công tác quảng bá hiệu quả từ việc 

trồng rau an toàn cho người dân và các đối tác nhằm khuyến khích sự chuyển đổi từ 

trồng rau truyền thống sang trồng rau an toàn, cũng như kêu gọi các doanh nghiệp tham 

gia vào mô hình. Ngoài ra, cần tổ chức nhiều chuyến thăm quan học tập về kỹ thuật trồng 

rau tại các địa phương trong và ngoài tỉnh để nâng cao năng lực cho cán bộ và người dân. 

Đặc biệt, công tác tuyên truyền, phổ biến đến tận người dân nhằm nâng cao nhận thức 

trong việc sử dụng rau an toàn hàng ngày nhằm góp phần bảo vệ sức khỏe cho bản thân 

và gia đình. 
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Tóm tắt 

Tổng công ty Lắp máy Việt Nam (LILAMA) là một trong những tổng công ty hàng 

đầu của Việt Nam, đã tham gia lắp đặt và đưa vào sử dụng hàng nghìn công trình lớn nhỏ 

thuộc các lĩnh vực công nghiệp, dân dụng, văn hóa, quốc phòng... Với đặc thù của doanh 

nghiệp trải dài từ Bắc đến Nam, văn hóa vùng miền khác nhau nên tất yếu phải có các 

nghiên cứu thực tiễn về văn hóa doanh nghiệp (VHDN) nhằm đề xuất giải pháp giúp 

LILAMA phát triển bền vững. Kết quả nghiên cứu với 114 quan sát đã phản ánh những tồn 

tại, hạn chế của từng yếu tố văn hóa doanh nghiệp, đây là căn cứ để có thể tham khảo và 

rút ra những giải pháp nhằm nâng cao văn hóa doanh nghiệp, cải thiện hiệu quả hoạt 

động sản xuất kinh doanh.  

Từ khóa: Văn hóa doanh nghiệp, cấp độ văn hóa doanh nghiệp 

Abstract 

Vietnam Machinery Installation Corporation, one of Vietnam's leading 

corporations, has participated in installing and putting into use thousands of large and 

small projects in the fields of industry civil, cultural, national defense ... With the 

characteristics of businesses stretching from North to South with different regional 

cultures, it is necessary to have practical research on corporate culture to propose 

solutions for sustainable development of LILAMA. Besed on the survey of 114 participants, 

the research   identified the shortcomings and limitations of each element of corporate 

culture. This is the basis for reference and draw solutions to improve corporate culture 

and wealth improve production and business efficiency. 

Keywords: Corporate culture, corporate culture level  

1. Đặt vấn đề  

Hiện nay lĩnh vực cơ khí lắp máy trên thế giới được đẩy mạnh là mũi nhọn trong 

nền công nghiệp nặng với các tập đoàn có tiềm lực lớn về con người, nguồn vốn, cơ sở vật 

chất kỹ thuật hiện đại với nền văn hóa doanh nghiệp phát triển lớn mạnh. Sau khi Việt 

Nam gia nhập WTO, ngành cơ khí Việt Nam bị lấn sân và cạnh tranh quyết liệt của các 
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nhà thầu nước ngoài, điều đó buộc LILAMA phải tự khẳng định mình, tự đổi mới, tăng 

năng lực thi công, chế tạo thiết bị, nâng cao khả năng cạnh tranh để giành giật thị trường 

với các tập đoàn nước ngoài bảo đảm việc làm và thu nhập cho hơn 20 nghìn lao động, mặt 

khác phải đẩy mạnh mở rộng thị trường ra nước ngoài thông qua các hợp đồng xuất khẩu 

cơ khí, đóng tàu, lao động kỹ thuật tay nghề cao và nhận thầu thi công các công trình tại 

nước ngoài. Trong khi đó LILAMA có quy mô lớn, trải dài từ Bắc vào Nam với hàng ngàn 

cán bộ công người lao động là một tập hợp những con người khác nhau về trình độ chuyên 

môn, trình độ văn hóa, mức độ nhận thức, quan hệ xã hội, vùng miền địa lý, tư tưởng văn 

hóa…chính sự khác nhau này tạo ra một môi trường làm việc đa dạng và phức tạp. Vì thế 

LILAMA cần xây dựng một nền văn hóa doanh nghiệp (VHDN) đồng nhất giữa các công 

ty con, với các người lao động có sự phù hợp cao với văn hóa của doanh nghiệp, thích ứng 

với chính sách quản trị nhân lực của LILAMA, tạo động lực làm việc cho người lao động 

và nâng cao lòng trung thành gắn bó và tạo lợi thế cạnh tranh. Bên cạnh đó, các kết quả 

của nghiên cứu cũng là những căn cứ khoa học quan trọng đóng góp vào các chiến lược, 

chính sách quản trị nhân lực của các doanh nghiệp Việt Nam hiện nay tạo lợi thế cạnh 

tranh cho các doanh nghiệp trong hội nhập quốc tế. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Khái niệm về văn hóa doanh nghiệp 

Theo nghiên cứu của Kroeber và Kluckhohn (1952, p.12), có hơn 150 định nghĩa 

về văn hóa doanh nghiệp. Các cuộc thảo luận về VHDN (O'Reilly & Chatman, 1989; 

Schein, 1996) đồng ý với ý kiến cho rằng văn hóa là một thuộc tính xã hội xây dựng các tổ 

chức và có tác dụng ràng buộc các thành viên của tổ chức lại với nhau. VHDN đại diện 

hình thức bên ngoài của doanh nghiệp và ý thức hệ hiện hành mà mọi người mang theo bên 

trong của họ, do đó VHDN ảnh hưởng đến cách thành viên tổ chức nghĩ, cảm nhận và hành 

xử. VHDN là một quá trình lâu dài, đặc điểm cốt lõi của tổ chức, đề cập đến khả năng tiềm 

ẩn, các khía cạnh thường không thể nhận rõ của các tổ chức. VHDN bao gồm các giá trị 

cốt lõi và giải thích sự đồng thuận về những điều như thế nào. Martin & Siehl (1983, p.53) 

thì VHDN biểu mối liên hệ giữa nhận thức, sự tương tác của con người và biểu tượng hữu 

hình hoặc hiện vật tiêu biểu cho một tổ chức. Denison (1990, p.15) VHDN là những giá trị, 

tín ngưỡng và nguyên tắc bên trong tạo thành nền tảng của hệ thống quản lý của doanh 

nghiệp cũng như một loạt các thủ tục quản lý và hành vi ứng xử minh chứng và củng cố 

cho những nguyên tắc cơ bản này. Andrew Brown (1995, 1998) đã định nghĩa về VHDN là 

đề cập đến mô hình niềm tin, giá trị và các kinh nghiệm có được của tổ chức, được phát 

triển trong quá trình lịch sử của một tổ chức và thể hiện ở  xu hướng trong hành vi của các 

thành viên của tổ chức. 

Trong nghiên cứu này, “VHDN là phần hồn tạo ra bản sắc riêng làm cho doanh 

nghiệp có thể phân biệt với các đơn vị khác. VHDN là một tập hợp các toàn bộ các giá trị 

văn hóa được xây dựng trong suốt quá trình tồn tại và phát triển của doanh nghiệp, chi phối 

tình cảm, nếp suy nghĩ và hành vi của mọi thành viên của doanh nghiệp”.   

2.2. Các cấp độ văn hóa doanh nghiệp của tổ chức 

Schein (2010) đã tiếp tục phát triển nghiên cứu năm 1992 của mình và đã đưa ra chi 
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tiết 3 cấp độ VHDN bao gồm:  

Cấp độ văn hóa hữu hình (Artifacts) 

Cấu trúc văn hoá hữu hình bao gồm tất cả những hiện tượng và sự vật có thể nhìn 

thấy, nghe thấy và cảm nhận khi lần đầu tiên tiếp xúc với doanh nghiệp với nền văn hoá xa 

lạ. Kiến trúc, cách bài trí, hình thức bên ngoài của doanh nghiệp, các văn bản qui định 

nguyên tắc hoạt động của doanh nghiệp, các biểu tượng, logo, khẩu hiệu, tài liệu quảng 

cáo, câu chuyện và những huyền thoại về tổ chức, thái độ và cung cách ứng xử của các 

thành viên doanh nghiệp. Cấp độ VHDN này có đặc điểm chung là chịu ảnh hưởng nhiều 

của tính chất công việc kinh doanh của công ty, quan điểm của người lãnh đạo…Tuy 

nhiên, cấp độ văn hoá này dễ thay đổi và ít khi thể hiện được những giá trị thực sự trong 

VHDN. 

Giá trị được tuyên bố (Espoused Values) bao gồm các chiến lược, mục tiêu, triết lý 

của doanh nghiệp đã được  sự thống nhất của NLĐ và lãnh đạo doanh nghiệp là một bộ 

phận của VHDN. Chúng thực hiện chức năng hướng dẫn cho các thành viên trong doanh 

nghiệp cách thức đối phó với một số tình thế cơ bản và rèn luyện cách ứng xử cho thành 

viên mới trong môi trường doanh nghiệp. Triết lý quản lý và kinh doanh, động lực của cá 

nhân và tổ chức, qui trình qui định, hệ thống trao đổi thông tin, phong trào, nghi lễ, nghi 

thức.. 

Những ngầm định cơ bản (Basic Underlying Assumptions) bao gồm những nhận 

thức, niềm tin, suy nghĩ, tình cảm chung được chia sẻ, ăn sâu trong tiềm thức, tâm lý của 

các thành viên doanh nghiệp và trở thành điều mặc nhiên được công nhận. Trong bất cứ 

cấp độ văn hoá nào (văn hoá dân tộc, văn hoá kinh doanh, VHDN..) cũng đều có các quan 

niệm chung, được hình thành và tồn tại trong một thời gian dài, chúng ăn sâu vào tâm lí 

của hầu hết các thành viên trong nền văn hoá đó và trở thành điều mặc nhiên được công 

nhận. 

3. Quy trình và thiết kế nghiên cứu 

3.1. Quy trình nghiên cứu 

Dựa vào nội dung nghiên cứu tác giả xây dựng quy trình nghiên cứu sau:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nguồn: Tác giả thiết kế 2019 

Hình 1. Quy trình nghiên cứu 
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3.2. Thiết kế nghiên cứu  

3.2.1. Thiết kế thang đo nghiên cứu 

Các thang đo (câu hỏi) để đánh giá các cấp độ văn hóa được xây dựng dựa trên nền 

tảng lý thuyết về các cấp độ văn hóa của Schein (1992), trong đó:  

- Cấp văn hóa thứ nhất “Cấu trúc văn hóa hữu hình” được thiết kế bao gồm 05 nhân 

tố: (1) Hệ thống quản trị nhận diện thương hiệu; (2) Các chương trình, lễ nghi, sự kiện; (3) 

Các câu chuyện, giai thoại; (4) Hệ thống quy chế, quy trình, quy định; (5) Hệ thống sơ đồ, 

cấp bậc hệ thống tổ chức  

- Đối với cấp độ văn hóa thứ hai “Hệ thống giá trị chung được thống nhất” và câp 

độ văn hóa thứ ba “Hệ thống những ngầm định cơ bản của các thành viên”, do số lượng 

các giá trị chung được thống nhất và những ngầm định cơ bản không có số lượng xác định, 

thể hiện chiều sâu văn hóa nội tại, mang tính cảm nhận và định tính cao đồng thời khác 

nhau giữa từng doanh nghiệp. Cụ thể 3 yếu tố thuộc các cấp độ văn hóa thứ hai gồm (1) sự 

thích ứng với những thay đổi của môi trường kinh doanh hoặc thay đổi cấu trúc nội bộ; (2) 

sự sẵn sàng đón nhận các ý tưởng mới (3) Hệ thống triết lý kinh doanh, sứ mệnh và giá trị 

cốt lõi. 

- Hệ thống những ngầm định cơ bản của các thành viên được thiết kế đánh giá bằng 

04 nhân tố: (1) Phong cách làm việc riêng, khác biệt với các LILAMA; (2) Niềm tin về sự 

phát triển của LILAMA; (3) Nhận thức về vai trò của VHDN tới sự phát triển của 

LILAMA; (4) Đóng góp của các tổ chức đoàn thể trong việc xây dựng VHDN LILAMA.  

Vì thế bảng câu hỏi khảo sát của 3 cấp độ VHDN có 10 người gồm các chuyên gia, 

các giảng viên có chuyên ngành giảng dạy liên quan đến quản trị kinh doanh, quản trị nhân 

sự, VHDN, động lực làm việc và 10 người là giám đốc, phó giám đốc, trưởng phòng, đội 

trưởng của LILAMA ở ba tỉnh Đà Nẵng (4 người), Quảng Ngãi (2 người) và Nghi Sơn- 

Thanh Hóa (4 người). Hai nhóm chuyên gia này đã cung cấp các thông tin, dữ liệu để xác 

định các yếu tố hình bảng câu hỏi khảo sát 3 cấp độ VHDN theo mô hình Shein (1992). 

Ngoài ra trong phần nghiên cứu định tính này, một số tên gọi đã được các chuyên gia góp ý 

để chỉnh sửa cho phù hợp với đặc điểm và điều kiện của LILAMA. Kết quả nghiên cứu 

này là cơ sở để tác giả phát triển thang đo. Các yếu tố này không nhằm mục tiêu và cũng 

không thể bao quát hết nội hàm của VHDN mà chỉ nhằm mục đích đánh giá một số yếu tố 

trọng tâm của các cấp độ văn hóa này của LILAMA, đồng thời giúp tác giả định hình được 

hệ thống giải pháp giúp nâng cao hiệu quả tác động của VHDN với hoạt động kinh doanh 

của đơn vị. Trên cơ sở đó, tác giả tiến hành hiệu chỉnh, hoàn thiện thành thang đo chính 

thức sử dụng trong phần nghiên cứu định lượng tiếp theo. 

3.2.2. Thiết kế số lượng quan sát nghiên cứu  

Theo các nhà nghiên cứu Hair và cộng sự (1998), thì để chọn kích thước quan sát 

nghiên cứu phù hợp đối với phân tích nhân tố khám phá EFA cỡ quan sát tối thiểu N>5*x 

(x : là tổng số biến quan sát). Theo Tabachnick và Fideel (1996) để tiến hành phân tích hồi 

quy của một cách tốt nhất thì cỡ quan sát tối thiểu cần đạt được tính theo công thức N> 

50+8m (trong đó m là biến độc lập). Còn theo Bentlou và Chou (1987) thì số lượng quan 

sát cho mỗi tham số ước lượng là 5 quan sát. Để đánh giá cấp độ VHDN có tất cả là 22 
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biến vì thế số lượng quan sát là (22x5; 50+2x8) = (110, 68) = 110 quan sát. Dự đoán quá 

trình phát bảng câu hỏi ra để thu thập dữ liệu thì có những bảng câu hỏi không hợp lệ vì 

thể để dự phòng tác giả sẽ lấy số lượng quan sát là 120.  

3.2.3. Phương pháp phân tích số liệu 

Phương pháp nghiên cứu quan sát và định tính, kết hợp định lượng được sử dụng 

để phân tích thực trạng VHDN tại LILAMA, để mô tả những đặc tính cơ bản của dữ liệu 

thu thập được từ nghiên cứu thực nghiệm qua các cách thức khác nhau. Phương pháp quan 

sát, định tính được sự dụng để đánh giá các yếu tố bên ngoài, bên trong doanh nghiệp tác 

động đến VHDN hiện hành của LILAMA, cùng cung cấp những tóm tắt đơn giản về quan 

sát và các thước đo. Phương pháp định lượng dựa vào bảng hỏi khảo sát được sử dụng để 

đánh giá các cấp độ văn hóa doanh nghiệp hiện hành tại LILAMA từ đó xác định những 

hạn chế trong VHDN hiện nay tại LILAMA.  

4. Kết quả nghiên cứu  

4.1. Các biểu trưng trực quan của văn hóa doanh nghiệp tại Lilama 

Ở nghiên cứu này tác giả lấy số lượng quan sát là 120 nhưng trong quá trình thu 

thập chỉ còn 114 bảng, số lượng đáp ứng yêu cầu của nghiên cứu.  

Bảng 1. Kết quả điều tra khảo sát về biểu hiện trực quan của LILAMA 

Kết quả khảo sát các biểu hiện trực quan

0%

50%

100%

150%

Không đồng ý 6% 9% 71% 2% 14% 43% 18% 23% 14% 16% 49%

Không ý kiến 7% 4% 4% 8% 11% 9% 23% 15% 4% 13% 32%

Bình thường 65% 7% 3% 5% 7% 7% 12% 11% 13% 10% 8%

Đồng ý 16% 67% 13% 66% 50% 32% 38% 39% 51% 43% 2%

Hoàn toàn đồng ý 6% 13% 9% 19% 18% 9% 9% 12% 18% 18% 9%
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Nguồn: Tác giả khảo sát và thống kê năm 2019 

Kết quả khảo sát cho thấy:  

Về kiến trúc ngoại thất khang trang hiện đại, thì có 65% phiếu cho rằng bình 

thường, 16% đồng ý, 6% hoàn toàn đồng ý, chỉ có 23% không ý kiến và hoàn toàn không 

đồng ý. Qua đây có thể khẳng định các công ty của LILAMA cũng đã chú trọng đến kiến 

trúc ngoại thất để tạo nơi làm việc khang trang và dễ nhận biết về thương hiệu cho khách 

hàng nhưng cũng có một số công ty thành viên chưa tiến hành nâng cấp kiến trúc ngoại 

thất như Lilama7, Lilama 45-4, Lilama 69-1. 
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Về kiến trúc nội thất phù hợp với người lao động thì có đến 80% đồng ý, hoàn toàn 

đồng ý, chỉ có 7% đánh giá là bình thường, còn có đến 13% đánh giá chưa đạt yêu cầu nên 

một số công ty thành viên nên chú trọng đến nội thất bên trong để tạo thêm sự hài lòng cho 

người lao động. 

Về nội thất ở công trường phù hợp với công nhân trực tiếp sản xuất thì có đến 71% 

không đồng ý và 4% không có ý kiến, 3% cho là bình thường, chỉ có 22% đánh giá là đồng 

ý và hoàn toàn đồng ý. Như vậy đây là con số đáng lưu ý vì phần đông người lao động tại 

LILAMA tập trung ở công trường, đây là thành phần chính tạo ra doanh thu cho LILAMA, 

nhưng chất lượng về nội thất quá kém không thể tạo động lực làm việc cho NLĐ, vì thế 

LILAMA cần chú ý đến nội thất ở công trường.  

Về phần đánh giá logo của LILAMA dễ nhận biết, nổi bậc và mang bản sắc riêng 

của công ty thì phần đông người lao động đồng tình với vấn đề này vì logo đã gắn liền với 

LILAMA, với thương hiệu LILAMA, logo rất đẹp và dễ nhận biết. 

Về hình thức quảng bá của LILAMA rất hiệu quả và phù hợp thì 68% người lao 

động (NLĐ) đồng ý và hoàn toàn đồng ý với vấn đề này. Chỉ có 7% đánh giá bình thường 

và có 25% đánh giá không đồng ý và không ý kiến. Việc này là do còn tồn tại ở một số 

công ty thành viên kinh doanh kém hiệu quả trong nhưng năm gần đây như Lilama 45-4, 

Lilama 69-3, Lilama 7, các công ty này cần đẩy mạnh hơn công tác quảng bá. 

Về slogan hay, gần gũi, dễ hiểu thì chỉ có 41% đồng ý và hoàn toàn đồng ý với vấn 

đề này, còn lại tới 59% cho rằng không đồng ý, không có ý kiến và bình thường. Vì chỉ có 

một số công ty thành viên có slogan, còn lại các công ty khác như Lilama 5, Lilama 10, 

Lilama 45-3, Lilama 45-4, Lilama 69-3 và Lilama EMECT chưa có slogan, Lilama invest 

slogan chưa rõ ràng. Vì vậy các công ty nên xây dựng slogan cho riêng mình dễ hiểu và 

gần gũi nâng cao hơn nữa hình ảnh của công ty trên thị trường. 

Công ty có nhiều câu chuyện, giai thoại nổi tiếng thì chỉ có 47% đồng ý và hoàn 

toàn đồng ý với vấn đề này, còn lại tới 53% cho rằng không đồng ý, không có ý kiến và 

bình thường. Thực sự do số lượng NLĐ nhiều, bộ phận quản lý cũng có sự điều chuyển, 

luân chuyển thường xuyên nên việc truyền bá những câu chuyện huyền thoại chưa được 

rộng rãi. Vì thế cũng có nhiều người lao động chưa rõ về các câu chuyện huyền thoại, giai 

thoại nổi tiếng.  

Lễ nghi/ hội họp tổ chức trang trọng, chuyên nghiệp thì có đến 51% đồng ý và hoàn 

toàn đồng ý với vấn đề này, còn lại tới 49% cho rằng không đồng ý, không có ý kiến và 

bình thường. Vì có một số lễ nghi, hội họp của các công ty thành viên tập trung vào kinh 

doanh, tổ chức tại công trường nên sự trang trọng chuyên nghiệp chưa được đề cao. 

Đồng phục nhân viên gọn gàng, lịch sự thì có đến 69% đồng ý và hoàn toàn đồng ý 

với vấn đề này, chỉ còn lại 31% cho rằng không đồng ý, không có ý kiến và bình thường. 

Vì thực sự trang phục công trường của nhân viên trực tiếp sản xuất rất phù hợp, dễ nhận 

biết thương hiệu của LILAMA, chất liệu vải dày, nhưng không nóng và ngăn chặn được 

bớt tia nắng mặt trời hiệu quả. Mũ bảo hiểm đáp ứng được nhu cầu an toàn cho người lao 
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động. Còn đồng phục tại công sở rất được cán bộ gián tiếp chú trọng. 

Chế độ họp hành hợp lý thì có đến 61% đồng ý và hoàn toàn đồng ý với vấn đề 

này, chỉ còn lại 39% cho rằng không đồng ý, không có ý kiến và bình thường. Vì công ty 

tập trung phần đông vào sản xuất nên chế độ họp hành nhanh chóng, thuận lợi nhưng cũng 

chưa tổ chức hội nghị công nhân viên được rộng rãi toàn bộ người lao động nên ý kiến 

chưa được ghi nhận đầy đủ. 

Bộ quy tắc ứng xử được ban hành và sử dụng rộng rãi, thì thì có đến 81% cho rằng 

không đồng ý, không có ý kiến và  8% bình thường với vấn đề này, còn lại chỉ có  11% cho 

rằng đồng ý, hoàn toàn đồng ý. Điều này đặt ra vấn đề Tổng công ty và các công ty thành 

viên cần ban hành quy tắc ứng xử rõ ràng để NLĐ dựa vào đề ra phong cách ứng xử 

chuyên nghiệp cho mình. Hiện nay trên trang Web và theo tìm hiểu của tác giả thì chưa 

thấy ban hành quy tắc ứng xử chung cho toàn LILAMA. 

Nhận xét: 

Về kiến trúc ngoại thất thì các công ty thành viên của LILAMA cũng đã chú trọng 

đến kiến trúc ngoại thất để tạo nơi làm việc khang trang và dễ nhận biết về thương hiệu cho 

khách hàng nhưng cũng có một số công ty thành viên chưa tiến hành nâng cấp kiến trúc 

ngoại thất như Lilama7, Lilama 45-4, Lilama 69-1. Và công ty cần chú ý thêm đến nội thất 

bên trong để tạo thêm sự hài lòng cho người lao động. 

Về nội thất ở công trường do phần đông người lao động tại LILAMA tập trung ở 

công trường, đây là thành phần chính tạo ra doanh thu cho LILAMA, nhưng chất lượng về 

nội thất quá kém không thể tạo động lực làm việc cho NLĐ, vì thế LILAMA cần chú ý đến 

nội thất và môi trường làm việc ở công trường.  

Về hình thức quảng bá của LILAMA chưa hiệu quả còn tồn tại ở một số công ty 

thành viên kinh doanh kém hiệu quả trong nhưng năm gần đây như Lilama 45-4, Lilama 

69-3, Lilama 7 các công ty này cần đẩy mạnh hơn công tác quảng bá. 

Về slogan chỉ có một số công ty thành viên có slogan, còn lại các công ty khác như 

Lilama 5, Lilama 10, Lilama 45-3, Lilama 45-4, Lilama 69-3 và Lilama EMECT chưa có 

slogan, Lilama invest slogan chưa rõ ràng. Vì vậy các công ty nên xây dựng slogan cho 

riêng mình dễ hiểu và gần gũi nâng cao hơn 

nữa hình ảnh của công ty trên thị trường. 

Công ty cần truyền bá cho người lao động về các câu chuyện huyền thoại, giai thoại 

nổi tiếng của công ty. Cần tổ chức các lễ nghi/ hội họp tổ chức trang trọng, chuyên nghiệp. 

Cần chú ý đến đồng phục của nhân viên gián tiếp sản xuất cho đồng bộ tạo bộ mặt thương 

hiệu cho LILAMA. LILAMA chưa tổ chức hội nghị công nhân viên được rộng rãi toàn bộ 

người lao động nên ý kiến chưa được ghi nhận đầy đủ. 

LILAMA chưa có bộ quy tắc ứng xử được ban hành và sử dụng rộng rãi. Điều này 

đặt ra vấn đề Tổng công ty và các công ty thành viên cần ban hành quy tắc ứng xử rõ ràng 

để NLĐ dựa vào đề ra phong cách ứng xử chuyên nghiệp cho mình  
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4.2. Các biểu trưng phi trực quan của VHDN tại LILAMA 

Bảng 2. Kết quả khảo sát về các biểu trưng phi trực quan tại LILAMA 

Kết quả khảo sát về các biểu tượng phi trực quan
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Hoàn toàn đồng ý 15 16 12 16 8 14 8

Đồng ý 20 25 6 27 60 25 19

Bình thường 45 46 7 38 7 11 21

Không ý kiến 5 7 4 4 23 11 7

Không đồng ý 15 6 71 15 2 39 45

Sứ mệnh Triết lý Động lực
Chính 

sách
Thông tin Thi đua Ứng xử

 

Nguồn: Tác giả thống kê năm 2019 

Kết quả khảo sát về các biểu trương phi trực quan cho thấy: 

Về tuyên bố sứ mệnh, tầm nhìn rõ ràng, thì có 45% phiếu cho rằng bình thường, 

20% đồng ý, 15% hoàn toàn đồng ý, chỉ có 20% không ý kiến và hoàn toàn không đồng ý. 

Qua đây có thể khẳng định các công ty của LILAMA cũng đã chú trọng đến tuyên bố sứ 

mệnh, tầm nhìn rõ ràng tạo niềm tin cho khách hàng và NLĐ. 

Về triết lý quản lý kinh doanh phù hợp thì có đến 41% đồng ý, hoàn toàn đồng ý, 

chỉ có 46% đánh giá là bình thường, chỉ có 13% đánh giá chưa đạt yêu cầu. LILAMA đã 

chú trọng xây dựng triết lý quản lý kinh doanh phù hợp với thị trường. 

Về hiểu rõ động lực cá nhân với công nhân trực tiếp sản xuất thì có đến 71% không 

đồng ý và 4% không có ý kiến, 7% cho là bình thường, chỉ có 18% đánh giá là đồng ý và 

hoàn toàn đồng ý. Như vậy đây là con số đáng lưu ý vì phần đông người lao động tại 

LILAMA là lao động trực tiếp sản xuất, đây là thành phần chính tạo ra doanh thu cho 

LILAMA, nhưng chưa hiểu rõ động lực làm việc của NLĐ, vì thế LILAMA cần hiểu rõ 

các biện pháp tạo động lực làm việc cho NLĐ.  

Về phần đánh giá về chính sách quy định đầy đủ của LILAMA thì phần đông NLĐ 

cho rằng bình thường chiếm 38%, có 43% đồng ý và hoàn toàn đồng ý. Còn có đến 19% 
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không có ý kiến và không đồng ý nên LILAMA cũng cần bổ sung thêm chính sách quy 

định cho phù hợp với thời điểm kinh doanh. 

Về hệ thống trao đổi thông tin hiện đại rất hiệu quả và phù hợp thì 68% NLĐ đồng 

ý và hoàn toàn đồng ý với vấn đề này. Chỉ có 7% đánh giá bình thường và có 25% đánh 

giá không đồng ý và không ý kiến. Việc này là do còn tồn tại ở một số công ty thành viên 

kinh doanh kém hiệu quả trong nhưng năm gần đây nên chưa chú trọng đầu tư cho hệ 

thống trao đổi thông tin vì thế các công ty này cần đẩy mạnh hơn công tác này. 

Về phong trào thi đua thiết thực thì chỉ có 39% đồng ý và hoàn toàn đồng ý với vấn 

đề này, còn lại tới 61% cho rằng không đồng ý, không có ý kiến và bình thường. Vì chỉ có 

một số công ty thành viên có phong trào thi đua sôi nổi, một số công ty thành viên chưa 

chú trọng đến vấn đề này. 

Văn hóa ứng xử ở LILAMA rõ ràng thì chỉ có 27% đồng ý và hoàn toàn đồng ý với 

vấn đề này, còn lại tới 73% cho rằng không đồng ý, không có ý kiến và bình thường. Thực 

sự do LILAMA chưa xây dựng bộ quy tắc ứng xử nên văn hóa ứng xử của LILAMA chưa 

rõ ràng.  

Nhận xét: 

Các công ty thành viên của LILAMA cũng đã chú trọng đến tuyên bố sứ mênh, tầm 

nhìn rõ ràng tạo niềm tin cho khách hàng và NLĐ. Đã xây dựng triết lý quản lý kinh doanh 

phù hợp  

LILAMA chưa trọng tâm lưu ý tạo động lực cho người lao động trực tiếp trong khi 

phần đông người lao động tại LILAMA là lao động trực tiếp sản xuất, đây là thành phần 

chính tạo ra doanh thu cho LILAMA, nhưng chưa hiểu rõ động lực làm việc của NLĐ, vì 

thế LILAMA cần hiểu rõ các biện pháp tạo động lực làm việc cho NLĐ. LILAMA có một 

số chính sách quy định chưa đầy đủ, đặc biệt là văn hóa doanh nghiệp vì thế LILAMA 

cũng cần bổ sung thêm chính sách quy định cho phù hợp với từng thời điểm kinh doanh.  

Về hệ thống trao đổi thông tin hiện đại còn tồn tại ở một số công ty thành viên kinh 

doanh kém hiệu quả trong nhưng năm gần đây nên chưa chú trọng đầu tư cho hệ thống trao 

đổi thông tin vì thế các công ty này cần đẩy mạnh hơn công tác này. Có một số công ty 

thành viên có phong trào thi đua sôi nổi, một số công ty thành viên chưa chú trọng đến vấn 

đề nàyLILAMA chưa xây dựng bộ quy tắc ứng xử nên văn hóa ứng xử của LILAMA chưa 

rõ ràng 

4.3. Những ngầm định cơ bản (Basic Underlying Assumptions) 

Tác giả thống kê số lượng phiếu khảo sát và kết quả như sau về phần giá trị ngầm 

định tại LILAMA:  
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Bảng 3. Kết quả khảo sát về các giá trị ngầm định tại LILAMA 

 

Nguồn: Tác giả thống kê 2019 

Kết quả khảo sát về các ngầm định cơ bản cho thấy: 

Về việc đánh giá LILAMA có phong cách làm việc riêng, khác biệt với các công ty 

khác thì có đến 31% không đồng ý và 10% không có ý kiến, 30% cho là bình thường, chỉ 

có 29% đánh giá là đồng ý và hoàn toàn đồng ý. Như vậy đây là con số đáng lưu ý vì 

LILAMA cần tạo ra phong cách làm việc riêng và khác biệt để nâng cao năng lực cạnh 

tranh trong tình hình cạnh tranh căng thẳng hiện nay giữa các công ty cơ khí.  

Về phần người lao động có niềm tin về sự phát triển của LILAMA thì phần đông 

NLĐ cho rằng bình thường chiếm 38%, có 33% đồng ý và hoàn toàn đồng ý. Còn có đến 

29% không có ý kiến và không đồng ý nên LILAMA cũng cần tạo thêm niềm tin cho NLĐ 

về sự phát triển của LILAMA trong tương lai. 

Về NLĐ có nhận thức về vai trò của VHDN tới sự phát triển của LILAMA thì 78% 

NLĐ đồng ý và hoàn toàn đồng ý với vấn đề này. Chỉ có 17% đánh giá bình thường và có 

5% đánh giá không đồng ý và không ý kiến. Như vậy việc xây dựng VHDN là vấn đề cấp 

thiết, NLĐ của LILAMA đều đồng ý với ý kiến này và đều nhận thức được tầm quan trọng 

của VHDN trong sự phát triển của LILAMA. 

Về có sự đóng góp của các tổ chức đoàn thể trong việc xây dựng VHDN tại 

LILAMA thì chỉ có 39% đồng ý và hoàn toàn đồng ý với vấn đề này, còn lại tới 61% cho 

rằng không đồng ý, không có ý kiến và bình thường. Vì sự đóng góp này chưa rõ rang nên 

LILAMA cần chú trọng hơn sự đóng góp của các đoàn thể như Đoàn Thanh Niên, Công 

đoàn.. trong việc xây dựng VHDN tại LILAMA. 

Nhận xét:  

LILAMA chưa có phong cách làm việc riêng, khác biệt với các công ty khác vì vậy 

LILAMA cần tạo ra phong cách làm việc riêng và khác biệt để nâng cao năng lực cạnh 

tranh trong tình hình cạnh tranh căng thẳng hiện nay giữa các công ty cơ khí. Có đến 29% 

ý kiến chưa có niềm tin về sự phát triển của LILAMA nên LILAMA cũng cần tạo thêm 
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niềm tin cho NLĐ về sự phát triển của LILAMA trong tương lai. 

Về NLĐ có nhận thức về vai trò của VHDN tới sự phát triển của LILAMA thì 78% 

NLĐ đồng ý và hoàn toàn đồng ý với vấn đề này. Như vậy việc xây dựng VHDN là vấn đề 

cấp thiết, NLĐ của LILAMA đều đồng ý với ý kiến này và đều nhận thức được tầm quan 

trọng của VHDN trong sự phát triển của LILAMA. 

Về sự đóng góp của các tổ chức đoàn thể trong việc xây dựng VHDN tại LILAMA 

còn lại tới 61% cho rằng không đồng ý, không có ý kiến và bình thường. Vì sự đóng góp 

này chưa rõ ràng nên LILAMA cần chú trọng hơn sự đóng góp của các đoàn thể như Đoàn 

Thanh Niên, Công đoàn.. trong việc xây dựng VHDN tại LILAMA. 

5. Thảo luận  

Trải qua 55 năm kinh nghiệm, LILAMA là nhà thầu hàng đầu tại Việt Nam trong 

vai trò là Tổng thầu EPC, xây lắp, chế tạo cơ khí được các chủ đầu tư, đối tác, khách hàng 

đánh giá cao. Thương hiệu LILAMA trở thành thương hiệu uy tín, đã được khẳng định trên 

thị trường xây dựng các công trình công nghiệp và dân dụng. Trong quá trình xây dựng văn 

hóa doanh nghiệp LILAMA còn tồn đọng những vấn đề trong cấp độ văn hóa doanh 

nghiệp do tồn tại những nguyên nhân sau: 

Thứ nhất, về nhận thức: Vẫn còn một số cán bộ quản lý nhận thức chưa ngang tầm 

về lãnh đạo và quản lý; đang nặng về quản lý điều hành hơn là lãnh đạo, thiên về sử dụng 

các biện pháp mệnh lệnh, hành chính hơn là sức mạnh mềm của văn hoá. Mặt khác, khi thu 

nhập được tăng lên, đời sống của CBCNV tốt lên thì một bộ phận bắt đầu có tư tưởng 

hưởng thụ, nhìn nhau, bắt đầu xuất hiện việc chạy chọt để tiến thân, trục lợi cá nhân, gây 

mất đoàn kết nội bộ, ý thức nỗ lực cần cù trong công việc giảm đi. Thậm chí thấy mình thu 

nhập tốt hơn khách hàng, tự cho mình vị thế cao hơn, xảy ra hiện tượng trịch thượng, thờ ơ 

với khách hàng… Chính những nhân tố tiêu cực tồn tại làm ảnh hưởng đến xây dựng văn 

hoá. 

Thứ hai, về các biểu trưng trực quan: Hệ thống nhận diện, đặc biệt tại các công ty 

thành viên vẫn còn quá phụ thuộc vào mầu sắc chủ đạo trên nhận diện Công ty mẹ, chưa 

đầu tư nghiên cứu để tạo nên dấu ấn riêng, chưa thực sự bắt mắt (chỉ phù hợp với trụ sở 

văn phòng, còn những khu vực tiếp xúc khách hàng, rất cần yếu tố bắt mắt).  

Thứ ba, về công tác truyền thông: LILAMA chưa có một bộ phận chuyên trách 

nghiên cứu, phát triển văn hoá có kinh nghiệm, đủ tầm nên chưa có những giải pháp đồng 

bộ để nghiên cứu, đúc rút, kế thừa. Chủ yếu bộ phận này đang thực hiện theo định hướng, 

chỉ đạo của lãnh đạo Công ty, chưa làm được chức năng tham mưu, định hướng, xây dựng 

chiến lược, tầm nhìn 

Thứ tư, việc đưa văn hóa doanh nghiệp vào các hoạt động của LILAMA: Phương 

châm hành động của LILAMA giai đoạn vừa qua là “cái duy nhất không thay đổi chính là 

sự thay đổi”, việc thay đổi nhiều, nhanh chính là động lực để phát triển, nhưng cũng có lúc 

chưa thể hiện được những giá trị văn hoá, chưa thực sự kết hợp được giữa “tĩnh” và 

“động”, giữa phát triển và bền vững. 

Ngoài sự thay đổi, cũng như nhiều doanh nghiệp khác, trong LILAMA cũng vẫn 

còn tồn tại một số đối tượng nhân viên thuộc đối tượng chính sách. Những người không tự 
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tìm được việc làm, đồng nghĩa còn có hạn chế nhất định về năng lực, cách nghĩ, cách làm, 

thậm chí còn là những đối tượng thích hưởng thụ, đua đòi (những lại rất khó để xử lý, sa 

thải), đây cũng là những tác nhân gây nên tâm lý bình quân chủ nghĩa, tỵ nạnh, nhìn nhau 

trong công việc. 

Thứ năm, trong bối cảnh kinh tế thế giới vẫn chưa hoàn toàn phục hồi sau khủng 

hoảng, nền kinh tế Việt Nam cũng gặp không ít khó khăn thách thức trên nhiều lĩnh vực, 

trong đó có hoạt động đầu tư xây dựng các dự án. Lạm phát và lãi suất vay vốn ở mức cao, 

các doanh nghiệp khó tiếp cận được nguồn vốn vay, trong khi nhà nước cắt giảm đầu tư 

công, các dự án đầu tư bị đình hoãn, giãn tiến độ làm cho các doanh nghiệp xây lắp khó 

khăn hơn về cả nguồn việc và nguồn vốn cho hoạt động sản xuất kinh doanh. 

Thứ sáu, vốn điều lệ của LILAMA thấp chưa tương xứng với quy mô hoạt động 

dẫn đến chi phí lãi vay và dư nợ lớn làm ảnh hưởng đến hiệu quả hoat động sản xuất kinh 

doanh. Đầu tư cho cơ khí chế tạo đòi hỏi vốn đầu tư ban đầu lớn, thời gian thu hồi vốn dài. 

Thứ bảy, các thiết bị chính cung cấp cho dự án, nguyên vật liệu đầu vào sử dụng 

cho chế tạo đa phần phải nhập khẩu từ nước ngoài nên LILAMA gặp khó khăn trong việc 

kiểm soát chi phí đầu vào do không thể lường trước hết được các biến động thị trường. 

Thứ tám, trong điều kiện hội nhập kinh tế thế giới của Việt Nam, LILAMA phải 

đối mặt với sự cạnh tranh ngày càng quyết liệt với các nhà thầu nước ngoài và các nhà thầu 

trong nước tiềm năng đối với việc tìm kiếm công ăn việc làm. Khi gia nhập TPP, LILAMA 

sẽ có nhiều điểm yếu hơn các DN nước ngoài. Hiện đa phần các các công ty thành viên và 

ngay cả LILAMA so với doanh nghiệp nước ngoài vẫn nhỏ, vốn ít, nguồn nhân lực chất 

lượng cao ít sẽ khó cạnh tranh được với các DN nước ngoài trong các hợp đồng kinh tế 

lớn. Cái khó thứ hai là khi gia nhập TPP, các đối tác trong TPP đều là những nước có nền 

kinh tế phát triển, do đó chuẩn mực sản phẩm cũng cao hơn. Họ đưa ra những yêu cầu rất 

khắt khe về chất lượng sản phẩm, quy trình sản xuất, con người, thời gian, tiến độ giao 

hàng…nếu LILAMA còn giữ lối làm việc với tư duy cũ  sẽ khó có thể đáp ứng được.  

Thứ chín, VHDN là khái niệm khá mới mẻ tại Việt Nam, mới được quan tâm trong 

một số năm gần đây, còn chưa có nhiều điều kiện để phát triển.  LILAMA là doanh nghiệp 

Nhà nước ít nhiều chịu ảnh hưởng của phong cách quản lý và làm việc bao cấp, độc quyền 

trước đây.  

Số lượng lao động của Công ty lớn, trải rộng khắp đất nước với những sự khác 

nhau về văn hóa vùng miền tạo nên rào cản cho công tác truyền thông về VHDNvà tính 

thống nhất của VHDN trong toàn Công ty. Lực lượng lao động của LILAMA với số lượng 

lớn, đặc biệt là đối tượng lao động trực tiếp sản xuất dẫn đến việc khó đào tạo, quản lý về 

VHDN cho nhóm đối tượng quan trọng này. LILAMA chưa xác định được tiêu chí đánh 

giá công việc đối với hoạt động của các đơn vị trực thuộc và của từng cá nhân người lao 

động.Vì thế LILAMA cần thay đổi trong cách quản lý nguồn nhân lực, xây dựng VHDN 

mạnh để tạo ưu thế cạnh tranh hơn. 

6.  Giải pháp 

Củng cố và nâng cao kiến trúc ngoại thất và nội thất của LILAMA: Tổng công ty 

và các công ty thành viên LILAMA đều có kiến trúc khang trang với điểm nhấn là các tấm 
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kính màu xanh lục rất dễ nhận biết về thương hiệu của LILAMA. Nhưng theo kết quả khảo 

sát thì phần nội thất chưa tạo được môi trường làm việc hiện đại tiện nghi vì thế LILAMA 

cần chú ý thường xuyên nâng cao kiến trúc ngoại thất và nội thất để tạo điểm nhấn nổi bật. 

Thường xuyên chú ý và nâng cao điều kiện làm việc, nội thất ở các công trường mà 

LILAMA đảm nhận, tạo điều kiện cho người lao động trực tiếp sản xuất được hưởng điều 

kiện làm việc ưu đãi nhất. 

Thiết lập và ban hành bộ nhận dạng thương hiệu thống nhất trên toàn hệ thống với 

các chỉ dẫn cụ thể. Các công ty thành viên nên xây dựng slogan đầy đủ và ngắn gọn để có 

thể nêu được quyết tâm mạnh mẽ của công ty, đặc biệt là những công ty thành viên chưa 

có slogan như: Lilama 5, Lilama 10, Lilama 45-3, Lilama 45-4, Lilama 69-3 và Lilama 

EMECT. Bổ sung thêm hình thức quảng bá thương hiệu qua các mạng xã hội, bố trí người 

chuyên trách đảm nhiệm công tác quản trị thương hiệu ở các công ty thành viên. Xây dựng 

và phát triển hình ảnh của LILAMA với bên ngoài không chỉ thông qua truyền thông như 

báo chí, truyền hình mà còn bằng nhiều cách khác để cho các đối tượng bên ngoài hiểu 

đúng và đủ về LILAMA. Định hướng và giải pháp cho vấn đề này, có thể áp dụng như sau:  

- Xây dựng hệ thống các nội dung mà LILAMA đang thực hiện để quảng bá, gửi 

thông điệp đến các đối tác mà LILAMA đã, đang và có ý định xây dựng mối quan hệ hợp 

tác, ký kết hợp đồng.  

- Những ấn phẩm nội bộ của LILAMA như tập san Người LILAMA cũng nên gửi 

tặng cho các đối tác tin cậy ở bên ngoài doanh nghiệp, cho người thân trong gia đình cán 

bộ, công nhân viên của Tập đoàn.  

- Hình ảnh của LILAMA tại các chi nhánh nước ngoài: Ngoài những nội dung mà 

LILAMA đang thực hiện ở Việt Nam, LILAMA cần quan tâm chú trọng đến văn hóa của 

các nước sở tại khi thực hiện truyền bá hình ảnh của mình. 

- Tổng công ty tập trung chỉ đạo các công trình trọng điểm của nhà nước hoàn 

thành với chất lượng, tiến độ, hiệu quả, an toàn và mỹ thuật cao, qua đó tiếp tục phát triển 

thương hiệu của Lilama. 

- Quảng bá hình ảnh của Lilama qua sự hợp tác với các cơ quan truyền thông, báo 

chí, các tổ chức xã hội… nêu cao ý thức, trách nhiệm của cán bộ, công nhân viên toàn 

Tổng công ty về xây dựng và bảo vệ hình ảnh, thương hiệu Lilama. 

Thống nhất các quy định về hệ thống lễ nghi, khánh tiết ở các công ty thành viên và 

công ty mẹ của LILAMA, tăng cường việc giám sát thực hiện hệ thống các lễ nghi, hội họp 

đã được ban hành.  

Duy trì và tăng cường việc xây dựng những mẩu chuyện, giai thoại về những nhân 

vật, sự kiện có ý nghĩa trong quá trình hình thành, phát triển của các công ty thành viên 

LILAMA và công ty mẹ. Để truyền bá những giá trị VHDN của LILAMA qua các câu 

chuyện huyền thoại thì LILAMA cần: Thường xuyên tổ chức các hoạt động mang tính chất 

truyền thống như Ngày hội gia đình, ngày hội văn hóa doanh nghiệp gắn với các giai thoại 

mà LILAMA đang xây dựng. Gắn liền các câu chuyện huyền thoại có ý nghĩa của văn hóa 

doanh nghiệp tại LILAMA vào các nội dung với chương trình đào tạo cho người mới gia 

nhập LILAMA. Tổ chức các cuộc thi tìm hiểu hoặc các cuộc thi xây dựng những truyền 
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thuyết, giai thoại mới phù hợp. Gắn hình ảnh của các truyền thuyết, giai thoại theo từng 

giai đoạn quá trình phát triển của LILAMA, nêu gương và tổ chức học tập nêu 

gương…Những người lãnh đạo từ Tập đoàn xuống các đơn vị phải không ngừng tu dưỡng 

và gìn giữ bản thân để trở thành tấm gương tài năng và nhân cách tốt đẹp đối với nhân 

viên.  

Xây dựng, hoàn thiện quy chế ứng xử trong nội bộ LILAMA, trong đó thể hiện quan 

hệ giữa cá nhân với công việc, với khách hàng, với đối tác, với đồng nghiệp... Định kỳ cải 

thiện và hoàn thiện bộ quy tắc ứng xử để phù hợp với tình hình thực tiễn. Có thể xây dựng 

quy trình xem xét lại quy chế ứng xử trong nội bộ LILAMA theo 3 phần:  

- Xem xét định kỳ hàng quý/6 tháng/năm.  

- Xem xét tổng thể hàng năm.  

- Xem xét đột xuất khi phát hiện vấn đề.  

Xác định tập giá trị văn hóa cốt lõi của LILAMA cần xây dựng    

LILAMA cần thường xuyên tiến hành xác định tập giá trị văn hóa cốt lõi phù hợp 

với sự phát triển của LILAMA bằng cách: Xây dựng nhóm nhân viên tại công ty mẹ tham 

gia vào khám phá tập giá trị văn hóa để thu thập những thông tin cần thiết để xác lập tập 

giá trị văn hóa ở các công ty thành viên. Cần lựa chọn những thành viên của nhóm có khả 

năng, uy tín, thâm niên cao. Kết quả đã xác lập tập giá trị cốt lõi dựa trên một số căn cứ 

nhất định: Căn cứ đặc điểm của ngành, căn cứ vào thị trường kinh doanh, môi trường làm 

việc của Công ty thành viên và khách hàng thường xuyên. Xác lập hệ tư tưởng cốt lõi trong 

văn hóa doanh nghiệp tại LILAMA và tuyên truyền phổ biến rộng rãi để toàn bộ thành 

viên của công ty thành viên và công ty mẹ LILAMA nắm rõ làm kim chỉ nam trong hành 

động của mình. 

Làm cho triết lý quản lý kinh doanh thấm sâu vào mọi thành viên và biểu hiện 

trong thực tế hoạt động của toàn LILAMA. Theo tác giả nên xây dựng triết lý hành động 

của LILAMA trong hoạch định chiến lược và phương thức quản trị, điều hành hoạt động 

kinh doanh và hoạt động xã hội của LILAMA là: “Tiên phong, đột phá trong việc ứng 

dụng công nghệ hiện đại, sáng tạo đưa ra các giải pháp nhằm tạo ra sản phẩm mới, dịch vụ 

mới, chất lượng cao, với giá thành phù hợp đáp ứng nhu cầu của khách hang và luôn quan 

tâm, lắng nghe khách hàng. Gắn kết các hoạt động kinh doanh với các hoạt động nhân đạo, 

hoạt động xã hội. Sẵn sàng hợp tác, chia sẻ với các đối tác kinh doanh để cùng phát triển. 

Chân thành với đồng nghiệp, cùng nhau gắn bó, góp phần xây dựng mái nhà chung 

LILAMA".  

LILAMA cũng cần bổ sung thêm chính sách quy định cho phù hợp với từng thời 

điểm kinh doanh. Tăng cường việc giám sát thực hiện hệ thống các quy trình, quy định đã 

được ban hành. Cần củng cố và nâng cao hệ thống trao đổi thông tin giữa các công ty thành 

viên và công ty mẹ của LILAMA. Thực hiện chiến lược đổi mới công nghệ, nâng cấp, bố 

sung thiết bị tự động hóa; ứng dụng khoa học kỹ thuật vào sản xuất công nghiệp; tăng cường 

đầu tư ứng dụng tiến bộ kỹ thuật để nâng cao năng suất lao động và chất lượng sản phẩn 

Xây dựng các bộ tài liệu về VHDN, lồng ghép những giá trị chung quan trọng của 

LILAMA trong phần giới thiệu về LILAMA, cung cấp những bộ tài liệu này cho người lao 
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động và yêu cầu tất cả các nhân viên cùng nghiên cứu; Thực hiện quy chế thưởng phạt 

nghiêm mình, định hình dần hình mẫu trong phong cách làm việc đáp ứng các tiêu chuẩn 

VHDN của LILAMA. Đẩy mạnh hoạt động của các tổ chức chính trị, đoàn thể truyền 

thông về những giá trị chung thống nhất, về các nội dung VHDN của LILAMA.  

Nâng cao nhận thức về tầm quan trọng của văn hóa doanh nghiệp 

Nâng cao nhận thức về văn hoá doanh nghiệp trong mỗi CBCNV bằng nhiều hình 

thức sinh động Bồi dưỡng cho cán bộ, nhân viên một cách hệ thống ngay buổi đầu họ hội 

nhập vào LILAMA là một công việc quan trọng của lãnh đạo Tập đoàn cũng như lãnh đạo 

các đơn vị. Trong các chương trình đào tạo nguồn lãnh đạo, LILAMA cũng còn tiếp tục 

công việc này. Đây là một truyền thống trong quản trị nguồn nhân lực của Tập đoàn cần 

tiếp tục duy trì và phát triển trong thời kỳ mới, ở cả các chi nhánh nước ngoài của 

LILAMA. Đây là một việc làm hết sức quan trọng, nó có tính chất quyết định đến sự 

thành, bại trong việc xây dựng văn hóa doanh nghiệp của Công ty. Cần có chế độ khen 

thưởng cho những thành viên đã có đóng góp trong xây dựng văn hóa doanh nghiệp và 

tuyên truyền phổ biến rộng rãi trong người lao động. Tuyên truyền để người lao động tiếp 

cận thông tin về những thay đổi, đề xuất thắc mắc và hiểu được sự cần thiết phải thay đổi, 

cũng vai trò của bản thân trong quá trình xây dựng văn hóa doanh nghiệp tại LILAMA. 

Tác động về mặt tình cảm, tạo niềm tin cho nhân viên và sự tác động này sẽ được gia tăng 

nhờ sự tham gia của lãnh đạo. Ý định truyền đạt những chỉ dẫn cụ thể để mọi nhân viên sẽ 

thực hiện những hành động cụ thể như đã được đưa ra.  

Xây dựng văn hóa doanh nghiệp bền vững: LILAMA cần có chính sách, kế hoạch 

xây dựng VHDN và chú trọng đến việc xây dựng và truyền bá những giá trị cốt lõi cho 

nhân viên. LILAMA cần xây dựng một nền VHDN mang bản sắc riêng của mình để phát 

triển bền vững. Trong thời gian đến Công ty cần chú trọng xác lập tập giá trị văn hóa cốt 

lõi để xây dựng VHDN tạo lợi thế cạnh tranh và nền tảng cho sự phát triển bền vững. 

LILAMA cũng cần tạo thêm niềm tin cho NLĐ về sự phát triển của LILAMA trong tương 

lai. LILAMA cần chú trọng hơn sự đóng góp của các đoàn thể như Đoàn Thanh Niên, 

Công đoàn.. trong việc xây dựng VHDN tại LILAMA. Phát huy vai trò của tổ chức đảng, 

đoàn thể trong chỉ đạo, phối hợp với chính quyền trong thực hiện văn hoá doanh nghiệp. 

LILAMA cần phải nâng cao vai trò của các tổ chức này trong quá trình xây dựng, gìn giữ 

và phát triển VHDN của mình.  

 Định hình mô hình văn hóa doanh nghiệp phù hợp với xu thế hội nhập quốc tế 

đồng thời phát huy bản sắc văn hóa Việt Nam. Tác giả nhận định, xu hướng chuyển dịch 

theo hướng tăng các yếu tố thị trường và sáng tạo trong mô hình VHDN tại LILAMA là 

phù hợp nhằm thích ứng với môi trường cạnh tranh ngày càng cao trong lĩnh vực cơ khí 

lắp máy tại Việt Nam. Tuy nhiên việc tăng các yếu tố văn hóa thị trường và sáng tạo không 

có nghĩa là các yếu tố văn hóa này chiếm ưu thế tuyệt đối so với các yếu tố văn hóa gia 

đình và thứ bậc. Tác giả cho rằng, trong giai đoạn hiện nay, khi Việt Nam đã hội nhập sâu 

rộng hơn về kinh tế, cụ thể là trong lĩnh công nghiệp cơ khí vì thế LILAMA nên hướng tới 

dạng thức lấy tính thị trường làm trọng, các thuộc tính văn hóa còn lại giữ ở mức cân bằng, 

cụ thể: chỉ số về văn hóa thị trường là cao nhất, các chỉ số về văn hóa gia đình, thứ bậc và 

sáng tạo ở mức thấp hơn và tương đối cân bằng với nhau.  
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 Xây dựng bộ phận chuyên trách về quản trị văn hóa doanh nghiệp tại LILAMA: 

Thành lập một tổ chức giúp lãnh đạo Tập đoàn lãnh đạo và quản trị công tác xây dựng, 

triển khai và phát triển VHDN của các công ty thành viên của LILAMA. Thành lập một bộ 

phận chuyên trách giúp Ban Lãnh đạo của Tập đoàn lãnh đạo, quản lý quá trình xây dựng, 

áp dụng và phát triển VHDN là rất cần thiết. Bộ phận này còn có trách nhiệm nắm tình 

hình, ý kiến phản hồi việc truyền bá, xây dựng VHDN của LILAMA trong bối cảnh hội 

nhập quốc tế và môi trường đa văn hóa; tham mưu với Lãnh đạo Tập đoàn bổ sung, chỉnh 

sửa các yếu tố, nội dung trong hệ thống văn hóa cho phù hợp với tình hình và địa bàn mới.  

7. Kết luận 

Bài báo đã đánh giá được những tác động của các nhân tố ảnh hưởng đến văn hóa 

doanh nghiệp hiện nay tại LILAMA về các yếu tố bên trong và bên ngoài của doanh 

nghiệp. Bằng phương pháp nghiên cứu quan sát, bài báo đã đánh giá được các biểu tượng 

trực quan, phi trực quan, các giá trị ngầm định của 3 cấp độ văn hóa doanh nghiệp tại 

LILAMA. Để kiểm tra các nghiên cứu quan sát đã đúng với thực tế của LILAMA, bài báo 

sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng bằng khảo sát bảng câu hỏi với 114 quan sát 

là những NLĐ từ cấp tổ trưởng trở lên tại các các công ty thành viên trực tiếp sản xuất của 

LILAMA. Kết quả khảo sát cũng chỉ ra những ưu điểm và nhược điểm của 3 cấp độ 

VHDN tại LILAMA. Dựa vào định hướng phát triển của LILAMA trong thời gian tới, bài 

báo cũng chỉ rõ nguyên nhân của những hạn chế đó, đây là tiền đề cho xây dựng giải pháp 

phát triển VHDN trong thời gian tới tại LILAMA. 
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INTENTION OF THE PEOPLE IN TRA VINH PROVINCE 
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Trường Đại học Trà Vinh 

 

Tóm tắt 

Mục tiêu của nghiên cứu nhằm xác định các nhân tố ảnh hưởng đến ý định tiêu 

dùng xanh, từ đó kiểm định sự phù hợp của mô hình trong thực tế và mức độ ảnh hưởng 

của các nhân tố đến ý định tiêu dùng xanh của người dân tỉnh Trà Vinh. Nghiên cứu được 

thực hiện trên 563 người tiêu dùng. Phương pháp phân tích nhân tố khẳng định (CFA) và 

phương pháp phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được sử dụng cho bài viết. Kết 

quả cho thấy Nhận thức về môi trường, Nhận thức hiệu quả tiêu dùng xanh, Nhận thức về 

sức khỏe, Nhận thức về giá, Truyền thông đại chúng và Vai trò của chính phủ tác động 

đồng biến đến ý định tiêu dùng xanh; tuy nhiên Nhãn sinh thái tác động nghịch biến. Từ 

đó, tác giả đề xuất các hàm ý chính sách để các doanh nghiệp sản xuất và kinh doanh sản 

phẩm xanh đáp ứng ngày một tốt hơn nhu cầu người tiêu dùng. 

Từ khóa: Sản phẩm xanh, thái độ tiêu dùng xanh, ý định tiêu dùng xanh. 

Abstract 

The objective of the study is to identify factors that affect on green consumption 

intention, thereby testing the relevance of the model in practice and the impact level of 

these factors on green consumption intenton of the people in Tra Vinh province. The study 

was conducted on 563 consumers. Confirmatory factor analysis (CFA) and Structural 

equation modeling (SEM) are used for the article. The research results show that 

Environmental awareness, Green consumption efficiency, Health awareness, Price 

awareness, Mass media and Government role have a positive impact on green 

consumption intentions; however, the Eco - label negatively affect on green consumption 

intention. From there, the author proposes policy implications for businesses to produce 

and trade green products which can satisfy consumer demands better. 

Keywords: Green products, green consumption attitude, green consumption intention. 

1. Giới thiệu  

Ô nhiễm môi trường, thực phẩm không an toàn, hàng hóa bẩn đang là vấn nạn đe 

dọa sức khỏe con người. Cùng với sự gia tăng dân số và sự gia tăng về tiêu dùng của xã 
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hội, Việt Nam cũng như nhiều quốc gia trên thế giới đang đứng trước những thách thức to 

lớn về bảo vệ môi trường và phát triển bền vững. Kể từ năm 2016, các tổ chức môi trường 

quốc tế đã báo động Trung Quốc, Indonesia, Philippines, Thái Lan và Việt Nam đang đứng 

tốp 5 những quốc gia có lượng rác thải đổ ra biển nhiều nhất thế giới.  

Tại Việt Nam tiêu dùng xanh, tiêu dùng bền vững đã sớm được lồng ghép vào trong 

quyết định số 1393 về tăng trưởng xanh thời kỳ 2011-2020 và tầm nhìn 2050 với nhiệm vụ 

xanh hóa sản xuất và xanh hóa tiêu dùng. Theo Tạp chí môi trường (2015), kết quả khảo 

sát của Trường đại học Bách khoa TP. Hồ Chí Minh cho thấy, có 74,3% người tiêu dùng 

tiết kiệm nước; 83,1% người tiêu dùng tiết kiệm điện. Nguyên nhân thúc đẩy họ thực hành 

tiết kiệm tài nguyên nước và điện có liên quan đến tài chính gia đình, có 82,3% người có 

xu hướng tiêu dùng sản phẩm xanh và 88% người được phỏng vấn dự báo xu hướng tiêu 

thụ sản phẩm xanh sẽ tăng trong thời gian tới. Tuy nhiên, người tiêu dùng không biết sản 

phẩm xanh là gì và sản phẩm này được bán ở đâu. Bên cạnh đó, giá thành cao là yếu tố cản 

trở người tiêu dùng tìm kiếm sản phẩm xanh. 

Những thiệt hại khi chưa ý thức bảo vệ môi trường cũng như chưa bắt kịp xu hướng 

tiêu dùng xanh sẽ gây ra những hệ lụy cho con người và môi trường sống. Thiệt hại chính 

do các bệnh gây ra từ thực phẩm đối với cá nhân là chi phí khám bệnh, phục hồi sức khỏe, 

chi phí do phải chăm sóc người bệnh, sự mất thu nhập do phải nghỉ làm,… Đối với nhà sản 

xuất, đó là những chi phí do phải thu hồi, lưu giữ sản phẩm, hủy hoặc loại bỏ sản phẩm, 

những thiệt hại do mất lợi nhuận do thông tin quảng cáo … và thiệt hại lớn nhất là hủy 

hoại môi trường do các độc tố hóa học trong sản xuất hay sự kém ý thức trong tiêu dùng 

của người dân.  

Tại tỉnh Trà Vinh, theo Tạp chí Tuyên giáo (2017), vẫn còn các cơ sở sản xuất kinh 

doanh vi phạm về vệ sinh an toàn thực phẩm (VSATTP), cụ thể là 139/234 cơ sở vi phạm 

VSATTP; 8/24 mẫu thực phẩm, gồm chả lụa, patê, chả hoa, chả hấp, ốc viên, bò viên...có 

sử dụng phụ gia natri benzoat ngoài danh mục cho phép sử dụng; 02/136 mẫu thủy sản 

kiểm nghiệm có sử dụng chất cấm trichlorfon và 01 mẫu có hàm lượng cafein thấp hơn 

mức công bố. Theo trang Môi trường và đô thị (2018), bãi rác tại thành phố Trà Vinh mỗi 

ngày phải tiếp nhận khoảng 85 tấn rác thải, bốc mùi hôi thối ảnh hưởng đến các hộ dân, 

các cơ sở y tế và trường học trong khu vực. Từ thực tế cho thấy việc nghiên cứu “Các nhân 

tố ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng xanh của người dân tỉnh Trà Vinh” là cần thiết, qua đó 

giúp người tiêu dùng thay đổi nhận thức về tiêu dùng, có cơ sở lựa chọn hàng hóa phù hợp, 

đảm bảo an toàn sức khỏe và kinh tế, hướng trọng tâm bảo vệ môi trường. Đồng thời, đề 

xuất các hàm ý chính sách với các doanh nghiệp nhằm hoạch định chiến lược, chính sách 

hỗ trợ để thúc đẩy tiêu dùng xanh ở tỉnh Trà Vinh nói riêng và trong cả nước nói chung. 

2. Tổng quan nghiên cứu, cơ sở lý thuyết, phương pháp nghiên cứu  

2.1. Tổng quan nghiên cứu 

2.1.1. Tình hình nghiên cứu trong nước 

Lê Thị Thùy Dung (2017) nghiên cứu về các nhân tố tác động đến ý định mua thực 

phẩm hữu cơ của người tiêu dùng tại thành phố Đà Nẵng. Mục đích của nghiên cứu là xác 

định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng. Phương 
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pháp chuyên gia phỏng vấn sâu cho nghiên cứu định tính. Nghiên cứu định lượng sử dụng 

phương pháp kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá 

EFA, kiểm định hệ số tương quan Pearson và phân tích hồi quy tuyến tính bội, kiểm định 

ANOVA các yêu tố tác động với ý định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng thành 

phố Đà Nẵng. Kết quả nghiên cứu có 5 yếu tố tác động đến ý định được xếp theo độ manh 

giảm dần là (1) Thái độ (β=0,350), (2) Sự quan tâm đến môi trường (β=0,249), (3) Sự sẵn 

có (0,236), (4) Giá (β=0,133) và (5) Truyền thông đại chúng (β=0,127).  

Hà Nam Khánh Giao (2017) nghiên cứu về yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua rau 

an toàn (RAT) của cư dân Thành phố Hồ Chí Minh. Mục tiêu của nghiên cứu là xem xét 

các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua RAT của cư dân TP. HCM. Nghiên cứu được thực 

hiện qua hai bước: định tính và định lượng như phương pháp phân tích độ tin cậy 

Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA) và phân tích hồi quy bội với sự hỗ 

trợ của phần mềm SPSS 20.0. Kết quả nghiên cứu định lượng với kích thước mẫu hợp lệ là 

378 cư dân đã cho thấy các thang đo đã đảm bảo độ tin cậy, độ giá trị cho phép và 04 giả 

thuyết nghiên cứu được chấp nhận, 1 bị bác bỏ. Cụ thể là 4 yếu tố ảnh hưởng tích cực đến 

Ý định mua RAT của cư dân TP. HCM, xếp theo mức tác động giảm dần: Sự quan tâm đến 

sức khỏe và chất lượng rau an toàn (β = 0,363), Chuẩn mực chủ quan (β = 0,310), Sự quan 

tâm đến môi trường (β = 0,127), Nhận thức về giá sản phẩm (β = 0,106).  

Nguyễn Thế Khải và Nguyễn Thị Lan Anh (2015) thực hiện Nghiên cứu ý định tiêu 

dùng xanh của người tiêu dùng tại thành phố Hồ Chí Minh. Mục tiêu của nghiên cứu là tìm 

hiểu các nhân tố ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng xanh của người tiêu dùng tại thành phố 

Hồ Chí Minh (TP. HCM), nghiên cứu được thực hiện qua hai giai đoạn là nghiên cứu định 

tính sơ bộ và nghiên cứu định lượng chính thức. Nghiên cứu định lượng được thực hiện 

thông qua 802 phiếu khảo sát hợp lệ sử dụng để phân tích chính thức. Phương pháp kiểm 

định độ tin cậy thang đo Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá EFA, phương 

pháp hồi qui bội và kiểm định sự khác biệt giữa các biến định tính. Kết quả nghiên cứu cho 

thấy tác động của 5 nhân tố (1) Sự quan tâm đến các vấn đề môi trường, (2) Nhận thức các 

vấn đề môi trường, (3) Lòng vị tha, (4) Ảnh hưởng xã hội, (5) Cảm nhận tính hiệu quả đến 

ý định tiêu dùng xanh của người tiêu dùng tại thành phố Hồ Chí Minh.  

Nguyễn Bá Phước (2015) viết về các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm 

xanh của người tiêu dùng trẻ tại các tỉnh Nam Trung Bộ. Trước tiên là nghiên cứu sơ bộ 

định tính thông qua kỹ thuật thảo luận nhóm với khách hàng. Tiếp đến là nghiên cứu chính 

thức được thực hiện thông qua bản câu hỏi khảo sát định lượng trên 337 khách hàng tại 

Phú Yên, Bình Định, Quảng Ngãi, Quảng Nam, Đà Nẵng. Kết quả kiểm định Cronbach’s 

Alpha, phân tích nhân tố EFA, phân tích hồi quy cho thấy có 5 nhân tố tác động dương đến 

ý định mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng trẻ tại các tỉnh Nam Trung Bộ là (1) Thái 

độ đối với hành vi mua xanh, (2) Ảnh hưởng nhóm tham khảo, (3) Nhận thức của người 

tiêu dùng và thông tin về tính hiệu quả vì môi trường, (5) Sự quan tâm đến hình ảnh cái tôi, 

(5) Tính tập thể.  

Phạm Thị Lan Hương (2014) có bài nghiên cứu về Dự đoán ý định mua xanh của 

người tiêu dùng trẻ: Ảnh hưởng của các nhóm văn hóa và tâm lý. Nghiên cứu này xem xét 

ảnh hưởng của các nhóm văn hóa và tâm lý lên ý định mua xanh. Tác giả của bài nghiên 
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cứu đã sử dụng phương pháp định lượng như phân tích thống kê mô tả các khái niệm 

nghiên cứu, phân tích độ tin cậy Cronchbach’s Alpha, phân tích nhân tố chứng thực CFA 

(Confirmatory Factor Analysis) và phân tích ấu trúc mô SEM (Structural Equations 

Method) được thực hiện trên phần mềm AMOS 16.0 để kiểm chứng mô hình nhân quả. 

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng (1) Tính tập thể có ảnh hưởng gián tiếp đến ý định mua 

xanh thông qua các biến trung gian là (i) Sự quan tâm đến môi trường và (ii) Thái độ đối 

với hành vi mua xanh, (2) Nhận thức hữu hiệu về hành động bảo vệ môi trường ảnh hưởng 

trực tiếp và mạnh nhất đến ý định mua xanh, tiếp đến là (3) Thái độ đối với hành vi mua 

xanh và cuối cùng là (4) Ảnh hưởng của xã hội.. 

2.1.2. Tình hình nghiên cứu ngoài nước  

Asgarnezhad Nouri Bagher, Farideh Salati, Mohammad Ghaffari (2018) nghiên cứu 

các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua thực phẩm hữu cơ (TPHC) của người tiêu dùng Iran. 

Mục đích nghiên cứu nhằm điều tra các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua các sản phẩm 

thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng Iran. Cỡ mẫu được tính là 280 cá nhân sử dụng 

công thức của Cochran, nhưng cuối cùng, có 215 bộ câu hỏi được thu thập hoàn toàn. Các 

giả thuyết được phân tích bằng phần mềm Mô hình phương trình cấu trúc (SEM) và phần 

mềm Lisrel. Kết quả cho thấy định hướng đạo đức, kiến thức hữu cơ, thái độ đối với các 

sản phẩm thực phẩm rganic, mối quan tâm về môi trường, tiêu chuẩn chủ quan, lối sống 

lành mạnh, nhận thức về sức khỏe và kiểm soát hành vi nhận thức có tác động đáng kể nhất 

đến ý định mua sản phẩm thực phẩm hữu cơ. 

Kamonthip Maichum, Surakiat Parichatnon và cộng sự (2017) có bài viết về các 

yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua hàng đối với các sản phẩm xanh: Một nghiên cứu điển 

hình về người tiêu dùng trẻ ở Thái Lan. Với cỡ mầu là 425, đối tượng khảo sát là người 

tiêu dùng trẻ Thái Lan trong độ tuổi từ 18 đến 29.  Phương pháp nghiến cứu là kiểm định 

độ tin cạnh thang đo, phân tích nhân tố khám phá và mô hình phương trình cấu trúc tuyến 

tính (SEM). Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng Ý thức về môi trường, Kiến thức về môi 

trường và Thái độ hiểu biết về môi trường có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến ý định mua 

sản phẩm xanh.  

Collins Marfo Agyeman và Devaraj Badugu (2017) viết về Ý định mua túi thân 

thiện với môi trường: kiểm chứng yếu tố ảnh hưởng xã hội như một biến số trung gian 

trong thái độ của người tiêu dùng và ý định mua hàng. Phương pháp nghiên cứu định 

lượng và thiết kế nghiên cứu thăm dò đã được thực hiện. Sử dụng kỹ thuật lấy mẫu thuận 

tiện, bảng câu hỏi khảo sát phát cho 400 người trả lời và dữ liệu được phân tích thống kê 

với SPSS. Kết quả chỉ ra rằng có những mối quan hệ tích cực giữa (i) kiến thức môi 

trường, (ii) mối quan tâm về môi trường và (iii) thái độ của người tiêu dùng. Ảnh hưởng xã 

hội cũng có tác động trung gian tích cực đến thái độ của người tiêu dùng và ý định của họ 

đối với việc mua túi thân thiện với môi trường.  

Aibek Doszhanov và Zainal Aifin Ahmad (2015) viết về Ý định của khách hàng khi 

sử dụng sản phẩm xanh: Tác động của thương hiệu xanh và giá trị cảm nhận xanh. Nghiên 

cứu này nhằm xác định mối quan hệ giữa thương hiệu xanh (nhận thức về thương hiệu 

xanh, hình ảnh thương hiệu xanh và niềm tin thương hiệu xanh), giá trị nhận thức xanh và 

ý định của khách hàng sử dụng sản phẩm xanh. Dữ liệu được thu thập thông qua bảng câu 
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hỏi khảo sát có cấu trúc từ 384 khách hàng của ba đại siêu thị ở Kuala Lumpur. Dữ liệu 

được phân tích dựa trên phân tích hồi quy bội. Kết quả chỉ ra rằng có những mối quan hệ 

đáng kể giữa nhận thức về thương hiệu xanh, niềm tin thương hiệu xanh, giá trị nhận thức 

xanh và ý định sử dụng sản phẩm xanh của khách hàng.  

Qinqin Liang và Sirion Chaipoopirutana (2014) viết về các yếu tố ảnh hưởng đến 

thái độ của khách hàng đối với ý định mua sản phẩm điện tử xanh tại Trung tâm thương 

mại CNTT ở Bắc Kinh, Trung Quốc. Với cỡ mẫu là 450, phương pháp Pearson Correlation 

được sử dụng để phân tích dữ liệu. Kết quả nghiên cứu chỉ ra tất cả các biến được xác định 

là các yếu tố ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng xanh. Dựa trên những kết quả này, 

có thể giúp chính phủ và nhà tiếp thị xanh hiểu rõ hơn các vấn đề môi trường ảnh hưởng 

đến thái độ của khách hàng đối với ý định mua hàng xanh như thế nào và yếu tố nào ảnh 

hưởng đến ý định mua hàng xanh của khách hàng.  

Muhammed Abdullah Sharaf, Filzah Md Isa và cộng sự (2015), nghiên cứu về các 

yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm xanh của những người trẻ ở Malaysia- trường 

hợp sinh viên tại Đại học Utara Malaysia. Mục đích của nghiên cứu này là kiểm tra ảnh 

hưởng của kiến thức, giá trị cảm nhận, nhãn sinh thái và ảnh hưởng xã hội đến ý định mua 

sản phẩm xanh trong tương lai của giới trẻ người Malaysia. Cỡ mẫu của nghiên cứu này là 

250 sinh viên. Kết quả của nghiên cứu này cho thấy ảnh hưởng xã hội có mối quan hệ với 

Ý định mua sản phẩm xanh của giới trẻ, tuy nhiên kiến thức và nhãn sinh thái không có 

ảnh hưởng. Nghiên cứu này mang đến sự hiểu biết tốt hơn về ý định hướng tới mua hàng 

hóa xanh của người tiêu dùng trẻ tuổi trong tương lai ở Malaysia.  

2.2. Cơ sở lý thuyết 

2.2.1. Lý thuyết về tiêu dùng xanh 

Ở lĩnh vực khoa học tự nhiên cho rằng tiêu dùng xanh (TDX) có liên quan đến các 

dấu hiệu khoa học như sử dụng năng lượng và phát khí thải carbon (E.C Alfredsson, 2004). 

Trong khi đó, Harrison Newhol và cộng sự (2005) cho rằng TDX không những là tiêu 

dùng ít đi mà còn tiêu dùng hiệu quả hơn. Tính hiệu quả của tiêu dùng xanh là các hành vi 

mua sắm sản phẩm thân thiện và có lợi ích tới môi trường. Ở lĩnh vực xã hội, tiêu dùng 

xanh với cách tiếp cận quá trình thông qua những hành vi xã hội như việc mua các loại 

thực phẩm sinh học, tái chế, tái sử dụng, hạn chế dùng thừa và sử dụng hệ thống giao thông 

thân thiện (Mansvelt, 2011).Tiếp cận trên phương diện sản xuất và tiêu dùng, tiêu dùng 

xanh là một chuỗi các hành vi - bao gồm hành vi mua sản phẩm xanh và sử dụng sản phẩm 

theo cách “xanh” (tiết kiệm, tái sử dụng, tái chế, xử lý rác thải, …), đồng thời tuyên truyền 

và tác động đến cộng đồng xã hội thực hiện hai hành vi trên. 

Người tiêu dùng xanh là người tiêu dùng có ý thức môi trường và họ sẽ cân nhắc 

những hậu quả về môi trường trong tiêu dùng cá nhân của mình (Webster, 1975). Ở một 

khía cạnh khác, có thể hiểu người tiêu dùng xanh là người cố gắng sử dụng sức mua của 

mình để mang lại cải thiện môi trường (Follows và Jobber, 2000). 

Sản phẩm xanh là sản phẩm không gây ô nhiểm cho trái đất hoặc tổn hại tài nguyên 

thiên nhiên và có thể bảo tồn, tái chế được (Shamdasamin và ctg, 1993). Hay sản phẩm 

xanh còn gọi là sản phẩm bền vững với môi trường, là sản phẩm làm giảm tác động đến 
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môi trường (Cooper, 2000). Một định nghĩa khác cho rằng sản phẩm xanh được hiểu là 

những sản phẩm được tạo ra từ các vật liệu thân thiện với môi trường, khi đó sản phẩm 

thân thiện với môi trường cần đáp ứng 4 tiêu chí như sau: (1) Sản phẩm được tạo ra từ các 

vật liệu thân thiện với môi trường, (2) Sản phẩm mang lại những giải pháp an toàn cho môi 

trường và sức khỏe thay cho sản phẩm độc hại truyền thống, (3) Sản phẩm giảm tác động 

đến môi trường trong quá trình sử dụng (ít chất thải, sử dụng năng lượng tái sinh, ít chi phí 

bảo trì) và (4) Sản phẩm tạo ra một môi trường thân thiện và an toàn đối với sức khỏe. 

Ý định mua được xem là ý định hành động, tức là hành động của con người được 

hướng dẫn bởi việc cân nhắc 3 yếu tố là niềm tin vào hành vi, niềm tin vào chuẩn mực và 

niềm tin vào sự kiểm soát. Các niềm tin càng mạnh thì ý định hành động của con người 

càng lớn (Ajzen, 2005). Hay, ý định tiêu dùng xanh là khả năng và ý chí của cá nhân trong 

việc dành sự ưa thích của mình cho các sản phẩm xanh hơn là sản phẩm thường ngày trong 

việc cân nhắc mua sắm (Rashid, 2009). 

2.2.2. Lý thuyết hành vi tiêu dùng 

Lý thuyết hành vi hợp lý (Theory of Reasoned Action- TRA) 

Thuyết hành vi hợp lý (TRA) được xây dựng từ năm 1967 và được hiệu chỉnh mở 

rộng theo thời gian bởi Ajzen và Fishbein (1975). Yếu tố thái độ được đo lường bằng nhận 

thức về các thuộc tính của sản phẩm. Người tiêu dùng sẽ chú ý đến những thuộc tính mang 

lại các ích lợi cần thiết và có mức độ quan trọng khác nhau. Nếu biết trọng số của các 

thuộc tính đó thì có thể dự đoán gần kết quả lựa chọn của người tiêu dùng. 

Yếu tố chuẩn chủ quan có thể được đo lường thông qua những người có liên quan 

đến người tiêu dùng (như gia đình, bạn bè, đồng nghiệp,…); những người này thích hay 

không thích họ mua. Mức độ tác động của yếu tố chuẩn chủ quan đến xu hướng mua của 

người tiêu dùng phụ thuộc: (1) mức độ ủng hộ/phản đối đối với việc mua của người tiêu dùng 

và (2) động cơ của người tiêu dùng làm theo mong muốn của những người có ảnh hưởng. Mức 

độ ảnh hưởng của những người có liên quan đến xu hướng hành vi của người tiêu dùng và 

động cơ thúc đẩy người tiêu dùng làm theo những người có liên quan là hai yếu tố cơ bản để 

đánh giá chuẩn chủ quan. Mức độ thân thiết của những người có liên quan càng mạnh đối với 

người tiêu dùng thì sự ảnh hưởng càng lớn tới quyết định chọn mua của họ. Niềm tin của 

người tiêu dùng vào những người có liên quan càng lớn thì xu hướng chọn mua của họ cũng bị 

ảnh hưởng càng lớn. 

Thuyết hành vi có kế hoạch  (Theory of Planned Behavior - TPB) 

Thuyết hành vi có kế hoạch TPB (Ajzen, 1991), được phát triển từ lý thuyết hành vi 

hợp lý (TRA; Ajzen & Fishbein, 1975), giả định rằng một hành vi có thể được dự báo hoặc 

giải thích bởi các xu hướng hành vi để thực hiện hành vi đó.Xu hướng hành vi là mức độ 

nổ lực mà mọi người cố gắng để thực hiện hành vi đó (Ajzen, 1991). Thứ nhất, các thái độ 

được khái niệm như là đánh giá tích cực hay tiêu cực về hành vi thực hiện. Nhân tố thứ hai 

là ảnh hưởng xã hội mà đề cập đến sức ép xã hội được cảm nhận để thực hiện hay không 

thực hiện hành vi đó. Cuối cùng, thuyết hành vi dự định TPB (Theory of Planned 

Behaviour) được Ajzen xây dựng bằng cách bổ sung thêm yếu tố kiểm soát hành vi cảm 

nhận vào mô hình TRA. 

https://luanvanaz.com/khai-niem-san-pham.html
https://luanvanaz.com/khai-niem-hanh-vi.html
https://luanvanaz.com/khai-niem-ve-phat-trien.html
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2.3. Mô hình nghiên cứu 

Dựa vào các mô hình và công trình nghiên cứu trước đó, tác giả có tham khảo các 

nhân tố trong mô hình lý thuyết hành vi hợp lý (TRA) (Ajzen & Fishbein, 1975); Lý thuyết 

hành vi có kế hoạch (TBP) (Ajzen, 1991); Mô hình quá trình ra quyết định mua và mô hình 

những yếu tố kiềm hãm quá trình biến ý định mua hàng thành quyết định mua hàng (Philip 

Kotler, 2011); Mô hình các nhân tố ảnh hưởng tới mối quan hệ thái độ hành vi và ý định 

hành vi (Vermei & Verbeke, 004); Mô hình ý định mua thực phẩm hữu cơ (TPHC) của 

người tiêu dùng Iran (Mohammad Ghaffari và cộng sự, 2018); Mô hình ý định mua túi 

thân thiện với môi trường (Collins Marfo Agyeman và Devaraj Badugu, 2017); Mô hình ý 

định mua các sản phẩm xanh của người tiêu dùng trẻ ở Thái Lan (Kamonthip Maichum và 

cộng sự, 2017); Mô hình ý định tiêu dùng xanh của người dân tại thành phố Hồ Chí Minh 

(Nguyễn Thế Khải và Nguyễn Thị Lan Anh, 2015); Mô hình dự đoán về ý định mua xanh 

của người tiêu dùng trẻ (Phạm Thị Lan Hương, 2013), tác giả đưa ra mô hình nghiên cứu 

đề xuất như sau: 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Nguồn: Đề xuất của tác giả) 

Giả thuyết cho mô hình nghiên cứu: 

Một người tiêu dùng có nhận thức về môi trường, nắm được hiệu quả của việc họ 

chống lại các vấn đề ô nhiễm môi trường, ý thức trách nhiệm với tương lai của nhân loại 

trong việc sử dụng các tài nguyên thiên nhiên (Boztepe, 2012). Hay nói cách khác, con 
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người hiểu biết và nhận thức rõ các vấn đề môi trường trong tương lai gây ra bởi các hành 

vi tiêu dùng của bản thân, từ đó có sự thay đổi trong ý định tiêu dùng của mình (Kollmuss 

và Agyeman, 2002).  

H1: Nhận thức về môi trường ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với tiêu dùng xanh 

Người tiêu dùng nhận thức được sự lành mạnh trong chế độ ăn uống và lối sống 

của họ (Yang và cộng sự, 2014).Theo Davies và cộng sự (1995), động cơ thường xuyên 

nhất để mua thực phẩm hữu cơ là do người tiêu dùng nhận thức rằng thực phẩm hữu cơ tốt 

cho sức khỏe của họ. Mối quan tâm về sức khỏe dường như là lý do quan trọng nhất để 

mua và tiêu thụ thực phẩm hữu cơ (Tregear et al., 1994; Wandel và Bugge, 1997; 

Magnusson et al., 2003; Padel và Foster, 2005).  

H2: Nhận thức về sức khỏe ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với tiêu dùng xanh 

Kiến thức tiêu dùng xanh được hiểu là sự hiểu biết của một người về các yếu tố liên 

quan đến sản phẩm xanh (bao bì, mẫu mã, đặc tính lý hóa, kênh phân phối…). Người tiêu 

dùng có kiến thức về sản phẩm họ sẽ phân biệt được sản phẩm xanh so với sản phẩm 

truyền thống. Khi đó, nhận biết về sản phẩm xanh có tác động tích cực đến ý định tiêu 

dùng xanh của người dùng (Hessami và Yousefi, 2013). 

H3: Kiến thức tiêu dùng xanh ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với tiêu dùng xanh 

Niềm tin xanh là sự sẵn lòng phụ thuộc vào đối tác mà họ tin cậy (Moorman, 

Deshpande và Zaltman, 1993). Hay nói cách khác, sự tin tưởng vào tính trung thực, trách 

nhiệm của nhà sản xuất, các thông tin trên bao bì, nhãn hiệu mặt hàng, sự đảm bảo chất 

lượng mặt hàng TPAT (Janssen và Hamn, 2012).  

H4: Niềm tin xanh ảnh hưởng tích cực đến thái độ tiêu dùng xanh 

Nhận thức hiệu quả tiêu dùng xanh được giải thích rằng khi người tiêu dùng có 

nhận thức rằng hành vi tiêu dùng của mình có hiệu quả đối với bản thân và xã hội, họ sẽ 

thực hiện hành vi tiêu dùng nếu đã có ý định như vậy được định hình (Hoàng Thị Bảo 

Thoa, 2017). Bên cạnh đó, Nhận thức hiệu quả tiêu dùng xanh còn là niềm tin của người 

tiêu dùng về việc họ có thể đóng góp hữu hiệu trong giải quyết vấn đề về môi trường 

(Taylor và Ahmed, 1974).  

H5: Nhận thức hiệu quả tiêu dùng xanh ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với tiêu dùng 

xanh 

Sự sẵn có của sản phẩm 

Nhân tố này được giải thích rằng những nơi bày bán sản phẩm hữu cơ, an toàn đã 

chú ý đến sự tăng trưởng nhanh chóng của các sản phẩm xanh và đã đưa các sản phẩm này 

vào hệ thống phân phối của mình. Sự có mặt của sản phẩm xanh nói chung hay thực phẩm 

hữu cơ nói riêng trong hệ thống các siêu thị, các cửa hàng bán lẻ đã làm tăng khả năng tiếp 

cận sản phẩm tới người dùng (Dettmann và Dimitri, 2010).  

H6: Sự sẵn có của sản phẩm ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với tiêu dùng xanh. 

Theo Philip Kotler và cộng sự (2011) cho rằng giá là số tiền mà người mua phải trả 

để có được sản phẩm hay dịch vụ. Trong tâm lý mua hàng, người tiêu dùng thường mong 



 470 

muốn mua sản phẩm với giá rẻ mà chất lượng, kèm theo các chương trình hậu mãi về sau.  

H7: Nhận thức về giá ảnh hưởng tích cực đến ý thái độ dùng xanh 

Nhãn sinh thái được định nghĩa là một loạt các ấn tượng, quan niệm và sự e ngại 

đối với một thương hiệu trong bộ nhớ của khách hàng, có liên quan đến tính bền vững và 

mối quan tâm thân thiện với môi trường. (Chen, 2010).  

H8: Nhãn sinh thái ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng xanh 

Vai trò của chính phủ 

Với mong muốn đóng góp nhiều hơn cho lợi ích cộng đồng, với vai trò là một cầu 

nối giữa nhà sản xuất/ doanh nghiệp và người tiêu dùng thông qua cơ chế, chính sách. Do 

đó, tác giả muốn kiểm chứng xem có mối quan hệ thuận chiều giữa Vai trò của chính phủ 

lên Thái độ tiêu dùng xanh của người tiêu dùng hay không, bằng giả thuyết H9. 

H9: Vai trò của chính phủ ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với tiêu dùng xanh 

Truyền thông đại chúng được hiểu là bất kỳ cơ hội nào cho người đọc, người xem, 

người nghe có thể nghe thấy một thông điệp truyền thông trên các phương tiện truyền 

thông (Schultz và Lauterborul, 1993). Vậy có mối quan hệ nào giữa truyền thống đại chúng 

tác động đến thái độ tiêu dùng xanh hay không?  

H10: Truyền thông đại chúng ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng xanh 

Thái độ đối với tiêu dùng xanh 

Thái độ đối với sản phẩm xanh là nhận thức, quan điểm, cảm xúc của người tiêu 

dùng trước những lợi ích của mặt hàng đó như nhãn hiệu, thương hiệu, lợi ích về chi phí. 

Thái độ thường đóng vai trò quan trọng trong ý định hành vi của người tiêu dùng. 

H11: Thái độ đối với tiêu dùng xanh ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng xanh. 

2.4. Phương pháp nghiên cứu 

Với phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Tổng thể mẫu là người dân sống tại Trà 

Vinh. Đối tượng khảo sát là người dân đã sử dụng hoặc có ý định sử dụng các sản phẩm 

hữu cơ, sản phẩm thân thiện với môi trường, sản phẩm tái chế, sản phẩm tiết kiệm năng 

lương tại tỉnh Trà Vinh. Theo Hair và cộng sự (1998), cỡ mẫu tối thiểu là   n = 5*x (x: số 

biến quan sát). Trong nghiên cứu này có tất cả 59 biến quan sát. vì vậy cỡ mẫu tối thiểu 

cần đạt là n = 59* 5 = 295. Đề tài sử dụng phương pháp nghiên cứu định tính và nghiên 

cứu định lượng qua hai giai đoạn là nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu chính thức. 

Giai đoạn nghiên cứu sơ bộ sử dụng phương pháp phân tích định tính khám phá các 

yếu tố và mức độ tác động của chúng đến ý định tiêu dùng xanh của người dân tỉnh Trà 

Vinh. Từ đó, xây dựng và điều chỉnh mô hình nghiên cứu cho phù hợp với thực tế thảo 

luận nhóm sơ bộ. Nghiên cứu sơ bộ sử dụng phương pháp nghiên cứu tại bàn trên những 

nguồn tài liệu, văn bản và số liệu đã được công bố, đồng thời kỹ thuật thảo luận chuyên gia 

cũng được thực hiện với dàn bài thảo luận bao gồm các câu hỏi bán cấu trúc nhằm xây 

dựng và hoàn thiện thang đo của các nhân tố trong mô hình nghiên cứu. Sau đó, thang đo 

được chuyển thể thành bản câu hỏi khảo sát sơ bộ với thang đo Likert 5 mức độ theo quy 
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ước từ 1 (Hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (Hoàn toàn đồng ý). Tác giả khảo sát thử với cỡ 

mẫu là 100 nhằm kiểm tra sự thấu hiểu của đáp viên về các phát biểu, phát hiện những sai 

sót trong thiết kế bảng hỏi, sử dụng kiểm định Cronbach’s Alpha để loại bỏ những thang 

đo không đủ độ tin cậy do hệ số tương quan biến tổng thấp hơn 0,3 (Nguyễn Đình Thọ. 

2011). Hệ số Alpha các nhân tố đều lớn hơn 0,6; hệ số tương quan biến tổng các biên quan 

sát đều lớn hơn 0,3. Theo kết quả kiểm định này, có 59 biến quan sát được sử dụng cho mô 

hình nghiên cứu chính thức. 

Giai đoạn nghiên cứu chính thức được chú trọng sử dụng phương pháp nghiên cứu 

định lượng, bảng câu hỏi chính thức được sử dụng phỏng vấn trực tiếp người tiêu dùng về 

ý định tiêu dùng xanh tỉnh Trà Vinh nhằm thu thập dữ liệu sơ cấp phục vụ cho phân tích 

định lượng.  

Kết quả kiểm định Cronbach’s alpha; hệ số Alpha của tất cả các biến đều > 0,6 nên 

đạt yêu cầu. Tuy nhiên, biến quan sát có hệ số tương quan nhỏ hơn 0,3 là SANSP4 (0,262) 

và GIACA5 (0,215) nên bị loại. Tất cả 57 biến quan sát sẽ giữ lại để sử dụng trong bước 

phân tích EFA tiếp theo. 

Bảng 1. Kết quả kiểm định Cronbach’s alpha 

STT Nhân tố Số quan sát Hệ số 

Alpha 

1 

Nhận thức 

về môi 

trường 

Tôi nhận thấy con người đang gây ô nhiễm môi trường trầm trọng 

0,834 

Tôi rất lo ngại về vấn đề ô nhiễm môi trường (MT) 

Tôi lo lắng sự giảm sút chất lượng môi trường 

Tôi xem tin tức trên ti vi, báo mạng thể hiện sự quan tâm bảo vệ 

MT 

Tôi nhận thấy cân bằng môi trường tự nhiên rất phức tạp và dễ mất 

đi 

Tôi thường nghĩ việc tiêu dùng SP xanh sẽ cải thiện môi trường 

2 

Nhận thức 

về sức khỏe 

Tôi nghĩ việc tiêu dùng xanh sẽ mang sức khỏe cho bản thân 

0,841 

Tôi nghĩ việc dùng các SP xanh sẽ giúp tôi tránh được các tác nhân 

gây bệnh 

Tôi nghĩ việc tiêu dùng các SP xanh sẽ kéo dài tuổi thọ của tôi 

Tôi nghĩ việc tiêu dùng các SP xanh sẽ nâng cao chất lượng cuộc 

sống tôi 

3 

Kiến thức 

TDX 

Tôi biết nhiều về sản phẩm xanh hơn so với người khác 

0,840 

Tôi có thể nhận biết sản phẩm xanh qua thiết kế bao bì 

Tôi nhận biết sản phẩm xanh qua màu sắc 

Tôi nhận biết sản phẩm xanh qua kiểu dáng sản phẩm 

Tôi biết địa điểm bán sản phẩm xanh 

Tôi nhận biết sản phẩm xanh là sản phẩm tự phân hủy, thân thiện, 

vô hại với môi trường 

4 Niềm tin Tôi tin vào lòng trung thực của nhà sản xuất  0,910 
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xanh Tôi tin vào trách nhiệm của nhà sản xuất 

Tôi tin vào những thông tin trên bao bì của SP xanh 

Tôi tin vào chứng thực an toàn, dấu chứng nhận SP xanh 

Tôi có niềm tin vào các nhà sản xuất khi họ tuyên bố mặt hàng là 

SP xanh 

5 

Hiệu quả 

TDX 

Tôi nhận thấy hành vi mua SP xanh của tôi có thể có một tác động 

tích cực đối với môi trường 

0,789 

Tôi nhận thấy hành vi mua các SP xanh (tiết kiệm điện, thân thiện 

môi trường) có ý nghĩa kinh tế đối với gia đình và xã hội 

Tôi nhận thấy khi tôi sử dụng lại đồ vật tái chế thì chất lượng môi 

trường sống sẽ được duy trì  

Tôi nghĩ hành vi mua SP xanh của tôi sẽ khuyến khích gia đình và 

bạn bè cũng tham gia 

Tôi nhận thấy hành vi mua SP xanh của cả cộng đồng sẽ mang lại 

nhiều lợi ích hơn so với hành vi mua của cá nhân. 

6 

Sự sẵn có 

của sản 

phẩm 

Tôi thường không biết sản phẩm xanh được bán ở đâu để mua 

0,780 

SP xanh không được bán ở những cửa hàng nhỏ gần khu vực tôi 

sống 

Tôi không biết có phải liên hệ trước, đặt hàng trước mới mua được 

SP xanh 

7 

Nhận thức 

về giá 

Tôi nhận thấy giá sản phẩm xanh được niêm yết rõ rang 

0,859 
Tôi nhận thấy giá cả SP xanh cao vì chi phí SXKD cao 

Tôi nhận thấy mức giá SP xanh phù hợp với chất lượng 

Tôi chấp nhận mức giá mua sản phẩm xanh tại cửa hàng 

8 

Nhãn sinh 

thái 

Tôi nhận thấy nhãn SP xanh được thiết kế chuyên nghiệp 

0,865 

Tôi nhận biết nhãn hiệu SP xanh thông qua logo, biểu tượng 

Tôi nhận biết nhãn hiệu SP xanh qua thông điệp (Slogan) 

Tôi nhận biết nhãn hiệu SP xanh trong các chiến dịch tiếp thị 

Tôi nhận thấy nhãn SP xanh được thiết lập tốt với mối quan tâm về 

MT 

Tôi nhận thấy nhãn SP xanh thực sự là lời hứa về môi trường 

9 

Vai trò của 

chính phủ 

Chính phủ có mạng lưới truyền thông về lợi ích của SP xanh 

0,773 

Chính phủ ban hành luật tiêu dùng xanh bảo hộ người dùng 

Chính phủ có ưu đãi thuế cho các doanh nghiệp kinh doanh SP 

xanh 

Chính phủ có đội ngũ chuyên trách tư vấn người dân nên tiêu dùng 

sản phẩm xanh 

10 Truyền Tôi nhận thấy thông tin truyền thông về tiêu dùng xanh trên tivi, 0,816 
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thông đại 

chúng 

internet, game shows truyền hình. 

Tôi nhận thấy thông tin truyền thông về tiêu dùng xanh qua chương 

trình người Việt dùng hàng Việt 

Tôi nhận thấy thông tin truyền thông về TD xanh từ các trường Đại 

học 

Tôi nhận thấy nhân viên bán hàng tư vấn nhiệt tình về thông tin SP 

xanh 

Tôi nhận thấy có nhiều chương trình khuyến mãi, ưu đãi cho người 

tiêu dùng xanh 

11 

Thái độ đối 

với tiêu 

dùng xanh 

Tôi nhận thấy việc mua sản phẩm xanh là một ý tưởng hay 

0,857 
Tôi nhận thấy sản phẩm xanh xứng đáng với đồng tiền bỏ ra 

Tôi thích mua sản phẩm xanh 

Tôi ủng hộ việc mua sản phẩm xanh 

12 

Ý định tiêu 

dùng xanh 

Tôi dự kiến sẽ mua các sản phẩm xanh  

0,842 

Tôi sẽ xem xét chuyển đổi từ thương hiệu đang sử dụng sang 

thương hiệu sinh thái 

Tôi sẽ trả tiền cao hơn cho sản phẩm xanh vì chúng tốt cho sức 

khỏe và bảo vệ môi trường 

Tôi muốn mua sản phẩm xanh để giảm thiểu ô nhiểm môi trường 

Tôi sẽ giới thiệu cho bạn bè, người thân tác dụng tích cực của SP 

xanh  

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát năm 2019) 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA): hệ số KMO = 0,913 đạt yêu cầu ≥ 0,5; 

mức ý nghĩa của kiểm định Bartlett = 0,000 đạt yêu cầu ≤ 0,05; có giá trị Eigenvalues là 

1,017> 1,0 đạt yêu cầu; Tổng phương sai trích là 58,724 % ≥ 50%; số lượng nhân tố rút 

trích là 12; Hệ số tải nhân tố đều > 0,5 nên đạt yêu cầu, loại biến quan sát MOIT6, 

KTHUC5, KTHUC6, VAICP1, TTHONG1. Sau phân tích, 52 biến quan sát đạt yêu cầu, 

đây là cơ sở để tác giả tiến hành kiểm định CFA và phân tích mô hình cấu trúc SEM. 

3. Kết quả và Thảo luận  

3.1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Trong tổng số 563 người được hỏi có 325 người là nữ (chiếm 57,7%) và 238 người 

là nam (chiếm 42,3%). Về tình trạng hôn nhân có 212 người độc thân (chiếm 37,7% ) và 

351 người đã kết hôn (chiếm 62,3%). Trong đó có 95 người ở độ tuổi từ 18 đến 25 (chiếm 

16,9%); 240 người ở độ tuổi từ 26 đến 35 (chiếm 42,6%); 162 người ở độ tuổi từ 36 đến 50 

(chiếm 28,8%); 66 người ở độ tuổi trên 50 (chiếm 111,7). Đối tượng khảo sát có trình độ 

phổ thông là 172 người (chiếm 30,6%), 133 người trình độ trung cấp (chiếm 23,6%); 83 

người trình độ cao đẳng (chiếm 14,7%), 147 người trình độ đại học (chiếm 26,1%); 28 

người trình độ sau đại học (chiếm 5,0%). Về vị trí công tác: có 41 nhà quản lý (chiếm 
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7,3%); có 113 nhân viên văn phòng (chiếm 20,1%); có 68 nhân viên kinh doanh (chiếm 

12,1%); có 49 nhân viên kỹ thuật (chiếm 8,7%); có 25 giáo viên (chiếm 4,4%); có 85 bà 

nội trợ (chiếm 15,1%); có 73 công nhân (chiếm 13,0%) và 109 người thuộc những ngành 

nghề khác (chiếm 19,4%). Phần lớn người được hỏi có thu nhập trung bình từ 5 đến dưới 

10 triệu đồng là 191 người có thu nhập dưới 5 triệu đồng/ tháng (chiếm 33,9%); 328 người 

có thu nhập từ 5 đến dưới 10 triệu đồng/ tháng (chiếm 58,3%); 24 người có thu nhập từ 10 

đến dưới 15 triệu đồng/ tháng (chiếm 4,3%), 20 người có thu nhập từ 15 đến dưới 20 triệu 

đồng/ tháng (chiếm 3,6%).  

3.2. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

Kết quả phân tích CFA của mô hình tới hạn có giá trị p= 0,000 < 0,05; χ2 (Chi-

square) = 2236,695; có df= 1107 bậc tự do; chỉ số CMIN/df = 2,021 < 3 (Carmines & 

McIver, 1981); các chỉ số CFI = 0,923 > 0,9; TLI = 0,915 > 0,9; chỉ số GFI = 0,860 xấp xỉ 

0,9; chỉ số RMSEA = 0,043 < 0,05. Các chỉ số thỏa mãn các yêu cầu để kết luận mô hình 

phù hợp với dữ liệu chính thức. 

Hình 2. Kết quả kiểm định mô hình tới hạn 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát năm 2019) 



 475 

3.3. Đánh giá độ tin cậy tổng hợp và giá trị hội tụ 

Kết quả kiểm định cho thấy hệ số độ tin cậy tổng hợp (CR) dao động từ 0,956 đến 

0,884 thỏa yêu cầu ≥ 0,60 và tổng phương sai trích dao động từ 72,6%  đến 81,1% thỏa 

yêu cầu ≥ 0,50.  Hai chỉ tiêu kiểm định trên cho thấy thang đo các yếu tố đảm bảo độ tin 

cậy.  

Kết quả phân tích CFA cho thấy tất cả các hệ số tải chuẩn hóa có giá trị từ 0,521 

đến 0,925 đều ≥ 0,5; Do đó có thể kết luận các biến quan sát dùng để đo lường các yếu tố 

và thành phần trong mô hình nghiên cứu đạt giá trị hội tụ. 

3.4. Kết quả kiểm định mức độ phù hợp của mô hình nghiên cứu 

Kết quả kiểm định mô hình SEM cho thấy mô hình có giá trị p= 0,000 < 0,05; χ2 

(Chi-square) = 2257,365; có df= 1116 bậc tự do; chỉ số CMIN/df = 2,023 < 3 (Carmines & 

McIver, 1981); các chỉ số CFI là 0,914 > 0,9; TLI = 0,906 > 0,9; chỉ số GFI = 0,849 xấp xỉ 

0,9; chỉ số RMSEA = 0,045 < 0,05. Các chỉ số thỏa mãn các yêu cầ để kết luận mô hình 

phù hợp với dữ liệu chính thức. Thông qua kết quả ước lượng từ mô hình tất cả các biến 

đều có ý nghĩa thống kê ở mức 5%. 

Hình 3. Kết quả kiểm định mô hình giả thuyết nghiên cứu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát năm 2019) 
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3.5. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Dựa vào bảng tính Estimate, tác giả thống kê các thông tin cần thiết cho kiểm định 

giả thuyết nghiên cứu trong bảng 2 như sau: 

Bảng 2. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Giả 

thuyết 
Biến quan sát 

Ước 

lượn

g 

Ước 

lượng 

chuẩn 

hóa 

Sai 

lệch 

chuẩn 

(S.E) 

Giá trị 

tới 

hạn 

(C.R) 

Giá 

trị p 

Kết 

quả 

kiểm 

định 

H1 

Thái độ 

đối với 

TDX 

<--- 
Nhận thức về 

môi trường 
0,072 0,085 0,036 1,990 0,047 

Chấp 

nhận 

H2 

Thái độ 

đối với 

TDX 

<--- 
Nhận thức về 

sức khỏe 
0,214 0,232 0,050 4,248 *** 

Chấp 

nhận 

H3 

Thái độ 

đối với 

TDX 

<--- 
Kiến thức tiêu 

dùng xanh 
-0,029 0,041 0,035 -0,823 0,411 Bác bỏ 

H4 

Thái độ 

đối với 

TDX 

<--- Niềm tin xanh -0,033 -0,054 0,030 -1,107 0,268 Bác bỏ 

H5 

Thái độ 

đối với 

TDX 

<--- 

Nhận thức 

hiệu quả tiêu 

dùng xanh 

0,296 0,295 0,065 4,528 *** 
Chấp 

nhận 

H6 

Thái độ 

đối với 

TDX 

<--- 
Sự sẵn có của 

sản phẩm 
-0,030 -0,038 0,037 -0,817 0,414 Bác bỏ 

H7 

Thái độ 

đối với 

TDX 

<--- 
Nhận thức về 

giá 
-0,084 -0,138 0,028 -3,041 0,002 

Chấp 

nhận 

H8 

Thái độ 

đối với 

TDX 

<--- 
Nhãn sinh 

thái 
-0,094 -0,116 0,042 -2,212 0,027 

Chấp 

nhận 

H9 

Thái độ 

đối với 

TDX 

<--- 
Vai trò của 

chính phủ 
0,204 0,245 0,045 4,543 *** 

Chấp 

nhận 

H10 

Thái độ 

đối với 

TDX 

<--- 
Truyền thông 

đại chúng 
0,298 0,368 0,048 6,238 *** 

Chấp 

nhận 

H11 
Ý định 

TDX 
<--- 

Thái độ đối 

với TDX  
0,751 0,841 0,050 15,027 *** 

Chấp 

nhận 

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát năm 2019) 

Kết quả cho thấy mô hình nghiên cứu thực tế có độ phù hợp cao. Ở độ tin cậy 95%, 

Truyền thông đại chúng ảnh hưởng mạnh nhất đến ý định tiêu dùng xanh của người dân 

tỉnh Trà Vinh thông qua biến số trung gian là thái độ đối với TDX. Kết quả này phù hợp 

với các nghiên cứu của (Lê Thị Thùy Dung, 2017; Nguyễn Thế Khải và Nguyễn Thị Lan 

Anh, 2015). Trong thời đại công nghệ số, các trang mạng xã hội như zalo, facebook là một 

trong những công cụ hỗ trợ đắc lực cho quá trình truyền thông của doanh nghiệp. Khi đó, 

khách hàng sẽ chuyển từ thái độ sang ý định tiêu dùng khi họ biết rõ thông tin ở đâu, địa 
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điểm nào có bày bán sản phẩm xanh. Bên cạnh đó, khả năng đoán của mô hình cũng khá 

phù hợp với nghiên cứu của (Kamonthip Maichum và cộng sự, 2017) khẳng định Nhận 

thức về môi trường ảnh hưởng trực tiếp đến thái độ đối với sản phẩm xanh và ảnh hương 

gián tiếp đến ý định tiêu dùng xanh. Kết quả này cũng phù hợp với nghiên cứu của (Collins 

Marfo Agyeman và cộng sự, 2017; Nguyễn Thế Khải và Nguyễn Thị Lan Anh, 2015; Lê 

Thị Thùy Dung, 2014; Phạm Thị Lan Hương, 2014). Thật vậy, khi người dùng nhận thức 

được tầm quan trọng của môi trường họ sẽ có thái độ tích cực hơn đến môi trường, ý định 

tiêu dùng xẽ hình thành từ đó. Chẳng hạn như có xu hướng quan tâm đến việc sử dụng 

những sản phẩm ít gây ô nhiễm môi trường hoặc nghĩ đến việc sản xuất hay tiêu thụ thực 

phẩm thân thiện với môi trường. Tuy nhiên, Kiến thức tiêu dùng xanh lại không có ý nghĩa 

thống kê, đi ngược với nghiên cứu (Asgarnezhad Nouri Bagher và cộng sự, 2018), sự 

không tương đồng này có thể do khái niệm “tiêu dùng xanh” còn khá mới mẻ ở Việt Nam 

và tỉnh Trà Vinh, do đó kiến thức và các thông tin xoay quanh sản phẩm xanh chưa được 

người tiêu dùng biết đến và chú trọng. Cùng quan điểm với nghiên cứu của (Muhammed 

Abdullah Sharaf và cộng sự, 2015) cho rằng nhiều người tiêu dùng xem các sản phẩm xanh 

là sản phẩm đặc biệt, được chỉ định cho một số người tiêu dùng nhất định (Shahnaei, 

2012). Liên quan đến nhận thức về môi trường, Nhận thức về sức khỏe được đặc biệt chú 

trọng và có ý nghĩa thống kê, tương đồng với (Asgarnezhad Nouri Bagher và cộng sự, 

2018; Lê Thị Thùy Dung, 2014), người tiêu dùng quan tâm đến sức khỏe thì họ có xu 

hướng mua các sản phẩm xanh nhiều hơn. Thực phẩm hữu cơ, thực phẩm sạch, thân thiện 

với môi trường thường được coi là lựa chọn tốt nhất cho mối quan tâm về sức khỏe, là yếu 

tố quan trọng kích thích thái độ và ý định mua hàng của người tiêu dùng. Ngoài ra, Hiệu 

quả tiêu dùng xanh ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng xanh. Sự chấp nhận giả thuyết này với 

nghiên cứu của (Adnan Butt , 2017; Nguyễn Thế Khải và Nguyễn Thị Lan Anh, 2015; 

Nguyễn Bá Phước, 2015) chứng thực rằng nếu mọi người tin tưởng vào hiệu quả của các 

nỗ lực cá nhân, thì ý định sử dụng các sản phẩm xanh của họ sẽ được tăng cường. Chẳng 

hạn nhận thức được các vấn đề về môi trường, khi đó người dùng sẽ càng nhìn nhận rõ 

những hậu quả môi trường trong tương lai gây ra bởi các hành vi tiêu dùng của bản thân, 

người dùng sẽ nhận ra tính kinh tế trong tiêu dùng sản phẩm xanh đối với gia đình và xã 

hội, từ đó có những sự hiểu biết cũng như sự thay đổi trong ý định tiêu dùng của mình. Bên 

cạnh đó, sự không thống nhất với kết quả nghiên cứu của (Qinqin Liang, 2014) bởi một số 

người dùng vẫn còn e ngại về tiếp cận sản phẩm xanh và niềm tin vào nhà sản xuất, điều 

này làm cho nhân tố Niềm tin xanh không có ý nghĩa thống kê. Một rào cản khác ảnh 

hưởng đến ý định tiêu dùng là Nhận thức về giá. Đồng nhất với nghiên cứu của (Lê Thị 

Thùy Dung, 2017; Hà Nam Khánh Giao, 2015) giá có ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng. 

Tuy nhiên, giá lại tác động nghịch biến đến ý định (β = - 0,084), có nghĩa là khi giá tăng 

thì ý định tiêu dùng giảm. Do đó doanh nghiệp nên công khai giá cả để người tiêu dùng 

nắm rõ, điều này sẽ giúp khách hàng giảm đi phần nào tâm lý lo lắng về giá. Đặc biệt, giá 

cả hợp lý, các chính sách khuyến mãi về sản phẩm xanh của doanh nghiệp sẽ là nhân tố tác 

động rất lớn đến thái độ và ý định tiêu dùng. Mặc dù Nhãn sinh thái khá phổ biến ở các 

nước phát triển, với Việt Nam thì khái niệm này còn khá xa lạ, một số doanh nghiệp dần 

hoàn thiện nhãn sinh thái cho sản phẩm của mình, nhưng chưa thật sự phổ biến ở tỉnh Trà 

Vinh, Nhãn sinh thái có ảnh hưởng hưởng đến ý định tiêu dùng xanh. Tuy nhiên, sự tác 
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động của nhãn sinh thái ngược chiều ý định tiêu dùng xanh, tức là khi nhãn sinh thái tăng 

thì ý định tiêu dùng giảm (β=-0,094), có khả năng là thiết kế nhãn sinh thái của các sản 

phẩm xanh chưa đạt đến mức khiến người tiêu dùng chú ý đến (thô, thuần thiên nhiên, 

chưa đạt giá trị thẩm mỹ) điều này có thể làm giảm ý định mua. Một phát hiện mới cho các 

nghiên cứu về tiêu dùng xanh ở Việt Nam là Vai trò của chính phủ ảnh hưởng đến ý định 

tiêu dùng xanh (Chih-Cheng Chen và cộng sự, 2018). Thật vậy, sự tác động đồng bộ từ 

phía Nhà nước sẽ làm thay đổi ý định và hành vi tiêu dùng của người dân. Nhà nước được 

xem là tác nhân bôi trơn thúc đẩy tiêu dùng xanh và kiến tạo giá trị kinh tế xanh (Kim 

Ngọc và Trần Minh Nghĩa, 2016).  

4. Hàm ý chính sách  

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng có 7 nhân tố tác động đến ý định tiêu dùng xanh của 

người dân tại tỉnh Trà Vinh là Nhận thức về môi trường, Nhận thức về sức khỏe, Hiệu quả 

hành vi tiêu dùng xanh, Giá cả, Nhãn sinh thái, Vai trò của chính phủ và Truyền thông đại 

chúng. Nhằm nâng cao nhận thức bảo vệ môi trường và chất lượng cuộc sống cho người 

tiêu dùng thì:  

Doanh nghiệp cần cam kết bảo vệ môi trường, trang bị hệ thống lọc và xử lý chất 

thải để giảm đến mức thấp nhất những tác động tiêu cực cho môi trường, qua đó giúp 

doanh nghiệp tạo được lòng tin với người dùng. Đặc biệt, người dân có thói quen cập nhật 

tin tức trên tivi và báo mạng, vì vậy để tạo hiệu ứng tiêu dùng xanh trong cộng đồng, 

doanh nghiệp có thể phát phóng sự trên tivi giới thiệu về quy trình xử lý chất thải hoặc tổ 

chức cho tham quan mô hình sản xuất kinh doanh khép kín của mình, điều này giúp tạo 

luồng cảm hứng tiêu dùng xanh trong khách hàng. 

Ngày nay, người dùng có xu hướng quan tâm về sức khỏe và chất lượng cuộc sống, 

không quá tập trung vào phần lượng nghĩa là “ăn no” mà người ta hướng đến phần chất tức 

“ăn ngon”. Thật vậy, thực phẩm xanh, an toàn, giàu chất dinh dưỡng sẽ làm cho bữa ăn trở 

nên ngon hơn, giúp con người tái tạo lại sức lao động và khôi phục sức khỏe. Vì thế, doanh 

nghiệp nên mở các buổi tư vấn về sức khỏe dinh dưỡng, tư vấn về chế độ ăn dinh dưỡng và 

hợp lý cho người dùng, thông qua đó lồng ghép giới thiệu sản phẩm xanh của doanh 

nghiệp. Như vậy, người tiêu dùng mới có nền tảng kiến thức và ý thức về sức khỏe, từ đó 

họ sẽ có động lực mua các sản phẩm xanh. 

Cần phải hiểu rằng chỉ khi nào người tiêu dùng mua và sử dụng sản phẩm xanh thì 

mới có thể cảm nhận được lợi ích đối với môi trường, lợi kinh tế cho gia đình và xã hội. 

Do đó, hoạt động chính trong các chương trình truyền thông là cho khách hàng dùng thử 

các sản phẩm xanh hoặc giảm giá trực tiếp trên sản phẩm để người dân dễ tiếp cận trong 

thời gian đầu, thói quen tiêu dùng các sản phẩm xanh dần được hình thành trong nhận thức 

và hành động của người dùng. Khi đó, doanh nghiệp sẽ có chính sách điều tiết các chương 

trình truyền thông và giá cả cho phù hợp với thực tế sản xuất kinh doanh của mình và 

người tiêu dùng sẽ dễ chấp nhận. Mặt khác, phía doanh nghiệp nên lồng ghép tuyên truyền 

ý thức sử dụng tiết kiệm, tái tạo và bảo tồn nguồn tài nguyên thiên nhiên thông qua các 

cuộc thi về môi trường và cuộc sống xanh mà trọng tâm là nhận thức tiêu dùng xanh của 

người dân. 

https://www.mdpi.com/search?authors=Chih-Cheng%20Chen&orcid=0000-0001-6872-197X
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Phần đông khách hàng nhận thấy rằng giá mua sản phẩm xanh là cao hơn so với 

các sản phẩm khác cùng loại, để tránh những lo toan khi chi trả trong tâm lý của người tiêu 

dùng, doanh nghiệp cần niêm yết giá rõ ràng, điều này sẽ giúp người mua dễ so sánh giá 

sản phẩm xanh với giá các sản phẩm thường ngày. Điều đáng lo ngại là giá sản phẩm xanh 

thường cao, cho nên trong quá trình tiếp cận chăm sóc khách hàng, doanh nghiệp cần giải 

thích, làm rõ và lập luận về chi phí của mặt hàng, giúp cho người dùng nhận thức lợi ích về 

sức khỏe, về tính kinh tế đáng giá hơn nhiều so với đồng tiền họ bỏ ra.  

Người dùng sẽ xem nhẹ sản phẩm xanh nếu vẻ ngoài của chúng không được 

chú trọng. Để đảm bảo lời hứa về môi trường, yếu tố nhãn sinh thái cần được khẳng 

định mạnh hơn thông qua thiết kế bao bì, biểu tượng, thông điệp cùng các chiến 

dịch tiếp thị. Tuy nhiên, họ sẽ e ngại về đặc điểm của nhãn sinh thái nếu chúng 

được quan tâm một cách thái quá. Khi đó, doanh nghiệp cần chú trọng nhiều về 

khâu thiết kế, đảm bảo độ thẩm mỹ cao và thuộc tính môi trường. Điều này tác động 

tích cực đến sự lựa chọn hàng hóa của người dùng ở mức độ cảm quan. 

Chính phủ nên thúc đẩy hoạt động tiêu dùng xanh thông qua việc: (1) Ban 

hành các cơ chế, chính sách hỗ trợ hoạt động sản xuất kinh doanh sản phẩm xanh 

của các doanh nghiệp. Khi nhận được sự khuyến khích từ Nhà nước thì đại bộ phận 

doanh đẩy mạnh sản xuất, đưa sản phẩm xanh ra thị trường, đáp ứng nhu cầu của 

cộng đồng. Giai đoạn đầu, Chính phủ nên trợ giá các mặt hàng xanh hoặc ưu đãi 

thuế cho doanh nghiệp, để sản phẩm xanh đến tay người dùng dễ dàng hơn; (2) Xây 

dựng đội ngũ cán bộ chuyên trách, có trách nhiệm tuyên truyền, phổ biến rộng rãi 

trong quần chúng, giúp nâng cao nhận thức của người dân về “mua sắm xanh” để 

xây dựng thói quen tiêu dùng bền vững và lối sống thân thiện với môi trường.  

Người tiêu dùng ngày càng quan tâm về sức khỏe và chất lượng cuộc sống, họ có 

nhu cầu về sản phẩm xanh, sạch. Tuy nhiên, họ không biết tiếp cận sản phẩm xanh thông 

qua kênh nào. Từ thực tiễn tiêu dùng trong xã hội, doanh nghiệp cần nhân rộng mô hình 

kinh doanh, sử dụng các kênh truyền thông như website bán hàng hoặc mạng xã hội như 

zalo, facebook để giới thiệu sản phẩm. Bên cạnh đó, doanh nghiệp có thể phát tờ rơi, treo 

băng rôn trước cửa hiệu để thu hút sự chú ý người dùng. Đặc biệt, doanh nghiệp có thể 

kết nối với trường Đại học, Cao đẳng để truyền thông về các sản phẩm xanh của mình. 

Ngoài ra, doanh nghiệp có thể tiếp cận người dùng bằng cách lồng ghép sản phẩm xanh 

vào Hội chợ thương mại và Chương trình hàng Việt về nông thôn. 

5. Tài liệu tham khảo  

1. Nguyễn Thị Cành (2004), Giáo trình phương pháp luận và phương pháp nghiên cứu 

khoa học kinh tế, NXB Đại học Quốc Gia Thành Phố Hồ Chí Minh.  

2. Lê Thùy Dung (2017), Các nhân tố tác động đến ý định mua thực phẩm hữu cơ của 

người tiêu dùng tại thành phố Đà Nẵng, Luận văn thạc sĩ. 

3. Vũ Anh Dũng và cộng sự (2012), Kiểm định mô hình các yếu tố ảnh hưởng đến hành 

vi tiêu dùng xanh, Nhữngvấn đề Kinh tế và Chính trị thế giới, số 7(195). 

4. Võ Thị Bạch Hoa (2014), Phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm 

túi thân thiện với môi trường, Luận văn thạc sĩ. 



 480 

5. Phạm Thị Lan Hương (2013), Dự đoán ý định mua xanh của người tiêu dùng trẻ: Ảnh 

hưởng của các nhóm văn hóa và tâm lý, Tạp chí Kinh tế và phát triển, số (200). 

6. Hà Nam Khánh Giao (2017), Nghiên cứu về yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua rau an 

toàn của cư dân Thành phố Hồ Chí Minh, Tạp chí Công Thương, số (09). 

7. Nguyễn Bá Phước (2015), Các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm xanh của 

người tiêu dùng trẻ tại các tỉnh Nam Trung Bộ, Luận văn thạc sĩ. 

8. Vũ Trọng Hùng (2011), Quản trị Marketing (dịch), Nhà xuất bản Lao động - Xã hội. 

9. Nguyễn Thế Khải và Nguyễn Thị Lan Anh (2015), Nghiên cứu ý định tiêu dùng xanh 

của người tiêu dùng tại thành phố Hồ Chí Minh. Tạp chí khoa học Trường Đại học Mở 

TPHCM, số 2(47). 

10. Kim Ngọc và Trần Minh Nghĩa (2016), Phát triển kinh tế xanh ở Nhật Bản và hàm ý 

chính sách cho Việt Nam. Tạp chí Khoa học xã hội Việt Nam, số 3(100). 

11. Hoàng Thị Bảo Thảo (2017), Các nhân tố ảnh hưởng tới mối quan hệ giữa ý định và 

hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng Việt Nam, Luận án Tiến sĩ. 

12. Adnan Butt (2017), ‘Determinants of the Consumers Green Purchase Intention in 

Developing Countries’, Journal of Management Sciences Vol. 4(2): 217-236. 

13. Ajzen, I. and Fishbein, M. (1975), ‘Belief, Altitude, Intention and Behavior: An 

Introduction to Theory and Research, Reading’, MA: Addison-Wesley.  

14. Ajzen (1980), ‘Attitudes and voting behaviour: An application of the theory of 

reasoned action. In G. M. Stephenson & J. M. Davis (Eds.)’, Progress in applied social 

psychology, Vol 1, pp 95-125. 

15. Ajzen (1991), ‘The theory of planned behavior’, Organizational Behavior and Human 

Decision Processes, Vol 50 (1), pp 179-211. 

16. Asgarnezhad Nouri Bagher, Farideh Salati and Mohammad Ghaffari (2018), ‘Factors 

affecting intention to purchase organic food product among Iranan consumers’, 

Academy of Marketing Studies Journal Volume 22, Issue 3. 

17. Aibek Doszhanov and Zainal Aifin Ahmad (2015), ‘Customer’s intention to use green 

products: The impact of green brand dimensions and green perceived value’. SHS 

Web of Conferences 18, 01008, 2015. 

18. Chih-Cheng Chen, Chien-Wen Chen and Yi-Chun Tung (2018), ‘Exploring the 

Consumer Behavior of Intention to Purchase Green Products in Belt and Road 

Countries: An Empirical Analysis’, Sustainability, Vol 10(854). 

19. Collins Marfo Agyeman, Devaraj Badugu (2017), ‘Purchasing Intentions of Eco-

Friendly Bags; An Examination into Consumers’ Susceptibility to Social Influences as 

a Mediating Variable’, International Journal in Management and Social Science, 

Vol.05, Issue-01. 

20. Cooper, T. (2000), ‘Product development implications of sustainable consumption’, 

The Design Journal, Vol. 3 ( No. 2), pp. 46-57. 

21. E.C Alfredsson (2004), ‘Green consumption no solution for climate change’, Energy, 

No 29, Vol 4, pp 513-524. 



 481 

22. Kamonthip Maichum and Surakiat Parichatnon (2017), ‘Factors Affecting on Purchase 

Intention towards Green Products: A Case Study of Young Consumers in Thailand’, 

International Journal of Social Science and Humanity, Vol. 7, No. 5.  

23. Mansvelt&Robbins (2011), ‘Green Marketing and Consumer Behavior: The Case of 

Gasoline Products’, Transnational Management, Vol 2, No. 16. 

24. Muhammed Abdullah Sharaf, Filzah Md Isa and Khalid Al-Qasa (2015), ‘Factors 

Affecting Young Malaysians' Intention to Purchase Green Products’, Merit Research 

Journal of Business and Management, Vol. 3(3) pp. 029-033. 

25. Qinqin Liang and Sirion Chaipoopirutana (2014), ‘A Study of Factors Affecting 

Customer‘s Attitude toward Intention to Purchase Green Electronic Products at an IT 

Mall in Beijing, China’. International Conference on Business, Law and Corporate 

Social Responsibility (ICBLCSR'14), Oct 1-2, 2014. 

26. Schultz, C.J.H. and Holbrook, M.B., (1999), ‘Marketing and the tragedy of the 

commons: a synthesis, commentary and analysis for action’, Journal of Public Policy 

and Marketing, Vol. 18 No. 2, pp. 218-29. 

 



 482 

THỰC TIỄN QUẢN TRỊ NGUỒN NHÂN LỰC, TRÁCH NHIỆM XÃ HỘI  

VÀ KẾT QUẢ HOẠT ĐỘNG KINH DOANH Ở CÁC DOANH NGHIỆP CHẾ BIẾN 

THỰC PHẨM TẠI ĐỒNG BẰNG SÔNG CỬU LONG 

HUMAN RESOURCE MANAGEMENT PRACTICES, CORPORATE SOCIAL 

RESPONSIBILITY  AND ORGANIZATIONAL PERFORMANCE AT FOOD  

PROCESSING ENTERPRISES IN MEKONG DELTA 

TS. Nguyễn Thanh Hùng 

Trường Đại học Trà Vinh 

 

Tóm tắt 

Nghiên cứu nhằm khám phá mối quan hệ giữa thực tiễn quản trị nguồn nhân lực, 

trách nhiệm xã hội và kết quả hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp chế biến thực 

phẩm (EFPs). Mẫu nghiên cứu được khảo sát từ 438 nhân viên và quản lý tại 278 EFPs. 

Nghiên cứu dựa trên phương pháp phân tích cân bằng cấu trúc tuyến tính (SEM) để phân 

tích mối quan hệ giữa các khái niệm tác động trong mô hình lý thuyết. Kết quả cho thấy 

thực tiễn quản trị nguồn nhân lực có ảnh hưởng trực tiếp các khía cạnh của trách nhiệm 

xã hội ở các khía cạnh: nhân viên, khách hàng và môi trường. Việc thực hiện trách nhiệm 

xã hội có tác động cùng chiếu đến cam kết tổ chức. Tuy nhiên, chỉ trách nhiệm hướng đến 

khách hàng ảnh hưởng trực tiếp đến kết quả kinh doanh. Kết quả cũng cho thấy, mặc dù 

thực tiễn quản trị nguồn nhân lực không ảnh hưởng trực tiếp đến kết quả hoạt động nhưng 

có ảnh hưởng gián tiếp thông qua thực hiện trách nhiệm xã hội và cam kết tổ chức. 

Từ khóa: Quản trị nguồn nhân lực, trách nhiệm xã hội, cam kết tổ chức, kết quả hoạt 

động kinh doanh. 

Abstract  

This research aims at explore relationship among Human resource management 

pratices (HRMP), corporate social responsibilitiy (CSR) and food processing enterprises’s 

performance. The sample size of 438 collected from staffs and managers in 278 EFPs. 

Analytical method Structuer Equation Model used in this research. The results of the study 

showed that HRMP dicrectly positive influences to demissions of CSR including CSR to 

employees, customers and environment. CSR pratices relate positively to organizational 

commitment (OC). However, there was only directly link between CSR to customers and 

enterprises’s performance. Although HRMP was not directly influence on  organizational 

performance, it was the significant predictors indirectly through CSR and OC. 

Keywords: Human resource management, corporate social responsibilitiy, commitment, 

organizational performance 

1. Giời thiệu  

Nguồn nhân lực được xem như là nguồn lực quan trọng cho sự duy trì lợi thế cạnh 

tranh cho các doanh nghiệp (Wright và cộng sự, 1994). Hoạt động phát triển nguồn nhân 

lực được phản ánh thông qua việc gia tăng kỹ năng, thái độ và động lực của nhân viên. Sự 
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gia tăng các nhân tố này làm gia tăng năng suất, góp phần tạo sự tăng trưởng doanh thu và 

lợi nhuận, điều này được xem như là cải thiện năng lực tài chính của doanh nghiệp 

(Gamage, 2007). Lado & Wilson (1994) xác định quản trị nguồn nhân lực (HRM) là một 

hệ thống một tập hợp riêng biệt các thành phần liên quan đến các hoạt động, chức năng, 

quy trình được hướng vào việc thu hút, phát triển và duy trì nguồn nhân lực. Đứng trước 

bối cảnh toàn cầu hóa, nếu cải tiến một chiều ở lĩnh vực công nghệ thì khó có thể nâng cao 

hiệu quả hoạt động quản trị trong doanh nghiệp, trừ khi kết hợp nâng cao việc thực hành 

quản trị nguồn nhân lực với ứng dụng công nghệ để tạo thành một hệ thống phức hợp. Với 

lý do này, các tổ chức luôn thận trọng trong việc đánh giá thực hành HRM hiện có và tiến 

hành cải tiến liên tục để nhân viên có thể góp phần cải thiện hiệu suất hoạt động.  

Đồng Bằng Sông Cửu Long (ĐBSCL) được xem là khu vực có nguồn nguyên liệu 

phong phú và có sản lượng lớn như thủy sản, trái cây nhiệt đới lớn nhất cả nước, đây vừa 

là tiềm năng vừa là thách thức khi mà hoạt động ngành chế biến thực phẩm đòi hỏi phải có 

những tiêu chuẩn cao về trách nhiệm hoạt động xã hội liên quan đến an toàn, lao động và 

môi trường,… trước ngưỡng cửa hội nhập sâu rộng. Tuy nhiên, sự phát triển nhanh của 

ngành công nghiệp chế biến này trong thời gian qua vẫn còn tồn tại nhiều bất cập như: vấn 

đề ô nhiễm môi trường do các hoạt động từ các cảng cá và các khu vực xung quanh các 

nhà máy thủy sản gây suy giảm nghiêm trọng các nguồn lợi về thủy sản; vấn nạn mất an 

toàn trong lao động thường tồn tại trong nhiều nhà máy chế biến, hay tình trạng thực phẩm 

bẩn gây ảnh hưởng đến tâm lý của người tiêu dùng....Do đó, để duy trì lợi thế cạnh tranh và 

phát triển bền vững thì bên cạnh việc quan tâm đến yếu tố nguồn nhân lực, các tổ chức cần 

phải quan tâm đến trách nhiệm xã hội đến các bên có liên quan như nhân viên, môi trường, 

khách hàng... Bởi lẻ, sự cạnh tranh giữa các doanh nghiệp hiện nay không chỉ về chất 

lượng, giá cả, kênh phân phối hay quảng cáo mà còn thể hiện thông qua kết quả thực hiện 

trách nhiệm xã hội của tổ chức. HRM như là phương tiện cần thiết để nâng cao sự ủng hộ 

và cam kết của nhân viên cho việc thực hiện các chính sách và thực hành CSR (Buciuniene 

& Kazlauskaite, 2012). 

Nhằm xây dựng thang đo và kiểm định mối quan hệ giữa khái niệm thực tiễn HRM 

và CSR đến các khái niệm liên quan, nghiên cứu này với mục đích phân tích mối quan hệ 

giữa thực tiễn HRM, CSR và kết quả hoạt động kinh doanh trong các doanh nghiệp chế 

biến thực phẩm, qua đó đánh giá mức độ tác động của các nhân tố, thảo luận đề xuất hàm ý 

nhằm nâng cao kết quả hoạt động kinh doanh thông qua công tác quản lý nguồn nhân lực 

và hoạt động TNXH.  

2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu  

2.1. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

Thực tiễn Quản trị nguồn nhân lực 

Khái niệm quản trị nguồn nhân lực xuất phát từ Mỹ những năm 1950, sau đó phát 

triển ở Anh 1980 và ngày nay được sử dụng rộng rãi ở các quốc gia. HRM (hay còn gọi là 

quản lý con người) là môt trong những yếu tố đầu vào cần thiết để tăng hiệu quả hoạt động 

kinh doanh của doanh nghiệp. Schuler & Jackson (1987) định nghĩa thực tiễn HRM như 

một hệ thống nằm thu hút, phát triển, thúc đẩy và giữ lại nhân viên để đảm bảo thực hiện 
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công việc đạt hiệu quả và hoàn thành tốt mục tiêu của tổ chức. Dyer & Reeves (1995) thừa 

nhận 4 cấp độ của kết quả của thực tiễn HRM: nhân viên, tổ chức, tài chính và thị trường.  

 Bên cạnh đó, thực tiễn HRM cũng được định nghĩa là một tập hợp các chính sách 

trong nội bộ được thiết kế và thực hiện để đảm bảo nguồn nhân lực của một tổ chức đóng 

góp vào việc đạt được các mục tiêu kinh doanh của mình (Delery & Doty, 1996) và được 

xem như là một chức năng quan trọng trong hoạt động một tổ chức, bao gồm tuyển dụng, 

đãi ngộ, phát triển liên quan đến các tổ chức, an toàn,  thúc đẩy nhân viên, chăm sóc sức 

khỏe, chia sẽ thông tin, đào tạo và quản lý hiệu quả tất cả các hoạt động có liên quan đến 

các nhân viên, những cách thức giúp nhân viên thực hiện các hoạt động để đạt được các 

mục tiêu của tổ chức  (Jahanian & cộng sự, 2012).  

Dựa trên các nghiên cứu trước đây có thể thấy chức năng và chính sách thực tiễn 

HRM có nhiều khía cạnh, kết hợp đặc thù ngành chế biến thực phẩm, thực tiễn HRM trong 

nghiên cứu này được đo lường thông qua 6 thành phần: Tuyển dụng và đào tạo; đánh giá; 

lương; đãi ngộ; tính ổn định công việc; khuyến khích sự tham gia, đổi mới. 

* Trách nhiệm xã hội 

Carroll (1991) cho rằng CSR liên quan đến hoạt động của một doanh nghiệp 

để có lợi ích kinh tế, chấp hành pháp luật, đạo đức và hỗ trợ xã hội. Theo lý thuyết về 

các bên liên quan thì CSR được đề cập ở hai khía cạnh: (1) Khía cạnh bên ngoài của CSR 

được phản ánh trong một mối quan hệ giữa doanh nghiệp với cộng đồng thông qua hoạt 

động kinh doanh, thực hiện nghiêm chỉnh các nghĩa vụ về thuế, ký kết hợp đồng với các 

nhà phân phối địa phương, tôn trọng nhân quyền, khuyến khích các hoạt động bảo vệ môi 

trường. (2) Khía cạnh bên trong của CSR tập trung vào đối tượng những người nhân viên, 

là sự mong đợi của nhân viên nhằm tìm kiếm lợi ích chức năng, kinh tế, tâm lý và đạo đức 

từ các tổ chức sử dụng lao động (Mason & Simmons, 2014). Freeman (2004) nhấn mạnh 

các bên liên quan cũng đơn giản là các những đối tượng bên trong và bên ngoài tổ chức. 

Hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp chịu ảnh hưởng cả bên trong (nhân viên) và bên 

ngoài tổ chức (khách hàng, môi trường, cộng đồng, nhà cung cấp).  

Trong quy chế và tiêu chí xét thưởng của Giải thưởng trách nhiệm xã hội doanh 

nghiệp, Phòng Thương mại và Công nghiệp Việt Nam (VCCI) giới hạn trách nhiệm xã hội 

doanh nghiệp ở hai lĩnh vực lao động và môi trường, nhưng đặt thêm tiêu chí “hoạt động 

kinh doanh có hiệu quả kinh tế” (Đặng Đình Cung, 2009). Dựa trên nghiên cứu của Carroll 

(1991), Freeman (2004) và giới hạn CSR hai lĩnh vực của VCCI, CSR trong nghiên cứu 

này hướng tới những thành phần như: nhân viên, khách hàng và môi trường tự nhiên. 

Becker (2011) khuyến cáo nên có sự liên kết giữa CSR và quản lý nguồn nhân lực 

do sự kết hợp này có thể mang lại lợi ích cho doanh nghiệp với nhiều hình thức khác nhau 

cho lợi ích kinh doanh như nâng cao uy tín, lòng trung thành và sự duy trì nhân viên trong 

tổ chức. Theo Sarvaiya (2014) cho rằng sự tương tác của HRM đến CSR chủ yếu là do các 

nhân tố thể hiện trong CSR, cụ thể là phạm vi thực hiện CSR, giai đoạn phát triển của CSR 

và sự khác nhau trong từng ngành nghề kinh doanh. HRM là một trong những phương tiện 

để hỗ trợ nhân viên nâng cao sự cam kết thực hiện các chính sách và thực hành CSR của 

doanh nghiệp  (Gond và cộng sự, 2011; Balciuniene & Kazlauskaite, 2012).  
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H1a. Thực tiễn HRM có ảnh hưởng thuận chiều đến CSR khía cạnh nhân viên 

Tuy nhiên, hoạt động CSR của doanh nghiệp còn chịu ảnh hưởng bởi các bên có 

liên quan bên ngoài (Clarkson, 1995) như: khách hàng, cổ đông, nhà cung cấp, đối thủ 

cạnh tranh, môi trường, cộng đồng. Thực tiễn HRM giúp thúc đẩy một môi trường cung 

cấp dịch vụ cho khách hàng một sự rõ ràng, thúc đẩy các yêu cầu sản xuất, đáp ứng sự thỏa 

mãn yêu cầu khách hàng và hiệu quả hoạt động của tổ chức (Bowen, 1986; Mason & 

Simmons, 2014). Giả thuyết: 

H1b. Thực tiễn HRM có ảnh hưởng thuận chiều đến CSR khía cạnh khách hàng 

Clarkson (1995) cho rằng yếu tố môi trường là không thể thiếu trong khi thực hiện 

CSR. Đồng quan điểm, Cacioppe and Fox (2008) cho rằng nhân tố môi trường là cần thiết 

để xem xét phân tích khi đề cập đến CSR của doanh nghiệp. Để làm được điều này thì vai 

trò của thực tiễn HRM tác động rất lớn đến việc nâng cao nhận thức của nhân viên cũng 

như hành vi, quan điểm, văn hóa tổ chức và năng lực lãnh đạo của doanh nghiệp 

(Rimanoczy & Pearson, 2010). Vì vậy giả thuyết. 

H1c. Thực tiễn HRM có ảnh hưởng thuận chiều đến CSR khía cạnh môi trường 

Cam kết (gắn kết) tổ chức thể hiện mối quan hệ tinh thần giữa người lao động và 

tổ chức, làm giảm khả năng rời bỏ các tổ chức (Allen & Meyer, 1997). Chỉ khi các thành 

viên công nhận tổ chức và thực hiện mọi nổ lực để giúp tổ chức đạt hiệu quả tốt thì sức 

mạnh của sự cam kết sẽ ảnh hưởng đến mục tiêu và kết quả hoạt động doanh nghiệp 

(Steers, 1977). 

Theo lý thuyết nhận dạng xã hội (SIT - Social Identity Theory) được sử dụng rộng 

rãi làm cơ sở cho mối quan hệ giữa nhận thức về CSR và phản ứng thái độ và hành vi của 

nhân viên (Tajfel, 1982) thì khi nhân viên thấy rằng tổ chức của họ hoạt động vì lợi ích, vì 

trách nhiệm của xã hội điều này góp phần phát triển một hình ảnh tích cực, nhân viên cảm 

thấy một cảm giác hài lòng và muốn nhận diện bản thân mình với tổ chức, vì thế làm nâng 

cao niềm tin và niềm tự hào của nhân viên (Hogg & Terry, 2000), điều này cũng được thể 

hiện trong nghiên cứu về ảnh hưởng của mức độ thực hiện CSR đối với các bên liên quan 

đến sự gắn kết của nhân viên( Peterson, 2004; Turker, 2009a). Thêm vào đó, trong nghiên 

cứu của De Roeck và cộng sự (2014) cho thấy rằng hoạt động CSR có tác động đến việc 

cải thiện thái độ của nhân viên đối với tổ chức hay nhận thức về mức độ hoạt động của 

CSR có ảnh hưởng thuận chiều đến cam kết tổ chức (Mory & cộng sự, 2015; Thang, 

2016).  

Trong nghiên cứu của Farooq và cộng sự (2013) hay Glavas and Kelley (2014)  cho 

rằng bên cạnh CSR hướng đến nhân viên thì CSR khía cạnh môi trường và khía cạnh 

khách hàng có liên quan tích cực đến nhận diện và sự gắn kết của nhân viên đối với tổ 

chức. Vì thế có thể xem xét giả thuyết: 

H2a: Mức độ thực hiện trách nhiệm xã hội khía cạnh nhân viên có ảnh hưởng thuận chiều 

đến cam kết tổ chức 

H2b: Mức độ thực hiện trách nhiệm xã hội khía cạnh khách hàng có ảnh hưởng cùng chiều 

đến cam kết tổ chức 
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H2c: Mức độ thực hiện trách nhiệm xã hội khía cạnh môi trường tự nhiên có ảnh hưởng 

cùng chiều đến cam kết tổ chức 

Kết quả hoạt động kinh doanh được thể hiện qua hiệu suất hoạt động kết quả kinh 

doanh trên thị trường (Huselid & Delaney, 1996; Buzzell & Gale, 1987). Theo Richard và 

cộng sự (2009) đề nghị đo lường kết quả kinh doanh dựa trên kết quả về hiệu suất kế toán, 

tài chính, yếu tố thị trường thông qua các báo cáo từ doanh nghiệp hoặc những phản hồi 

theo thang đo Likert. 

Có nhiều nghiên cứu đã chứng minh cam kết tổ chức có quan hệ tỷ lệ thuận với kết 

quả hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp như Bakiev (2013), Mansour và cộng sự 

(2014). Hơn nữa, trong các nghiên cứu của Guest (2011), Huselid (1995), Delery & Doty 

(1996) đều tập trung vào thực tiễn HRM để cải thiện hiệu suất hoạt động thông qua nâng 

cao năng lực và cam kết của nhân viên. Giả thuyết: 

H3: Sự cam kết của nhân viên có ảnh hưởng tích cực đến kết quả hoạt động kinh doanh 

 Trong nghiên cứu của Ali và cộng sự (2010) cho thấy ngoài CSR ảnh hưởng 

đến kết quả hoạt động thông qua sự gắn kết tổ chức thì CSR có có ảnh hưởng trực tiếp đến 

kết quả hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp. Rettab và cộng sự (2009), Trách 

nhiệm đối với nhân viên, cộng đồng, môi trường, nhà đầu tư, khách hàng và nhà cung cấp 

ảnh hưởng tích cực đến ba khía cạnh của kết quả hoạt động kinh doanh là kết quả tài chính, 

cam kết tổ chức và danh tiếng công ty. Ali và cộng sự  (2010) hay Choi and Yu (2014)  đề 

cập thêm CSR bên cạnh ảnh hưởng đến kết quả hoạt động thông qua sự gắn kết tổ chức thì 

CSR có có ảnh hưởng trực tiếp đến kết quả hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp  

H4a: Mức độ thực hiện trách nhiệm xã hội khía cạnh nhân viên có ảnh hưởng tích cực đến 

kết quả hoạt động kinh doanh 

H4b: Mức độ thực hiện trách nhiệm xã hội khía cạnh khách hàng có ảnh hưởng tích cực 

đến kết quả hoạt động kinh doanh 

H4c: Mức độ thực hiện trách nhiệm xã hội khía cạnh môi trường tự nhiên có ảnh hưởng 

tích cực đến kết quả hoạt động kinh doanh 

Nghiên cứu của Lado & Wilson (1994), Singh (2004), Katou & Budhwar (2010) đã 

chỉ ra rằng các thành phần của thực tiễn HRM có ảnh hưởng thuận chiều với kết quả hoạt 

động. Trần Kim Dung và cộng sự (2010) cho thấy thực tiễn HRM ngoài ảnh hưởng dương 

đến hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp thông qua kết quả nguồn nhân lực thì còn tác 

động trực tiếp đến kết quả hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. 

H5: Thực tiễn HRM ảnh hưởng tích cực đến kết quả hoạt động kinh doanh 

2.2. Mô hình nghiên cứu: 

Dựa trên nghiên cứu các nghiên cứu trước về thực tiễn HRM và CSR cùng với các 

lập luận về các mối quan hệ giả thuyết, tác giả đề xuất mô hình: 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Phương pháp nghiên cứu và thu thập số liệu 

Mẫu nghiên cứu:  

 Hair và cộng sự (2006) cho rằng khi thực hiện phương trình hồi quy cấu 

trúc tuyến tính thì cỡ mẫu nằm trong khoảng từ 200 - 400 tương ứng với 10 - 15 nhân tố. 

Tabachnick và Fithdell (2001) cho rằng tỷ lệ mẫu nghiên cứu tối thiểu là 5:1 (trích từ 

Hoàng Trọng, 2008). Với 42 biến quan sát trong nghiên cứu này, thì số mẫu tối thiểu là 

42*5 =210 quan sát. Mẫu được chọn theo phương pháp ngẫu nhiên phân tầng theo loại 

hình doanh nghiệp. Bảng câu hỏi được sử dụng dựa vào thang đo Likert 7 mức độ. Số 

phiếu được chuẩn bị cho khảo sát chính thức là 600, thực hiện bằng cách phát phiếu trả lời 

và khảo sát trực tiếp đối với những người quản lý và nhân viên có thời gian làm việc trong 

khoảng từ 5 năm trở lên nhằm đánh giá được chính xác hoạt động kinh doanh của doanh 

nghiệp. Số mẫu thu về số mẫu thu về và sàng lọc còn lại là 438 phiếu, tương ứng với 278 

doanh nghiệp chế biến thực phẩm tại Đồng Bằng Sông Cửu Long, điều này đảm bảo số 

mẫu phù hợp để tiến hành phân tích phân tích.  

Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu định tính: thông qua lược khảo tài liệu, thảo luận với đối tượng khảo 

sát và lấy ý kiến chuyên gia nhằm xây dựng thang đo nháp, kết quả thang đo nháp có 51 

biến quan sát được cập nhật điều chỉnh nội dung khái niệm nghiên cứu phù hợp với đối 

tượng được khảo sát (bảng 2). 

Nghiên cứu định lượng: Tiếp tục đưa 51 biến để khảo sát các nhân viên trong 

ngành chế biến thực phẩm với 136 quan sát. Sau khi phân tích Cronbach’s Anpha và EFA, 

kết quả còn 42 biến quan sát được đưa vào nghiên cứu chính thức thông qua phân tích 

CFA và SEM. 
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3. Kết quả nghiên cứu  

3.1. Phân tích mô tả mẫu nghiên cứu 

Bảng 1. Thống kê mẫu nghiên cứu 

Loại hình doanh nghiệp Số lao động Thời gian hoạt động 

Phân loại 
Tỷ lệ 

(%) 
Phân loại 

Tỷ lệ 

(%) 
Phân loại 

Tỷ lệ 

(%) 

Doanh nghiệp Tư 

nhân 
21.6 Dưới 10 11.6 Dưới 5 năm 16.9 

Công ty TNHH 48.6 Từ 10 - 50 18.3 Từ 5 - 10 năm 32.4 

Công ty Cổ phần 21.9 Từ 50 - 100 28.4 Từ 11 - 20 năm 30.9 

Hộ SX Kinh doanh  7.9 Trên 100 41.7 Trên 20 năm 19.8 

Tổng 100 Tổng 100 Tổng 100 

 Nguồn: Thống kê từ số liệu khảo sát của tác giả 

3.2. Phân tích độ tin cậy của thang đo 

Bảng 2. Kiểm định độ tin cậy của thang đo 

Biến quan sát Nguồn 

Tương 

quan 

biến-tổng 

Cronba

ch's 

Alpha  

Thang đo thực tiễn quản trị nguồn nhân lực - HRMP 

Tuyển dụng và đào tạo - SET 

SET1 
Doanh nghiệp thông báo thông tin tuyển dụng 

rộng rãi  

Dessler, 

2002; Mathis 

& Mathis & 

Jackson, 

2011 

0.565 

0.85

9 

SET2 
Lựa chọn ứng viên để tuyển dụng là hoàn 

toàn dựa vào năng lực của nhân sự 

Lievens & 

Chapman, 

2010 

0.676 

SET3 
Doanh nghiệp có hệ thống tổ chức học việc 

và huấn luyện cho nhân viên 

Nghiên cứu 

định tính 
0.752 

SET4 
Tôi có cơ hội được đi học và phát triển tại 

doanh nghiệp 

Abeysekera, 

2007 
0.733 

SET5 
Đào tạo trong doanh nghiệp để giải quyết kĩ 

năng và các vần đề chung 

Nghiên cứu 

định tính 
0.656 

Đánh giá nhân viên - APP 

APP1 
Doanh nghiệp đánh giá công việc nhân viên 

một cách công bằng 

Nghiên cứu 

định tính 
0.721 

0.84

7 
APP2 

Doanh nghiệp có quy trình đánh giá công 

việc rõ ràng 

Nghiên cứu 

định tính 
0.717 
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APP3 
Doanh nghiệp đánh giá nhân viên dựa trên 

năng lực và kết quả làm việc  

Mathis & 

Jackson, 

2011; 

Bohlander & 

Snell, 2009 

0.706 

Lương - SAL 

SAL1 
Tôi được trả lương đầy đủ, hợp lý cho công 

việc tôi làm 

Dutra, 2001 
0.631 

0.77

2 
SAL2 Tôi được trả lương đúng thời gian 

Nghiên cứu 

định tính 
0.631 

Thưởng, đãi ngộ - COM 

COM1 
Tôi đã từng nhận được khích lệ chẳng hạn 

như đề bạt, khen thưởng, tiền thưởng,.. 

Nghiên cứu 

định tính 
0.675 

0.82

2 
COM2 

Tiền lương của tôi tương xứng với công việc 

và nhiệm vụ 

Bohlander & 

Snell, 2009 
0.713 

COM3 
Khen thưởng và phúc lợi được phân phối 

công bằng trong doanh nghiệp  

Nghiên cứu 

định tính 
0.644 

Tính ổn định công việc - STA 

STA

1 

Việc cắt giảm nhân sự đôi khi lệ thuộc tình 

hình HĐKD của doanh nghiệp 

Nghiên cứu 

định tính 
0.504 

0.61

9 

STA

2 

Doanh nghiệp có một quy trình rõ ràng, công 

bằng để giải quyết các khiếu nại 

Nghiên cứu 

định tính 
0.472 

STA

3 

Tôi nghĩ nếu doanh nghiệp gặp khó khăn về 

kinh doanh, cắt giảm lao động sẽ là phương 

án sau cùng nhất 

Huselid, 

1995b 0.316 

Khuyến khích sự đổi mới - INN 

INN1 
Trong công việc tôi thường tìm giải pháp khi 

gặp những vấn đề khó khăn 

Jiang và cộng 

sự, 2012 
0.585 

0.78

9 

INN2 
Tôi thấy doanh nghiệp khuyến khích nhân 

viên suy nghĩ năng động 

Amabile và 

cộng sự, 1996 
0.700 

INN3 

Tôi được khuyến khích tham gia vào đóng 

góp cho các quyết định và giải quyết các vấn 

đề. 

Jiang và cộng 

sự, 2012 

Amabile và 

cộng sự., 1996 

0.607 

Thang đo Trách nhiệm xã hội - CSR 

Trách nhiệm với nhân viên - CSRS 

CSRS

1 

Doanh nghiệp cung cấp nhiều điều kiện gián 

tiếp để cải thiện chất lượng cuộc sống của 

người lao động 

(Turker, 

2009b)(Jesús 

Barrena-

Martínez, 

2011) 

0.707 
0.83

2 
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CSRS

2 

Doanh nghiệp cung cấp một môi trường làm 

việc an toàn và lành mạnh cho tất cả các nhân 

viên của mình 

(Turker, 

2009b 

(Maignan & 

Ferrell, 

2000) 

ISO26000 

0.703 

CSRS

4 

Doanh nghiệp tạo điều kiện linh hoạt để cân 

bằng tốt giữa cuộc sống và công việc cho 

nhân viên  

(Turker, 

2009b) 

(Maignan & 

Ferrell, 

2000) 

0.666 

Trách nhiệm với khách hàng - CSRC 

CSR

C1 

Doanh nghiệp cung cấp thông tin đầy đủ về 

sản phẩm của mình cho khách hàng 

(Turker, 

2009b) 

(Maignan & 

Ferrell, 2000) 

0.583 

0.81

2 

CSR

C2 

Sự hài lòng của khách hàng là rất quan trọng 

đối với doanh nghiệp chúng tôi 

(Turker, 

2009b) 
0.582 

CSR

C3 

Doanh nghiệp luôn giải quyết thỏa đáng các 

khiếu nại của khách hàng 

(Maignan & 

Ferrell, 2000) 

(Turker, 

2009b ) 

0.569 

Trách nhiệm với môi trường - CSRE 

CSR

E1 

Doanh nghiệp có trang bị hệ thống xử lý chất 

thải để giảm thiểu tác động đến môi trường 

Nghiên cứu 

định tính 
0.674 

0.82

5 

CSR

E2 

Doanh nghiệp sử dụng các sản phẩm thân 

thiện với môi trường 
ISO26000 0.705 

CSR

E3 

Yếu tố môi trường và cộng đồng xung quanh 

luôn được doanh nghiệp cân nhắc kỹ trong 

hoạt động kinh doanh  

ISO26000(Tur

ker, 2009b ) 
0.665 

Cam kết tổ chức - OC 

OC1 Nơi này có rất nhiều ý nghĩa đối với tôi 

Meyer & cộng 

sự, 1993; 

Meyer & cộng 

sự, 1997; 

Takao, 1998 

0.674 

0.892 

OC2 
Tôi tự hào khi nói với bạn bè về nơi làm việc 

của tôi 

Meyer & cộng 

sự, 1993; 

Meyer & cộng 

sự, 1997 

0.752 

OC3 
Tôi cảm thấy những trở ngại của doanh nghiệp 

như những trở ngại của tôi 
Takao, 1998 

0.720 

OC4 
Thật là khó cho tôi khi phải bỏ công việc này 

bây giờ 

Meyer & cộng 

sự, 1993; 

Meyer & cộng 

sự, 1997; 

Takao, 1998 

0.772 
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OC5 Tôi có cảm giác gắn bó với nơi này 

Meyer & cộng 

sự, 1993; 

Meyer & cộng 

sự, 1997 

0.620 

Thang đo kết quả hoạt động kinh doanh - PER  

Hiệu suất hoạt động - PEP 

PEP1 
Tôi thấy chất lượng sản phẩm, dịch vụ của 

doanh nghiệp được đảm bảo 

Huselid 

,1995a; 

Delaney & 

cộng sự, 1996 

0.682 

0.85

4 
PEP2 

Tôi nhận thấy doanh nghiệp có phát triển sản 

phẩm và dịch vụ mới 
0.761 

PEP3 
Tôi nhận thấy số lượng sản phẩm sản xuất 

tăng  
0.736 

Thang đo kết quả thị trường - PEM  

PEM

1 

Tôi nhận thấy có những thông tin phản hồi 

tích cực từ phía khách hàng 

Huselid 

,1995a; 

Delaney & 

cộng sự, 1996 

0.642 

0.85

9 

PEM

2 

Tôi nhận thấy doanh số bán của doanh nghiệp 

tăng 
0.712 

PEM

3 

Tôi nhận thấy lợi nhuận của doanh nghiệp 

tăng 
0.774 

PEM

4 

Tôi nhận thấy thị trường hoạt động của doanh 

nghiệp được mở rộng 
0.694 

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp 

Kết quả bảng 2 cho thấy tất cả các thang đo đều có trọng số anpha > 0.7 và các biến 

trong mỗi thang đo đều có tương quan biến tổng > 0.3. Tuy nhiên, nhân tố tính ổn định 

công việc có trọng số anpha = 0.619 > 0.6, có thể chấp nhận tính tin cậy cho phân tính. Vì 

thế, các thang đo đảm bảo tính tin cậy trong phân tích. 

3.3. Kết quả phân tích CFA cho các khái niệm thành phần 

Phân tích CFA thang đo từng khái niệm thành phần 

Bảng 3. Kết quả phân tích CFA thang đo từng khái niệm thành phần 

Khái 

niệm 

Số 

nhân 

tố 

Chi-

square 
Df 

Chi-

square 

/df 

Pvaluve TLI CFI RMSEA 

Thực tiễn 

HRMP 
6 262.936 137 0.000 1.919 0.929 0.943 0.058 

Trách 

nhiệm xã 

hội 

3 53.940 24 2.248 0.000 0.956 0.970 0.067 

Cam kết 

tổ chức 
1 3.250 2 2.260 0.040 0.994 0.998 0.048 



 492 

Kết quả 

hoạt động 

kinh 

doanh 

2 77.204 26 2.969 0.000 0.946 0.961 0.062 

Nguồn: Tổng hợp phân tích từ tác giả 

 Kết quả thang đo cho thấy chỉ số bậc tự do df, Chi-square/df; chỉ số TLI và CFI 

đều lớn hơn 0.9. Mô hình phù hợp với dữ liệu thị trường (Hair và cộng sự, 2010). Trọng số 

chuẩn hóa của các biến đều lớn hơn 0.5. Thang đo đạt tính đơn hướng. 

Bảng 4. Tóm tắt kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo 

Khái niệm 
Nhâ

n tố 
Số biến 

Độ tin cậy Tổng 

phương sai 

trích  

(ρvc) 

Giá trị 
Cronbach

’s anpha 

Tổng 

hợp 

(ρc) 

Thực tiễn Quản 

trị nguồn nhân 

lực (HRMP) 

SET 5 0.857 0.860 55% 

Đạt 

yêu cầu 

APP 3 0.825 0.826 61% 

SAL 2 0.732 0.742 59% 

CO

M 
3 0.801 0.803 58% 

STA 3 0.636 0.645 40% 

INN 3 0.830 0.835 63% 

Trách nhiệm xã 

hội (CSR) 

CSR

S 
3 0.814 0.905 61% 

Đạt 

yêu cầu CSRC 3 0.780 0.783 55% 

CSRE 3 0.811 0.815 60% 

Cam kết tổ chức 

(OC) 
OC 4 0.880 0.881 65% 

Đạt 

yêu cầu 

Kết quả hoạt 

động kinh doanh 

(PER) 

PEP 4 0.824 0.833 56% 
Đạt 

yêu cầu  

PEM 
5 0.884 0.885 61% 

Nguồn: Tính toán từ tác giả  

Qua phân tích kết quả CFA, kiểm định độ tin cậy cho thấy các khái niệm đo lường 

đều đạt tính đơn hướng, đảm bảo giá trị hội tụ và độ tin cậy. 

3.4. Kết quả phân tích khẳng định mô hình tới hạn 

Kết quả CFA mô hình tới hạn lần cuối cho thấy giá trị bậc tự do df = 678, Pvalue = 

0.000, chi-square/df =2.102 < 3, các chỉ số phù hợp mô hình như TLI = 0.913, CFI = 0.920 

lớn hơn 0.9 và RMSEA = 0.051 <0.08. Thang đo đạt tính đơn hướng, phù hợp dữ liệu thị 

trường. 
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Hình 2. Kết quả phân tích CFA mô hình tới hạn  

Nguồn: Phân tích từ tác giả 

3.5. Kiểm định mô hình lý thuyết bằng SEM 

Kết quả phân tích cho thấy các chỉ số mô hình vẫn đạt yêu cầu như CFA mô hình 

tới hạn 

 

Hình 3. Kết quả phân tích SEM mô hình lý thuyết 
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Nguồn: Phân tích từ tác giả  

Bảng 5. Kết quả kiểm định mối quan hệ nhân quả giữa các khái niệm trong lý thuyết 

Mối quan hệ các khái niệm 
 Ước 

lượng 
S.E. C.R. P 

Kết luận 

Thực tiễn HRM  CSR khía cạnh nhân viên 0.796 0.114 9.989 *** Chấp nhận 

Thực tiễn HRM  CSR khía cạnh khách hàng 0.758 0.096 9.301 *** Chấp nhận 

Thực tiễn HRM  CSR khía cạnh môi trường 0.794 0.091 10.028 *** Chấp nhận 

CSR khía cạnh nhân viên  Cam kết tổ chức 0.329 0.085 3.731 *** Chấp nhận 

CSR khía cạnh khách hàng  Cam kết tổ chức 0.240 0.101 2.804 .005 Chấp nhận 

CSR khía cạnh môi trường  Cam kết tổ chức 0.262 0.105 3.036 .002 Chấp nhận 

CSR khía cạnh nhân viên  Kết quả hoạt động kinh doanh -0.064 0.078 -.576 .565 Bác bỏ 

CSR khía cạnh khách hàng  Kết quả hoạt động kinh doanh 0.366 0.090 3.436 *** Chấp nhận 

CSR khía cạnh môi trường  Kết quả hoạt động kinh doanh 0.243 0.096 2.215 .027 Chấp nhận 

Cam kết tổ chức  Kết quả hoạt động kinh doanh 0.325 0.058 4.047 *** Chấp nhận 

Thực tiễn HRM  Kết quả hoạt động kinh doanh 0.174 0.183 0.945 .345 Bác bỏ 

Nguồn: Tổng hợp phân tích từ tác giả 

Kết quả ước lượng (chuẩn hoá) các tham số chính của mô hình nghiên cứu chính 

thức được trình bày ở Bảng 5, cho thấy các mối quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình 

nghiên cứu chính thức đều có ý nghĩa thống kê ở mức 5% (p< 0.05).  

3.6. Kiểm định độ tin cậy của ước lượng bằng Bootstrap 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp Boostrap với số lượng mẫu lặp lại N=600. 

Nguyên tắc xác định: Nếu |CR| = |Bias/ SE-Bias| > 3 thì có độ chệch xuất hiện và ngược 

lại. 

Bảng 6. Ước lượng Bootstrap với mẫu N = 600 

Mối quan hệ SE SE-SE Mean Bias 
SE-

Bias 
CR 

Thực tiễn HRM  CSR khía cạnh nhân viên 0.05 0.00 0.79 0.00 0.00 -1.50 

Thực tiễn HRM  CSR khía cạnh khách hàng 0.06 0.00 0.75 -0.01 0.00 -2.50 

Thực tiễn HRM  CSR khía cạnh môi trường 0.05 0.00 0.79 -0.01 0.00 -3.00 

CSR khía cạnh môi 

trường 
 Cam kết tổ chức 0.09 0.00 0.32 -0.01 0.00 -1.25 

CSR khía cạnh khách 
hàng 

 Cam kết tổ chức 0.11 0.00 0.24 0.00 0.00 0.25 

CSR khía cạnh nhân 

viên 
 Cam kết tổ chức 0.09 0.00 0.26 0.00 0.00 -0.25 

CSR khía cạnh khách 

hàng 
 

Kết quả hoạt động kinh 

doanh 
0.12 0.00 -0.06 0.01 0.01 1.80 

CSR khía cạnh môi 

trường 
 

Kết quả hoạt động kinh 

doanh 
0.16 0.01 0.38 0.01 0.01 1.71 

Cam kết tổ chức  
Kết quả hoạt động kinh 

doanh 
0.13 0.00 0.25 0.01 0.01 2.00 

CSR khía cạnh nhân 

viên 
 

Kết quả hoạt động kinh 

doanh 
0.09 0.00 0.33 0.00 0.00 0.25 

Thực tiễn HRM  
Kết quả hoạt động kinh 

doanh 
0.26 0.01 0.16 -0.02 0.01 -1.64 

                  Nguồn: Tổng hợp phân tích từ tác giả 
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Kết quả cho thấy, với mức ý nghĩa là 5%, các mối quan hệ giả thiết ở độ tin cậy 

95% có giá trị tuyệt đối của CR nhỏ hơn 2 nên không có ý nghĩa thống kê ở độ tin cậy 

95%. Vì vậy, có thể kết luận các ước lượng trong mô hình nghiên cứu trên là đáng tin cậy. 

Điều này chứng tỏ mô hình nghiên cứu có thể tin cậy ở mẫu lớn hơn. 

 Bảng 7. Kết quả tác động trực tiếp, gián tiếp và tổng hợp giữa các  

khái niệm trong mô hình nghiên cứu 

(Nguồn: tổng hợp tính toán từ tác giả, dựa trên lý thuyết mô hình path 

 (Baron & Kenny, 1986) 

Kết quả nghiên cứu cho thấy thực tiễn HRM ảnh hưởng tích cực đến CSR ở mọi 

khía cạnh về nhân viên, khách hàng và môi trường, phù hợp với các nghiên cứu trước đây 

về các tổ chức có hoạt động thực tiễn HRM càng phát triển góp phần thực hiện phát triển 

các chính sách về TNXH (Buciuniene & Kazlauskaite, 2012; Sarvaiya, 2014). Trong đó, 

HRM tác động đến CSR ở khía cạnh nhân viên và môi trường (trọng số β = 0.796 và 

0.794), điều này cho thấy tầm quan trọng công tác quản lý và mức độ thực hiện CSR đặc 

biệt là ở khía cạnh môi trường, phù hợp nghiên cứu Clarkson (1995) đánh giá cao về yếu tố 

môi trường là quan trọng trong thực hiện CSR, hoàn toàn cũng phù hợp với ngành nghề 

chế biến thực phẩm khi hầu hết doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực này được yêu cầu 

xem xét áp dụng các tiêu chuẩn quản lý như SA 8000 nhằm đảm bảo điều kiện môi trường 

làm việc thích hợp cho nhân viên, các tiêu chuẩn hướng đến khách hàng dần được hoàn 

thiện và phát triển nhằm tiến đến đáp ứng các tiêu chuẩn quản lý an toàn thực phẩm như 

GMP, HACCP hoặc ISO 22000. 

Thêm vào đó, cả ba khía cạnh của CSR đều ảnh hưởng đến cam kết nhân viên, 

trong đó ảnh hưởng mạnh nhất đến cam kết là CSR hướng đến nhân viên β = 0.329, điều 

này là tất yếu khi những việc làm, hành động hướng đến nhân viên sẽ góp phần gia tăng sự 

Khái 

niệm 

Cách thức 

tác động 

CSRE CSRC CSRS OC PER 

R2 = 63.1% R2 = 57.4% R2 = 63.4% R2 = 51.4% R2 = 82.3% 

HRMP 

Trực tiếp 0.794 0.758 0.796 0 0.174 

Gián tiếp 0 0 0 0.652 0.631 

Tổng hợp 0.794 0.758 0.796 0.652 0.805 

CSRE 

Trực tiếp    0.262 0.243 

Gián tiếp    
 

0.085 

Tổng hợp    0.262 0.328 

CSRC 

Trực tiếp    0.24 0.366 

Gián tiếp    0 0.078 

Tổng hợp    0.24 0.444 

CSRS 

Trực tiếp    0.329 -0.064 

Gián tiếp    
 

0.107 

Tổng hợp    0.329 0.043 

OC 

Trực tiếp     0.325 

Gián tiếp     0 

Tổng hợp     0.325 
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gắn kết nhân viên đối với tổ chức, kết quả này phù hợp với nghiên cứu của Skudiene & 

Auruskeviciene (2012) về CSR nội bộ (định hướng nhân viên) có ảnh hưởng tích cực đến 

động lực nhân viên nội bộ hơn so với các khía cạnh CSR bên ngoài hay nghiên cứu của Al-

bdour và cộng sự (2010); Halim & Rahayu (2016) cũng cho rằng CSR bên trong ảnh 

hưởng mạnh đến đến cam kết tổ chức. Thêm vào đó, cam kết tổ chức tác động tích cực đến 

kết quả hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp (trọng số β = 0.325), điều này thể hiện sự 

cam kết tổ chức sẽ thúc đẩy hiệu suất làm việc tích cực và tạo ra một kết quả kinh doanh 

đạt kết quả cao trong doanh nghiệp, tương đồng với quan điểm của Gouldner (1960) về các 

lợi ích mà một người nhận được từ người khác sẽ dẫn đến hành vi hoàn trả lợi ích này 

trong một quá trình, hay sự gắn kết tổ chức ảnh hưởng tích cực đến kết quả hoạt động 

doanh nghiệp Bakiev (2013), Mansour và cộng sự (2014). 

Mặc dù CSR ở khía cạnh nhân viên và môi trường đều quan trọng đối với doanh 

nghiệp nhưng không tác động trực tiếp đến kết quả hoạt động kinh doanh, trong khi chỉ có 

CSR khía cạnh khách hàng là yếu tố ảnh hưởng tích cực và mạnh đến kết quả kinh doanh 

(β = 0.348), kết quả này là cơ sở để doanh nghiệp thực hiện các hành động giúp xây dựng 

hình ảnh, uy tín thương hiệu trong tâm trí khách hàng, chính việc làm này sẽ tác động đến 

kết quả hoạt động của doanh nghiệp (Murtaza và cộng sự, 2014). 

Mặc dù thực tiễn HRM không tác động trực tiếp đến kết quả hoạt động, tuy nhiên theo 

kết quả phân tích tác động tổng hợp cho thấy hoạt động HRM đóng vai trò quan trọng ảnh 

hưởng tích cực đến kết quả kinh doanh (β = 0.805), mức độ giải thích tương ứng 82.3%, điều 

đó có nghĩa rằng doanh nghiệp thực hiện hoạt động quản lý nguồn nhân lực cần kết hợp với 

việc chú trọng thực hiện trách nhiệm đối với các bên liên quan như nhân viên, khách hàng và 

trách nhiệm với môi trường. Chính sự quan tâm của doanh nghiệp đến những yếu tố như điều 

kiện làm việc, giờ giấc làm việc, tuân thủ bảo hộ lao động và vệ sinh ATTP, nâng cao vai trò 

của doanh nghiệp đối với khách hàng, tôn trọng khách hàng, việc xử lý và xả chất thải ra môi 

trường tự nhiên được thực hiện nghiêm ngặt hơn....., có ảnh hưởng tích cực đến thái độ nhân 

viên góp phần nâng cao kết quả hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp.  

4. Kết luận  

Để nâng cao kết quả hoạt động kinh doanh thông qua thực hiện quản trị nguồn nhân 

lực gắn với hoạt động trách nhiệm xã hội ở các doanh nghiệp chế biến thực phẩm tại 

ĐBSCL,  doanh nghiệp cần quan tâm thực hiện các khía cạnh: 

(1) Về thực tiễn quan trị nguồn nhân lực 

Cần hoàn thiện hệ thống quản trị nội bộ để công ty hoạt động đúng pháp luật, minh 

bạch, nâng cao hiệu quả quản lý thông qua việc duy trì và cải tiến hệ thống quản lý ISO. 

Đối với các doanh nghiệp có quy mô hoạt động tương đối lớn trong khu vực, cần tiếp cận, 

duy trì và phát triển hệ thống quản lý GMP (Good Manufacturing Practices - tiêu chuẩn 

thực hành sản xuất tốt) nhằm đảm bảo điều kiện vệ sinh an toàn cho sản xuất, bao gồm 

những nguyên tắc chung, những quy định, hướng dẫn các nội dung cơ bản về điều kiện sản 

xuất nhằm đảm bảo sản phẩm đạt chất lượng và an toàn. GMP là một phần cơ bản trong hệ 

thống quản lý an toàn thực phẩm, là điều kiện tiên quyết cho việc phát triển hệ thống 

HACCP và các tiêu chuẩn quản lý an toàn thực phẩm ISO 22000. 
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Đối với tuyển dụng và đào tạo: Công việc tuyển chọn cần thực hiện công khai rõ 

ràng, có sự mô tả rõ ràng trong từng vị trí trong công tác tuyển dụng. Đa số các doanh 

nghiệp chế biến thực phẩm sử dụng nhiều lao động, trong đó lao động địa phương chiếm 

đa số. Do đó, cần xem xét phạm vi, hình thức, tiêu chí tuyển dụng phù hợp vị trí công việc 

đảm bảo việc nâng cao năng suất trong công việc. Nâng cao chất lượng cho hoạt động đào 

tạo tại chỗ, đáp ứng yêu cầu công việc. Thường xuyên cập nhật và đổi mới chương trình 

đào tạo kĩ năng cho các nhân viên nhằm đáp ứng của thị trường thực phẩm và những thay 

đổi về mặt khoa học công nghệ.  

Trong đánh giá công việc: dựa vào các tiêu chí để xây dựng bộ tiêu chuẩn đánh giá 

về kiến thức, kĩ năng, trình độ và các tiêu chí đánh giá về mức độ hoàn thành công việc 

trong doanh nghiệp, trong đó cần lưu ý đến yếu tố về giới. Các tiêu chí đánh giá cần rõ 

ràng, công khai, tạo sự công bằng trong đánh giá các nhân viên. Bên cạnh đó, cần thiết xây 

dựng kênh thông tin phản hồi và đối thoại với doanh nghiệp ít nhất mỗi năm hai lần nhằm 

giúp giải quyết thắc mắc, tháo gỡ các khó khăn và những khiếu nại từ nhân viên, tạo một 

môi trường làm việc yên tâm đóng góp cho công việc. 

Chính sách trả lương, thưởng: cần được thực hiện đầy đủ, đúng thời gian đảm bảo 

mức lương phù hợp với vị trí công việc và hợp lý đặt trong sự so sánh với những doanh 

nghiệp khác trong cùng một loại hình kinh doanh. Ngày nay, nhu cầu nguồn nhân lực cho 

ngành chế biến thực phẩm trong thời gian tới đang có xu hướng tăng cao2, vì thế lương, 

thưởng là một yếu tố đòi hỏi doanh nghiệp cần xem xét cẩn trọng nhằm đảm bảo vừa góp 

phần nâng cao nâng cao thu nhập, tạo sự gắn kết trong tổ chức. 

Khuyến khích tham gia, đổi mới: đa dạng hóa trong việc khuyến khích nhân viên 

tham gia vào đóng góp cho các quy định, quy trình trong doanh nghiệp với mục tiêu là đảm 

bảo sự cải tiến chất lượng, nâng cao sự đóng góp của người lao động đối với doanh nghiệp 

trong việc cải thiện hiệu suất hoạt động thông qua việc cải tiến cách thức quản lý, quy trình 

làm việc mang tính hợp lý, hiệu quả. Thêm vào đó là cải tiến mẫu mã chất lượng sản phẩm 

nhằm đáp ứng tốt nhu cầu của khách hàng, góp phần nâng cao kết quả hoạt động kinh 

doanh ở khía cạnh hoạt động thị trường. Có chế độ khen thưởng kịp thời cho các sáng kiến 

khoa học, kỹ thuật, tiết kiệm trong sản xuất và quản lý của doanh nghiệp. 

(2) Đối với hoạt động thực hiện trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp  

Đối với nhân viên: thực hiện đủ nghĩa vụ với người lao động là điều cần thiết, rà 

soát lại các chế độ, chính sách đang thực hiện đối với nhân viên, đảm bảo điều kiện môi 

trường làm việc thích hợp, tạo sự thoải mái và công bằng để người lao động có điều kiện 

phát huy hết năng lực của mình. Bên cạnh đó, cần tránh sự xáo trộn nhân sự, để người lao 

động yên tâm gắn bó với doanh nghiệp, có chính sách hỗ trợ phát triển nhân viên nâng cao 

kỹ năng và phát triển nghề nghiệp của mình, tạo điều kiện cho nhân viên có điều kiện cân 

bằng cuộc sống trong gia đinh và công việc. Thêm vào đó, cần có những chính sách hỗ trợ 

người lao động nữ và dân tộc thiểu số. Tiến tới tiến tới hoàn thiện các điều kiện làm việc 

theo tiêu chuẩn SA8000. 

                                                 
2 Theo Ban dân số của Ủy Ban Liên Hiệp Quốc, mỗi ngày có thêm 200.000 người cần bổ sung vào tổng nhu cầu thực 

phẩm trên toàn thế giới. Dân số thế giới dự kiến đạt 9,2 tỷ người vào năm 2050. Hoạt động sản xuất thực phẩm cần tăng 

thêm 60% vào năm 2030 để đáp ứng cho lượng người ăn càng tăng 
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Đảm bảo người lao động trong doanh nghiệp đều có hợp đồng lao động. Môi 

trường làm việc tại doanh nghiệp cần đảm bảo an toàn, phù hợp với sức khỏe cho nguời lao 

động. Cơ sở hạ tầng vật chất, bảo hộ lao động và các hệ thống hỗ trợ an toàn được đầu tư 

để hạn chế tối đa rủi ro và mức độ nghiêm trọng trong trường hợp xảy ra sự cố. Thực hiện 

kiểm tra, kiểm soát các yếu tố liên quan đến việc thiết lập mạng lưới an toàn vệ sinh tại 

mọi nhà máy và cơ sở sản xuất để theo dõi, thúc đẩy việc áp dụng và tuân thủ thực hiện 

công tác an toàn.  

Đối với khách hàng: cần xem sự an toàn và sức khỏe của khách hàng là điều kiện 

ưu tiên trong hoạt động kinh doanh; cung cấp đầy đủ thông tin cần thiết hữu ích về hàng 

hóa và dịch vụ của doanh nghiệp; cung cấp hàng hóa, dịch vụ có chất lượng cao, an toàn; 

quan tâm đến những yêu cầu của khách hàng trong phát triển và cải thiện hàng hóa, dịch 

vụ; quan tâm đến nhu cầu sử dụng của trẻ em, người cao tuổi, người tàn tật trong sản xuất 

hàng hóa; giải quyết hài hòa các khiếu nại của khách hàng. Các tiêu chuẩn hướng đến 

khách hàng cần được hoàn thiện và phát triển nhằm tiến đến đáp ứng các tiêu chuẩn quản 

lý an toàn thực phẩm như GMP, HACCP hoặc ISO 22000, nhằm bảo đảm yếu tố vệ sinh 

và an toàn thực phẩm đáp ứng tốt nhu cầu của thị trường. 

Đối với môi trường tự nhiên: cần xem hoạt động bảo vệ môi trường luôn phải là 

hướng đi đúng và cần thiết đối với doanh nghiệp; cần được thể hiện trong từng hành động, 

chính sách và chiến lược phát triển công ty. Cam kết đánh giá đầy đủ các tác động và thực 

hiện biện pháp nhằm giảm nhẹ tác động tiêu cực tới môi truờng dân cư xung quanh, bao 

gồm các vấn đề như rác thải, khí thải, tiếng ồn, độ bụi…. Sử dụng nguyên liệu tiết kiệm, 

hiệu quả ngăn ngừa nguy cơ ô nhiễm môi trường và cạn kiệt tài nguyên. Từng bước đầu tư 

cơ sở hạ tầng vật chất để xử lý vấn đề môi trường. 

Tuy nhiên, nghiên cứu có giới hạn là chỉ tập trung phân tích ba khía cạnh của 

TNXH đối với các bên có liên quan là nhân viên, khách hàng, môi trường. Trong khi, 

TNXH còn được thể hiện ở nhiều khía cạnh khác, chẳng hạn TNXH hướng đến cộng đồng, 

nhà cung cấp, cổ đông,.... chưa được phân tích trong nghiên cứu này. Điều này, dẫn đến 

chưa đánh giá hết được mức độ thực hiện TNXH đối với các bên có liên quan, đây là 

hướng cần thiết cho những nghiên cứu kế tiếp nhằm phân tích hoàn thiện hơn các khía 

cạnh TNXH của doanh nghiệp đối với các bên liên quan. 
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Abstract  

Universities play a fundamental role in the entrepreneurial ecosystem through the 

process of technology transfer or commercialization of research results into business. This 

is currently the topic of great interest by many researchers, enterprises and state 

management agencies. This paper focuses on understanding the status of 

commercialization of research results of universities into enterprises in Vietnam. Thereby, 

this study identifies the main causes leading to the limitations of this activity, including: i) 

State policies for promoting the commercialization of applied research results at 

universities in particular and in Vietnam in general is incomplete; (ii) Shortages and 

weaknesses of intermediary institutions in promoting the commercialization of applied 

research results at universities; and (iii) The reasons stemming from the businesses 

themselves. Based on the research results, the authors proposes suggestions to promoting 

the commercialization of research results of universities into enterprises in Vietnam.  

Keywords: Commercialization, research results, universities, Vietnam. 

Tóm tắt 

Các trường đại học đóng vai trò nền tảng trong hệ sinh thái khởi nghiệp sáng tạo, 

thông qua quá trình chuyển giao công nghệ hoặc thương mại hóa kết quả nghiên cứu vào 

doanh nghiệp. Đây là chủ đề nhận được sự quan tâm bởi nhiều nhà nghiên cứu, doanh 

nghiệp và các cơ quan quản lý nhà nước trong thời gian gần đây. Bài viết này nhằm làm 

rõ thực trạng thương mại hóa kết quả nghiên cứu của các trường đại học vào doanh 

nghiệp tại Việt Nam. Qua đó, nghiên cứu chỉ ra những hạn chế và các nguyên nhân chính 

dẫn đến những hạn chế của hoạt động này: i) Chính sách của Nhà nước đối với việc thúc 

đẩy thương mại hóa kết quả nghiên cứu ứng dụng tại các trường Đại học nói riêng và tại 

Việt Nam nói chung chưa hoàn thiện; (ii) Sự thiếu hụt và yếu kém của các định chế trung 

gian trong việc thúc đẩy thương mại hóa kết quả nghiên cứu ứng dụng tại các trường Đại 

học; và (iii) Các lý do xuất phát từ bản thân các doanh nghiệp. Trên cơ sở đó, tác giả đề 

xuất các giải pháp nhằm góp phần thúc đẩy hoạt động thương mại hóa kết quả nghiên cứu 

của các trường đại học vào doanh nghiệp tại Việt Nam. 

Từ khóa: thương mại hóa, kết quả nghiên cứu, trường Đại học, Việt Nam. 
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1. Introduction 

To date, intellectual property and innovation play an important and decisive role for 

the success of the business, instead of the tangible assets (Rajabbeigi, H. et al., 2014). 

Many studies indicate that the universities play an important role for entrepreneurship and 

innovation, creation of enterprises, particularly through research results conducted at 

universities (Davey et al, 2016). 

Many countries in the world are implementing different policies to promote the 

commercialization of research results by the benefits of this activity. In the US, the Bayh-

Dole Act enacted in 1980 by the Government is an important factor to promote the transfer 

of research results from universities to businesses (Markam et al., 2008). In Korea, the 

Government has enacted many laws to promote technology transfer from public 

universities, research institutes and create a technology transfer market (Min & Kim, 

2013). In Malaysia, the Government has supported tens of millions of dollars for R&D 

commercial funds to support these activities at universities and research institutes 

(Kamaruddin & Samsuddin, 2013). 

In Vietnam, the National Assembly, the Government, the Prime Minister and 

ministries and branches have issued many legal documents (Laws, Decrees, Decisions, 

Circulars) to institutionalize and develop a science and technology market, as well as to 

promote the commercialization of research results. Especially the Law on Science and 

Technology 2013; Intellectual Property Law 2005 (amended and supplemented in 2009); 

Law on Technology Transfer 2006; ... In addition, many programs, projects promoting the 

commercialization of research results have been developed and implemented by the 

Government, such as: Intellectual Property Development Assistance Program (Program 

68); Program to develop science and technology market till 2020; Project 

“Commercialization of technology in the model of Silicon Valley in Vietnam”; The project 

“Support the national innovation startup ecosystem in Vietnam”; BIPP Project “Supporting 

the development of innovation policies and developing business incubators” (Nguyen, 

2017). 

However, the commercialization of research results in Vietnam has many 

limitations, including at universities, which play an important role in the national 

innovation system and promoting entrepreneurship. Accordingly, research activities, 

technology transfer activities, commercialization of research results lack of cohesion 

between universities and businesses. The number of patents and useful solutions of 

universities in Vietnam is still limited. The commercialization of research results at many 

universities is still spontaneous. The rate of research results has potential for practical 

application in enterprises is very low. Besides, the transfer contract, transfer contract of 

industrial property objects of universities are few and profit is negligible.  

Therefore, this article will clarify the status of commercializing research results at 

universities in Vietnam to businesses, in order to have feasible recommendations to 

promote this activity in Vietnam.  
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2. Literature Review and Research Methodology 

2.1. Literature Review 

2.1.1. Research results definition 

Research results can be viewed as tangible products (machinery, equipment, 

materials, materials, etc.), or can be interpreted as invisible products (technological 

processes, patents, Useful solutions, computer software, ...). Research results are the 

products of research activities and should be considered in the process of research 

activities (Nguyen, 2017). 

According to Article 3 of the Law on Science and Technology (Science and 

Technology) in 2013, the research results are generally understood as the result of an 

activity of scientific research, experimental research and deployment, technology 

development, applying technology and scientific and technological services, promoting 

initiatives and other creative activities to develop science and technology, often shaped in 

the form of results or products of a scientific and technology task (Ho & Nguyen, 2015). In 

a different approach, Tran Van Hai (2015) argued that research results are technical 

solutions that are protected through the grant of patents. 

According to Nguyen (2017), the research results are determined as follows: First, 

fundemental research is the research conducted to detect properties, structures, discoveries, 

invention, leading to the creation of a system of general value theory; Secondly, applied 

research is the application of discovered laws, found in basic research to explain things, 

phenomena, create technological principles, products, new services and apply them to 

production and real life.  

Overall, research results can be interpreted as results from basic research or 

applications. It can be tangible or intangible products depending on the specific situation. 

2.1.2. Commercialization of research results 

According to the Commercial Law 2005: “Commercial activity is a lucrative 

activity, including goods trading, service provision, investment, trade promotion and other 

profit-making activities.” With this point of view, commercialization of research results is 

a process in which research results continue to be developed and completed to become 

commercially viable products for profitability purposes. 

Siegel (1995) mentioned commercialization of technology in terms of technology 

transformation into profit. Goyal (2006) also agreed with the view that technology 

commercialization is the introduction of ideas and concepts into production and business. 

McCoy et al. (2007) argued that commercialization of research results is the 

process of transforming research knowledge into new products (or improved products), 

service processes and introducing them to the market. In other words, it is the process of 

discovering knowledge and then developing that knowledge into technology and 

converting those technologies into products or processes, services used or sold in the 

market. 

On the other hand, Markman et al. (2005) mentioned four aspects of 
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commercializing research results, including: innovation organizations, experience, process 

learning and knowledge dissemination. Accordingly, the decisive factors in the process of 

commercializing research results include those who research and create technology, the 

ability to specialize and the capacity of an organization, venture capital as well as 

collaboration network to internationalize technology. 

Klincewicz (2010) argues that commercialization of research results should 

consider key activities to increase the value of an idea, research result or a new product in 

two stages: before and after launching on the market. The actors in the commercialization 

process will decide the business organization model when introducing new technologies 

and products to the market. The process of commercialization of research results can be 

conducted in the form of knowledge or technology transfer (Lender, 2007), usage rights 

transfer (Jackson et al., 2008) or sale of know-how.  

According to Tran (2015): “Commercialization of research results is understood as 

the process of introducing inventions and research results into market-based products 

(implemented by R&D organization - where the invention is transferred to other 

organizations for commercial purposes). 

In addition, when approaching commercialization of research results from 

Intellectual Property rights, it should be noted that only the results of applied research in 

the field of natural sciences can be commercialized, other research results (as the results of 

basic research in all areas of science and applied research results in the field of social 

sciences and humanities) are not subjects to commercialization. (Tran, 2015). 

From the above analysis, it can be seen that commercialization of research results is 

the process of transferring knowledge, information and technology into production or any 

activity that creates socio-economic benefits. In addition, it should be noted that it is only 

possible to commercialize for results of applied research in the field of natural sciences.  

2.1.3. The relationship between commercialization of research results at universities with 

entrepreneurial and creative activities of enterprises 

When innovation and technology are at the heart of entrepreneurship, the creation 

of technology ideas can be considered as the foundation of a creative entrepreneurial 

ecosystem. Therefore, research and development (R&D) facilities, especially universities, 

can be considered as pioneers and leaders in the process of innovation and creativity. 

Through various mechanisms, universities contribute to the innovation ecosystem 

of fundamental elements including: (i) providing human capital with appropriate skills 

through teaching; (ii) improving scientific and technical knowledge through academic 

studies and (iii) transferring knowledge and technology from universities to businesses, 

industries and society through trade commercializing research results (Bedford et al., 

2018). 

Sharing this view, Etzkowitz et al., (2000) argued that universities through the 

creation of knowledge and technology transfer are considered the driving force of social, 

cultural and economic development. Universities carry out activities that enable innovation 

and pave the way for start-ups through patenting, licensing, university spin-off company, 
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collaborative research, entrepreneurship education and supporting start-up businesses. 

Pomffyová et al., (2018) suggested ways in which a university can deliver its research 

results, including: (i) licensing an existing company; (ii) creating new company and its 

licensing (spin-off company); (iii) transformation for further use within the institution; (iv) 

moving business to the incubator to establish a start-up firm; (vii) commercialization of the 

mutual research results between the research institution (universities) and the partner from 

the commercial sphere (joint venture). 

Gibb & Hannon (2006) also noted the role of universities as a source of 

entrepreneurship, especially through the commercialization of research results transferred 

to relevant stakeholders (including businesses) in the form of patents or licenses or through 

the creation of spin-off businesses.  

Markman et al. (2005) argued that commercialization of research results at 

universities is the process of transforming research findings from universities to industries 

through useful products. This process involves one or more organizations: universities, 

industry, government agencies. Typically, the result of the commercialization of the 

technology sector is invention disclosures, patent filed, patents issued, licenses executed, 

and a number of spin-off companies generated (Ismail & Omar, 2008). Accordingly, the 

process of transferring research results from universities to enterprises in the US is shown 

in Figure 1 (Khademi & Ismail, 2013). 
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Figure 1. Process of transferring research results from universities to enterprises  

in the US  

Source: Khademi & Ismail (2013) 

More specifically, Abbas et al. (2018) clarified the process of transferring research 

results from universities to enterprises through University Technology Transfer Offices - 

UTTO (Figure 2). Worldwide, spin-off businesses play an extremely important role in 

commercializing university research results and start-up businesses from the research 

results of universities. Spin-off businesses act as catalysts in forming industry clusters for 

new companies in specific technology areas (Lowe, 2002).  

All of the above studies show the importance of universities in innovation and 

entrepreneurship through the commercialization of research results. 
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Figure 2. Process of transferring research results from universities to enterprises 

through University Technology Transfer Offices 

Source: Abbas et al. (2018) 

2.1.4. Overview of relevant studies 

Commercialization of research results of universities into businesses has received 

great attention of many scientists at home and abroad. The studies carried out often 

revolved around key topics such as the importance of commercialization of research results 

in universities (Bozeman, 2000; Nikulainen et al., 2013; Doan, 2009); factors that promote 

or hinder the process of commercialization of research results from universities into 

businesses (Aleksandra, 2016; Salamzadeh et al., 2011; Sooreh et al., 2011; Nguyen, 

2016); proposed models and ways to commercialize research results successfully (Min et 

al., 2019; Gabriel, 2017; Hoang, 2012; Nguyen, 2013; Tran, 2015). 

Min et al., (2019) have clarified the process of technology outcomes transfer  in 

universities and public research institutes to enterprises in Korea. The authors have 

analyzed 669 cases of technology transfer in Korea, the research results found that 

competition in the market is the main factor affecting the ability to successfully 

commercialize the technologies transfer. 

Khademi and Ismail (2013) have proposed 8 factors leading to the success of the 

process of commercialization of research results in universities to enterprises: (i) 

Researchers’ Perception; (ii) Time; (iii) Entrepreneurial team; (iv) Networking; (v) 

Technology Stage; (vi) Funding; (vii) Market Research; (viii) Technology Transfer 

Offices. 

Bubela and Caulfield (2010) focused on clarifying the model of Technology 

transfer offices - TTOs at Canadian universities. TTOs will promote a series of 
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relationships, including licensing, spin-off companies, and industry engagement and 

liaison. In particular, TTOs also play an important role in assisting researchers in 

universities to identify and manage their intellectual property. 

In addition, many researchers have pointed out barriers to commercializing 

research results in universities to enterprises. Major barriers include: (i) Management 

barriers: lack of long-term strategies (Elmuti et al., 2005; Mahboudi and Ananthan, 2010), 

intellectual property management is ineffective (Siegel et al., 2003), limitations of 

university administrative systems (Siegel et al., 2003; Sooreh et al., 2011); (ii) 

Environmental barriers: lack of communication and networks between researchers, 

businesses, and investors (Decter et al., 2007; Abutalib, 2007), limitations in market 

sharing ( Kirihata, 2007; Vohora et al., 2004; Rothaermel and Thursby, 2005), public 

environment (Salamzadeh et al., 2011; Sooreh et al., 2011); (iii) Legal barriers: limitations 

of law in the protection of intellectual property (Abutalib, 2007) and government policies 

and regulations (Salamzadeh et al., 2011; Sooreh et al. ., 2011); and a range of other 

barriers such as human resources (Mahboudi and Ananthan, 2010; Kirihata, 2007), finance 

(Kirihata, 2007; Abutalib, 2007) and culture (Decter et al., 2007; Salamzadeh et al. , 

2011)… 

In Vietnam, there is not much research on the commercialization of research results 

in universities to enterpries in Vietnam. Ho and Nguyen (2015) analyzed the 

commercialization of research results of universities in Vietnam in the period of 2003-

2010, the authors concluded that technology transfer and commercialization of research 

results from universities to enterprises in Vietnam are still weak, ineffective and not 

commensurate with the potential of universities.  

Nguyen (2017) conducted a study to evaluate the advantages and limitations of 

policies to promote the commercialization of research results in Vietnam. The paper has 

evaluated policies through three aspects: (i) the current policy system related to research 

results and how to implement for the technology market; (ii) the current policy system 

related to institutionalizing transactions in the technology market; (iii) policies to support 

businesses to use commercialized products from research results. 

Tran (2015) pointed out the factors to measure the success of the commercialization 

of the results of applied research of the universities in Australia, namely: the number of 

publications related to the invention, patent distribution in the areas of technology, 

frequency of patent citation in the field of technology, research cooperation and patent 

application. Thereby, the author emphasized the commercialization of results through 

satellite enterprises system: holding companies, technology transfer companies, direct 

research spin-offs. 

IPP-NATEC project team (2013) conducted research and proposed a series of 

models of commercialization of US and German research results. Accordingly, some 

models that universities in Vietnam can refer to such as: establishment of technology 

transfer centers, business incubators, science parks and technology centers, establishment 

of enterprises in universities. 

In general, domestic and foreign studies have important implications in providing an 
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analytical framework, referring to recommendations and proposing solutions for this 

research appropriately. Besides, studies in Vietnam mainly discuss commercialization of 

research results on a large scale, suggesting models based on the experience of countries 

around the world, lack of research on the status of commercialization of research results of 

universities in recent times. Therefore, this is a gap for the authors to carry out this research.. 

2.2. Research Methodology 

This study mainly uses descriptive statistical techniques in combination with 

analytical and evaluation methods to summarize the situation of commercialization of 

research results at universities into enterprises in Vietnam. In addition, this study 

conducted interviews with 5 experts in the field of commercialization of research results 

(Ministry of Science and Technology, Hanoi University of Technology, Hanoi National 

University) and 49 researchers from universities have strong research activities such as 

Hanoi National University, Hanoi University of Technology, Ho Chi Minh University of 

Technology, Hue University and Da Nang University. 

3. Science and Technology activities and commercialization of research results in 

Vietnam 

By the end of 2017, in Vietnam, there were 235 universities and institutes (170 

public universities and 60 private universities, 5 universities with 100% foreign capital), 37 

scientific research institutes assigned to educate doctoral degrees, 33 pedagogical colleges 

and 2 pedagogical secondary schools (Ministry of Education and Training, 2018). The total 

number of university students is 1,767,879 students and the number of college students is 

47,800 students. For the higher education system, our country has 72,792 lecturers (in 

which, lecturers have a doctoral degree is 16,514 people). Types of university 

organizations include: National Universities (Hanoi National University and Ho Chi Minh 

City National University), Regional Universities (Hue University, Danang University, Thai 

Nguyen University, Can Tho University, ...) and other public and non-public universities. 

By 2018, Vietnam had nearly 168 thousand people engaged in research and 

development activities, of which over 131,000 researchers were mainly working in state-

owned scientific and technological organizations (84 , 1%), non-state sector (13.8%), 

foreign invested sector (2.1%). The number of R&D personnel is concentrated in the 

university sector (47%) and R&D organizations (24%). Average situation, Vietnam has 

6.86 research staff per ten thousand people, equal to 1/5 compared to EU, 1/6 of the United 

States, 1/4.5 of the Russia, 1/10 of Korea , 1/3 of Malaysia and 2/3 of Thailand (Pham 

Ngoc Linh, 2018). Notably, there are 945 research groups in universities, on average, there 

are 7 research groups in a university. 

Besides, the whole country currently has 3 high-tech zones in all 3 regions, 13 

high-tech agricultural zones in localities. As of 2017, there are 9 high-tech incubators and 

high-tech enterprise incubators; There are 250 enterprises granted certificates of science 

and technology and nearly 2,100 enterprises are qualified as science and technology 

enterprises (Ministry of Science and Technology, 2017). 

Commercialization activities of research results in Vietnam has seen a positive 
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development in recent years. In the period of 2012 - 2018, the Ministry of Science and 

Technology has collaborated with related parties to organize 2 times of Techmart 

(technology and equipment market) national and international scales, 12 Techmart and 

Techdemo regional and specialized scales with 2,892 units participated, introduced and 

offered more than 13,024 technologies and equipment. Currently there are 8 technology 

trading floors nationwide (Hanoi, Ho Chi Minh City, Da Nang, Quang Ninh, Hai Phong, 

Bac Giang, Thai Binh, Nghe An). The total value of technology transactions in the period 

2011 - 2015 reached nearly VND 14,000 billion, an increase of 300% compared to the 

previous period. Besides, in the period of 2010 - 2016, the local Center for Application and 

Transfer of Science and Technology Progress signed more than 16,000 technology transfer 

consultancy contracts with a total value of VND 313 billion (Pham, 2018). 

According to the International Cooperation Department, Ministry of Science and 

Technology (2017), Vietnam has 16 key laboratories located in 13 research institutes, 3 

universities under 8 ministries and 1 corporation. Research facilities focus on 7 science and 

technology fields including: Biotechnology (5); Information technology (3); Material 

technology (2); Machine manufacturing and automation technology (2); Petroleum (1); 

Energy (1) and Infrastructure (2). These 16 laboratories have attracted 726 highly qualified 

scientists to work (69 professors and associate professors, 239 doctors and masters). 

According to the statistics of the National Office of Intellectual Property, Ministry 

of Science and Technology of Vietnam, during the period from 1981 to 2017, the number 

of applications for patent filed by Vietnamese was 5,893 (less than 10 % of the total 

number of applications submitted), the number of applications for useful solutions 

submitted by Vietnamese was 3,369 (over 62% of the total number of applications). In 

particular, the number of patents for invention and patents for useful solutions granted to 

Vietnamese owners was 846 (less than 5% of the total) and 1,093 respectively (more than 

67% of the total). This shows that the commercialization of research results in Vietnam 

through the granting of patents is still very limited.  

4. Commercialization of research results at universities in Vietnam  

In Vietnam, a number of major universities have been conducting scientific 

research, technology transfer and commercialization of research results. Research activities 

in universities have a clear differentiation. Key universities often carry out large-scale 

research (national or key economic regions), requiring high research content such as: 

pharmaceuticals, medical technology, chemical engineering, biotechnology, food 

chemistry, etc. Meanwhile, regional universities (Thai Nguyen University, Hue University, 

Danang University, Can Tho University, Vinh University) aim to research products that 

serve local interests and needs. 

According to statistics of the National Office of Intellectual Property, Ministry of 

Science and Technology of Vietnam, in the period from 2007 to 2017, the number of 

applications for inventions and utility solutions of Vietnamese owners was 4,335 and 2,357 

respectively. In particular, the number of patents for invention and utility solutions granted 

to Vietnamese owners was 559 and 292 respectively. During this period, universities in 
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Vietnam were granted 48 patents (accounting for less than 8.6% of the total patents granted 

to Vietnamese owners) and 52 patent for utility solutions (accounting for less than 18% of 

the total number of utility solution patents granted to Vietnamese owners). This reflects the 

fact that the number of patents and useful solutions of universities in Vietnam is very 

limited, not commensurate with the potential of universities (Figure 3, Figure 4). 

A notable point is that scientific research in the field of agriculture-forestry-fisheries 

is a strength of Vietnam Universities compared to other countries in the region. Specifically, 

these universities have a total of 570 results of applied research, of which 62 are in the 

medical and pharmaceutical sector, and 508 are in the agricultural-forestry-fishery sector. 

This period also recorded 17 products of science and technology are registered intellectual 

property (4 products in the field of medicine and pharmacy and 13 products in the field of 

agriculture-forestry-fishery) (National University Research Group Hanoi, 2017). 

 

Figure 3. Number of patents of Universities from 2007 - 2017 

Source: Intellectual Property Department (2017) 

 

Figure 4. Number of patents for utility solutions of Universities from 2007 - 2017 

Source: Intellectual Property Department (2017) 
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For operations spin-off of the university in Vietnam, despite the existence of a 

number of models to support these activities such as technology incubators, co-working 

space at universities and support centers technology transfer activities ... but the spin-off 

model has not been interested and developed. Universities in Vietnam mainly focus on 

training activities, investment in spin-offs is extremely limited with tight financial 

resources.  

In addition, a criterion for evaluating the commercialization of research results at 

universities is the contracts on transfer of industrial property objects. According to “Report 

on survey results of S&T activities at higher education institutions in the period of 2011 - 

2016”, the group of universities with outstanding science and technology products in 

Vietnam belongs to the top technical and technology schools such as Hanoi University of 

Technology; University of Science and Technology, Danang University. The scientific 

products of these universities have partly solved problems for key sectors of the country, 

promoted business development, improved productivity and quality, reduced product prices. 

Accordingly, 9/16 universities of technology and technology blocks in the period of 2011 - 

2015 had 1,792 signed technology transfer contracts, the total profit was 553.09 million 

VND. Accordingly, 9/16 universities of technical and technological in the period of 2011 - 

2015 signed 1,792 technology transfer contracts, the total profit was 553.09 million VND.  

In general, the number of commercially researched results of universities increases 

year by year. In the period of 2011 - 2015, there were nearly 12,000 research results in the 

whole country, in which, Universities accounted for nearly 8,000 products, equivalent to 

more than 60% (Research Group of Hanoi National University, 2017). 

 

Figure 5. The main barriers to commercializing research results from universities to 

businesses in Vietnam 

Source: Survey results (2019) 
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According to the survey results of the authors, the barriers seen from the 

researchers' assessment are: Lack of intermediary organizations to support 

commercialization (91.8%); Research results have not met the needs of enterprises 

(83.7%); Universities have not had a good relationship with enterprises (81.6%); 

Universities lack understanding of the market (77.6%); Lack of state policies to promote 

commercialization (75.5%); The lowest-rated factor is the lack of motivation due to low 

technology demand (10.2%) (Figure 5). 

In summary, the situation of commercialization of research results at universities in 

Vietnam is completely inadequate to the potential and has only achieved some results. 

Some reasons for this situation can be considered as follows: 

Firstly, the State's policy on promoting the commercialization of research results in 

universities in particular and in Vietnam in general is not really complete, even in the legal 

documents. Besides, most science and technology research projects at public universities 

use the State budget, therefore, research and development activities of universities are 

restricted according to the regulations on financial management under the State Budget 

Law (2015). This leads to the results of scientific research at universities may not achieve 

the desired quality. 

Secondly, there is a shortage and weakness of intermediary institutions in 

promoting the commercialization of research results at universities. Specifically: (i) Lack 

of intermediaries / bridges such as Technology Lisencing Office (TLO), Business 

incubators, Research and technology park; (ii) Vietnam's venture capital market is still 

limited. According to Topical Founder Insituter (2017), by the end of 2016, Vietnam had 

67 organizations, funds and investors operating as a venture capital fund (Mekong Capital, 

DFJ Vina Capital, ESP Capital, Innovatube, IDG Ventures Vietnam, FPT Ventures, CMC 

Innovation Fund, VPBank Startup, ...). However, these funds are not really aimed at 

investing in new technologies resulting from research results at universities. 

Thirdly, there are some difficulties arising from enterprises. Many Vietnamese 

enterprises are small and super small enterprises (accounting for 96.4% of the total number 

of enterprises), have slow technological innovation because of small and super small scale, 

lack of capital and lack of capacity to implement projects, lack of competitive pressure, no 

strategic vision, ... leading to limitations in the transfer of applied research results. Besides, 

most of the technologies applied by enterprises to production and business are imported 

from abroad, the number of enterprises receiving technology transfer from universities in 

Vietnam is not significant. According to the report "Completing the system of statistics, 

evaluation, measurement of science and technology and innovation" of FIRST project 

under the National Department of Science and Technology Information, among 8,000 

enterprises surveyed, only 0.3% enterprises receive transfers from public science and 

technology institutions (including universities). This situation may be due to the results of 

applied scientific research of Vietnamese universities have not met the technological needs 

of enterprises (the number of enterprises buying R&D results in Vietnam only less than 

1%). 
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5. Conclusion 

The article analyzed the status of commercialization of research results at 

universities in Vietnam. The results show that universities in Vietnam have very few 

research results commercialized in the past period, namely the number of patents and 

utility solutions of University in Vietnam is very limited, besides, contracts for transferring 

to industrial property objects and profits from these contracts are also very low.   

The article has pointed out three basic causes of this situation: (i) State policies for 

promoting the commercialization of research results at universities in particular and 

Vietnam in general incomplete; (ii) Shortages and weaknesses of intermediary institutions 

in promoting the commercialization of research results at universities; and (iii) the reasons 

derived from the businesses themselves. 

Based on study results, the authors proposed a number of measures to promote the 

commercialization of research results of universities to enterprises in Vietnam as follows: 

Firstly, the State should complete the policy framework to promote the 

commercialization of research results of scientific and technological organizations in general 

and universities in particular. These policies need to work towards promoting innovation in 

intellectual property management and research in universities; rationally dividing profits for 

researchers and stakeholders in commercialization of research results; supporting and 

promoting activities of commercial exploitation of research results, inventions, facilitating 

venture investment activities. 

Secondly, establishing intermediary models and institutions to promote 

commercialization of research results from universities into enterprises. Accordingly, 

technology transfer offices (TTOs) play an important role in this process. In the US, law 

Bayh-Dole Act in 1980 allowed universities to own the new inventions created from 

research results funded by the state budget, which promotes universities established TTOs 

to carry out the registration and establishment of intellectual property rights and 

intellectual property management for commercialization to enterprises. Besides, 

universities can develop spin-off businesses, which are businesses to have products or 

services developed based on technology ideas or research results created by the university. 

This model was successfully implemented by Hanoi University of Science and Technology 

(in the form of establishment of BK-Holdings) and needs to be replicated. 

Finally, the State should take measures to promote enterprises to use research 

results from universities or domestic research organizations. In addition, the State needs to 

create favorable conditions to enhance the capacity to absorb new technologies of 

enterprises through: assisting enterprises in conducting research and making policies to 

promote new business development based on research and technology results. 
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Abstract 

After financial holding company act was implemented in 2001, taiwan’s banks have 

experienced structural changes. This study employs the risk-adjusted profit productivity 

indicator to investigate whether the banks in the financial holding companies (fhcs) could 

operate with higher productivity growth than those without establishing or joining fhcs. 

Equity capital which is regarded as a risk factor in this study. The data of taiwan’s banks 

over the period 2010-2016 were taken for the above comparison. 

Keywords: data envelopment analysis (dea); productivity change; risk; profit 

Tóm tắt 

Sau khi luật công ty cổ phần tài chính được thực hiện vào năm 2011, các ngân 

hàng đài loan đã trải qua nhiều thay đổi về cơ cấu. Nghiên cứu này sử dụng chỉ số lợi 

nhuận điều chỉnh rủi ro để xem xét liệu các ngân hàng trong các công ty cổ phần tài chính 

có thể hoạt động với tăng trưởng hiệu suất cao hơn so với các ngân hàng không thành lập 

hoặc ra nhập công ty cổ phần tài chính hay không. Vốn chủ sở hữu được coi là một nhân 

tố rủi ro trong nghiên cứu này. Dữ liệu về các ngân hàng đài loan giai đoạn 2010 – 2016 

được sử dụng để so sánh. 

Từ khóa: phân tích bao dữ liệu (dea), thay đổi năng suất, rủi ro, lợi nhuận 

1. Introduction 

As well known to us, the resources of individual financial institutions and cross 

sector financial mergers, such as between banks and securities and insurance companies, 

can be consolidated within a FHC. Rather than compete against homogenous financial 

products, banks can diversify their business scope under the FHCs. Therefore, the aim of 

commercial banks establishing or joining FHCs is to seek a greater business scope and 

resource share so as to obtain the optimal capital and cost reduction. It should be 

interesting to investigate whether establishing or joining FHCs can improve banks’ 

operating efficiency and productivity in terms of profit.  

mailto:lintianxin@gmail.com
mailto:it021@mail.lhu.edu.tw
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  A lot numbers of previous papers indicate that DEA has been widely applied to 

evaluating banks’ operating performance. Most of them pay attention to technical efficiency 

and productivity change. If the input prices are available, a researcher can find the cost 

benchmark (the minimum cost) to measure a bank’s cost efficiency which can be further 

decomposed into technical and allocative efficiencies. However, the most important objective 

of a bank, obviously, is to create profit. The number of DEA papers on profit efficiency is 

rather limited because of the insufficient output/input price information. Based on the same 

difficulty, most of the DEA literature measures productivity change in terms of quantity rather 

than profit. Since this study is related to banks’ risk-adjusted profit performance, including 

productivity change, only the most relevant DEA literature is reviewed here. 

The number of DEA papers aimed at productivity change in terms of profit is quite 

limited. Grifell-Tatjé and Lovell (1999) decomposed profit change into six different 

components so as to address its linkage with productivity change. There are several papers 

following the work of Grifell-Tatjé and Lovell (1999), such as Asaftei (2008), Sahoo and 

Tone (2009), Juo et al. (2012) and Juo (2014). However, profit decompositions in the 

above papers are also unit-dependent.  

The constraints of leverage ratio and risk-based equity capital were used in Färe et al. 

(2004) to measure the profit inefficiency of U.S. banks. Based on their work, Koutsomanoli-

Filippaki et al. (2009) and Koutsomanoli-Filippaki et al. (2012) used equity capital, 

considering the risk-return trade-off, to investigate profit efficiency of the banks in European 

countries. Fu et al. (2015) also decomposed profit inefficiency to compare profit performance 

of Taiwan’s and China’s banks. So far very few papers based on the Nerlovian profit measure 

profit performance in terms of productivity change. Juo et al. (2015) combine Luenberger 

productivity (LPI) and the Nerlovian profit measure to develop a profit productivity indicator 

which can be further decomposed into useful components in terms of profit. However, the 

indicator in Juo et al. (2015) did not take risk into account.  

There have been papers on Taiwan’s FHCs to explore their operating performance. 

Chiou (2009) investigated the influences of Financial Holding Company Act implemented 

in 2001 on commercial bank performance and the determinants of performance of banks in 

Taiwan during 1999–2004. Because FHCs in Taiwan have each begun to function as a 

management umbrella by investing in different types of financial services such as banking, 

insurance, and securities, Lo and Lu (2009) focused on this local financing issue from an 

integrated methodological perspective by model innovations proposed in several earlier 

studies, such as the combined efficiency of profitability and marketability, slacks based 

measure (SBM) of super efficiency and the SBM Malamquist index. Lu and Lo (2009) 

used an interactive benchmark model which resolves the problems associated with ranking 

fairly for both efficient and inefficient decision making units (DMUs) to 14 FHCs in 

Taiwan. Hu et al. (2009) adopted a multiple data envelopment analysis (DEA) approach, 

CCR (as proposed by Chambers et al., 1978), BCC (as proposed by Banker et al., 1984), 

Bilateral, SBM and the free disposal hull model, to rate the relative efficiency of Taiwan’s 

FHCs in an emerging economy. Liu (2011) took the series relationship of two individual 

stages into account to measure of profitability and marketability efficiencies of Taiwan’s 
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FHCs. So far all the papers on Taiwan’s FHCs have never considered productivity change 

resulting from the change in the improper output/input compositions and the change in 

relative output/input prices. 

Considering risk and profit, this study divides Taiwan’s banks into two groups-that 

is, banks that joined FHCs (named as FHC banks) and banks that have not joined FHCs 

(named as non-FHC banks), which are compared in terms of productivity change. 

The remainder of this study is organized as follows. Section 2 proposes the 

methodology to decompose profit inefficiency and the profit productivity change for the 

model with risk adjustment and the model without risk adjustment. Section 3 lists the 

definitions of variables and data descriptions. Section 4 deals with the empirical results. 

The conclusions follow in Section 5. 

3. Methodology 

   Assume that there are k=1, 2, ..., K banks which use the variable input vector xt (

) to produce the output vector yt ( ) in time period t (t = 1, 2,..., T). The 

directional distance function (DDF) of Chambers et al. (1996) is used to establish the 

production set. Under the variable returns to scale (VRS), the production set of DMU k 

without risk adjustment can be denoted by:  

       (1) 

The risk-adjusted production set of DMU k is defined as: 

  (2) 

The inequality, , in  denotes the quasi-fixed input 

constraint. That is, equity capital cannot be adjusted in the short run.  

Based on Chambers et al. (1996), technical inefficiencies without and with risk 

adjustment are defined as Equations (3) and (4) respectively. 

          (3) 

      (4) 

  The risk-adjusted profit function is defined as: 

                          (5) where (y*, x*) is the 

profit maximizing quantity vectors of output and variable input in  and 

  and  are the price vectors of outputs and variable inputs in 

period t, respectively. 
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In the spirit of the conventional LPI, the study modifies the work of Juo et al. (2015) to 

define the risk-adjusted profit productivity indicator ( ) over two time 

periods, t and t+1, as: 

  

  

   (6) 

Equation (6) is defined as the average value of two terms (brackets) which 

respectively represent the change in productivity based on two benchmarks, the risk-

adjusted profit boundaries in periods t and t+1. All the components in Equation (8) are 

normalized by the directional vector values corresponding to their respective quantity and 

price vectors. Thus  and its further decompositions are unit independent. A value 

of  greater than 0 indicates profit productivity improvement, a value less than 0 

denotes profit productivity deterioration, and a value equal to 0 implies unchanged profit 

productivity. 

   in Equation (6) can be further decomposed into the changes in 

risk-adjusted profit efficiency ( ) and profit technology (

) as:  

  

 

           +
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(7) 

where  indicates the degree of catch-up with the risk-adjusted 

profit boundary over time and  calculates the shift of the risk-adjusted 

profit boundary. Values of  and  greater than 0 mean 

improvement, while values of less than 0 suggest deterioration. 

  The study now further decomposes  into the changes in technical 

efficiency ( ) and allocative efficiency ( ) as: 

  

  

 +

                       

 

                                          
(8) 

Here,  measures the degree of catch-up with the risk-adjusted production 

frontier, whereas  indicates the extent of catch-up with the maximum-

profit composition of output-input over time. The critical value of judging improvement 

and deterioration in the above components is 0. The values of  and 

 greater than 0 denote improvement, whereas the values of less than 0 

represent deterioration. 

  On the other hand, the shift of profit boundary ( ) in Equation (7) can be 

decomposed into the change in risk-adjusted technical change ( ) and the 

risk-adjusted price effect ( ) as: 
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 (9) 

The first component, , reflects the shift of risk-adjusted production frontier 

over time. A value of  greater than 0 means the improvement in technology, while a 

value of less than 0 denotes technical deterioration. However, the shift of the risk-adjusted 

profit boundary ( ) is not only induced by the shift of production frontier 

but also induced by the impact of the change in relative output-input prices on the risk-

adjusted profit boundary, which is denoted by . In sum,  

can be expressed as the sum of the following components. 

= + =( +

)+( + )      (10) 

Under the technology without risk adjustment, St, the profit productivity indicator 

( ) can be decomposed into the components which correspond to those in 

Equation (10) as: 

 = + =( +

)+( + )    (11) 

All the terms in Equation (11) are defined by the same structures as those in Equations (6) 

to (9) where  and  

are replaced by  and  for 

a=t, t+1 and b=t, t+1. 

For each bank, the risk-adjusted directional distance functions, 

, 
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, 

, and 

 are measured by the linear programming models in Equations 

(12) to (15).  

  

  

        

              (12) 

  

  

  

  

                     (13) 

  

  

  

  

                   (14) 
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                    (15) 

  

  

The maximum profits, ) and ), 

are measured by the following linear programming models. 

  

  

                                

(16) 

  

  

 

  

  

                             

  (17) 

  

  

The variable returns to scale (VRS) constraint, , 

effectively ensures feasible solutions, otherwise we will find either unbounded profit or 

zero maximal profit under the constant returns to scale (CRS) assumption. 

Without risk adjustment, the directional distance functions and the profit functions 

under the production technology St in Equation (1) can be obtained by excluding the quasi-

fixed input constraint from Equations (12) to (17). 

4. Variables and data  

There are two outputs, financial investments (y1) and loans (y2) and three variable 

inputs, funds (x1), labor (x2, the number of employees) and physical capital (x3, the net value 

of property and equipment). Equity capital (e) is the only fixed input in order to control for 

risk-return trade-off. The unit prices of outputs are defined as: the ratio of interests 

obtained from loans over the amount of loans (p1) and the average interest earned per New 

Taiwan Dollar (TWD) of investments (p2). The variable input prices include: the average 

interest paid per TWD of borrowed funds (w1), the ratio of labor cost over the number of 
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staff (w2), and the non-labor operational cost (operational expenses other than personnel 

expenses) per TWD of physical capital (w3).  

Table 2 summarizes statistics of all variables. This study chooses the balanced panel 

data of Taiwan's banks covering 2010-2016. The dataset consists of  Taiwan’s banks which are 

further divided to two groups-that is, the banks that established or joined FHCs (i.e. FHC 

banks) and the banks that have not established or joined FHCs (i.e. non-FHC banks). 

Table 1 first shows the banks’ operations in terms of output and input quantities. 

We observe the difference in prices of outputs and inputs between FHC and non-FHC 

banks. Although the operation size of FHC banks was larger than non-FHC banks in terms 

of output and input quantities, both the former’s output prices were lower than the later 

during most of the sample years. As for input prices, both the prices of funds and physical 

capital (w1 and w3) in FHC banks were lower than those in non-FHC banks in most of the 

sample years. On the other hand, FHC banks’ labor price (w2) was higher than that of non-

FHC banks during the whole sample period. 

Next, we explore the structure of revenue which is first reflected by the gap 

between investments (y1) and loans (y2). Within each group, loans (y2) dominated 

investments (y1) and the former output share to loans was over 70% during the whole 

sample period. Moreover, the gap between investments and loans was larger within non-

FHC banks than that within FHC banks. However, there is a different scenario in which the 

price of investment (p1) dominated the price of loan (p2) in the first four sample years, 

2008-2011. Their difference was huger within the non-FHC group. The price of investment 

was slightly lower than that of loan for both groups after 2011. The above results seem to 

indicate that there were improper compositions of outputs in Taiwnan’s banks, especially 

for non-FHC banks.  

Table 1. Descriptive statistics of variables (mean), 2008-2014 

  
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016  

FHC banks 

y1 315,901  304,589  320,760    350,599    382,989    420,599    432,989  

y2 864,572  933,216  981,222   1,036,428   1,095,993   1,136,429   1,295,991  

p1 0.0222  0.0240  0.0209  0.0158  0.0157  0.0128  0.0137  

p2 0.0186  0.0206  0.0217  0.0213  0.0218  0.0223  0.0219  

x1 1,191,436  1,249,110  1,310,362   1,422,052   1,501,515   1,522,052   1,631,515  

x2 5,529  5,736  5,790      6,015      6,126      6,213      6,228  

x3 20,144  22,271  22,559     22,627     23,372     24,628     25,371  

w1 0.0053  0.0067  0.0073  0.0069 0.0075  0.0079 0.0072  

w2 1.2452  1.2816  1.3349  1.4173 1.5276  1.6183 1.7266  

w3 0.3803  0.3800  0.4368  0.4045 0.4107  0.4145 0.4117  

e   88,113     93,483    103,631    112,330    127,436    132,336    137,431  

non-FHC banks 
y1 65,687  73,265  95,560  93,454  103,203    116,931    119,568  

y2 327,803  337,307  361,198  382,605  389,115    403,975    428,278  
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p1 0.0685  0.0423  0.0414  0.0348  0.0220  0.0173 0.0146  

p2 0.0375  0.0229     0.0220  0.0247  0.0260  0.0256 0.0251  

x1 402,465  440,589  468,782  495,723  510,291    528,725    556,643  

x2 2,567  2,590  2,687  2,674  2,654      2,609      2,643  

x3 7,266  7,249  7,131  7,116  6,878      7,012      7,124  

w1 0.0185  0.0091  0.0059  0.0073  0.0081  0.0076 0.0076  

w2 1.0085  1.0290  1.0849  1.1294  1.1409  1.2304 1.2709  

w3 0.3575  0.3704  0.4339  0.4865  0.5329  0.5010 0.5476  

e   28,958     31,381     33,614     36,509     39,077     41,390     44,792  

5. Empirical results 

5.1 Profit productivity analysis at the industry level 

  The results of decomposing the profit productivity indicator at the industry level 

are summarized in Table 2. The indicator is first decomposed into the profit efficiency 

change and the profit technology change. For comparison, the results are divided into those 

with risk adjustment and those without risk adjustment. As discussed above, the profit 

productivity indicator is defined by the normalized average differential of profit 

inefficiencies between two periods. After adjusting risk, the normalized average ratio of 

the banking industry’s profit loss due to a change in productivity and a change in relative 

prices decreased by 0.0412 over the period 2010-2016. Both profit efficiency change and 

profit technology change made positive contribution to the risk-adjusted profit productivity 

indicator, up to the average degree of 0.0227 and 0.0185 

respectively. The panel results of this industry show that the risk-adjusted profit efficiency 

deteriorated ( <0) in two out of six sample periods (2011-2012 and 2014-2015), 

and the risk-adjusted profit technology deteriorated ( ) in three sample 

periods (2010-2011, 2012-2013 and 2013-2014). Their combined effect induced 

improvement in the risk-adjusted profit productivity over all the sample periods. Moreover, 

the risk-adjusted profit productivity improved up to the highest degree of =0.0691 

during the period 2011-2012. 

Table 2. Decomposition of profit productivity indicator at the industry level 

  
2010-2011 2011-2012 2012-2013 2013-2014 2014-2015 2015-2016 2010-2016 

With 

risk adjustment 

 0.0165  0.0691  0.0342  0.0521  0.0381  0.0373  0.0412  

 0.0434  -0.2171  0.2457  0.0541  -0.0040  0.0141  0.0227  

 -0.0268  0.2862  -0.2115  -0.0020  0.0421  0.0232  0.0185  

Without 

risk adjustment 

PPI -0.0167  0.1596  0.1434  0.1805  0.1247  0.1573  0.1248  

∆πE -0.2344  -0.8765  0.5677  0.6685  0.0501  0.2814  0.0761  

∆πT 0.2177  1.0361  -0.4243  -0.4881  0.0746  -0.1241  0.0486  

The other half of Table 2 shows the results of decomposing profit productivity 

indicator without risk adjustment. Compared to the risk-adjusted results, there are two 

major differences. First, the average degrees of improvement in profit productivity and its 
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two components outperformed those in the risk-adjusted results. Second, compared to the 

risk-adjusted results, profit productivity without risk adjustment did not always improved 

over all the sample periods. The later deteriorated during the period 2010-2011, in which 

the deterioration in profit efficiency (∆πE=-0.2344) dominated the improvement in profit 

technology (∆πT=0.2177).  

  The further decompositions of the changes in profit efficiency and profit 

technology are presented in Table 3 which divides the results into those with and without 

risk adjustment. The risk-adjusted results first show that all the four components of profit 

productivity improved on average. The change in allocative efficiency was the dominant 

source of profit efficiency change and the price effect was the main source of profit 

technology change.  

The panel results in Table 3 further show that all the components of the risk-

adjusted profit productivity improved in four out of six sample periods. As shown in Table 

2, the risk-adjusted profit productivity of the overall Taiwan banking industry improved 

with the highest degree (up to =0.0691) during the period 2011-2012, and the price 

effect was the dominant component with a value of  = 0.2581 (see Table 3). 

Under the risk-adjusted technology, allocative efficiency change and the price effect 

dominated the other two components in most of the sample periods.  

Table 3. Decomposition of the changes in profit efficiency and profit technology  

at the industry level 

   
2010-2011 2011-2012 2012-2013 2013-2014 2014-2015 2015-2016 2010-2016 

          

With 
risk adjustment 

 

 

-0.0087  -0.0102  0.0211  0.0073  0.0027  0.0015  0.0023  

 

0.0520  -0.2069  0.2246  0.0468  -0.0067  0.0126  0.0204  

         

 

 

0.0008  0.0281  -0.0210  -0.0033  0.0007  0.0042  0.0016  

 

-0.0276  0.2581  -0.1905  0.0013  0.0414  0.0190  0.0169  

Without 
risk adjustment 

∆πE 
∆TE -0.0075  -0.0083  0.0204  0.0057  0.0050  0.0003  0.0026  

∆AE -0.2270  -0.8683  0.5473  0.6628  0.0451  0.2811  0.0735  

         
∆πT 

∆T -0.0005  0.0283  -0.0200  -0.0001  0.0005  0.0036  0.0019  

△PE 0.2182  1.0078  -0.4043  -0.4879  0.0741  -0.1277  0.0467  

The results without risk adjustment are presented in the bottom half of Table 3. As 

shown in Table 2, profit productivity deteriorated with a degree of PPI =-0.0167 during the 

first period, 2010-2011, and the deterioration of allocative efficiency was the main source, 

up to a degree of ∆AE =-0.2270 (see Table 3). Profit productivity grew afterwards. It 

improved up to the highest degree of PPI =-0.1805 during the 2013-2014, and allocative 

efficiency change was the main source, up to a degree of ∆AE =0.6628.  

5.2 Profit productivity analysis with respect to the type of banks 

Table 4 shows the estimates of the profit productivity indicator and its sources of 

growth, the change in profit efficiency and profit technology, with respect to the type of 
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banks. Both the FHC and non-FHC banks improved in profit productivity in most of the 

sample periods, up to the average degrees of =0.0360 versus 0.0450. However, two 

groups’ profit productivity growth came from different sources. The former came from 

their profit boundaries shifted up, up to the average degree of =0.0308. On the 

other hand, the growth of non-FHC banks’ profit productivity was mainly attributed to the 

improvement in technical efficiency, with an average degree of =0.0354. With 

respect to the panel results, Table 4 further shows that non-FHC banks’ profit productivity 

not only improved during the whole sample period but also outperformed that of FHC 

banks in most of the sample periods.  

Table 4. Decomposition of profit productivity indicator with respect to the type  

of banks 

   
2010-

2011 
2011-

2012 
2012-

2013 
2013-

2014 
2014-

2015 
2015-

2016 
2010-

2016 

          

With 
risk 

adjustment 

FHC banks (13) 
 

-0.0214  0.1165  0.0310  0.0353  0.0264  0.0279  0.0360  

 

-0.1054  -0.0224  0.1305  0.0284  -0.0073  0.0072  0.0052  

 

0.0841  0.1389  -0.0996  0.0069  0.0338  0.0207  0.0308  

Non-FHC 

banks (18) 

 

0.0439  0.0349  0.0366  0.0642  0.0465  0.0440  0.0450  

 

0.1509  -0.3577  0.3289  0.0727  -0.0016  0.0190  0.0354  

 

-0.1070  0.3926  -0.2923  -0.0085  0.0481  0.0250  0.0096  

Without  
risk 

adjustment 

FHC banks (13) 

PPI -0.0633  0.1801  0.0563  0.0463  0.0362  0.0408  0.0494  

∆πE -0.3427  0.1531  0.2609  0.0606  -0.0028  0.0508  0.0300  

∆πT 0.2794  0.0270  -0.2046  -0.0143  0.0391  -0.0100  0.0194  

Non-FHC 

banks (18) 

PPI 0.0169  0.1447  0.2062  0.2774  0.1885  0.2414  0.1792  

∆πE -0.1562  -1.6202  0.7893  1.1076  0.0883  0.4480  0.1094  

∆πT 0.1731  1.7649  -0.5830  -0.8302  0.1002  -0.2066  0.0698  

The results without risk adjustment appear in the bottom half of Table 4. There are 

several similar points to those in the risk-adjusted results. Fist, non-FHC banks still 

outperformed FHC banks in the average growth of profit productivity and the improvement 

in profit efficiency was the dominant source. Second, for FHC banks, profit productivity 

deteriorated in only one period, 2010-2011, during which profit efficiency deterioration 

was the main source. Third, FHC banks improved profit productivity up to the highest 

degree in the period 2011-2012. Fourth, non-FHC banks had the highest profit productivity 

growth in 2013-2014 during which the improvement in profit efficiency offset the 

deterioration in profit technology. In Table 4 the major difference between two measures is 

the source of FHC banks’ average profit productivity growth. On average, the 

improvement in profit technology was main source under the risk-adjusted technology. 

Without risk adjustment, the improvement in profit efficiency was the main source, up to 

an average degree of ∆πE =0.0300 

The further decompositions of the changes in profit efficiency and profit 

technology with respect to the type of banks are presented in Table 5. The risk-adjusted 
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results are presented first and then the results without risk adjustment will follow. For the 

FHC banks, the average improvement in profit efficiency ( =0.0052 in Table 5) 

came from improvements in both technical efficiency at an average of =0.0034 

and allocative efficiency at an average degree of =0.0018. As for the source of 

profit technology growth, , the favorable price effect made positive contribution, 

with an average degree of =0.0326, which offset the tiny deterioration in 

technology, with an average degree of =-0.0018. As for the non-FHC banks, the 

improvement in profit efficiency was mainly due to the allocative efficiency growth, up to 

the average degree of and =0.0338. On the other hand, for non-FHC banks, both 

 and  made positive contributions to the profit technology growth, up to 

0.0040 and 0.0056 on average, respectively. In sum, for FHC and non-FHC banks, their 

profit productivity growth was mainly attributed to different sources. The former came 

from the favorable price effect and the later was due to the improvement in allocative 

efficiency. 

As shown in Table 5, the risk-adjusted profit productivity of FHC banks 

deteriorated in only one period, 2010-2011, during which the deterioration in allocative 

efficiency was the main source, with a degree of =-0.0962. Then FHC banks 

improved the risk-adjusted profit productivity in the period 2011-2012, up to the highest 

degree of =0.1165 (see Table 4). Table 5 shows that this improvement was 

attributed to the favorable price =0.1265 during 2011-2012. For non-FHC banks, 

Table 5 shows the highest degree of the risk-adjusted profit productivity growth in the 

period 2013-2014, up to a degree of =0.0642. It can found in Table 8 that the 

improvement in allocative efficiency was the main source. 

The results without risk adjustment are further presented in the bottom half of 

Table 5. There are several similar points to those in the risk-adjusted results. Fist, for FHC 

banks three out of four sources (except for technology change) made positive contributions 

to profit productivity on average. Second, for non-FHC banks all four components made 

positive contributions to profit productivity growth on average. However, there is one 

major difference between the two measures. The favorable price effect within FHC banks 

dominated the other three sources of the average profit productivity growth under the risk-

adjusted technology. Without risk adjustment, their profit productivity growth was mainly 

attributed to the improvement in allocative efficiency.  

Table 5 Decomposition of the changes in profit efficiency and profit technology  

with respect to the type of banks 

    
2010-

2011 
2011-

2012 
2012-

2013 
2013-

2014 
2014-

2015 
2015-

2016 
2010-

2016 

           
With 
risk 

adjustment 

FHC banks 

(13) 
 

 

-0.0092  0.0098  0.0205  -0.0006  0.0013  -0.0017  0.0034  

 

-0.0962  -0.0322  0.1100  0.0290  -0.0086  0.0089  0.0018  

         
  

-0.0022  0.0124  -0.0138  -0.0036  -0.0064  0.0030  -0.0018  
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0.0862  0.1265  -0.0858  0.0105  0.0402  0.0177  0.0326  

Non-FHC 

banks (18) 

 

 

-0.0082  -0.0246  0.0215  0.0131  0.0038  0.0038  0.0015  

 

0.1591  -0.3332  0.3074  0.0596  -0.0053  0.0152  0.0338  

         

 

 

0.0029  0.0395  -0.0261  -0.0031  0.0059  0.0052  0.0040  

 

-0.1099  0.3532  -0.2661  -0.0054  0.0422  0.0198  0.0056  

Without 
risk 

adjustment 

FHC banks 

(13) 

∆πE 
∆TE -0.0105  0.0149  0.0202  -0.0021  0.0035  -0.0039  0.0037  

∆AE -0.3322  0.1382  0.2407  0.0627  -0.0063  0.0547  0.0263  

         
∆πT 

∆T 0.0017  0.0092  -0.0140  0.0009  -0.0069  0.0076  -0.0003  

∆PE 0.2778  0.0178  -0.1906  -0.0153  0.0460  -0.0176  0.0197  

Non-FHC 

banks (18) 

∆πE 
∆TE -0.0053  -0.0250  0.0205  0.0113  0.0061  0.0032  0.0018  

∆AE -0.1509  -1.5952  0.7687  1.0963  0.0822  0.4447  0.1076  

         
∆πT 

∆T -0.0021  0.0421  -0.0244  -0.0009  0.0059  0.0006  0.0036  

∆PE 0.1753  1.7228  -0.5587  -0.8293  0.0944  -0.2072  0.0662  

6. Conclusions 

The aim of commercial banks establishing or joining FHCs is to seek a greater 

business scope and resource share so as to obtain the optimal capital and cost reduction. 

These actions are supposed to bring higher profit efficiency and productivity growth. On 

the other hand, risk is an important issue which should be taken into account in analyzing 

banks’ profit performance. In order to investigate whether banks in FHCs could operate 

with higher profit productivity, this study divides the data of Taiwan’s banks over the 

period 2010-2016 into two groups, the FHC banks and the non-FHC banks. Moreover, the 

risk-adjusted results are compared with those without risk adjustment.  

The empirical results are summarized as follows. Regardless of the measures with 

and without risk adjustment, the non-FHC banks’ profit productivity not only improved 

during the whole sample period but also outperformed that of FHC banks in most of the 

sample periods. The improvement in allocative efficiency played the key role within the 

non FHC banks. However, there is one major difference between the two measures 

regarding the FHC banks’ average profit productivity. The favorable price effect within 

FHC banks dominated the other three sources of profit productivity growth under the risk-

adjusted technology. Without risk adjustment, their profit productivity growth was mainly 

attributed to the improvement in allocative efficiency. 
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NGHIÊN CỨU CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN NĂNG LỰC ĐỔI MỚI  

VÀ SÁNG TẠO CỦA CÁC DOANH NGHIỆP BÁN LẺ VIỆT NAM 

STUDYING THE FACTORS AFFECTING THE INNOVATIVE CAPABILITIES 

OF VIETNAMESE RETAIL FIRMS 

ThS. Nguyễn Phương Linh  

Trường Đại học Thương Mại 

 

Tóm tắt 

Thị trường bán lẻ Việt Nam thời quan qua chứng kiến nhiều thay đổi, biến động với 

sự cạnh tranh ngày càng gay gắt từ các doanh nghiệp bán lẻ nước ngoài, đòi hỏi các 

doanh nghiệp bán lẻ nội địa cần đổi mới, cải tiến để nâng cao khả năng cạnh tranh. Năng 

lực đổi mới & sáng tạo được xem là một trong những năng lực quan trọng giúp các doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam tạo lập và tăng cường khả năng cạnh tranh trong điều kiện hiện 

nay. Bài viết tập trung nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến năng lực đổi mới & sáng tạo 

của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. Trên cơ sở hệ thống hóa cơ sở lý thuyết về năng 

lực đổi mới & sáng tạo, bài viết đưa ra mô hình giả thuyết nghiên cứu và sử dụng phương 

pháp nghiên cứu định lượng để kiểm định mô hình giả thuyết nghiên cứu ban đầu. Số liệu 

sử dụng trong nghiên cứu được thu thập từ kết quả khảo sát 183 nhà quản trị của các 

doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. Số liệu được kiểm định thang đo bằng Cronbach’s Apha và 

phân tích nhân tố khám phá EFA. Mô hình phân tích hồi quy bội được sử dụng để kiểm 

định mối quan hệ giữa các nhân tố ảnh hưởng đến năng lực đổi mới & sáng tạo của các 

doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. Kết quả phân tích chỉ ra có ba nhóm yếu tố có ảnh hưởng 

mạnh đến năng lực đổi mới & sáng tạo, bao gồm “Văn hóa đổi mới & sáng tạo”, “Khả 

năng học hỏi” và “Định hướng chiến lược đổi mới & sáng tạo”. 

Từ khóa: Doanh nghiếp bán lẻ Việt Nam; Định hướng đổi mới & sáng tạo; Năng lực đổi 

mới và sáng tạo; Khả năng học hỏi; Văn hóa đổi mới & sáng tạo. 

Abstract 

Vietnamese retail market has shown  a lot of changes and fluctuations in recent 

years. Increasing competition with foreign retailers coupled with rapidly changing 

consumer demand and consumer tastes have impacted significantly to business 

performance of Vietnamese retailers. Innovative capability is considered as one of 

important capabilities that create and maintain competitive advantages in this context. 

This study is aimed to analyse factors affecting innovative capabilities offered by 

Vietnamese retail enterprises. On the base of literature review, this paper suggest research 

hypothesis model and use quantitative research method to test this hypothesis model. The 

research data were collected from a survey of 183 managers from Vietnamese retail 

enterprises. The consistency coefficient was measured by Cronbach’s Alpha for scaling 

test; Exploratory Factor Analysis (EFA) model and multiple linear regression model were 

applied to find out the relationship between determinants and innovative capabilities of 

Vietnamese retail companies. The researh result indicated there were three factors 
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affecting innovative capabilities, including “Innovative culture”, “Learning capabilities” 

and “Innovative strategy”. 

Keywords: Vietnamese retail enterprises; Innovative strategy; Innovative capabilities; 

Learning capabilities; Innovative culture. 

1. Mở đầu 

Việt Nam đang ngày càng hội nhập sâu và rộng hơn vào nền kinh tế thế giới. Việc 

tham gia hàng loạt các tổ chức, cộng đồng kinh tế khu vực và thế giới đã mang lại cho nền 

kinh tế Việt Nam nhiều cơ hội mới và cả nhiều thách thức mới. Bên cạnh những thời cơ về 

khả năng mở rộng thị trường, tiếp cận trình độ khoa học kỹ thuật công nghệ, vốn, trình độ 

quản lý… thì các thách thức đặt ra cũng là không nhỏ. Một trong những thách thức quan 

trọng đặt ra cho các doanh nghiệp Việt Nam là khả năng cạnh tranh trong điều kiện nền 

kinh tế thế giới nói chung và nền kinh tế Việt Nam nói riêng còn nhiều biến động, đang 

trong quá trình hồi phục hậu khủng hoảng, cạnh tranh càng trở nên phức tạp và khó khăn. 

Do vậy, để tồn tại và phát triển, các doanh nghiệp Việt Nam cần chú trọng nâng cao năng 

lực cạnh tranh vì đó là chìa khóa dẫn tới sự thành công của tất cả các doanh nghiệp 

Nguyễn Đình Thọ & Nguyễn Thị Mai Trang (2009). 

Thị trường bán lẻ Việt Nam trong những năm gần đây vẫn được đánh giá là một 

trong những thị trường hấp dẫn nhất toàn cầu (Tổng hợp từ báo cáo A.T Kearney). Một 

trong những cơ hội lớn của ngành bán lẻ Việt Nam được chỉ ra là: dân số đông với cơ cấu 

dân số vàng giúp tạo lượng nhu cầu và sức mua lớn; thị trường bán lẻ tuy tăng trưởng 

nhanh nhưng xét về mật độ phân bổ mạng lưới bán lẻ/ phân bổ dân cư thì còn khá thưa thớt 

nên khả năng mở rộng thị trường mới cao; nhu cầu mua sắm, chi tiêu gia đình của các hộ 

gia đình Việt Nam ngày càng cao, với thu nhập bình quân đầu người nước ta trong những 

năm qua tăng nhanh; tốc độ đô thị hóa nhanh với số lượng và cơ cấu chuyển dịch từ khu 

vực nông thôn sang khu vực thành thị tăng cao… Bên cạnh những tiềm năng và cơ hội 

phát triển, các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam thời gian qua cũng gặp phải không ít khó 

khăn, thách thức như: thiếu tính liên kết giữa doanh nghiệp với các đối tác (nhà cung ứng) 

dẫn đến chất lượng nguồn cung chưa đáp ứng yêu cầu; thiếu chuyên nghiệp và kinh 

nghiệm trong quản lý, vận hành và marketing vào không chặt chẽ…. Một thách thức quan 

trọng đối với các doanh nghiệp  bán lẻ Việt Nam là sự cạnh tranh vô cùng gay gắt và ngày 

càng có chiều hướng tăng cao do sức ép mở cửa gần như hoàn toàn thị trường bán lẻ. Đứng 

trước thực tế này, các doanh nghiệp bán lẻ nội địa cần nhanh chóng tìm ra cách thức cạnh 

tranh; đổi mới và sáng tạo trong quản lý, vận hành và kinh doanh; thích ứng với điều kiện 

thị trường và nâng cao năng lực cạnh tranh của mình để có thể đứng vững trước làn sóng 

cạnh tranh, duy  trì và cải thiện được kết quả kinh doanh cũng như tạo lập và phát triển các 

lợi thế cạnh tranh bền vững cho doanh nghiệp mình. 

Trong bối cảnh đó, việc tạo lập và duy trì năng lực đổi mới & sáng tạo giúp các 

doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam tạo lập phương thức kinh doanh mới hiệu quả hơn và đáp 

ứng tốt hơn với điều kiện thị trường hiện nay. Tuy nhiên, cho đến nay, các nghiên cứu và 

khảo sát về năng lực đổi mới & sáng tạo của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam vẫn chưa 

được thực hiện một cách chính thức. Do đó,  nghiên cứu được thực hiện nhằm mục đích 
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nhận dạng các yếu tố ảnh hưởng đến năng lực đổi mới & sáng tạo của các doanh nghiệp 

bán lẻ Việt Nam, từ đó đưa ra các kết quả mang tính khoa học nhằm tìm ra các giải pháp 

nâng cao năng lực đổi mới & sáng tạo của các doanh nghiệp bán lẻ nội địa. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1 Cơ sở lý thuyết 

2.1.1 Năng lực đổi mới và sáng tạo 

Van de Ven(1986) cho rằng đổi mới có thể là tìm ra một ý tưởng mới hoặc cải thiện 

các ý tưởng đã có sẵn; hoặc có thể là tìm ra một phương pháp mới hoặc một cách tiếp cận 

mới; có thể là phối hợp các ý tưởng hiện có với nhau; hoặc có thể là bất cứ điều gì được 

cho là tạo ra cái mới hoặc cải thiện, nâng cấp cái hiện thời. Damanpour (1991) coi đổi mới 

là cách thay đổi doanh nghiệp để giúp doanh nghiệp đáp ứng tốt hơn với những thay đổi từ 

nội bộ và từ bên ngoài môi trường; đổi mới đôi khi còn được cho là các hoạt động hiện tại 

của doanh nghiệp có thể gây ảnh hưởng lên các điều kiện môi trường bên ngoài. 

Drucker(1997) chỉ rõ cách thức tạo nên sự đổi mới thông qua việc vận dụng kiến thức vào 

chính nền tảng tri thức của doanh nghiệp duy trì sự đổi mới liên tục trong doanh nghiệp; 

ông cũng cho rằng đổi mới không phải là sự thay đổi mà phải là sự sáng tạo. 

Williams(1992) nhìn thấy vai trò của đổi mới với việc tạo lập và duy trì lợi thế cạnh tranh 

của doanh nghiệp. Trên cơ sở đó, Shoham & Fiegenbaum (2002) khẳng định rằng đổi mới 

là chìa khóa định hướng quan trọng cho doanh nghiệp, là nguồn lực trọng yếu của cạnh 

tranh và lợi thế cạnh tranh. Đổi mới có ảnh hưởng tích cực và cùng chiều đến hiệu suất của 

doanh nghiệp Roberts(1999) và đến sự sinh tồn của doanh nghiệp (Banburry & Mitchell 

(1995). Đổi mới còn được coi là một quá trình cho phép doanh nghiệp thích ứng và xây 

dựng các năng lực; sự đổi mới phải được thực hiện liên tục trong suốt quá trình hoạt động 

của doanh nghiệp Johanson (2004). 

Xuất phát từ quan điểm về đổi mới và gắn nó vào quan điểm nguồn lực, năng lực 

đổi mới và sáng tạo đã được một số tác giả định nghĩa như sau: 

Bảng 1. Tổng hợp các khái niệm về năng lực đổi mới và sáng tạo 

Tác giả Khái niệm 

Hii & Neely 

(2000) 

Năng lực đổi mới và sáng tạo là khả năng tập hợp các ý tưởng mới, nhận 

dạng các cơ hội thị trường mới và thực hiện các cải tiến mới có thể thích 

ứng với điều kiện thị trường thông qua việc cân bằng và tận dụng tối ưu các 

nguồn lực và năng lực hiện có. 

Kogut & Zander 

(2000) 

Năng lực đổi mới và sáng tạo là khả năng sử dụng và kết hợp các tri thức để 

tạo ra và mang lại kết quả cho sự đổi mới như tạo ra sản phẩm mới, dịch vụ 

mới, quy trình mới và/hoặc các hệ thống mới. 

Lawson & 

Samson (2001) 

Năng lực đổi mới là khả năng của doanh nghiệp chuyển tải liên tục tri thức 

và ý tưởng thành các sản phẩm mới, quy trình mới và các hệ thống mới để 

mang lại lợi ích cho doanh nghiệp và các bên liên quan. 

Crossan & Năng lực đổi mới và sáng tạo là khả năng doanh nghiệp sản xuất, kế thừa, 

đồng hóa và khai thác một cái mới mà mang lại giá trị gia tăng trong lĩnh 
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Apaydin (2010) vực kinh tế và xã hội; là khả năng làm mới và mở rộng sản phẩm, dịch vụ 

và thị trường kinh doanh; là khả năng phát triển các phương thức sản xuất 

mới; và là khả năng thiết lập các hệ thống quản trị mới. Năng lực đổi mới 

và sáng tạo vừa được xem là một quá trình vừa được xem là một kết quả. 

(Nguồn: Tác giả tự tổng hợp) 

Như vậy, có thể thấy năng lực đổi mới và sáng tạo liên quan đến việc cải tiến 

và/hoặc tạo ra những điều mới cho doanh nghiệp và có khả năng cải thiện hiệu quả hoạt 

động của doanh nghiệp trên thị trường Crossan & Apaydin (2010) trích trong Nguyễn Trần 

Sỹ (2013)Năng lực sáng tạo giúp doanh nghiệp sáng tạo ra giá trị gia tăng cho sản phẩm 

dịch vụ nổi bật hơn đối thủ cạnh tranh và giúp gia tăng khả năng cạnh tranh của doanh 

nghiệp Terziovski (2010). 

2.1.2  Các yếu tố ảnh hưởng đến năng lực đổi mới và sáng tạo của các doanh nghiệp bán 

lẻ Việt Nam 

Các nghiên cứu về năng lực đổi mới và sáng tạo đã chỉ ra hàng loạt các yếu tố nội 

bộ doanh nghiệp có ảnh hưởng đến việc thực hiện và triển khai hiệu quả năng lực này. 

Breznik & Hisrich (2014) đã chỉ ra bốn yếu tố ảnh hưởng đến năng lực đổi mới và sáng 

tạo: khả năng học hỏi của doanh nghiệp; các định hướng chiến lược của doanh nghiệp; vai 

trò các cấp quản trị của doanh nghiệp; nhận thức về yêu cầu của sự đổi mới và phát triển. 

(Crossan & Apaydin (2010) đã chứng minh có ba yếu tố quan trọng trong tạo lập và phát 

triển năng lực đổi mới và sáng tạo: khả năng lãnh đạo sự đổi mới của nhà quản trị; các đòn 

bẩy quản lý trong doanh nghiệp; và các quy trình kinh doanh của doanh nghiệp. Lawson & 

Samson (2001) trong nghiên cứu của mình đã kiểm định và chứng mình được có ba nhóm 

yếu tố tác động cùng chiều đến năng lực đổi mới và sáng tạo: cấu trúc tổ chức của doanh 

nghiệp; tư duy và nội dung chiến lược đổi mới và sáng tạo của doanh nghiệp; văn hóa đổi 

mới và sáng tạo trong doanh nghiệp. 

Xuất phát từ đặc thù quy mô của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam và cấu trúc 

cạnh tranh ngành bán lẻ Việt Nam, kết hợp cùng các công trình nghiên cứu về các yếu tố 

ảnh hưởng năng lực đổi mới và sáng tạo, tác giả xin đưa ra các nhóm yếu tố ảnh hưởng đến 

năng lực đổi mới và sáng tạo của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam gồm: khả năng học 

hỏi của doanh nghiệp; định hướng chiến lược của doanh nghiệp; cấu trúc tổ chức của 

doanh nghiệp; văn hóa đổi mới và sáng tạo  trong doanh nghiệp. 

Khả năng học hỏi của doanh nghiệp 

Khả năng học hỏi được xem là một năng lực thiết yếu của doanh nghiệp. Khả năng 

học hỏi được hiểu là  khả năng tiếp nhận, học tập, chuyển giao và khai thác các tri thức bên 

ngoài để tập hợp và tạo ra tri thức mới cho doanh nghiệp Menon & Mohanty (2008). Khả 

năng này được thực hiện thông qua việc kiểm chứng và thực hiện các nhiệm vụ lặp lại 

nhiều lần Rehman & Saeed (2015). Kết quả của quá trình học hỏi là giải quyết được các 

vấn đề tồn tại trong doanh nghiệp và có thể giúp doanh nghiệp nhận dạng được các cơ hội 

và các phương thức sản xuất kinh doanh mới. 
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 Quy trình và các hoạt động của học hỏi nhằm củng cố hoặc nâng cao các tri thức 

của doanh nghiệp sẽ ảnh hưởng lớn đến việc tạo lập và duy trì lợi thế cạnh tranh bền vững 

cho doanh nghiệp Helfat (1997) trích trong Rehman & Saeed (2015). Doanh nghiệp càng 

nâng cao được khả năng học hỏi thì việc sáng tạo ra các sản phẩm dịch vụ mới, các phương 

thức quy trình kinh doanh mới càng nhanh và mức độ thành công càng cao Banjongprasert 

(2013).  Ba thành phần chính của khả năng học hỏi bao gồm: (1)- Các cam kết của doanh 

nghiệp với việc học hỏi của các thành viên; (2)- Chia sẻ tầm nhìn với các thành viên trong 

doanh nghiệp; (3)- có xu hướng thoáng trong hoạt động quản trị diều hành doanh nghiệp 

Nguyễn Đình Thọ & Nguyễn Thị Mai Trang (2009). Trong điều kiện cạnh tranh gay gắt 

của ngành bán lẻ Việt Nam, việc các doanh nghiệp xác định học hỏi là yếu tố quan trọng 

và phải thường xuyên được thực hiện và khuyến khích thực hiện bởi các nhà quản trị trong 

doanh nghiệp; được xác định trong tuyên bố về tầm nhìn, sứ mạng kinh doanh có thể giúp 

doanh nghiệp trau dồi kiến thức, kinh nghiệm từ các nguồn tri thức bên ngoài. Từ đó, 

doanh nghiệp bán lẻ có thể học hỏi để tiếp cận và ứng dụng các công nghệ mới, phương 

thức kinh doanh mới giúp mang lại nhiều giá trị gia tăng hơn cho khách hàng. Do vậy, khả 

năng học hỏi được coi là yếu tố ảnh hưởng tích cực đến năng lực đổi mới và sáng tạo của 

doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. 

Định hướng chiến lược đổi mới & sáng tạo của doanh nghiệp 

Mối quan hệ giữa tầm nhìn chiến lược, sứ mạng kinh doanh với sự đổi mới và sáng 

tạo có ý nghĩa quan trọng trong việc tạo ra một năng lực quản trị đổi mới và sáng tạo hiệu 

quả Lawson & Samson (2001). Một chiến lược khả thi phải đảm bảo đầy đủ các nội dung 

về phương hướng hoạt động; thị trường, quy mô; lợi thế cạnh tranh; các yếu tố bên ngoài 

tác động; cách thức sử dụng và phân bổ các nguồn lực bên trong và khả năng đáp ứng 

mong đợi của các bên liên quan Nguyễn Hoàng Long & Nguyễn Hoàng Việt (2015).  

Sự thành công của năng lực đổi mới và sáng tạo đòi hỏi doanh nghiệp phải có tư 

duy chiến lược rõ ràng, được biểu hiện thông qua tầm nhìn chiến lược, sứ mạng kinh doanh 

và bản nội dung chiến lược cụ thể Lawson & Samson (2001) . Một trong những nội dung 

mà chiến lược doanh nghiệp thường hướng đến là chinh phục các thị trường mới và/hoặc 

các phân đoạn thị trường mới (chiến lược thâm nhập và phát triển thị trường; đa dạng hóa 

các sản phẩm dịch vụ kinh doanh (chiến lược đa dạng hóa); đổi mới, cải tiến các sản phẩm 

dịch vụ hiện thời (chiến lược phát triển sản phẩm); đổi mới và cải tiến quy trình sản xuất 

kinh doanh Nguyễn Hoàng Long & Nguyễn Hoàng Việt (2015). Ở mỗi thời kỳ, doanh 

nghiệp có thể lựa chọn theo đuổi một hay đồng thời nhiều loại hình chiến lược, và được thể 

hiện rõ trong bản nội dung chiến lược. Trong khi đó, nội dung của năng lực đổi mới và 

sáng tạo là thực hiện tìm kiếm, nhận dạng, khám phá, đối chiếu và phân tích các yếu tố cơ 

hội mới và các nhu cầu thị trường mới Hii & Neely (2000). Từ đó, có thể thấy, doanh 

nghiệp càng có định hướng chiến lược đổi mới & sáng tạo rõ ràng và cụ thể, được biểu 

hiện thông qua tầm nhìn chiến lược, sứ mạng kinh doanh và các mục tiêu chiến lược thì 

năng lực đổi mới và sáng tạo càng có khả năng được tạo dựng, nuôi dưỡng và phát triển 

Breznik & Hisrich (2014).  

Việc xây dựng định hướng chiến lược đổi mới & sáng tạo rõ ràng, cụ thể là yếu tố 

quan trọng giúp các doanh nghiệp ngành bán lẻ Việt Nam có hướng đi đúng đắn và hiệu quả 
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trong điều kiện thị trường biến động và cạnh tranh hiện nay. Các doanh nghiệp bán lẻ cần 

xác định rõ tầm nhìn chiến lược, định hướng tương lai và đưa ra các phương hướng cũng như 

mục tiêu chiến lược đổi mới & sáng tạo cụ thể cho từng giai đoạn. Từ đó, doanh nghiệp bán 

lẻ Việt Nam cần hoạch định chiến lược đổi mới & sáng tạo một cách chi tiết, phân tích và dự 

báo các thay đổi của môi trường bên ngoài bên thường xuyên để đảm bảo hoàn thành mục 

tiêu chiến lược và tầm nhìn chiến lược đã xác định. Do vậy, định hướng chiến lược có ảnh 

hưởng tích cực đến năng lực đổi mới và sáng tạo của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. 

Cấu trúc tổ chức chính thức của doanh nghiệp 

Cấu trúc tổ chức của doanh nghiệp được hiểu là “một tập hợp các chức năng và 

quan hệ mang tính chính thức nhằm xác định nhiệm vụ và quyền hạn mà mỗi một doanh 

nghiệp trong đơn vị phải hoàn thành, đồng thời chỉ rõ phương thức hợp tác giữa các đơn vị 

này” Nguyễn Hoàng Long & Nguyễn Hoàng Việt (2015, trang 320). Xây dựng cấu trúc tổ 

chức giúp doanh nghiệp thực hiện tính chuyên môn hóa và hợp tác hóa giữa các bộ phận 

chức năng và các nhóm hoạt động kinh doanh. Một cấu trúc tổ chức linh hoạt và hợp lý có 

thể giúp doanh nghiệp thích ứng và phúc đáp nhanh chóng với những thay đổi không 

lường trước được từ phía môi trường bên ngoài Damanpour (1991). Mỗi loại hình cấu trúc 

tổ chức được xem là có thể ảnh hưởng tới cách thức các doanh nghiệp sử dụng và tối ưu 

hóa năng lực đổi mới và sáng tạo (Terziovski, 2010). Một số loại hình cấu trúc tổ chức phổ 

biến hiện nay gồm: cấu trúc chuyên môn hóa và tập trung hóa (cấu trúc chức năng); cấu 

trúc bộ phận; cấu trúc theo SBU; cấu trúc ma trận Crossan & Apaydin (2010); Nguyễn 

Hoàng Long & Nguyễn Hoàng Việt (2015).  

Trong quá trình phát triển của mình, các doanh nghiệp sẽ mở rộng về quy mô hoạt 

động, thị trường và lĩnh vực kinh doanh; cấu trúc tổ chức do đó cũng thay đổi để tương 

thích với sự thay đổi của doanh nghiệp Kanter (1983). Các doanh nghiệp được hoạt động 

hiệu quả có xu hướng thúc đẩy và tạo ra các hành vi sáng tạo thông qua việc phá vỡ những 

phân chia về cấu trúc tổ chức để từ đó thiết lập nên cấu trúc tổ chức mới phù hợp với điều 

kiện mới, với sự đổi mới và sáng tạo mới Lawson & Samson (2001). Thêm vào đó, với đặc 

tính chuyên môn hóa của mình, cấu trúc tổ chức giúp xác định một cách chính thức nhiệm 

vụ, quyền hạn của mỗi bộ phận trong doanh nghiệp; từ đó giúp đổi mới và sáng tạo dễ 

dàng xác định cách thức và địa điểm triển khai trong mỗi giai đoạn cụ thể.  

Các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam với đặc thù chủ yếu là quy mô vừa và nhỏ nên 

thường có xu hướng xây dựng cấu trúc tổ chức theo hướng chuyên môn hóa và tập trung hóa 

để tiết giảm chi phí. Trong tương lai, để nâng cao khả năng cạnh tranh thành công với các 

đối thủ, thích ứng tốt với các điều kiện biến động của thị trường và phát huy khả năng đổi 

mới sáng tạo trong kinh doanh, các doanh nghiệp bán lẻ nước ta cần lưu ý tới việc thiết lập 

và vận hành cấu trúc tổ chức hợp lý để tận dụng tối ưu hóa các thế mạnh của từng nhóm bộ 

phận chức năng, giúp doanh nghiệp đạt được mục tiêu đề ra. Do vậy, cấu trúc tổ chức có ảnh 

hưởng tích cực đến năng lực đổi mới và sáng tạo của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. 

Văn hóa đổi mới và sáng tạo trong doanh nghiệp 

Văn hóa doanh nghiệp được hiểu là “toàn bộ các giá trị văn hóa bao gồm các quy 

tắc ứng xử, cách nghĩ, chuẩn mực, đường lối kinh doanh,… được xây dựng trong suốt quá 
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trình tồn tại và phát triển của doanh nghiệp, chi phối tình cảm, nếp suy nghĩ và hành vi của 

mọi thành viên của doanh nghiệp; tạo nên sự khác biệt giữa các doanh nghiệp và được coi 

là truyền thống riêng của mỗi doanh nghiệp”Nguyễn Hoàng Long & Nguyễn Hoàng Việt 

(2015, trang 362). 

Văn hóa được tạo dựng ngay từ khi doanh nghiệp bắt đầu hoạt động kinh doanh của 

mình trên thị trường. Nhà quản trị thiết lập văn hóa đổi mới và sáng tạo bằng cách tạo ra và 

thể hiện nó ngay trong tuyên bố về tầm nhìn chiến lược, đảm bảo tính giá trị và thể hiện 

tính khả thi trong đó West, (1990) trích trong Crossan & Apaydin (2010). Cách thức để tạo 

ra môi trường văn hóa đổi mới hiệu quả là đầu tư vào tri thức, vào con người và tôn trọng 

người lao động. Nhà quản trị cần có các chính sách cho nhân tài bằng việc tìm kiếm, chiêu 

mộ và đãi ngộ thỏa đáng với các nhà nghiên cứu, các chuyên gia, các nhà phát minh giỏi. 

Bởi chính những nhân tài này có thể giúp tạo ra những tư duy tầm nhìn khác biệt và có giá 

trị cho tương lai của doanh nghiệp và cũng là những người có thể tìm ra cách hiệu quả để 

kết hợp những quan điểm này vào định hướng đổi mới và sáng tạo của doanh nghiệp. Văn 

hóa đổi mới và sáng tạo một mặt tạo môi trường làm việc năng động, luôn đổi mới và tìm 

tòi sáng tạo ra cái mới; mặt khác tạo ra tính thúc đẩy và khả năng kiểm soát quản lý; giúp 

cho đổi mới và sáng tạo được thực hiện liên tục, luôn là yếu tố quan trọng cho mọi thành 

viên trong doanh nghiệp. Chính vì thế mà O’Regan & cộng sự (2005) đã coi văn hóa là 

một trong những thành tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến năng lực đổi mới và sáng tạo. 

Đồng quan điểm đó, Lawson & Samson (2001) coi việc tạo ra một môi trường văn hóa tốt 

là yếu tố then chốt cho sự thành công của năng lực đổi mới và sáng tạo.  

Các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam cần coi văn hóa doanh nghiệp là yếu tố quan 

trọng trong việc phát huy năng lực đổi mới và sáng tạo. Nhà quản trị cần coi việc xây dựng 

và phát triển văn hóa doanh nghiệp là yếu tố cần thiết cho sự phát triển của toàn doanh 

nghiệp nói chung và cho khả năng đổi mới và sáng tạo nói riêng. Do vậy, văn hóa đổi mới 

và sáng tạo có tác động tích cực đến năng lực đổi mới và sáng tạo của các doanh nghiệp 

bán lẻ Việt Nam. 

2.1.3 Mô hình nghiên cứu 

Từ cơ sở lý thuyết ta có mô hình nghiên cứu sau: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2. Mô hình các nhân tố ảnh hưởng đến năng lực đổi mới & sáng tạo  

của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam 

Từ các định nghĩa về các nhân tố của năng lực đổi mới & sáng tạo ở trên, các chỉ số 

đánh giá cho từng nhân tố được xây dựng trong bảng 2 dưới đây: 

Văn hóa đổi mới và sáng tạo (ICL) 

Khả năng học hỏi (LC) 

Cấu trúc tổ chức chính thức (FS) 

Định hướng chiến lược đổi mới & sáng tạo (IS) Năng lực đổi mới và 

sáng tạo (IC) 
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Bảng 2. Các chỉ số đánh giá của từng nhân tố 

Nhân 

tố 

Các chỉ số cấu thành Ký 

hiệu 

Nguồn gốc thang đo 

a, Khả 

năng 

học hỏi 

(LC) 

Khả năng tạo ra các phương thức bán lẻ mới thông qua 

nhận dạng các tri thức và thông tin mới từ bên ngoài. 

LC1 Kế thừa bộ thang đo đã 

được kiểm định của 

Banjongprasert (2013) Khả năng bắt kịp các hình thức bán lẻ mới thông qua 

việc sử dụng và kết hợp các tri thức mới và tri thức hiện 

có trong doanh nghiệp. 

LC2 

Khả năng tìm kiếm và đưa ra các giải pháp thay thế phù 

hợp để giải quyết vấn đề. 

LC3 

Khả năng kết nối, chuyển đổi và tái kết hợp tri thức từ 

nhiều nguồn khác nhau để tạo ra các dịch vụ mới cho 

khách hàng. 

LC4 

Khả năng chủ động tiếp nhận và chuyển đổi các thông tin 

mới kịp thời và hiệu quả. 

LC5 

b, Định 

hướng 

chiến 

lược 

đổi mới 

& sáng 

tạo (IS) 

Tầm nhìn chiến lược và sứ mạng kinh doanh có bao gồm 

nội dung các mục tiêu chiến lược dài hạn. 

 

IS1 

Kế thừa bộ thang đo đã 

được kiểm định của 

Terziovski (2010) Định hướng chiến lược đổi mới & sáng tạo giúp doanh 

nghiệp đạt được các mục tiêu chiến lược dài hạn. 

IS2 

Một trong những chỉ số đo lường việc đổi mới quy trình 

kinh doanh của doanh nghiệp là tăng trưởng doanh thu. 

IS3 

Cải thiện các quy trình và thủ tục hành chính được xem 

là một phần của chiến lược đổi mới & sáng tạo của 

doanh nghiệp. 

IS4 

Hợp tác nội bộ là yếu tố quan trọng của triển khai các 

chiến lược đổi mới & sáng tạo trong doanh nghiệp. 

IS5 

Hoạch định chiến lược đổi mới & sáng tạo giúp cải thiện 

kỹ năng làm việc của nhân viên trong doanh nghiệp. 

IS6 

Cải thiện các cam kết với nhân viên hoặc cải thiện tinh 

thần làm việc của nhân viên hoặc cải thiện cả hai yếu tố 

trên được coi là một nội dung của quá trình đánh giá 

chiến lược đổi mới & sáng tạo trong doanh nghiệp. 

IS7 

c, Cấu 

trúc tổ 

chức 

chính 

thức 

của 

doanh 

nghiệp 

(FS) 

Thực hiện phân bổ các nguồn lực một cách hợp lý dựa 

vào cấu trúc tổ chức chính thức của doanh nghiệp. 

FS1 Kế thừa bộ thang đo đã 

được kiểm định của 

Terziovski (2010) Người lao động được tham gia giám sát các hoạt động 

đổi mới, sáng tạo và phát triển các công nghệ sản xuất 

kinh doanh mới. 

FS2 

Coi thất bại trong quá khứ là cơ sở để học hỏi, thay đổi 

và phát triển. 

FS3 

Nhà quản trị đưa ra các quy trình và cách thức truyền 

thông nội bộ đơn giản và thuận tiện. 

FS4 
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Coi bản kế hoạch hành động hay bảng theo dõi thời gian 

và các quy trình thực hiện được xem là cơ sở để đánh giá 

sự phát triển và tiến bộ của doanh nghiệp. 

FS5 

d, Văn 

hóa đổi 

mới & 

sáng 

tạo 

(ICL) 

Sáng tạo và đổi mới trong công việc là một yếu tố để 

đánh giá mức độ hoàn thành công việc của người lao 

động. 

ICL1 Kế thừa bộ thang đo đã 

được kiểm định của 

Terziovski (2010) 

Khuyến khích người lao động kết hợp và làm việc nhóm. ICL2 

Dám chấp nhận rủi ro để thử nghiệm các phương thức 

làm việc mới 

ICL3 

Khuyến khích người lao động chia sẻ tri thức.  ICL4 

Tập trung vào hiệu suất làm việc nhóm trong dài hạn. ICL5 

e, Năng 

lực đổi 

mới và 

sáng 

tạo (IC) 

Công ty bán lẻ Việt Nam có khả năng đổi mới & sáng tạo 

các sản phẩm dịch vụ bán lẻ 

IC1 Kế thừa bộ thang đo đã 

được kiểm định của 

Nguyễn Đình Thọ & 

Nguyễn Thị Mai Trang 

(2009)  

Công ty bán lẻ Việt Nam có khả năng sáng tạo và mở 

rộng thị trường kinh doanh 

IC2 

Công ty bán lẻ Việt Nam có khả năng đổi mới & sáng tạo 

các quy trình vận hành và hoạt động trong nội bộ. 

IC3 

3.  Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này chủ yếu sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng với quy trình 

được thực hiện như sau: 

Phạm vi, phương pháp chọn mẫu và kích thước mẫu 

Việc thiết kế mẫu thường bắt đầu bằng từ mô tả đặc trưng của tổng thể. Tổng thể của 

khảo sát này toàn bộ là những nhà quản trị cấp cao và cấp trung của các doanh nghiệp bán lẻ 

Việt Nam. Tuy nhiên, do đặc thù ngành, đặc thù văn phòng quản lý và điều kiện địa lý, các nhà 

quản trị của các doanh nghiệp bán lẻ chủ yếu nằm ở các khu vực thành phố lớn trong cả nước 

như: Hà Nội, Đà Nẵng, thành phố Hồ Chí Minh. Để đạt được mục tiêu nghiên cứu như đã trình 

bày, thiết kế chọn mẫu phi xác suất mà cụ thể là phương pháp chọn mẫu thuận tiện theo 

Suanders (2000) được tác giả kế thừa và sử dụng, giúp tiết kiệm thời gian và chi phí thực hiện. 

Trong phân tích nhân tố, kích thước mẫu phụ thuộc vào số lượng biến được đưa vào 

trong phân tích. Theo Gorsuch (1983) trích dẫn trong MacCallum & cộng sự (1999) số lượng 

mẫu nên gấp 5 lần so với số lượng biến trở lên. Tác giả tiến hành xây dựng thang đo gồm 25 

biến quan sát. Trên cơ sở kế thừa quan điểm chọn kích thước mẫu của Gorsuch (1983), số 

mẫu ối thiểu tác giả cần điều tra khảo sát là: 25 x 8 = 175. Như vậy, xuất phát từ cơ sở lý 

luận ở trên và từ điều kiện thực tế, số lượng mẫu tối thiểu mà nghiên cứu này chọn là 175. 

Thiết kế bảng câu hỏi và thang đo 

Bảng hỏi trong nghiên cứu này được sử dụng với thang đo khoảng cách để thu thập 

thông tin. Bảng hỏi sử dụng thang đo Likert 7 điểm, trải dài từ mức độ “Hoàn toàn không 

đồng ý” đến “Hoàn toàn đồng ý”. Thang đo 5 - 7 điểm là thang đo phổ biến nhất để đo 

lường thái độ, hành vi và có độ tin cậy tương đương thang đo 5 hay 9 điểm Zikmund 

(1997). Nghiên cứu này sử dụng thang đo 7 điểm do phù hợp với đặc trưng của vấn đề 
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nghiên cứu. Với những thông tin cần thu thập liên quan đến thông tin về cá nhân đối tượng 

khảo sát, nghiên cứu sử dụng thang đo định danh để thu thập dữ liệu. 

Tiền thẩm định bảng hỏi 

Để tiền thẩm định bảng hỏi, tác giả liên hệ, đặt lịch hẹn và tiến hành phỏng vấn các nhà 

quản trị cấp cao tại công ty CP VinCommerce và Công ty Thương Mại Hà Nội Hapro tại Hà 

Nội và một số nhà nghiên cứu về lĩnh vực có liên quan (một số giảng viên hiện đang giảng dạy 

tại khoa Quản trị Kinh doanh Đại học Thương Mại) để đảm bảo bảng hỏi gồm các nội dung 

câu hỏi phù hợp, dễ hiểu, không gây nhầm lẫn. Kết quả tiền thẩm định cho thấy: hầu hết các 

chuyên gia đều cho rằng với các thang đo đã được chuẩn hóa là phù hợp với bối cảnh nghiên 

cứu của Việt Nam và đảm bảo tính dễ hiểu, khoa học và phù hợp với đối tượng điều tra. 

Thu thập dữ liệu 

Để thu thập dữ liệu, tác giả sử dụng cả hai phương pháp là tiếp cận trực tiếp và tiếp 

cận gián tiếp. Phương pháp tiếp cận trực tiếp được sử dụng đối với đối tượng là các nhà 

quản trị từ cấp trung trở lên thuộc các doanh nghiệp trên địa bàn Hà Nội. Hình thức tiếp 

cận trực tiếp là liên hệ xin lịch hẹn gặp và gửi trực tiếp bảng hỏi đến đối tượng khảo sát. 

Phương pháp tiếp cận gián tiếp được sử dụng với đối tượng là các nhà quản trị ngoài thành 

phố Hà Nội. Với hình thức tiếp cận gián tiếp, tác giả tiến hành gọi điện, gửi email mời trả 

lời câu hỏi. Khi được sự đồng ý trả lời của nhà quản trị, tác giả thực hiện gửi bảng hỏi qua 

đường bưu điện, hoặc qua email và thiết kế bảng hỏi qua google docs rồi gửi đường link 

đến các nhà quản trị. Tác giả thực hiện việc gọi điện và gửi email nhắc nhở nhằm tăng tỷ lệ 

phản hồi và trả lời câu hỏi của các nhà quản trị.  

Bảng câu hỏi được gửi tới cho 210 nhà quản trị của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam, 

trong đó tập trung vào các nhà quản trị từ cấp trung trở lên của các công ty: Công ty CP 

Vincommerce với hệ thống chuỗi siêu thị Vinmart và chuỗi cửa hàng tiện lợiVinmart+, Công 

ty CP Sài Gòn Coopmart, Công ty TNHH LanChi mart, Công ty CP Phú Thái với chuỗi siêu 

thị và cửa hàng tiện lợi B’s Mart, công ty CP Tập đoàn T&T với chuỗi siêu thị và hệ thống cửa 

hàng tiện lợi Q mart, Công ty CP Thương Mại Hà Nội Hapro  với kỳ vọng thu về 200 bảng trả 

lời thông qua hình thức email và gửi trực tiếp qua đường bưu điện. Tuy nhiên, chỉ thu về được 

186 bảng trả lời, tương ứng với tỷ lệ hồi đáp là 89%. Trong số 186 bảng hỏi trả lời có 3 bảng 

trả lời không đạt, do các lỗi: tích vào nhiều hơn 1 ô trả lời (02 bảng); và chỉ tích vào 1 ô ở mức 

độ 4 (01 bảng), trong quá trình nhập liệu cho thấy có thể khách hàng không có thời gian đọc kỹ 

các câu hỏi nên chọn cách trả lời “Bình thường” cho nhanh chóng và đơn giản. Kết quả cuối 

cùng chỉ có 183 bảng câu hỏi trả lời được sử dụng làm dữ liệu cho nghiên cứu, đạt 89% số 

bảng câu hỏi được gửi đi Sau đó, bảng câu hỏi sẽ được mã hóa và nhập vào hệ thống máy tính 

và được xử lý bằng phần mềm SPSS 20.0 và sẵn sàng cho việc phân tích. 

Phương pháp phân tích dữ liệu 

Nghiên cứu sử dụng phần mềm SPSS 20.0 để hỗ trợ trong việc phân tích bộ số liệu 

sơ cấp sau khi đã được thu thập. Các phương pháp phân tích được sử dụng trong việc giải 

quyết các mục tiêu của nghiên cứu như: Phân tích thống kê mô tả (Desriptive Statistics), 

phương pháp kiểm định độ tin cậy của thang đo và phân tích hồi quy đa biến để kiểm định 

mô hình và giả thuyết. 
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Hai công cụ được sử dụng để kiểm định độ tin cậy của các thang đo của từng nhân 

tố là hệ số Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá EFA. Cronbach’s Alpha sẽ 

kiểm tra độ tin cậy của các biến dùng để đo lường từng yếu tố. Những biến không đảm bảo 

độ tin cậy sẽ bị loại khỏi thang đo và sẽ không xuất hiện lại trong phần phân tích nhân tố 

EFA. Các biến quan sát có hệ số tương quan biến tổng (Item Total Correlation) nhỏ hơn 

0.3 sẽ bị loại và tiêu chuẩn chọn thang đo khi Cronbach’s Alpha từ 0.6 trở lên Nunnally & 

Burnstein (1994). Dữ liệu sau khi được làm sạch sẽ tiến hành kiểm định độ tin cậy bằng hệ 

số Cronbach’s Alpha. Các biến thỏa mãn điều kiện từ có hệ số Cronbach’s Alpha từ 0.6 trở 

lên sẽ được tiếp tục tiến hành phân tích nhân tố khám phá EFA (Exploratory Factor 

Analysis). Phân tích nhân tố sẽ cho biết độ hội tụ của các biến cao hay không và chúng có 

thể gom lại thành một số nhân tố ít hơn để xem xét không. 

Sau khi thang đo của các yếu tố khảo sát đã được kiểm định thì sẽ được xử lý cho 

chạy hồi quy tuyến tính với mô hình cơ bản ban đầu là: 

Y = β0 + β1.X1 + β2.X2 + β3.X3 + β4.X4 + u 

Trong đó: 

Y: Năng lực đổi mới & sáng tạo của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam 

X1 - X4: Các yếu tố ảnh hưởng đến năng lực đổi mới & sáng tạo 

β1 - β4 : Hằng số - các hệ số hồi quy 

u: Sai số 

Kết quả của kiểm định mô hình hồi quy sẽ giúp xác định các yếu tố nào tác động 

mạnh đến năng lực đổi mới & sáng tạo  của doanh nghiệp. Yếu tố nào có hệ số β lớn thì 

mức độ ảnh hưởng đến năng lực đổi mới & sáng tạo của doanh nghiệp càng cao. 

4.  Kết quả và thảo luận 

Từ phương pháp nghiên cứu được xác định ở trên, sau khi chọn lọc, làm sạch, xử lý 

và phân tích dữ liệu thu thập được; kết quả nghiên cứu được giới thiệu theo ba phần là: mô 

tả mẫu; phân tích độ tin cậy, độ phù hợp của thang đo; và thống kê suy diễn để xét lỗi mà 

mô hình có thể bị mắc phải.  

4.1 Mô tả mẫu khảo sát 

Kết quả thống kê mô tả đối tượng nghiên cứu đã được khảo sát được thể hiện ở 

bảng 4 như sau: 

Bảng 4. Thống kê mô tả đối tượng khảo sát 

Chỉ tiêu 

 

Tần số 

tuyệt đối 

(người) 

Tần số 

tương 

đối (%) 

Tần số hợp 

lệ 

(%) 

Tần số 

tích lũy 

(%) 

Thành phần kinh tế (Hình thức sở hữu) 

Nhà nước 27 20.2 20.2 20.2 

TNHH 22 12 12 31.2 

Cổ phần 134 67.8 67.8 100.0 
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Tổng cộng 183 100.0 100.0  

Nơi làm việc 

B's Mart 18 9.8 9.8 9.8 

Hapro 37 20.2 20.2 30.1 

LanChi Mart 22 12.0 12.0 42.1 

Qmart 18 9.8 9.8 51.9 

Sài Gòn Coopmart 26 14.2 14.2 66.1 

Vinmart 30 16.4 16.4 82.5 

Vinmart + 32 17.5 17.5 100.0 

Tổng cộng 183 100.0 100.0  

Độ tuổi 

Dưới 30 tuổi 15 8.2 8.2 8.2 

Từ 30 tuổi đến dưới 45 tuổi 128 69.9 69.9 78.1 

Từ 45 tuổi đến dưới 60 tuổi 40 

 

21.9 

 

21.9 

 

100.0 

 

Tổng cộng 183 100.0 100.0  

Trình độ chuyên môn 

Cao đẳng 3 1.6 1.6 1.6 

Đại học 144 78.7 78.7 80.3 

Sau đại học 36 19.7 19.7 100.0 

Tổng công 183 100.0 100.0  

Số năm công tác 

Dưới 5 năm 54 29.5 29.5 29.5 

Từ 5 năm đến dưới 10 năm 95 51.9 51.9 81.4 

Từ 10 năm trở lên 34 18.6 18.6 100.0 

Tổng cộng 183 100.0 100.0  

Thâm niên quản lý     

Dưới 2 năm 78 42.6 42.6 42.6 

Từ 2 năm đến dưới 5 năm 81 44.3 44.3 86.9 

Từ 5 năm đến dưới 10 năm 13 7.1 7.1 94.0 

Từ 10 năm trở lên 11 6.0 6.0 100.0 

Tổng cộng 183 100.0 100.0  

Nguồn: số liệu khảo sát 2019 

Việc phân tích mẫu theo loại hình thức sở hữu cho biết hầu hết các nhà quản trị 

được hỏi đến từ các công ty cổ phần (124 người); loại hình doanh nghiệp Nhà nước gồm 

37 người và loại hình TNHH gồm 22 người. Kết hợp cùng kết quả phân tích mẫu theo nơi 

làm việc cho thấy hầu hết các nhà quản trị làm việc tại các công ty cổ phần có hình thức 

kinh doanh đa dạng và tiện lợi như: Vinmart; Vinmart+; B’s mart; Qmart; Sài Gòn 
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Coopmart. Nhà quản trị làm ở doanh nghiệp Nhà nước cũng là ở công ty Hapro - công ty 

Nhà nước duy nhất đại diện trong mẫu nghiên cứu. Công ty TNHH đại diện trong mẫu 

nghiên cứu này là LanChi mart với 22 người trả lời hợp lệ. 

Phân tích mẫu theo độ tuổi cho thấy hầu hết nhà quản trị được hỏi trong khảo sát 

này là các nhà quản trị có độ tuổi từ 30 tuổi đến dưới 45 tuổi (128 người). Nhà quản trị từ 

45 tuổi trở lên là 40 người, còn lại là nhà quản trị dưới 30 tuổi. Điều này cũng cho thấy hầu 

hết nhà quản trị của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam nhìn chung có độ tuổi ở tầm trung 

với sức trẻ và độ “chín” trong tuổi đời. 

Phân tích theo trình độ chuyên môn cho thấy tất cả nhà quản trị của các doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam đều có trình độ từ cao đẳng trở lên; cụ thể trình độ đại học và sau 

đại học chiếm tới 98.4%. Điều này cho thấy các nhà quản trị của các doanh nghiệp bán lẻ 

Việt Nam có trình độ học vấn cao và có khả năng đáp ứng tốt các yêu cầu về học vấn và 

chuyên môn cho công tác và vị trí quản lý mà nhà quản trị đảm nhận. 

Phân tích theo số năm công tác cho thấy hơn một nữa nhà quản trị có tổng số năm 

công tác tại doanh nghiệp bán lẻ hiện tại từ 5 năm đến dưới 10 năm. 29.5% nhà quản trị có 

số năm công tác dưới 5 năm và 18.6% nhà quản trị có số năm công tác trên 10 năm. Điều 

này cũng hoàn toàn hợp lý do trong số 07 doanh nghiệp bán lẻ được điều tra thì 04 doanh 

nghiệp trong đó có thời gian hoạt động dưới 10 năm. Thêm vào đó, số năm công tác từ 5 

năm trở lên cũng được cho là hợp lý với đặc thù công việc và đủ thời gian để nhà quản trị 

có thể hoàn toàn nắm rõ được đặc điểm, điều kiện và tình hình hoạt động của các doanh 

nghiệp bán lẻ. 

Phân tích theo kinh nghiệm quản lý cho thấy 159 người trả lời hợp lệ có thâm niên 

quản lý từ 1 năm đến dưới 5 năm. Điều này cũng phù hợp do đặc thù về thời gian thành lập 

và hoạt động của phần lớn các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. Bên cạnh đó, để đạt được vị 

trí quản lý trong doanh nghiệp, phần đông các nhà quản trị cần trải qua các vị trí khác nhau 

trong doanh nghiệp để có thể thực hiện các quyết định quản trị một cách hợp lý và hiệu quả. 

4.2 Đánh giá độ tin cậy của thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố 

khám phá EFA 

4.2.1 Đánh giá độ tin cậy của thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha 

Thang đo “Khả năng học hỏi” có hệ số Cronbach’s alpha chấp nhận được là 0.867, 

các hệ số tương quan biến tổng đều cao hơn 0.3. Điều này cho thấy các biến trong thang đo 

gắn kết với nhau và là các biến đạt yêu cầu, đo lường tốt cho yếu tố này. 

Thang đo “Định hướng chiến lược đổi mới & sáng tạo” có hệ số Cronbach’s alpha 

là 0.835, chấp nhận được sau khi loại bỏ 02 biến là IS6, IS7 do hệ số tương quan biến tổng 

nhỏ hơn 0.3. Phân tích cho thấy nếu bỏ tiếp bất kỳ biến nào trong thang đo này thì hệ số 

Cronbach’s alpha đều giảm, do vậy tất cả các biến còn lại từ IS1 đến IS5 được giữ lại vì 

đạt yêu cầu, đo lường tốt cho thang đo này. 

Thang đo “Cấu trúc tổ chức chính thức của doanh nghiệp” có hệ số Cronbach’s 

alpha là 0.810 sau khi loại đi 02 biến là FS3 và FS5 có hệ số tương quan biến tổng nhỏ hơn 

0.3. Các biến còn lại đều có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0.4 nên được giữ lại vì 

đảm bảo độ tin cậy của thang đo. 
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Thang đo “Văn hóa đổi mới & sáng tạo” có hệ số Cronbach’s alpha châp nhận 

được là 0.650, các hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0.3 nên đều được giữ lại vì đo 

lường tốt cho thang đo. 

Với biến phụ thuộc “Năng lực đổi mới & sáng tạo”, kết quả phân tích hệ số 

Cronbach’s alpha cho kết quả là 0.801 và hệ số tương quan biến tổng đều đạt trên 0.3. Điều 

này cho thấy tất cả các biến trong thang đo này đều gắn kết tốt với nhau và là các biến 

phản ánh năng lực đổi mới & sáng tạo hiện có trong doanh nghiệp. Các biến này được tiếp 

tục giữ lại cho các phân tích nhân tố tiếp theo. 

Bảng 5.  Kiểm định độ tin cậy bằng hệ số Cronbach’s alpha của các biến được giữ lại 

STT Diễn giải biến quan sát Tên biến Tương quan 

biến - tổng 

Khả năng học hỏi (LC)                                                                                                         Cronbach’s 

Alpha = 0.867 

1 Khả năng tạo ra các phương thức bán lẻ mới thông 

qua việc nhận dạng các tri thức mới từ bên ngoài. 

LC1 0.539 

2 Khả năng bắt kịp các hình thức bán lẻ mới thông 

qua việc sử dụng và phối kết hợp các tri thức mới 

với các tri thức hiện có trong công ty. 

LC2 0.495 

3 Khả năng tìm kiếm và đưa ra các giải pháp thay thế 

phù hợp để giải quyết vấn đề (thông qua việc học 

hỏi và bắt chước các đối thủ cạnh tranh và kinh 

nghiệm nhận dạng các thực tiễn và nguồn lực kinh 

doanh). 

LC3 0.518 

4 Khả năng kết nối, chuyển đổi và tái kết hợp tri thức 

từ nhiều nguồn khác nhau để tạo ra các dịch vụ 

mới cho khách hàng. 

LC4 0.603 

5 Khả năng chủ động tiếp nhận và chuyển đổi các 

thông tin mới kịp thời và hiệu quả 

LC5 0.550 

Định hướng chiến lược đổi mới & sáng tạo (IS)                                                                

Cronbach’s Alpha = 0.835 

1 Tầm nhìn chiến lược và sứ mạng kinh doanh có 

bao gồm nội dung về đổi mới & sáng tạo. 

IS1 0.592 

2 Định hướng chiến lược đổi mới & sáng tạo giúp 

công ty đạt được các mục tiêu chiến lược dài hạn. 

IS2 0.594 

3 Tăng trưởng doanh thu được coi là một chỉ số đo 

lường quan trọng của việc đổi mới quy trình kinh 

doanh. 

IS3 0.616 

4 Việc cải thiện các quy trình và thủ tục hành chính 

được xem là một phần của chiến lược đổi mới & 

sáng tạo. 

IS4 0.687 
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5 Hợp tác nội bộ được xem là yếu tố quan trọng của 

triển khai các chiến lược đổi mới & sáng tạo. 

IS5 0.563 

Cấu trúc tổ chức chính thức (FS)                                                                                       Cronbach’s 

Alpha = 0.810 

1 Nhà quản trị thực hiện phân bổ hợp lý các nguồn 

lực để tối ưu hóa được các nhóm chức năng chéo 

trong công ty. 

FS1 0.498 

2 Người lao động được tham gia giám sát các hoạt 

động đổi mới, sáng tạo và phát triển các công nghệ 

bán lẻ hoặc các dịch vụ bán lẻ mới. 

FS2 0.697 

3 Các nhà quản trị cấp cao khuyến khích tất cả nhân 

viên nỗ lực vượt qua các thách thức hiện thời. 

FS4 0.651 

Văn hóa đổi mới & sáng tạo (ICL)                                                                                      Cronbach’s 

Alpha = 0.650 

1 Sự sáng tạo và đổi mới hiệu quả trong công việc 

được xem là một trong những yếu tố đánh giá để 

trao phần thưởng cho người lao động. 

ICL1 0.401 

2 Văn hóa  công ty khuyến khích người lao động 

tương tác và làm việc nhóm nhiều hơn. 

ICL2 0.489 

3 Văn hóa công ty khuyến khích người lao động tự 

giám sát hiệu suất làm việc của họ. 

CIL3 0.458 

4 Người lao động dám chấp nhận rủi ro khi liên tục 

thử nghiệm các cách thức làm việc mới. 

CIL4 0.405 

5 Văn hóa công ty khuyến khích người lao động chia 

sẻ tri thức. 

ICL5 0.492 

Năng lực đổi mới & sáng tạo (IC)                                                                                        

Cronbach’s Alpha = 0.801 

1 Khả năng đổi mới & sáng tạo các sản phẩm dịch vụ 

bán lẻ. 

IC1 0.591 

2 Khả năng sáng tạo và mở rộng thị trường kinh 

doanh. 

IC2 0.553 

3 Khả năng đổi mới & sáng tạo các quy trình vận 

hành và hoạt động trong nội bộ. 

IC3 0.693 

Nguồn: số liệu khảo sát 2019 

4.2.2 Phân tích nhân tố khám phá EFA 

Phân tích nhân tố được sử dụng khi hệ số Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) có giá trị từ 

0.5 đến 1 Hoàng Trọng & Chu Nguyễn Mộng Ngọc (2008). Các hệ số chuyển tải nhân tố 

(factor loading) nhỏ hơn 0.45 sẽ tiếp tục bị loại khỏi nhóm biến để đảm bảo sự hội tụ giữa 

các biến trong một nhân tố; điểm dừng khi Eigenvalues lớn hơn 1 và tổng phương sai trích 

lớn hơn 0.5 Theo Gerbing & Anderson (1998) trích trong Huỳnh Thị Kim Quyên (2006). 
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Nghiên cứu này sử dụng phương pháp phân tích nhân tố chính (Principle component 

analysis) với phép xoay Varimax sẽ được sử dụng để phân tích nhân tố. Sau khi xoay, ta sẽ 

loại bỏ các biến có hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0.45; những biến có hệ số tải nhân tố lớn hơn 

0.45 mới được sử dụng để giải thích một nhân tố nào đó. 

Phân tích nhân tố biến độc lập 

Bảng kết quả phân tích (KMO và Bartlette’s Test) cho thấy, hệ số KMO=0.905 

>0.5; Hệ số Bartlett’s 2.707 với mức ý nghĩa sig=0.000<0.05, như vậy giả thuyết về mô 

hình nhân tố là không phù hợp và sẽ bị bác bỏ. Điều này chứng tỏ dữ liệu dùng để phân 

tích nhân tố là hoàn toàn thích hợp. 

Từ bảng kết quả phân tích phương sai tổng thể (Total variance explained), cho thấy 

có 4 nhân tố được trích tại điểm Eigenvalues là 1.028 và tổng phương sai trích (cumulative 

%) là 75.801% > 50%. Như vậy các chỉ tiêu phân tích đều đạt yêu cầu và có thể nói rằng 

một nhân tố này giải thích được  75.801% biến thiên của dữ liệu. 

Bảng 6. Kết quả phân tích ma trận xoay trong phân tích nhân tố biến độc lập 

 Các thành tố 

 1 2 3 4 

ICL4 .843    

ICL5 .800    

ICL3 .755  .362  

ICL2 .748 .308  .326 

ICL1 .717   .306 

LC4  .840   

LC3  .828   

LC2  .763   

LC5  .749   

LC1  .706   

IS4   .810  

IS2 .318  .783  

IS3   .765  

IS5   .751  

IS1 .317  .649  

FS2 .350   .820 

FS1    .787 

FS4 .348   .747 

 

Đọc bảng kết quả từ ma trận xoay Rotated Component martrix ta thấy ở bảng 6: các 

biến quan sát được xếp vào 4 nhóm với hệ số tải nhân tố ở nhóm đó đều lớn hơn 0.45 nên 

không bị loại khỏi mô hình nghiên cứu. Các biến quan sát sau khi phân tích từ ma trận 

xoay thì đều vẫn tập trung vào đúng các nhóm như mô hình nghiên cứu đã đưa ra. Điều 

này chứng tỏ các biến quan sát trong từng nhóm có khả năng giải thích tốt khi nằm trong 

nhóm đó. 
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Phân tích nhân tố biến phụ thuộc 

Thang đo này được thiết kế với ba biến quan sát được mã hóa từ IC1 đến IC3 để đo 

lường năng lực đổi mới & sáng tạo mà các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam đang có và đo 

lường sự đánh giá của nhà quản trị đối với doanh nghiệp. Thành phần này được tính theo 

phương pháp Principal Component với phép quay Varimax. Các biến quan sát có hệ số tải 

factor loading nhỏ hơn 0.45 sẽ bị loại vì không đảm bảo đủ độ hội tụ với cá biến còn lại 

trong thang đo. Kết quả phân tích thành phần này có hệ số KMO=0.746 và hệ số 

Bartlett’s=402.646 với ý nghĩa sig.=0.000<0.05 cho thấy dữ liệu dùng để phân tích là hoàn 

toàn phù hợp. Ngoài ra, phân tích dữ liệu cho thấy có một nhân tố được hình thành ở 

Eigenvalues là 2.580 với tổng phương sai trích là 86.004% >50%; trọng số các biến quan 

sát đều từ 0.9; như vậy thang đo năng lực đổi mới & sáng tạo đảm bảo phản án được năng 

lực đổi mới & sáng tạo mà các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam đang có. 

4.4 Hồi quy tuyến tính 

Dựa vào cơ sở lý thuyết và kết quả phân tích hệ số tương quan Pearson ở trên, ta tiến 

hành xây dựng phương trình hồi quy tuyến tính để xác định cụ thể trọng số của từng yếu tố tác 

động đến năng lực đổi mới & sáng tạo của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. Phân tích hồi quy 

được thực hiện bằng phương pháp loại trừ dần (Backward) với phần mềm SPSS 20.0. 

Kết quả hồi quy cho thấy: 

- Các biến số đều thỏa mãn yêu cầu của mô hình hồi quy với hệ số sig.<0.05. Như 

vậy các biến độc lập trong mô hình có quan hệ đối với biến phụ thuộc Y. 

- Các biến độc lập trong mô hình hoàn toàn phù hợp vì hệ số Sig.<0.5 (Bảng 7). 

- Hệ số R2 điều chỉnh (Adjusted R Square) trong mô hình này là 0.706. Điều này 

cho thấy độ thích hợp của mô hình là 70.6%, hay nói cách khác là mô hình hồi quy giải 

thích được 70.6%, còn lại sẽ được giải thích bởi các yếu tố ngoài mô hình. 

- Hệ số VIF của các biến độc lập trong mô hình đều nhỏ hơn 2 do dó hiện tượng đa 

cộng tuyến giữa các biến độc lập không có ảnh hưởng đáng kể đến mô hình hồi quy. 

- Trị số thống kê Durbin-Watson có giá trị đến gần 2 (1.991) cho biết các phần dư 

không có tương quan với nhau. 

- Phân tích ANOVA cho thấy Sig.= 0.000 < 0.005 chứng tỏ mô hình hồi quy xây 

dựng là phù hợp với dữ liệu thu thập được. 

Bảng 7. Kết quả phân tích mô hình hồi quy tuyến tính đa biến 

Ký 

hiệu 

 

 

Tên biến 

Hệ số hồi 

quy chưa 

chuẩn hóa 

Độ lệch 

chuẩn 

 

Hệ số hồi 

quy chuẩn 

hóa 

Giá trị 

t 

 

Mức ý 

nghĩa 

của t 

Hệ số 

chấp nhận 

VIF 

 

 

 B 

 

Std. 

Error 

Beta 

 

T 

 

Sig. 

 

Tolerance 

 

VIF 

 

 Hằng số hồi quy 0.235 0.062  0.888 0.006   

X1 Khả năng học hỏi 0.245 0.062 0.216 4.156 0.000 0.600 1.668 

X2 

Định hướng chiến lược đổi mới & 

sáng tạo 0.233 0.062 0.192 0.496 0.001 0.479 1.088 
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X3 Cấu trúc tổ chức chính thức 0.070 0.062 0.069 1.203 0.002 0.515 1.941 

X4 Văn hóa đổi mới & sáng tạo 0.651 0.062 0.636 9.283 0.000 0.422 1.254 

Nguồn: Số liệu khảo sát 2019 

Từ kết quả nghiên cứu, mô hình hồi quy tuyến tính với hệ số hồi quy chưa chuẩn 

hóa (B) được viết lại như sau: 

Y = 0.245X1 + 0.233X2 + 0.070X3 + 0.651X4 + 0.235 

Hay được viết lại là:  

Năng lực đổi mới & sáng tạo = 0.245 x Khả năng học hỏi + 0.233 x Định hướng 

chiến lược đổi mới & sáng tạo + 0.070 x Cấu trúc tổ chức chính thức + 0.651 x Văn hóa 

đổi mới & sáng tạo + 0.235. 

 Theo phương trình hồi quy, các hệ số hồi quy có dấu đúng với kỳ vọng, nghĩa là 

các biến độc lập có quan hệ cùng chiều và tích cực với biến phụ thuộc Trong đó, văn hóa 

đổi mới & sáng tạo có tác động mạnh nhất đến năng lực đổi mới & sáng tạo của doanh 

nghiệp. Như vậy, doanh nghiệp càng tạo dựng và phá huy được văn hóa đổi mới & sáng 

tạo trong điều kiện các yếu tố không đổi thì năng lực đổi mới & sáng tạo của các doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam tăng lên trung bình 0.651 bậc. tương tự, khả năng học hỏi; định 

hướng chiến lược đổi mới & sáng tạo; cấu trúc tổ chức chính thức của doanh nghiệp được 

đánh giá tốt hơn 1 bậc thì sẽ làm cho năng lực đổi mới & sáng tạo được tăng lên tương ứng 

là 0.245; 0.233 và 0.070. 

Từ mô hình hồi quy tuyến tính với hệ số hồi quy chuẩn hóa (Beta), ta thấy: 

Văn hóa đổi mới & sáng tạo của doanh nghiệp là yếu tố ảnh hưởng mạnh nhất. Bởi 

lẽ, văn hóa của doanh nghiệp giúp hình thành một thói quen về sự sáng tạo và không 

ngừng đổi mới, thay đổi tư duy trong kinh doanh và đa dạng hóa hình thức bán lẻ từ mọi 

thành viên của doanh nghiệp, giúp tạo lập và củng cố năng lực đổi mới & sáng tạo của 

doanh nghiệp ngày càng tốt hơn và hiệu quả hơn. Nhóm yếu tố tác động mạnh thứ hai đến 

năng lực đổi mới & sáng tạo là Khả năng học hỏi của doanh nghiệp. Khả năng học hỏi cho 

biết mức độ thích ứng, khả năng hấp thụ và lĩnh hội nhưng tư duy quản trị mới, , những 

quy trình sản xuất và kinh doanh mới, những phương thức bán lẻ mới để giúp doanh 

nghiệp củng cố và nâng cao năng lực đổi mới & sáng tạo, góp phần nghiên cứu và tạo ra 

những sản phẩm dịch vụ và những cách thức kinh doanh phù hợp và đáp ứng nhu cầu 

khách hàng. Định hướng chiến lược đổi mới & sáng tạo  cho biết mối quan tâm đến việc 

xây dựng và hoạch định những mục tiêu dài hạn cho việc đổi mới & sáng tạo trong doanh 

nghiệp. Các chiến lược đổi mới & sáng tạo được hoạch định bài bản, cụ thể giúp cho việc 

triển khai chiến lược đổi mới & sáng tạo đạt được khả năng thành công cao hơn. Từ đó, 

góp phần xây dựng và phát triển năng lực đổi mới & sáng tạo. Yếu tố thứ 4 là Cấu trúc tổ 

chức chính thức của doanh nghiệp, tuy mức độ ảnh hưởng tới năng lực đổi mới & sáng tạo 

là nhỏ nhất nhưng cũng cho thấy việc doanh nghiệp xây dựng và duy trì một cấu trúc tổ 

chức hợp lý với cách thức phân chia quyền lực, phân bổ nguồn lực và truyền đạt thông tin 

phù hợp giúp năng lực đổi mới & sáng tạo đạt được hiệu quả cao hơn. 
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5. Kết luận 

5.1 Kết luận 

Với mục tiêu Phân tích các nhan tố ảnh hưởng đến năng lực đổi mới & sáng tạo của 

các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam, nghiên cứu đã đạt được mục tiêu đề ra là xác định được 

các thành phần ảnh hưởng đến năng lực đổi mới & sáng tạo của các doanh nghiệp bán lẻ 

Việt Nam với các thành phần được sắp xếp theo thứ tự từ mức độ ảnh hưởng mạnh nhất 

đến mức độ ảnh hưởng yếu nhất là: “Văn hóa đổi mới & sáng tạo”; “Khả năng học hỏi”; 

“Định hướng chiến lược đổi mới & sáng tạo”; “Cấu trúc tổ chức chính thức”. Do đó, 

muốn củng cố và nâng cao năng lực đổi mới & sáng tạo, các doanh nghiệp bán lẻ Việt 

Nam cần tập trung cải thiện 3 thành phần quan trọng và ảnh hưởng lớn nhất là: “Văn hóa 

đổi mới & sáng tạo”; “Khả năng học hỏi”; “Định hướng chiến lược đổi mới & sáng tạo”. 

Trên cơ sở đó, doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam có thể duy trì và tạo lập được năng lực đổi 

mới & sáng tạo vững mạnh trong tương lai. 

5.2 Hàm ý quản trị 

Từ kết quả nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến năng lực đổi mới & sáng tạo của 

các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam, nghiên cứu đề xuất hàm ý quản trị nhằm duy trì, củng 

cố và nâng cao năng lực đổi mới & sáng tạo  cho các yếu tố ảnh hưởng như sau: 

Thứ nhất, với Văn hóa đổi mới & sáng tạo, văn hóa đổi mới & sáng tạo là yếu tố 

tác động mạnh nhất đến năng lực đổi mới & sáng tạo. Các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam 

cần nhanh chóng đưa vào trong các văn bản hành chính về việc coi Sáng tạo & đổi mới là 

yếu tố quan trọng để đánh giá mức độ hoàn thành công việc của người lao động. Bên cạnh 

đó, các doanh nghiệp cũng cần thường xuyên phổ biến, khuyến khích người lao động chia 

sẻ tri thức, kinh nghiệm; chấp nhận tìm tòi và thử nghiệm các phương thức bán lẻ mới; xây 

dựng và khuyến khích làm việc nhóm. Trong bộ tiêu chí đánh giá hiệu suất lao động, các 

doanh nghiệp có thể xem xét bổ sung tiêu chí đánh giá về mức độ hợp tác trong làm việc 

nhóm của người lao động. 

Thứ hai, về Khả năng học hỏi, khả năng học hỏi là yếu tố tác động mạnh thứ hai đến 

năng lực đổi mới & sáng tạo. Doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam nên tập trung phát triển các khả 

năng dự báo, tìm kiếm và tạo ra các phương thức bán lẻ mới nhằm đáp ứng tốt nhu cầu khách 

hàng. Doanh nghiệp cũng cần tập trung phát triển các năng lực nhận dạng, hấp thụ và thích 

nghi để đảm bảo khả năng bắt kịp các xu hướng bán lẻ mới. Khả năng kết nối, trao đổi, phối 

hợp và chuyển tải các thông tin và các phương thức sản xuất kinh doanh mới đến các bộ phận, 

phòng ban chức năng có liên quan cũng cần được chú trọng cải thiện và phát triển. 

Thứ ba, về Định hướng chiến lược đổi mới & sáng tạo, định hướng chiến lược đổi 

mới & sáng tạo là yếu tố quan trọng thứ ba tác động đến năng lực đổi mới & sáng tạo. Việc 

doanh nghiệp xây dựng các định hướng dài hạn như tầm nhìn chiến lược, sứ mạng kinh 

doanh và mục tiêu chiến lược cần lưu ý quan tâm và đưa ra các cam kết về việc tạo lập, 

duy trì và nâng cao năng lực đổi mới & sáng tạo. Năng lực đổi mới & sáng tạo cần gắn liền 

với các chỉ số tài chính về tăng trưởng doanh thu. Doanh nghiệp cũng cần lưu ý, nội dung 

của đổi mới & sáng tạo còn bao gồm cả việc đổi mới & sáng tạo các quy trình, thủ tục 

trong nội bộ doanh nghiệp. 
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NGHIÊN CỨU ẢNH HƯỞNG CỦA GIA ĐÌNH ĐẾN Ý ĐỊNH KHỞI SỰ  

KINH DOANH CỦA THANH NIÊN THANH HÓA 

FAMILY'S INFLUENCE ON YOUNG PEOPLE'S DECISION TO START A 

BUSINESS IN THANH HOA PROVINCE - A STUDY 

ThS. Nguyễn Thành Đồng 

 Trường cao đẳng Công Thương Việt Nam 

 

Tóm tắt 

Với mục tiêu kiểm định độ tin cậy và lượng hóa mức độ ảnh hưởng của một số 

nhân tố từ phía gia đình đến ý định khởi sự kinh doanh của thanh niên trên địa bàn tỉnh 

Thanh Hóa, nhằm đề xuất các giải pháp và khuyến nghị để tạo ra các tác động tích cực từ 

phía gia đình đến ý định khởi nghiệp kinh doanh cho thanh niên Thanh Hóa và làm tài liệu 

tham khảo cho thanh niên Việt Nam nói chung. Kết quả nghiên cứu dữ liệu được thu thập 

từ 416 thanh niên trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa đã chỉ ra: trong 6 nhóm nhân tố từ phía gia 

đình gồm: (1) Truyền thống của gia đình; (2) Thu nhập của gia đình; (3) Sự giàu có của 

gia đình; (4) Sự định hướng của gia đình; (5) Sự đồng thuận của gia đình và (6) Sự hỗ trợ 

của gia đình, thì hai nhóm nhân tố Sự định hướng và Sự hỗ trợ từ phía gia đình có ảnh 

hưởng mạnh mẽ nhất đến ý định khởi nghiệp kinh doanh của thanh niên. 

Từ khóa: Khởi nghiệp, ý định khởi nghiệp, khởi nghiệp kinh doanh, thanh niên Thanh 

Hóa, ảnh hưởng của gia đình, định hướng, hỗ trợ. 

Abstract 

With the objective of verifying the reliability and quantification of the influence of 

some factors from the family to the intention of starting- up business of unmarried youth in 

Thanh Hoa province, to propose the solutions and recommendations to create the positive 

impacts from the family to the intention of starting- up business for Thanh Hoa youth and 

documentation for references for Vietnamese youth in general; The results of data 

researching collected from 416 young people in Thanh Hoa province have shown: among 

of 6 groups of factors from the family, including: (1) Family tradition; (2) Family income; 

(3) Family wealth; (4) Family orientation; (5) Family consensus and (6) Family support, 

then two groups of factors (4) Family orientation and (6) Family support have the 

strongest influence on the intention to start- up business of Thanh Hoa youth. 

Keywords: Start-up, intention to start-up business, start- up business, Thanh Hoa youth, 

family's influence, orientation, support. 

1. Đặt vấn đề 

Nhận thức được khởi sự kinh doanh và thành lập doanh nghiệp là tiền đề cho sự 

phát triển phồn thịnh của quốc gia. Đảng, Nhà nước và các địa phương trong cả nước thời 

gian qua đã chủ động đề ra những chủ trương, đường lối, chương trình, chính sách hỗ trợ, 

cổ vũ, khuyến khích, xây dựng tinh thần cũng như thôi thúc ý định khởi nghiệp cho thanh 

niên, và thành lập doanh nghiệp trong nhân dân.  
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Tại Thanh hóa, năm 2017 UBND tỉnh đã ban hành Kế hoạch số 57/KH- UBND, 

năm 2018 kế hoạch 72/KH UBND về việc đào tạo khởi sự doanh nghiệp và bồi dưỡng 

doanh nhân. Kết quả đạt được sau 2 năm trên địa bàn Thanh hóa là thành lập mới được 

6320 doanh nghiệp. 

Khởi sự kinh doanh là đúng đắn, là nền tảng của giàu có và phát triển. Khởi sự 

kinh doanh bị tác động bởi rất nhiều yếu tố từ các môi trường: gia đình, xã hội, trường 

học, chính sách… đến tư duy, niềm đam mê và nỗ lực của người khởi sự kinh doanh. Trong 

nghiên cứu này, tác giả chỉ tập trung phân tích sự ảnh hưởng của các nhóm yếu tố từ phía 

gia đình đến ý định khởi sự kinh doanh của thanh niên Thanh Hóa, từ đó đề xuất một số 

giải pháp phù hợp thúc đẩy ý định khởi nghiệp của thanh niên nói chung, thanh niên 

Thanh Hóa nói riêng, nhằm tạo lập thêm nhiều doanh nghiệp, góp phần vào công cuộc đổi 

mới, phát triển, tăng cường năng lực cạnh tranh cho dân tộc Việt Nam. 

2. Tổng quan các nghiên cứu về ảnh hưởng của gia đình đến ý định khởi nghiệp kinh 

doanh của thanh niên 

Cho đến nay, tác giả bài viết chưa tìm thấy công trình nghiên cứu nào công bố nội 

dung về ảnh hưởng của gia đình đến ý định khởi sự kinh doanh của thanh niên, nên tác giả 

sẽ trình bày tổng quan các nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp 

kinh doanh của thanh niên và sinh viên như sau: 

Nghiên cứu của Krueger và Brazeal (1994) về tiềm năng khởi nghiệp của cá nhân 

đã chứng minh được rằng: một cá nhân có tiềm năng khởi nghiệp khi họ nhận thức được sự 

hấp dẫn của khởi nghiệp, có mong muốn làm giàu và có cảm nhận về tính khả thi của việc 

khởi nghiệp. Từ đó thôi thúc hành động khởi nghiệp của họ trong tương lai. Giải pháp mà 

Krueger và Brazeal đưa ra là đào tạo nhận thức khởi nghiệp, hun đúc tinh thần làm giàu 

cho cá nhân. 

Tiến sỹ Krueger và cộng sự (2000) trong nghiên cứu “Nhân tố quyết định tự mình 

khởi nghiệp” thì cho rằng sự đam mê kinh doanh là nhân tố có ảnh hưởng lớn đến việc 

quyết định tự mình khởi sự kinh doanh và là một phần tạo nên sự thành công trong kinh 

doanh của thanh niên. Giải pháp kích thích đam mê khởi nghiệp cho thanh niên cũng được 

nhóm tác giả này đề xuất là xây dựng phong trào và tạo môi trường thuận lợi cho cá nhân 

tự khởi nghiệp. 

Nghiên cứu của Eda Gurel và cộng sự (2010) cũng như nghiên cứu của Anabela 

Dinis và cộng sự (2013) dựa trên mô hình của Ajzen (1991) về “Ý định khởi nghiệp của 

thanh niên”, đã chỉ ra rằng: các đặc điểm cá nhân có ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp 

như tính sáng tạo, mức độ chấp nhận rủi ro, khả năng chịu đựng vất vả khi khởi nghiệp 

phần nhiều là do nền tảng gia đình. Từ đó các nhóm tác giả này đã đề xuất giải pháp: 

Chính Phủ nên có những chính sách áp dụng ngay từ gia đình, để từ đó gia đình giáo dục 

tinh thần khởi nghiệp cho con cái họ. 

Aşkun & Yildirim (2011) đã chứng minh rằng các khóa học khởi nghiệp đã ảnh 

hưởng lớn đến ý định khởi nghiệp của sinh viên, nghiên cứu của họ ủng hộ việc “Tạo lập 

doanh nghiệp thông qua chương trình giáo dục khởi nghiệp”. 
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Thạc sỹ Hoàng Thị Thương (2014) khi nghiên cứu “Các yếu tố ảnh hưởng đến ý 

định khởi nghiệp của sinh viên của trường Đại học Lao động - Xã hội” thông qua phương 

pháp hồi quy bội đã chứng minh có 6 yếu tố: chuẩn mực xã hội, cảm nhận sự khát khao, 

cảm nhận tính khả thi, cảm nhận môi trường giáo dục đại học, điều kiện thị trường và tài 

chính, tính cách cá nhân có ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp của sinh viên. Trong đó cảm 

nhận sự khát khao có tác động mạnh nhất, nên đã đưa ra khuyến nghị tác động vào sự khát 

khao làm giàu cho sinh viên thông qua giáo dục đại học, nhằm nâng cao tinh thần khởi 

nghiệp cho sinh viên. 

Giáo sư Kristandy, S. J., & Aldianto, L. (2015) trong “Thái độ khởi nghiệp của 

thanh niên” đã khẳng định: sở thích cá nhân, cơ hội kinh doanh, môi trường kinh doanh và 

sự tự tin ảnh hưởng đến ý định khởi sự kinh doanh của sinh viên ở Indonesia. Giải pháp mà 

Kristandy và cộng sự đưa ra là giáo dục, tuyên truyền là giải pháp tốt nhất để kích thích 

tinh thần khởi nghiệp cho thanh niên. 

Nghiên cứu của Pablo-Lerchundi & công sự (2015) về “Sự ảnh hưởng của nghề 

nghiệp cha mẹ lên sự chọn lựa nghề nghiệp của con cái” đã đưa ra kết luận: cha mẹ tự kinh 

doanh là tấm gương điển hình về khởi nghiệp và thúc đẩy ý định khởi nghiệp cho con cái, 

cha mẹ làm việc cho các khu vực công không phải là tấm gương khởi nghiệp cho con và 

cản trở ý định khởi nghiệp của con. Nhóm tác giả không đề xuất giải pháp. 

TS. Linh và cộng sự (2016) đã kết luận khi nghiên cứu “Ý tưởng kinh doanh và 

nhận thức kinh doanh” là: nhận thức mong muốn trong khởi nghiệp và nhận thức khả thi 

trong khởi nghiệp có ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp của thanh niên. Nên giải pháp phải 

là giáo dục nhận thức kinh doanh cho thanh niên. 

Thạc sỹ Nguyễn Văn Đức (2017) đã thực hiện khảo sát 192 thanh niên trên địa bàn 

tỉnh Vĩnh Thuận trong nghiên cứu “Các nhân tố ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp của 

thanh niên trên điạ bàn tỉnh Vĩnh Thuận” đã chỉ ra 6 nhân tố ảnh hưởng đến ý định khởi 

nghiệp của thanh niên gồm: năng lực khởi nghiệp, thái độ khởi nghiệp, đam mê khởi 

nghiệp, nguồn vốn, thị trường và hỗ trợ khởi nghiệp. Trong đó năng lực khởi nghiệp có tác 

động mạnh nhất. Từ đó đề xuất giải pháp: đào tạo năng lực khởi nghiệp cho thanh niên. 

Nghiên cứu “Các nhân tố ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp của sinh viên vùng 

Đông Nam Bộ” (2017), nhóm tác giả: Phạm Cao Tố, Nguyễn Ngọc Mai, Nguyễn Văn Khả, 

Lê Thanh Tiệp, Nguyễn Đức Thuận đã chứng minh có 4 nhóm nhân tố là: Sự đam mê kinh 

doanh, Kinh nghiệm, Thái độ sinh viên và Giáo dục có ảnh hưởng thuận chiều đến ý định 

khởi nghiệp của sinh viên vùng Đông Nam Bộ và đề xuất giải pháp: (1) Về giáo dục ở 

Trường: cần xây dựng nội dung chương trình đào tạo cần có đủ cả kiến thức, kỹ năng và 

thái độ nhằm trang bị đầy đủ hành trang và động cơ để sinh viên có ý chí tự khởi nghiệp; 

(2) Cần có mối liên kết chặt chẽ giữa Trường và các doanh nghiệp nhằm tạo điều kiện cho 

sinh viên tiếp cận với những kỹ năng thực tế; (3) Về phía gia đình: cần tạo điều kiện và 

ủng hộ về mặt tinh thần, nguồn vốn để khuyến khích các bạn sinh viên tự khởi nghiệp. 

PGS.TS.Nguyễn Ngọc Huyền và Thạc sỹ Nguyễn Thu Thủy trong nghiên cứu “Các 

nhân tố ảnh hưởng đến tiềm năng khởi sự kinh doanh của sinh viên đại học” (2018) đã kết 
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luận: nhân tố trải nghiệm cá nhân đặc biệt là các trải nghiệm trong quá trình học đại học có 

tác động mạnh nhất tới tiềm năng khởỉ sự của sinh viên bên cạnh một số nhân tố như: cảm 

nhận của sinh viên về môi trường xung quanh; ủng hộ của bạn bè, người thân, nhìn nhận 

của xã hội. Giải pháp mà nhóm tác giả đề xuất là đưa môn học khởi sự kinh doanh vào học 

chính khóa tại các trường đại học. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Bài viết đã sử dụng kết hợp các phương pháp nghiên cứu khoa học gồm: nghiên 

cứu định tính, nghiên cứu định lượng, thông qua chuyên gia và nghiên cứu tại bàn với các 

dữ liệu thu được như sau: 

3.1. Phương pháp nghiên cứu định tính: 

 Dữ liệu sơ cấp cho nghiên cứu định tính thu được cho nghiên cứu bằng 

phương pháp phỏng vấn thanh niên và phụ huynh của các em: trong quá trình thực hiện 

đào tạo về khởi sự doanh nghiệp cho thanh niên Thanh Hóa giai đoạn từ tháng 6 đến tháng 

12 năm 2017 và 2018, tác giả phỏng vấn rất kỹ về hoàn cảnh, điều kiện gia đình và thái độ 

ứng xử của cha mẹ các thanh niên với ý định khởi sự kinh doanh của con em họ như thế 

nào. Đồng thời cũng gặp gỡ một số phụ huynh điển hình về kiên quyết can ngăn ý định 

khởi nghiệp của con họ, hoặc rất nhiệt tình ủng hỗ và hỗ trợ hết mức ý định khởi nghiệp 

của con, cũng như một số cha mẹ có sẵn định hướng, tạo điều kiện cho con đi theo học các 

khóa khởi sự kinh doanh. Việc thu thập thông tin này cũng có những giá trị rất lớn cho việc 

thiết kế các giả thuyết nghiên cứu của tác giả, cũng như góp phần vào việc đề xuất các giải 

pháp của tác được gần gũi, xác thực hơn. 

3.2. Phương pháp nghiên cứu định lượng: 

Dữ liệu sơ cấp cho nghiên cứu định lượng có được bằng phương pháp khảo sát: Tác 

giả đã thực hiện phát trực tiếp 487 bảng khảo sát đến các thanh niên học tại các lớp khởi sự 

doanh nghiệp trên 27 đơn vị hành chính tại địa bàn tỉnh Thanh Hóa trong năm 2018 và quý 

I năm 2019, thu về 432  phiếu, loại đi 16 phiếu không hợp lệ, còn 416 phiếu dùng được 

(đạt 96,29%). Tác giả tiến hành xử lý, phân tích dữ liệu bằng SPSS tại mục 5.2. Số phiếu 

khá lớn nên kết quả khảo sát khá đồng nhất và tương đồng với các ý kiến của chuyên gia 

và có tính đại diện cao. 

3.3. Phương pháp nghiên cứu lý thuyết tại bàn: 

Tác giả thực hiện nghiên cứu tại bàn các tài liệu thứ cấp đã công bố của các nhà 

nghiên cứu trước đó về các yếu tố tác động đến ý định khởi nghiệp của thanh niên, tiềm 

năng khởi nghiệp của sinh viên như đã trình bày trên mục 2 phần tổng quan nghiên cứu. 

3.4. Phương pháp chuyên gia: 

Tác giả đã sử dụng trí tuệ của đội ngũ chuyên gia bao gồm: các nhà giáo và chuyên 

gia đào tạo khởi sự doanh nghiệp, khởi nghiệp đổi mới sáng tạo, các chuyên gia trong lĩnh 

vực quản trị doanh nghiệp, các nhà nghiên cứu, nhà tư vấn và quản lý chính sách, các đồng 

nghiệp là các giảng viên trong lĩnh vực khởi sự kinh doanh để xem xét nhận định và tìm ra 

một giải pháp nghiên cứu tối ưu cho bài viết. 
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4. Nghiên cứu thực trạng ảnh hưởng của gia đình đến ý định khởi nghiệp kinh doanh 

của thanh niên trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa 

4.1. Xây dựng mô hình các nhóm nhân tố từ phía gia đình ảnh hưởng đến ý định khởi 

nghiệp kinh doanh của thanh niên trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa 

Nghiên cứu tổng quan các tài liệu liên quan đến đề tài, thực hành gỡ băng bảng 

khảo sát, bảng hỏi và phỏng vấn, phân tích, tổng hợp dữ liệu của 416 bảng khảo sát hợp lệ 

bao gồm 34 biến quan sát thuộc 6 nhóm nhân tố, tác giả đã thiết kế được mô hình nghiên 

cứu (Hình 1) dưới đây: 

Hình 4.1. Mô hình các nhóm nhân tố từ phía gia đình ảnh hưởng đến  

ý định khởi nghiệp của thanh niên trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp và xây dựng) 

Các biến trong mô hình 

(i) Biến trọng tâm (biến phụ thuộc): Ý định khởi nghiệp (YĐKN) của thanh 

niên trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa 

 (ii) Các biến độc lập (các biến giải thích) gồm: nhóm các nhân tố thuộc về truyền 

thống của gia đình (TT); nhóm các nhân tố thuộc về thu nhập của gia đình (TN); nhóm các 

nhân tố thuộc về mức độ giàu có của gia đình (GC); nhóm các nhân tố thuộc về định hướng 

của gia đình (ĐH); nhóm các nhân tố thuộc về sự đồng thuận (ĐT) và hỗ trợ của gia đình 

(HT). Với 6 biến độc lập này, tác giả xây dựng được 6 giả thuyết nghiên cứu sau: 

4.2. Xây dựng các giả thuyết nghiên cứu 

(1) Gia đình có truyền thống kinh doanh càng dày, càng thành công thì ý định khởi 

nghiệp kinh doanh của thanh niên càng mạnh mẽ. 

(2) Thu nhập của gia đình càng nhiều thì thì ý định khởi nghiệp kinh doanh của 

thanh niên càng mạnh mẽ và ngược lại. 

(3) Gia đình càng giàu có thì thì ý định khởi nghiệp kinh doanh của thanh niên càng 

mạnh mẽ và ngược lại. 

(4) Việc định hướng về kinh doanh của gia đình càng sớm thì thì ý định khởi 

nghiệp kinh doanh của thanh niên càng mạnh mẽ và ngược lại. 

 NHÓM 3: Các nhân tố thuộc về mức độ giàu có của gia đình 

 

Ý ĐỊNH 

KHỞI 

NGHIỆP 

CỦA 

THANH 

NIÊN 

THANH 

HÓA 

 NHÓM 1: Các nhân tố thuộc về truyền thống của gia đình 

 NHÓM 2: Các nhân tố thuộc về thu nhập của gia đình 

 NHÓM 4: Các nhân tố thuộc về định hướng của gia đình 

NHÓM 5: Các nhân tố thuộc về sự đồng thuận của gia đình 

 NHÓM 6: Các nhân tố thuộc về sự hỗ trợ của gia đình 
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(5) Sự đồng thuận của gia đình càng cao thì thì ý định khởi nghiệp kinh doanh của 

thanh niên càng mạnh mẽ và ngược lại. 

(6) Sự hỗ trợ của gia đình càng lớn thì thì ý định khởi nghiệp kinh doanh của thanh 

niên càng mạnh mẽ, thành công và ngược lại. 

4.3. Xây dựng khung lý thuyết các nhóm nhân tố từ phía gia đình ảnh hưởng đến ý định 

khởi nghiệp kinh doanh của thanh niên trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa 

Tổng quan các nghiên cứu liên quan đến bài viết và dữ liệu thu thập được, tác giả 

xây dựng được 6 khung lý thuyết là các bảng 4.1 đến 4.6 dưới đây: 

Bảng 4.1. Khung lý thuyết các nhân tố thuộc về TRUYỀN THỐNG của gia đình  

ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp của thanh niên trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa 
 

Nhóm nhân tố Kí 

hiệu 
Nội dung biến quan sát 

Các nhân tố 

thuộc về 

TRUYỀN 

THỐNG của 

gia đình ảnh 

hưởng đến ý 

định khởi 

nghiệp KD 

TT 1 
Gia đình có truyền thống kinh doanh (doanh nghiệp, hộ kinh 

doanh)  

TT 2 Gia đình thuần nông (chăn nuôi, trồng trọt) 

TT 3 
Gia đình thuần túy đi làm thuê (công nhân, lao động phổ 

thông tự do)  

TT 4 
Gia đình công chức, viên chức (quản lý, công an, bộ đội, giáo 

viên, bác sỹ) 

 (Nguồn: Tác giả tổng hợp và xây dựng) 

Bảng 4.2: Khung lý thuyết các nhân tố thuộc về THU NHẬP của gia đình 

ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp của thanh niên  trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa 

Nhóm nhân tố Kí hiệu Nội dung biến quan sát 
Các nhân tố thuộc về 
THU NHẬP của gia 
đình ảnh hưởng đến ý 
định khởi nghiệp KD 

TN 1 
 Tổng thu nhập của cả gia đình trên 100 
triệu/ tháng 

TN 2 
Tổng thu nhập của cả gia đình từ 50 -100 
triệu/ tháng 

TN 3 
Tổng thu nhập của cả gia đình từ 20 -50 
triệu/ tháng 

TN 4 
Tổng thu nhập của cả gia đình dưới 20 triệu/ 
tháng 

 (Nguồn: Tác giả tổng hợp và xây dựng) 

Bảng 4.3: Khung lý thuyết các nhân tố thuộc về mức độ GIÀU CÓ của gia đình 

ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp của thanh niên  trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa 

Nhóm nhân tố Kí 

hiệu 
Nội dung biến quan sát 

Các nhân tố thuộc về 

mức độ GIÀU CÓ 

của gia đình ảnh 

GC 1 Tổng tài sản của gia đình trên 10 tỷ đồng 

GC 2 Tổng tài sản của gia đình từ 5 - 10 tỷ đồng 

GC 3 Tổng tài sản của gia đình từ 2 - 5 tỷ đồng 
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hưởng đến ý định 

khởi nghiệp kinh 

doanh 

GC 4 Tổng tài sản của gia đình từ 1 - 2 tỷ đồng 

GC 5 Tổng tài sản của gia đình dưới 1 tỷ đồng 

 (Nguồn: Tác giả tổng hợp và xây dựng) 

Bảng 4.4: Khung lý thuyết các nhân tố thuộc về ĐỊNH HƯỚNG của gia đình 

ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp của thanh niên  trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa 
 

Nhóm nhân tố Kí 

hiệu 
Nội dung biến quan sát 

Các nhân tố 

thuộc về ĐỊNH 

HƯỚNG của gia 

đình ảnh hưởng 

đến ý định khởi 

nghiệp kinh 

doanh 

ĐH 1 Có định hướng tư duy kinh doanh và làm chủ 

ĐH 2 
Có định hướng tư duy kinh doanh, làm chủ đồng thời giúp 

con cái trải nghiệm và phát triển 

ĐH 3 Không có định hướng, để con cái tự do 

ĐH 4 
Định hướng con cái không theo tư duy kinh doanh và làm 

chủ (hướng tới tư duy làm thuê, công chức, viên chức) 

 (Nguồn: Tác giả tổng hợp và xây dựng) 

 

Bảng 4.5: Khung lý thuyết các nhân tố thuộc về sự ĐỒNG THUẬN của gia đình 

ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp của thanh niên  trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa 
 

Nhóm nhân tố Kí 

hiệu 
Nội dung biến quan sát 

Các nhân tố 

thuộc về sự 

ĐỒNG THUẬN 

của gia đình ảnh 

hưởng đến ý 

định khởi nghiệp 

KD 

ĐT 1 Hoàn toàn đồng thuận với ý định khởi nghiệp của con cái 

ĐT 2 Không đồng thuận với ý định khởi nghiệp của con cái 

ĐT 3 Cản trở ý định khởi nghiệp của con cái 

ĐT 4 
Không đồng thuận, không cản trở ý định khởi nghiệp của 

con cái 

 (Nguồn: Tác giả tổng hợp và xây dựng) 

 

Bảng 4.6: Khung lý thuyết các nhân tố thuộc về sự HỖ TRỢ của gia đình 

ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp của thanh niên  trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa 
 

Nhóm nhân tố Kí hiệu Nội dung biến quan sát 

Các nhân tố 

thuộc về sự HỖ 

TRỢ của gia 

đình ảnh hưởng 

đến ý định khởi 

nghiệp kinh 

doanh của 

HT 1 Cho tiền hoặc cho vay tiền  

HT 2 
Cho hoặc cho mượn cơ sở vật chất (đất, máy móc thiết bị, 

tài sản) 

HT 3 
Cho sẵn một cơ sở sản xuất kinh doanh đang hoạt động (cửa 

hàng, doanh nghiệp) 

HT 4 Các mối quan hệ với đối tác, nhà cung cấp,  

HT 5 Các mối quan hệ với khách hàng 
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thanh niên  trên  

địa bàn tỉnh 

Thanh Hóa 

HT 6 Các mối quan hệ với cơ quan quản lý Nhà nước 

HT 7 
Động viên, kèm cặp, chỉ bảo trong quá trình khởi nghiệp 

của con cái 

 (Nguồn: Tác giả tổng hợp và xây dựng) 

5. Phân tích ảnh hưởng của các nhân tố từ phía gia đình đến ý định khởi nghiệp của 

thanh niên  trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa 

5.1. Mã hóa dữ liệu 

Mã hóa biến phụ thuộc ý định khởi nghiệp của thanh niên  trên địa bàn tỉnh Thanh 

Hóa là YĐKN. Các biến độc lập là các nhóm nhân tố ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp 

(YĐKN) bao gồm: nhóm  nhân tố thuộc về truyền thống của gia đình (TT); nhóm nhân tố 

thuộc về thu nhập của gia đình (TN); nhóm nhân tố thuộc về mức độ giàu có của gia đình 

(GC); nhóm nhân tố thuộc về định hướng của gia đình (ĐH); nhóm nhân tố thuộc về sự 

đồng thuận (ĐT) và hỗ trợ của gia đình (HT). Mỗi một mục hỏi là một biến quan sát trong 

mỗi nhóm nhân tố của biến nhận giá trị từ 1 đến 5, người trả lời phiếu có các mức độ: 1- 

Rất không đồng ý, 2- Không đồng ý, 3- Phân vân, không biết nên đồng ý hay không đồng ý 

(trung lập), 4- Đồng ý, 5- Rất đồng ý trong bảng hỏi, và ý kiến khác nếu có. 

Bảng 5.1: Mã hóa dữ liệu các nhân tố ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp 

của thanh niên trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa 

 

Loại biến Kí hiệu Nội dung biến quan sát 

Biến phụ thuộc 

(YĐKN): Ý 

định khởi 

nghiệp của 

thanh niên  trên 

địa bàn tỉnh 

Thanh Hóa 

YĐKN 1 

Gia đình có truyền thống kinh doanh càng dày, càng thành 

công thì ý định khởi nghiệp kinh doanh của thanh niên 

càng mạnh mẽ 

YĐKN 2 Thu nhập của gia đình càng nhiều thì thì ý định khởi 

nghiệp kinh doanh của thanh niên càng mạnh mẽ và 

ngược lại 

YĐKN 3 Gia đình càng giàu có thì thì ý định khởi nghiệp kinh 

doanh của thanh niên càng mạnh mẽ và ngược lại 

YĐKN 4 Việc định hướng về KD của gia đình càng sớm thì thì ý 

định khởi nghiệp KD của thanh niên càng mạnh mẽ và 

ngược lại 

YĐKN 5 Sự đồng thuận của gia đình càng cao thì thì ý định khởi 

nghiệp kinh doanh của thanh niên càng mạnh mẽ và 

ngược lại 

YĐKN 6 Sự hỗ trợ của gia đình càng lớn thì thì ý định khởi nghiệp 

kinh doanh của thanh niên càng mạnh mẽ và ngược lại 

Biến độc lập 

(TT): Các nhân tố 

thuộc về 

TT 1 
Gia đình có truyền thống kinh doanh (doanh nghiệp, hộ 

kinh doanh)  

TT 2 Gia đình thuần nông (chăn nuôi, trồng trọt) 



 565 

TRUYỀN 

THỐNG của gia 

đình  

TT 3 
Gia đình thuần túy đi làm thuê (công nhân, lao động phổ 

thông tự do)  

TT 4 
Gia đình công chức, viên chức (quản lý, công an, bộ đội, giáo 

viên, bác sỹ) 

Biến độc lập 

(TN): Các nhân tố 

thuộc về THU 

NHẬP của gia 

đình  

TN 1  Tổng thu nhập của cả gia đình trên 100 triệu/ tháng 

TN 2 Tổng thu nhập của cả gia đình từ 50 -100 triệu/ tháng 

TN 3 Tổng thu nhập của cả gia đình từ 20 -50 triệu/ tháng 

TN 4 Tổng thu nhập của cả gia đình dưới 20 triệu/ tháng 

Biến độc lập 

(GC): Các nhân 

tố thuộc về mức 

độ GIÀU CÓ 

của gia đình  

GC 1 Tổng tài sản của gia đình trên 10 tỷ đồng 

GC 2 Tổng tài sản của gia đình từ 5 - 10 tỷ đồng 

GC 3 Tổng tài sản của gia đình từ 2 - 5 tỷ đồng 

GC 4 Tổng tài sản của gia đình từ 1 - 2 tỷ đồng 

GC 5 Tổng tài sản của gia đình dưới 1 tỷ đồng 

Biến độc lập 

(ĐH): Các nhân 

tố thuộc về 

ĐỊNH HƯỚNG 

của gia đình  

ĐH 1 Có định hướng tư duy kinh doanh và làm chủ 

ĐH 2 
Có định hướng tư duy kinh doanh, làm chủ đồng thời giúp 

con cái trải nghiệm và phát triển 

ĐH 3 Không có định hướng, để con cái tự do 

ĐH 4 
Định hướng con cái không theo tư duy kinh doanh và làm 

chủ (hướng tới tư duy làm thuê, công chức, viên chức) 

Biến độc lập 

(ĐT): Các nhân tố 

thuộc về sự 

ĐỒNG THUẬN 

của gia đình  

ĐT 1 Hoàn toàn đồng thuận với ý định khởi nghiệp của con cái 

ĐT 2 Không đồng thuận với ý định khởi nghiệp của con cái 

ĐT 3 Cản trở ý định khởi nghiệp của con cái 

ĐT 4 
Không đồng thuận, cũng không cản trở ý định khởi nghiệp 

của con cái 

Biến độc lập 

(HT): Các nhân 

tố thuộc về sự 

HỖ TRỢ của 

gia đình  

HT 1 Cho tiền hoặc cho vay tiền  

HT 2 
Cho hoặc cho mượn cơ sở vật chất (đất, máy móc thiết bị, 

tài sản) 

HT 3 
Cho sẵn một cơ sở sản xuất KD đang hoạt động (cửa 

hàng, DN) 

HT 4 Các mối quan hệ với đối tác, nhà cung cấp,  

HT 5 Các mối quan hệ với khách hàng 

HT 6 Các mối quan hệ với cơ quan quản lý Nhà nước 

HT 7 
Động viên, kèm cặp, chỉ bảo trong quá trình khởi nghiệp 

của con cái 

(Nguồn: Tác giả tự tổng hợp và xây dựng) 

5.2. Kết quả xử lý dữ liệu 
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5.2.1. Thống kê mô tả mẫu 

a) Kết quả thu thập và sàng lọc phiếu điều tra 

Trong tổng số 487 phiếu điều tra phát ra (trực tiếp 385, gián tiếp 102),  thu về được 

432 phiếu (tức là 487-432 = 55 người không phản hồi). Sau khi kiểm tra 432 phiếu thu 

được, loại đi 16 phiếu không hợp lệ, còn 416 phiếu hợp lệ đạt yêu cầu. Tác giả phân tích 

dữ liệu của 416 phiếu hợp lệ này, kết quả thu thập và sàng lọc phiếu điều tra được thể hiện 

ở bảng dưới: 

Bảng 5.2. Kết quả thu thập phiếu điều tra 

 

Đối 

tượng 

khảo sát 

Hình 

thức 

khảo sát 

Số lượng 

gửi đi 

(Phiếu) 

Số lượng 

phản hồi 

(Phiếu) 

Số lượng 

loại đi 

(Phiếu) 

Số lượng 

hợp lệ 

(Phiếu) 

Tỷ lệ 

hợp lệ 

(%) 

Ý định 

khởi 

nghiệp 

của thanh 

niên  trên 

địa bàn 

tỉnh 

Thanh 

Hóa 

Khảo sát 

trực tiếp 
385 363 

9 
354 

97,52 

Khảo sát 

gián tiếp 
102 69 

7 
62 

89,85 

Tổng số 487 432 

 

16 
416 

 

96,29 

(Nguồn: tổng hợp từ số liệu khảo sát của tác giả) 

b) Mô tả mẫu điều tra 

Để mô tả mẫu điều tra cần 6 bảng thống kê mô tả gồm: (1) Thống kê mô tả về giá 

trị các thang đo của các biến quan sát thuộc nhóm các nhân tố truyền thống của gia đình; 

(2) Thống kê mô tả về giá trị các thang đo của các biến quan sát thuộc nhóm các nhân tố 

thu nhập của gia đình; (3) Thống kê mô tả về giá trị các thang đo của các biến quan sát 

thuộc nhóm các nhân tố mức độ giàu có của gia đình; (4) Thống kê mô tả về giá trị các 

thang đo của các biến quan sát thuộc nhóm các nhân tố định hướng của gia đình; (5) Thống 

kê mô tả về giá trị các thang đo của các biến quan sát thuộc nhóm các nhân tố sự đồng 

thuận và (6) Thống kê mô tả về giá trị các thang đo của các biến quan sát thuộc nhóm các 

nhân tố hỗ trợ của gia đình. Nhưng do dung lượng của bài viết không cho phép, tác giả 

không trình bày đủ cả 6 bảng thống kê mô tả đó, mà chỉ trình bày 1 bảng rút gọn thống kê 

mô tả của 6 bảng đó như sau: 

Bảng 5.3. Thống kê mô tả rút gọn các biến quan sát của các nhân tố từ phía gia đình 

ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp của thanh niên trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa 

Nhân tố 
Mã 

hóa 

N 

(số 

phiếu 

hợp lệ) 

Minimum 

(giá trị nhỏ 

nhất của 

thang đo) 

Maximum 

(giá trị lớn 

nhất của 

thang đo) 

Mean 

(giá trị trung 

bình của các 

thang đo) 

Std. 

Deviation 

(sai số) 

Truyền thống 

của gia đình 
TT 416 1,714286 5 3,6131285 0,62839143 
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Thu nhập của 

gia đình 
TN 416 1,642857 5 3,521536 0,5512464 

Sự giàu có của 

gia đình 
GC 416 1,666667 5 3,4945333 0,53475667 

Định hướng của 

gia đình 
ĐH 416 1,8333333 5 3,65273333 0,604178 

Đồng thuận của 

gia đình 
ĐT 416 1,802 5 3,66198 0,638658 

Hỗ trợ của gia 

đình 
HT 416 2,13333 5 3,8106667 0,721685 

 (Nguồn: Kết quả phân tích SPSS) 

Do dung lượng của bài viết không cho phép, tác giả không trình bày Kiểm định giá 

trị của biến, Tổng biến động giá trị các thang đo, Bảng kiểm định KMO và Bartlett’s Test, 

Ma trận xoay nhân tố (Rotated Component Matrix), Độ tin cậy thang đo với các biến, mà 

xin được đi vào kết quả phân tích hồi quy đa biến để từ đó rút ra các kết luận cần thiết cho 

bài viết. 

5.2.2. Kết quả phân tích, tổng hợp 

Kết quả phân tích thể hiện trong các bảng sau: 

Bảng 5.4. Tổng hợp mô hình phân tích hồi quy (Model Summary) 

Mô hình 

(Model) 
R 

R bình phương 

(R Square) 

R bình phương điều chỉnh 

(Adjusted R Square) 

(Sai số chuẩn ước 

lượng) 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .767a .588 .583 .69502 

a. Predictors: (Constant), TT, TN, GC, ĐH, ĐT, HT (a. Các biến giải thích: (phần 

nguyên), TT, TN, GC, ĐH, ĐT, HT) 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Theo kết quả phân tích tại Bảng trên: Tổng hợp mô hình phân tích hồi quy (Model 

Summary) cho ra hệ số R2 điều chỉnh = .583 = 58,3%. Điều đó có nghĩa là 6 biến số độc 

lập: truyền thống của gia đình (TT); thu nhập của gia đình (TN); mức độ giàu có của gia 

đình (GC); định hướng của gia đình (ĐH); sự đồng thuận (ĐT) và hỗ trợ của gia đình (HT) 

giải thích được 58,3% ý định khởi nghiệp của thanh niên  trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa.  
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Bảng 5.5. Phân tích phương sai (ANOVAb) kiểm định giả thuyết  

về sự phù hợp của mô hình 

Mô hình 

(Model) 

Tổng các độ lệch 

bình phương 

(Sum of Squares) 

Bậc 

tự do 

(df) 

Độ lệch bình 

phương bình 

quân (Mean 

Square) 

Kiểm định 

(F) 

Mức ý 

nghĩa 

(Sig.) 

1 Hồi quy 

(Regression) 
388.856 6 64.809 101.582 .000a 

Phần dư 
(Residual) 

466.884 732 .638 
  

Tổng (Total) 855.740 738    

a. Biến giải thích (Predictors): (Constant), TT, TN, GC, ĐH, ĐT, HT)  

                                                (Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

 

Bảng 5.6: Các chỉ số của mô hình hồi quy (Coefficientsa) 

Mô hình 

(Model) 

Hệ số chưa chuẩn hoá 

(Unstandardized Coefficients) 

Hệ số chuẩn hoá 

(Standardized 

Coefficients) 
Kiểm 

định 

(t) 

Mức ý 

nghĩa 

(Sig.) (B) (Hệ số Beta chưa 

chuẩn hóa) 

Sai số chuẩn 

(Std. Error) 

(Beta) (Hệ số Beta 

chuẩn hóa) 

1 (Phần nguyên -

Constant) 
2.118 .189 

 
11.546 .000 

TT .146 .028 .156 5.428 .000 

TN .088 .025 .097 3.365 .000 

GC .115 .022 .131 5.324 .000 

ĐH .191 .025 .215 9.439 .000 

ĐT .105 .027   .113 4.513 .003 

HT .233 .021    .269 9.787 .000 

a. Biến phụ thuộc (Dependent Variable): YĐKN 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Theo kết quả phân tích tại Bảng trên: Các chỉ số của mô hình hồi quy, Các hệ số β 

(hệ số hồi quy chuẩn hóa) đều có β > 0 nên các biến độc lập tác động thuận chiều với biến 

phụ thuộc là Ý định khởi nghiệp của thanh niên Thanh Hóa. Hệ số β (hệ số hồi quy chuẩn 

hóa) ở bảng trên đã phản ánh được mức độ tác động của biến độc lập là các nhóm nhân tố 

TT,TN,GC,ĐH,ĐT,HT tới biến phụ thuộc là Ý định khởi nghiệp. Dựa vào phương trình 

hồi quy chuẩn hóa và hệ số β, tác giả sẽ căn cứ vào đó cùng các cơ sở khác để đánh giá và 

đưa ra một số giải pháp, kiến nghị nâng cao hiệu quả việc tác động của gia đình đến ý định 

khởi nghiệp của thanh niên Thanh Hóa. 

Cũng theo kết quả phân tích tại bảng trên, có thể nhận thấy cả 6 nhân tố: truyền 

thống của gia đình (TT); thu nhập của gia đình (TN); mức độ giàu có của gia đình (GC); 
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định hướng của gia đình (ĐH); sự đồng thuận (ĐT) và hỗ trợ của gia đình (HT) đều có ý 

nghĩa thống kê với chỉ số mức ý nghĩa p< 0,05. Như vậy đây chính là các nhân tố có tác 

động đến ý định khởi nghiệp của thanh niên  Thanh Hóa. 

Ý định khởi nghiệp YĐKN của thanh niên  = f = β1.nhân tố1 + β2. nhân tố 2 + 

β3.nhân tố 3+ β4.nhân tố 4+ β5.nhân tố 5+ β6.nhân tố 6+ Constant 

Chúng ta có phương trình như dưới đây (phương trình được thiết lập với Beta 

chưa chuẩn hóa): 

YĐKN = 0.146 TT + 0.088 TN + 0.115 GC + 0.191 ĐH +0.105 ĐT + 0.233 HT + 

2.118 

Để đánh giá mức độ quan trọng của từng nhân tố trong mô hình, chúng ta cần dựa 

vào hệ số Beta chuẩn hoá. Dưới đây là phương trình được thiết lập với Beta đã chuẩn hóa: 

YĐKN = 0.156 TT + 0.097 TN + 0.131 GC + 0.215 ĐH +0.113 ĐT + 0.269 HT + 

2.118 

Theo kết quả ở Bảng 5.6 trên, ba yếu tố có ảnh hưởng lớn nhất tới ý định khởi nghiệp 

của thanh niên chưa kết hơn tại Thanh Hóa là sự hỗ trợ của gia đình (BetaHT = 0.269), tiếp đến 

là sự định hướng của gia đình (BetaĐH = 0.215), và truyền thống kinh doanh của gia đình 

(BetaTT = 0.156), rồi mức độ giàu có của gia đình cũng góp phần gia tăng ý định khởi nghiệp 

của con cái. Điều này hoàn toàn phù hợp với thực tế. Nếu gia đình nào hoàn toàn ủng hộ và hỗ 

trợ ý định khởi nghiệp con cái của họ, họ sẽ giúp đỡ về tiền bạc, thời gian, mối quan hệ và sự 

động viên hàng ngày. Đây chính là các nội dung cần được cải thiện trong thời gian tới để thúc 

đẩy đưa ý định khởi nghiệp của thanh niên Thanh Hóa nói riêng và thanh niên nói chung vào 

cuộc sống. Nếu gia đình có định hướng từ sớm thì sẽ có cách tìm hiểu tố chất làm chủ trong 

kinh doanh của con cái, tìm thầy dạy cho con và động viên, thì ý định khởi nghiệp của con cái 

họ cũng dễ thành hiện thực. Còn truyền thống kinh doanh của gia đình dễ ngấm sâu vào tâm 

thức của trẻ làm cho trẻ thích kinh doanh, thích kiếm tiền, mong muốn ngày càng có nhiều tiền 

hơn. Điều này thôi thúc sự sáng tạo về ý tưởng kinh doanh. Đây cũng là một yếu tố cần cải 

thiện trong thời gian tới. Tuy nhiên, trong thực tế, nhiều gia đình có truyền thống kinh doanh 

nhưng lại nghĩ đó là nghề mệt nhọc, họ muốn con cái học đại học và đi làm nhà nước cho nhàn 

vì họ đã cho kế thừa gia sản khá rồi. 

5.2.3. Kết luận về kết quả nghiên cứu 

Tóm lại, ý định khởi nghiệp của thanh niên ở Thanh Hóa (YĐKN) là biến phụ 

thuộc được định lượng bằng cách tính điểm trung bình của 6 biến quan sát thuộc nhân tố 

này. Các nhân tố 1,2,3,4,5,6 cũng được định lượng bằng cách tính điểm trung bình của các 

biến nằm trong nhân tố đó. 

Bảng tương quan cho thấy 6 nhân tố: truyền thống của gia đình (TT); thu nhập của 

gia đình (TN); mức độ giàu có của gia đình (GC); định hướng của gia đình (ĐH); sự đồng 

thuận (ĐT) và hỗ trợ của gia đình (HT) có ý nghĩa thống kê với chỉ số mức ý nghĩa p< 0,01 

nên 6 nhóm nhân tố đó có mối tương quan có ý nghĩa thống kê với biến số ý định khởi 

nghiệp của thanh niên Thanh Hóa, nên có tác động đến ý định khởi nghiệp của thanh niên 

Thanh Hóa (YĐKN). Do vậy, đến đây có thể kết luận mô hình nghiên cứu ban đầu là Hình 

1 trong mục 4.1 vẫn được giữ nguyên. 
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Trong 6 nhóm nhân tố trên, nhân số định hướng và hỗ trợ của gia đình ảnh hưởng 

mạnh nhất đến ý định khởi nghiệp của thanh niên. Do vậy, tác giả cho rằng giải pháp phù 

hợp nhất là gia đình nhất thiết phải định hướng khởi nghiệp và hỗ trợ con cái khi có ý định 

khởi nghiệp. 

6. Một số giải pháp và khuyến nghị về ảnh hưởng của gia đình đến ý định khởi nghiệp 

của thanh niên trên địa bàn tỉnh Thanh Hóa  

6.1. Một số giải pháp đối với gia đình 

Xuất phát từ kết quả phân tích và tổng hợp về mức độ tác động của 6 biến độc lập 

ảnh hưởng đến biến phụ thuộc Ý định khởi nghiệp từ cao xuống thấp lần lượt theo thứ tự: 

(1) hỗ trợ của gia đình (HT) (BetaHT = 0.269); định hướng của gia đình (ĐH) (BetaHT = 

0.215) truyền thống của gia đình (TT) (BetaHT = 0.156); mức độ giàu có của gia đình (GC) 

(BetaHT = 0.131); sự đồng thuận (ĐT) (BetaHT = 0.113) và thu nhập của gia đình (TN) 

(BetaHT = 0.097), tác giả đề xuất một số giải pháp sau: 

(1) Hỗ trợ của gia đình  

Sự hỗ trợ từ phía gia đình, đặc biệt là cha mẹ là yếu tố hết sức quan trọng trong 

việc hình thành và triển khai ý định khởi nghiệp của con cái. Sự hỗ trợ có thể là tinh thần 

hay vật chất, có thể là cả hai. Một động thái hỗ trợ của cha mẹ ví dụ như: cho vay vốn khởi 

nghiệp là niềm động viên vô cùng quan trọng đối với những người con khi khởi nghiệp bởi 

lẽ: hành động đó của cha mẹ biểu hiện niềm tin, sự tôn trọng, tình thương yêu, sự chia sẻ 

của cha mẹ đối với những ý định khởi nghiệp chưa thật chắc chắn sẽ thành công của con 

cái. Những ý định đó rất có thể ảnh hưởng lớn đến tinh thần, lẽ sống và cuộc đời sau này 

của con cái. Hầu hết những ý định khởi nghiệp của thanh niên thường mắc phải những rào 

cảm lớn về vốn và tài chính, về các mối quan hệ, về những kinh nghiệm kinh doanh. 

Để tiếp cận được vốn đối với những người khởi nghiệp trẻ tuổi là một bài toán hết 

sức nan giải bởi các nguồn tài chính huy động từ bên ngoài vô cùng khó khăn vì người 

khởi nghiệp trẻ chưa có tài sản thế chấp, sản phẩm khởi nghiệp đôi lúc chưa được định 

hình rõ ràng, tập khách hàng còn quả nhỏ bé… Nguồn tài chính khả thi lúc này có thể huy 

động thường đến từ phía gia đình và được thế chấp bởi niềm tin. Sự cam kết từ phía cha 

mẹ về việc đầu tư vốn cho con đồng hành cùng con trong quá trình hình thành và triển khai 

ý tưởng khởi nghiệp là động lực quan trọng giúp con đứng vững trong những ngày đầu 

khởi nghiệp. Để sự hỗ trợ của gia đình được hiệu quả, các bậc phụ huynh nên xác định và 

thực hiện một số yêu cầu sau: 

- Việc đầu tư tài chính như tiền, nhà xưởng, các mối quan hệ… phải phù hợp với 

quy mô, lĩnh vực kinh doanh, phù hợp với từng giai đoạn cụ thể, phù hợp với năng lực 

trình độ quản lý của con tránh tình trạng quá thừa hay quá thiếu về vốn; 

- Việc đầu tư phải có sự đồng thuận giữa cha mẹ và con cái. Cả hai bên phải thống 

nhất được các chỉ tiêu đánh giá hiệu quả của việc đầu tư; 

- Phải làm cho con cái hiểu được: việc hỗ trợ đầu tư của cha mẹ không phải là cho 

không, để con muốn làm gì thì làm, mà cha mẹ nên đóng vai trò làm “nhà đầu tư thiên 

thần” để giám sát chặt chẽ việc đầu tư của gia đình; 
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- Có thể rõ ràng với con cái ngay từ đầu về việc thụ hưởng thành quả của kết quả hoạt 

động khởi nghiệp đó. Phân chia rõ, quyền lợi, nghĩa vụ và trách nhiệm của mỗi bên, có cơ sở 

giám sát lẫn nhau, tránh tình trạng đổ lỗi cho nhau. Có thế thực hiện hợp đồng đầu tư hoặc hợp 

tác giữa cha mẹ và con cái; 

- Dự báo, xác định được các rủi ro, tổn thất sẽ gặp phải và có sẵn những giải pháp 

phòng ngừa, tránh tình trạng “bố mẹ phải bán nhà trả nợ cho con”; 

- Quá trình hỗ trợ, động viên, kèm cặp chỉ bảo của cha mẹ chỉ nên dừng lại ở vai trò 

cố vấn, không nên can thiệp quá sâu vào chi tiết, không làm thay hoặc nghĩ hộ con. Tôn 

trọng ý kiến về những vấn đề liên quan đến ý định khởi nghiệp của con. 

Để thực hiện sự hỗ trợ trên, cha mẹ cần phải trang bị cho mình các kiến thức, kỹ 

năng về kinh doanh. Nếu chưa có, cha mẹ phải chấp nhận nhờ, tham khảo ý kiến của 

chuyên gia khác. 

(2). Định hướng của gia đình 

Có một thực tế là rất nhiều các doanh nhân thành đạt lại có xuất thân từ các gia 

đình có cha mẹ không liên quan đến hoạt động kinh doanh, mà là công chức, giáo viên 

hoặc thuần nông, làm thuê. Vậy, ngoài năng lực cá nhân của con cái, thì yếu tố định hướng 

của cha mẹ và gia đình tới ý định khởi nghiệp của con cái rất quan trọng. Để cho việc định 

hướng cho những người con đang có ý định khởi nghiệp, thì cha mẹ cần gợi ý và hun đúc ý 

chí doanh nhân, tinh thần dám nghĩ, dám làm, dám chiụ trách nhiệm và ham làm giàu cho 

con. Muốn vậy, các bậc phụ huynh có thể: 

- Ngay từ khi con còn nhỏ nên sử dụng các phương pháp và công cụ để phát hiện 

được các tố chất, thiên hướng kinh doanh bẩm sinh đặc biệt của con; 

- Nếu phát hiện con mình có các biểu hiện thể hiện tố chất kinh doanh như: ham 

mua bán, thích quản lý tiền, thường so sánh về mặt giá trị và lợi ích, hay quan tâm đến các 

công việc kinh doanh, thích nghe kể và hỏi về các câu chuyện kinh doanh… thì các bậc 

phụ huynh cần phải xây dựng được một chiến lược đào tạo cho con cái của mình hướng tới 

việc hình thành nên tư duy làm chủ, tinh thần doanh nhân, nhất định phải định hướng và 

vun bồi ý chí làm giàu cho con; 

- Liên tục kèm cặp, phát huy và bồi dưỡng tư duy làm chủ, tinh thần doanh nhân 

của con mình thông qua các hoạt động trải nghiệm để hình thành và phát triển nhận thức 

kinh doanh: việc đào tạo này có thể được thực hiện ngay trong gia đình hoặc cho các con 

tham gia các khóa học bên ngoài của các tổ chức giáo dục chuyên nghiệp; 

- Nguyên tắc bồi dưỡng nhận thức kinh doanh, tư duy làm chủ, tinh thần doanh 

nhân của cha mẹ cho con là giúp con phát huy tinh tự chủ, độc lập suy nghĩ, tư duy sáng 

tạo, dám nghĩ dám làm, dám chịu trách nhiệm đến cùng; 

- Việc đào tạo, định hướng cho con cái phải được diễn ra thường xuyên, liên tục, 

tránh tình trạng thúc giục kiểu “chín ép”. Bên cạnh đó, các bậc phụ huynh cần luôn tôn 

trọng một cách khách quan các nỗ lực của con cái khi chúng thực hiện những hoạt động 

trải nghiệm về kinh doanh mà mình đã chủ động đặt con vào hoặc các trải nghiệm mà con 

cái tự nghĩ ra, hoặc xinh phép; 



 572 

- Cân nhắc sớm giữa những cái được, cái mất khi con cái của mình được định 

hướng khởi nghiệp kinh doanh. Bởi có thể việc phân bổ nguồn lực gia đình cho việc học 

tại trường lớp, việc làm kinh doanh của con (với những con đã tốt nghiệp cấp 3 không còn 

đi học phổ thông) mâu thuẫn với  các nguồn lực dự kiến của gia đình. 

Hiện tại, tại một số thành phố lớn đã có những chương trình đào tạo ngoại khóa về 

tư duy làm giàu cho trẻ em, thanh niên; tài chính cho em. Việc hun đúc và xây dựng ý chí 

khởi nghiệp, tinh thần doanh nhân cho con, đòi hỏi cha mẹ phải kiên trì và có những kiến 

thức, kỹ năng nhất định để định hướng và giúp con cái. Có thể kết hợp với các chuyên gia 

đào tạo, các nhà tư vấn… giúp con mình nảy sinh và phát triển ý định khởi nghiệp. 

(3). Truyền thống kinh doanh của gia đình 

Truyền thống kinh doanh của gia đình là một trong những yếu tố vô cùng quan 

trọng có ảnh hưởng tới ý định khởi nghiệp của con cái. Đây cũng là một điều dễ nhận thấy 

tại hầu hết các doanh nghiệp gia đình: bắt đầu từ việc tranh thủ giúp đỡ cha mẹ, rồi quen 

dần các manh mối và cách thức  làm ăn. Con cái những gia đình kinh doanh thường có xu 

hướng theo đuổi kinh doanh ở những lĩnh vực, ngành nghề mà gia đình mình đang kinh 

doanh như là một hình thức kế nghiệp mà nhiều bậc cha mẹ hướng con cái kế tục sự 

nghiệp của mình và các thế hệ đi trước. Tuy nhiên sự ảnh hưởng từ truyền thống kinh 

doanh của gia đình cũng có tính hai mặt tiêu cực và tích cực:  

+ Sự tác động tiêu cực của truyền thống kinh doanh gia đình  tới ý định khởi 

nghiệp của con cái thể hiện những nội dung sau:  

- Quan điểm của cha mẹ “không để lại tài sản này cho con thì để lại cho ai khi bố 

mẹ về già”. Quan điểm này mặc định tạo cho con cái tư tưởng, tâm lý hưởng thụ, dẫn tới 

việc kinh doanh theo kiểu “chiều lòng cha mẹ”, kinh doanh mang tính chiếu lệ, chứ thực ra 

không có máu lửa kinh doanh; 

- Do cha mẹ đã có sẵn về kinh tế, dẫn tới tâm lý thừa hưởng vô điều kiện, từ đó không 

muốn vất vả theo đuổi nghề kinh doanh dẫn tới ý định khởi nghiệp của trẻ bị thui chột; 

- Nhiều bậc cha mẹ cho rằng: kinh doanh là rất khó khăn, nên không muốn bắt con 

mình phải theo đuổi sự nghiệp vất vả này. Tuy nhiên, số lượng gia đình có truyền thống 

kinh doanh gây ảnh hưởng tiêu cực không nhiều.  

 + Sự tác động tích cực của truyền thống kinh doanh gia đình  tới ý định khởi 

nghiệp của con cái thể hiện những nội dung sau:  

- Các bậc cha mẹ nhận thức được các giá trị đóng góp của người doanh nhân cho 

gia đình và xã hội nên đã truyền những giá trị này cho con cái họ từ rất sớm; 

- Chỉ cho con những khó khăn, vất vả, cay đắng, cũng như những lợi ích và sự vinh 

quang của người doanh nhân, của nghề kinh doanh; 

- Các bậc cha mẹ xác định rõ trách nhiệm và chịu trách nhiệm bồi đắp kiến thức, tư 

duy, thái độ, rèn luyện cho con từng bước xây dựng cho con khát vọng làm giàu, sự trưởng 

thành, hun đúc ý chí làm giàu cho con. Làm gương cho con cái noi theo tấm gương của 
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mình thông qua các hoạt động kinh doanh. Đồng thời làm cho con cái hiểu rõ việc kế 

nhiệm sự nghiệp kinh doanh của cha mẹ cũng là trách nhiệm và quyền lợi của con cái. 

(4). Mức độ giàu có của gia đình 

Mức độ giàu có của gia đình thoạt nghe sẽ tưởng rằng có ảnh hưởng rất lớn đến 

việc hỗ trợ con cái khởi nghiệp ít nhất là phần tài chính. Ai cũng nghĩ rằng: một gia đình 

giàu có, sẵn tiềm lực về kinh tế sẽ dễ dàng đầu tư cho con cái khi con cái có ý định khởi 

nghiệp. Nhưng khi điều tra, khảo sát thực tế thì kết quả lại khác khá xa, bởi một số gia đình 

rất giàu có lại muốn con cái của họ đi theo con đường học hành rồi làm công chức, viên 

chức cho đàng hoàng, nhàn hạ, không phải vất vả một nắng hai sương. Nên khi con cái của 

họ có ý định khởi nghiệp, các bậc cha mẹ thường gạt đi, hướng con cái vào những vị trí 

việc làm ở các cơ quan, đơn vị hành chính Nhà nước. Phần nhiều bậc cha mẹ giàu có được 

hỏi thì đều trả lời là thương con, luôn mong muốn con của họ có được cuộc sống an nhàn, 

ổn định. Họ sẵn lòng cho con những món tiền lớn để mua nhà, mua xe, sẵn lòng bỏ khá 

nhiều tiền ra để xin cho con một công việc nhàn nhã và ổn định trong khu vực công.  

(5) Sự đồng thuận của gia đình 

Những gia đình có sự đồng thuận ngay khi con cái có ý định khởi nghiệp trong 

nghiên cứu này chỉ chiếm 12% trong số các gia đình được khảo sát. Bởi hàng ngày những 

thông tin về những con số khởi nghiệp thất bại trên các phương tiện thông tin đại chúng 

như: 70% doanh nghiệp khởi nghiệp thất bại trong năm đầu, 20% còn lại thất bại tiếp vào 

năm sau làm cho các bậc cha mẹ lo sợ. Thêm nữa, đã là cha mẹ thì luôn luôn có tư tưởng 

coi con cái của mình là nhỏ bé, còn non nớt, cần phải được che chở, bao bọc. Mà những ý 

định khởi nghiệp của thanh niên thời đại công nghệ 4.0 lại thường có sự khác biệt, ít giống 

kinh doanh thông thường, gây hoang mang cho cha mẹ. Mặt khác, đặc thù của mẫu khảo 

sát trong nghiên cứu là địa bản tỉnh Thanh Hóa có 27 đơn vị hành chính trực thuộc, bao 

gồm 2 thành phố, 1 thị xã và 24 huyện. Điều này thể hiện nhiều bậc cha mẹ ở nông thôn 

thường nhận thức về kinh doanh theo kiểu truyền thống “lấy công làm lãi”, chưa dám táo 

bạo, làm ảnh hưởng đến tinh thần và ý định khởi nghiệp của con cái họ. Phần lớn số gia 

đình được khảo sát trả lời là không đồng thuận, cũng không dám tham gia cùng con; một 

số gia đình có gàn và bày tỏ mong muốn cho con đi học để kiếm một việc làm ổn định rồi 

lập gia thất, chỉ có 12% đồng thuận, nhưng đồng thuận và hỗ trợ hết lòng cho con khởi 

nghiệp cũng chỉ đạt 7%. Thậm chí giữa cha và mẹ cũng bất đồng quan điểm trong việc lựa 

chọn hướng đi của con cái.   

(6) Thu nhập của gia đình 

Thu nhập của gia đình là tập hợp các khoản thu bằng tiền và hiện vật do lao 

động của các thành viên trong gia đình tạo ra.  

Thu nhập bằng tiền bao gồm: tiền lương, thưởng, lương hưu, trợ cấp, làm ngoài 

giờ, lãi tiết kiệm, nhận học bổng, lãi do buôn bán…như hình dưới: 
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Hình 6.1. Các khoản thu nhập của gia đình 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Thu nhập bằng tiền bao gồm: sản phẩm, hàng hóa do gia đình trồng trọt, chăn nuôi 

tạo ra như lúa, ngô, khoai, sắn, hoa quả, cá, tôm, lợn, gà, trâu, bò… và hàng thủ công, mỹ 

nghệ do gia đình tự làm ra. Những hiện vật để dùng trực tiếp cho nhu cầu hàng ngày và 

đem bán để lấy tiền dùng cho nhu cầu khác. 

Trong mẫu khảo sát về thu nhập của gia đình tại Thanh Hóa bao gồm: những gia 

đình làm công chức, viên chức, có gia đình làm sản xuất (rau quả, lương thực, thực phẩm, 

mắm muối, cá tôm, hải sản, nem chua, nón lá, mây tre đan…), có cả gia đình làm buôn 

bán, dịch vụ, cũng có nhiều gia đình chỉ đi làm thuê… nên tổng thu nhập quy ra tiền có độ 

co giãn khá lớn. Có đến 27% gia đình được hỏi trả lời rằng thu nhập cao thấp cũng không 

ảnh hưởng nhiều đến việc có cho tiền con cái để khởi nghiệp hay không. Và nếu họ có 

nhiều tiền thì không tiếc con cái, sẽ cho tiền để con muốn làm gì thì làm (nhưng số này 

phần lớn lại là những gia đình không khá giả lắm).  

Đến đây lại có thể khẳng định lần nữa là: định hướng và sự hỗ trợ của cha mẹ có 

ảnh hưởng rất lớn đến ý định khởi nghiệp của con cái. 

6.2. Một số khuyến nghị với Nhà Nước và các cơ quan quản lý liên quan 

Nhà nước cần kiên định mục tiêu “Quốc gia khởi nghiệp”, giữ vững quan điểm 

“Phát triển kinh tế tư nhân là xu thế không thể đảo ngược”, “Sự phồn thịnh của quốc gia 

phụ thuộc vào sự hình thành và phát triển của các doanh nghiệp” để coi trọng, đầu tư và hỗ 

trợ các doanh nghiệp nhỏ và vừa, đặc biệt hỗ trợ các doanh nghiệp khởi nghiệp, các doanh 

nghiệp đổi mới sáng tạo.  

Nhà nước cần xây dựng một nền văn hóa khởi nghiệp cho mọi tầng lớp của quốc 

gia trên tinh thần khát vọng làm giàu cho bản thân, gia đình và xã hội, từ những phát kiến 

của đổi mới sáng tạo và đột phá cụ thể như sau: 

- Tiếp tục cập nhật và hoàn thiện hệ dữ liệu văn bản Quy phạm pháp luật có nội 

dung liên quan đến doanh nghiệp khởi nghiệp và hỗ trợ khởi nghiệp, đặc biệt là hỗ trợ khởi 

nghiệp đổi mới sáng tạo. 

- Chỉ đạo việc thực hiện Quyết định số 1665/QĐ-TTg của Thủ tướng Chính phủ về 

việc phê duyệt Đề án"Hỗ trợ học sinh, sinh viên khởi nghiệp đến năm 2025", Quyết định 

số 844/QĐ-TTg về việc phê duyệt Đề án án “Hỗ trợ hệ sinh thái khởi nghiệp đổi mới sáng 

 

https://thuvienphapluat.vn/van-ban/Van-hoa-Xa-hoi/Quyet-dinh-844-QD-TTg-de-an-ho-tro-he-sinh-thai-khoi-nghiep-doi-moi-sang-tao-quoc-gia-den-2025-2016-311936.aspx
https://thuvienphapluat.vn/van-ban/Van-hoa-Xa-hoi/Quyet-dinh-844-QD-TTg-de-an-ho-tro-he-sinh-thai-khoi-nghiep-doi-moi-sang-tao-quoc-gia-den-2025-2016-311936.aspx
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tạo quốc gia đến năm 2025”, Quyết định số 939/QĐ-TTg về phê duyệt Đề án “Hỗ trợ phụ 

nữ khởi nghiệp giai đoạn 2017 - 2025” một cách khẩn trương và hiệu quả. 

- Tiếp tục đẩy mạnh việc thực hiện Luật hỗ trợ doanh nghiệp nhỏ và vừa số 

04/2017/QH14 ngày 12 tháng 6 năm 2017 của Quốc hội nước Cộng hòa xã hội chủ nghĩa 

Việt Nam và các văn bản dưới Luật về: các thủ tục thành lập doanh nghiệp, chuyển đổi 

doanh nghiệp, hỗ trợ mặt bằng, vốn, kỹ thuật, công nghệ, các thủ tục hành chính thuế, chế 

độ kế toán, đào tạo phát triển nguồn nhân lực, cung cấp thông tin, kết nối cung cầu...nhiều 

lĩnh vực. 

Bên cạnh đó, cần chỉ đạo, hướng dẫn các địa phương đẩy mạnh hỗ trợ việc xây 

dựng và hoàn thiện Hệ sinh thái khởi nghiệp tại các địa phương bằng nguồn ngân sách địa 

phương, có một phần hỗ trợ của Chính phủ. Thông qua các hoạt động cụ thể như sau: 

- Tuyên truyền sâu rộng trong mọi tầng lớp nhân dân về tinh thần khởi nghiệp, qua 

đó hình thành nhận thức của mỗi cá nhân, phụ huynh về định hướng và hỗ trợ con em của 

họ lựa chọn hướng đi trong tương lai: (1) Giúp các bậc phụ huynh chuyển nhận thức từ tư 

duy làm thuê sang làm chủ, (2) Thay đổi quan điểm về việc sản xuất mang tính tiều nông 

sang sản xuất hàng loạt để làm giàu cho bản thân, gia đình và phụng sự xã hội, (3) Thay 

đổi nhận thức học để làm công chức sang học để làm giàu, kiến tạo sự nghiệp cá nhân 

thông qua việc tạo dựng doanh nghiệp, giúp ích cho mình và cộng đồng, (4) Giúp các bậc 

phụ huynh hiểu rõ và tận dụng được các chương trình, chính sách hỗ trợ của Nhà nước liên 

quan đến khởi nghiệp; 

- Xây dựng các chương trình chuyên biệt về khởi sự kinh doanh, đổi mới sáng tạo 

tại địa phương phù hợp với điều kiện, hoàn cảnh đặc thù thông qua hệ thống truyền thông 

địa phương: (1) Hình thành các nhóm, tổ của các bậc phụ huynh nhằm chia sẻ thông tin 

liên quan đến khởi nghiệp, (2) Thành lập các mô hình hỗ trợ, tư vấn cho các bậc phụ huynh 

về hoạt động khởi nghiệp, (3) Tuyên truyền các tấm gương khởi nghiệp của các hộ gia 

đình có con em khởi nghiệp thành công để tạo niềm tin và động lực cho mọi người. 

7. Kết luận 

Gia đình là trường học đầu tiên dạy con cái các đức tính xã hội mà không một tổ 

chức, đoàn thể nào khác có thể thay thế được. Vì là người truyền sự sống cho con cái, nên 

cha mẹ có bổn phận hết sức quan trọng phải giáo dục con cái, và vì thế, họ phải được coi là 

những nhà giáo đầu tiên và chính yếu của con cái. Vai trò giáo dục của cha mẹ và gia đình 

có ảnh hưởng rất lớn đến nhân cách, mục đích sống, lối sống và nguyên tắc sống của con 

cái. Vai trò này quan trọng đến nỗi nếu thiếu sót sẽ khó lòng bổ khuyết được. Chính tình 

yêu thương của cha mẹ trở thành linh hồn và là nguyên tắc gợi hứng và hướng dẫn tất cả 

hành động giáo dục cụ thể của con cái. Điều này được học tập từ kinh nghiệm từ tinh thần 

muốn lãnh đạo cả nước Mỹ vĩ đại của Tổng thống - tỷ phú Donald Trump, với khẩu hiệu 

tranh cử “Làm cho nước Mỹ vĩ đại trở lại” mà một doanh nhân đã 70 tuổi, chưa có kinh 

nghiệm gì về lãnh đạo chính trị, quân sự, ngoại giao mà lại chiến thắng trước một chính trị 

gia sừng sỏ là bà Ngoại trưởng Hillary Clinton. 

Do vậy, muốn thực hiện mục tiêu quốc gia khởi nghiệp, Nhà nước cần gây dựng 

được tinh thần khởi nghiệp cho trẻ ngay khi còn nhỏ trong vòng tay cha mẹ thông qua các 

https://thuvienphapluat.vn/van-ban/Van-hoa-Xa-hoi/Quyet-dinh-844-QD-TTg-de-an-ho-tro-he-sinh-thai-khoi-nghiep-doi-moi-sang-tao-quoc-gia-den-2025-2016-311936.aspx
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chương trình giáo dục dành cho cha mẹ, sau đó vun bồi tinh thần khởi nghiệp cho các em 

trong các cơ sở giáo dục như các kiến nghị tại mục 6.2 trên của tác giả bài viết.  
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Abstract 

Researching the quality of employment will enhance the effectiveness of current 

jobs in enterprises in general and in startups in specific. Based on the theoretical 

framework of job quality at enterprises, the research used a sample size of 520 from 28 

Vietnamese startups. In this study, the authors had used the Cronbach’s Alpha test, also 

called tau-equivalent reliability, which estimates the reliability of a psychometric test, 

analysed the exploratory factor EFA and analysed CFA confirmatory factor to examine 

collected data. The result shows that the quality of employment at Vietnamese startups is 

formed by five elements including working time, occupational health and safety (OHS), 

wages and benefits, training and development and labour relations. 

Keywords: job quality, labour, startup compnany, Vietnam 

Tóm tắt 

Nghiên cứu chất lượng việc làm của người lao động sẽ nâng cao được hiệu quả 

công việc tại các doanh nghiệp nói chung và tại các doanh nghiệp khởi nghiệp Việt Nam 

nói riêng. Từ cơ sở lý luận về chất lượng việc làm tại các doanh nghiệp. Nghiên cứu đã sử 

dụng mẫu gồm 520 phiếu từ 28 DN khởi nghiệp Việt Nam. Nghiên cứu đã thực hiện thực 

hiện kiểm định thang đo hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá EFA, 

phân tích nhân tố khẳng định CFA để phân tích dữ liệu thu thập được. Kết quả chỉ ra rằng 

chất lượng việc làm của người lao động tại các DN khởi nghiệp Việt Nam được cấu thành 

bởi 5 thành tố: giờ làm việc, an toàn vệ sinh lao động và sức khỏe nghề nghiệp, tiền lương 

và phúc lợi, đào tạo và phát triển, quan hệ lao động. 

Từ khoá: chất lượng việc làm, người lao động, doanh nghiệp khởi nghiệp, Việt Nam 

1. Introduction 

Innovative startups play a significant role to the growth of the economy, which can 

easily be seen through the development of many countries in the world in the recent time. 

Stimulating the development of startups allows better exploitation of labour, capital, 

technology and market sources. Especially, innovative startup is an incredibly favourable 

environment for youth to fully utilise talent and pursuit their dream of reaching out to the 

world. With the presence of startups, the unemployment rate will likely be reduced, 

contributing to the restructure of the economy i.e diminish the wealth gap and promote the 

development of high-tech science of the nation.  

https://en.wikipedia.org/wiki/Reliability_(psychometrics)
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According to Echelon (2018), there is currently around 3000 startups in Vietnam, 

nearly double the figures at the end of 2015. Yet, it is concerning when the failure rate of 

startups still reach 90 percent, based on the 2017/2018 report on startup index of VBIS.  

Recently, the fourth industrial revolution has increasingly been studied and 

analysed under different perspectives. This revolution has been impacting the life, 

economy, and politics of Vietnam at many levels. Thus, it is crucial to research and assess 

the operation of startups in order to best exploit its potential in the era of technology.  

The operational efficiency of startups is still fairly low as these companies fail to 

focus on the quality of employment. Many startups have trouble recognizing the 

components that constitute job quality. As a result, this article aims to study the factors that 

form the quality of employment at Vietnamese startups. From the research, an overview of 

the current situation of the job quality in Vietnamese startups is given, the authors also 

discuss the results and the issues raised to enhance the quality of jobs at startup firms and 

most importantly, how to overcome the challenges to grab the opportunities to develop in 

today economy integration and in the fourth industrial revolution.  

2. Study overview 

There currently are many valuable researches on the quality of employment that are 

very useful in improving the quality of job in businesses in general as well as in startups. 

Those researches focus both on the overseas as well as domestic cases including: Findlay 

et al. (2017), “Employer Choice and Job Quality: Workplace Innovation, Work Redesign, 

and Employee Perceptions of Job Quality in a Complex Health-Care Setting”. Those 

authors provided critical assessment on the role of market, institutions, technology to the 

quality of job; Schokkaert et al. (2009) studied on “ Measuring job quality and job 

satisfaction”. This study assumed that in order to measure the job quality, it is necessary to 

pay attention to wages, working time, and working conditions of employees; Findlay et al. 

(2013) researched on “The challenge of job quality”. According to these authors, job 

quality mainly focuses on work planning, work organisation, training and development of 

skills, wages, work security and autonomy; Svenn-Age et al. (2009) carried out a study on 

“Quality of work concept and measurement” of which measuring the quality of 

employment based on six factors including job security, wages and benefits, bonuses, work 

intensity, skills, freedom; Chu & Quyen (2014) study’s is on “ Factors affecting the quality 

of employment in informal business establishments in Hanoi”. They focused on analyzing 

the characteristics of the job, determining employment quality scale, examining the 

assessment factors of job quality, and proposing solutions to improve job quality in 

informal business establishments in Hanoi. The analysis of this research was done through 

Cronbach’s Alpha test, the exploratory factor -EFA, the regression of factors influencing to 

the assessment of labours on their jobs. Results show that there are five factors that 

constitutes the quality of employment in the order of importance including: working and 

resting time, wages, skills development and relationship at work, insurance policy and job 

security, and working conditions; 

Therefore, it is crucial and meaningful to carry out an in-depth research on quality 
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of employment in Vietnamese startup businesses in order to see the whole picture of the 

reality of job quality in Vietnamese startups, the factors that shape job quality as well as 

providing some recommendation to enhance job quality in these businesses.  

3. Research method 

In this paper, the authors used mixed methods, both quantitative and qualitative 

data, to carry out the study, which allow the authors to collect more comprehensive data.  

Qualitative method 

Researching documents: The authors collected and researched on secondary data in 

order to reflect objectively and multidimensionally the factors that constitute job quality in 

businesses in general and Vietnamese startups in particular. The authors combined and 

inherited the research results of scholars on job quality together with some other reports, 

related statistics from VCCI, USAID, ILO... These are important evidence to assess the 

reality of job quality of labour in Vietnamese startups.  

In-depth interview: The author performed an in-depth interview and focus group 

discussions in order to build a theoretical concept, observed variables and scales. After 

interviewing 10 experts which are specialists, managers at Vietnamese startups, the authors 

carried out a discussion and designed a questionnaire with five factors with a total of 25 

observed variables. After obtaining the results of the research on the influence of 

employment quality in Vietnamese startups, the authors conduct an expert discussion on 

the obtained results and also the issues raised.  

Data processing method: The article used methods such as scientific abstraction, 

inductive and interpretive methods, methods of analysis, synthesis, statistics and 

comparison; Combined with illustrated tables, graphs for research issues become more 

intuitive.  

Quantitative method 

From the theoretical basis, the observed variables are built on the 5-point Likert 

scale (with 1 = completely disagree to 5 = completely agree) reflecting five complete 

research concepts. According to Hair et al. (1998), the typical rule of ensuring 

representation is that the sample size must be greater than or equal to 100 and the smallest 

sample must have the desired ratio and n = 5*k. In this study, since there are 25 

observations, the minimum sample must be 25*5=75. To assure representativeness, the 

quantitative research was conducted right afterwards with the sample size of 600 from 

managers and employees working at 28 Vietnamese startups in the areas of real estate, 

fashion, electronics and other businesses specialized in agriculture products, from the 

period of April 2019 to May 2019. The authors chosen a random probability sampling 

method. The size of research sample is equally divided for each enterprise. The survey 

object is approached through 2 ways: (i) Sending the survey form designed on Google 

Docs to employees’ emails; (ii) Sending the survey form to the employees directly at 

enterprises. After filtering the response sheets, removing 80 invalid votes (due to 

incomplete information) the remaining 520 valid votes had been used for data entry and 
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data processing. Data collected were imported into Excel then analysed by SPSS and 

AMOS software version 21. In particular, SPSS is used to analyze descriptive data, the 

reliability of Crobanch’s Alpha scale, exploratory factor EFA and CFA confirmatory 

factor. Therefore, through qualitative and quantitative methods, the collected data is 

divided into categories including: theoretical basis, statistical data, primary data on the 

reality and data discussion of research results and issues raised. On that basis, the authors 

built an outline framework with integrated data to have a complete research. 

4. Theoretical framework on the quality of employment in enterprises 

According to Sen Gupta et al. (2009), it is rather difficult to conceptualize, 

determine and measure the quality of a job. Despite various definitions, measurements and 

different indicators of job quality, there has not been a consensus on what forms job 

quality. At a fundamental level, there are still many debates about the indicators. 

Specifically, some used single indicators (Osterman and Shulman 2011), others measure 

relied on multiple indicators (Clark 2005) and those used various indicators often 

encounter great challenges revolving around the impact of each indicator (Muñoz de 

Bustillo et al. 2011).  

Normally, the measurements and assessments are simply limited by the lack of 

appropriate data to better develop any further understanding, at least one that is useful from 

policy maker viewpoint (Leschke & Watt 2008). Quality of employment or job quality is a 

multidimensional phenomenon to say the least. However, there is a significant consensus 

on the components of job quality. Whether a job is considered good or bad depends 

tremendously on the characteristics of a job and working conditions including: working 

time, occupational health and safety, wages and benefits, training and development, labour 

relations. In addition, the extent to which employees can participate in the decision-making 

process and how much autonomy or control they have in their job.  

4.1. Concept and scale of Working Time 

Working time is the length of time that employees must conduct labour in 

accordance with law and according to the agreement of employees and employers in the 

labor contracts and collective bargaining agreements. Within that time frame employees 

must complete their tasks and missions. 

On the one hand, the regulations of working and resting time allow employees to fulfill 

their labour responsibility in the relations with the employers, at the same time helping 

employees to arrange and use the time fund reasonably. On the other hand, the regulations of 

working time have a significant indication in ensuring employee well-being, helping employers 

to build a sensible production and business plan and also acting as a basis for paying wages and 

bonuses to employees in the most suitable way.  

In Vietnam, “the working time” of an employee cannot exceed 8 hours per day and 

48 hours per week” (Article 104, Labour Law 2012). Employees and employers can agree 

to work overtime but it cannot be over 4 hours per day and 200-300 hours per year. The 

regulations on working time include: committed working time; overtime work by day, 

month and year, vacation time.  
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The scale of working time (WT) was developed from the research of Findlay et al. 

(2017), Svenn-Åge Dahl et al.  (2009), Chu and Quyen (2014). The 5-point Likert scale 

was used with 1 being completely disagree and 5 being completely agree with 5 observed 

variables which were encoded into WT1->WT5 (see Table 1) 

Table 1. Working hour scale  

Code  Scale content  

WT1 Working time as committed 

WT2 Meet the working time of a day 

WT3 Meet the working time of a week 

WT4 Meet the overtime limit 

WT5 Reasonable resting time 

                                                                             (Source: Summary of authors)  

4.2. Concept and scale of occupational health and safety 

Occupational health and safety (OHS) concerns the health, safety and welfare 

problems in the workplace, which contains the regulations, standards and programs aiming 

to create a better workplace for employees and other stakeholders. OHS guidelines are in 

place to mandate the elimination, decrease or replacement of job site hazards, at the same 

time assuring good business, better brand image and higher employee morale. Enterprises 

that fail to guarantee health and safety at work are at risk of losing public faith, and facing 

consumer boycott.   

OHS content is a regulation in labour law and is regulated in an inclusive and 

systematic way in OHS law. These regulations reflect enterprises’ obligation to employees 

in ensuring health and well being for employees. OHS Law (2015) specifies that:” 

Employees working under labour contracts have the right to be ensured of fair, safe and 

hygiene working conditions, to be trained on OHS; To be implemented the regime of 

labour protection, health care, to be examined and detected of any occupational diseases”. 

Successful OHS practices require the coordination and participation of both employers and 

employees.  

The scale of occupational safety (OS) was developed from the research of Findlay 

et al. (2017), Svenn-Åge Dahl et al.  (2009), Chu and Quyen (2014). The 5-point Likert 

scale was used with 1 being completely disagree and 5 being completely agree with 5 

observed variables which were encoded into OS1->OS5 (see Table 2). 

Table 2. Occupational health and safety scale 

Code  Scale content  

OS1 Training on occupational health and safety and fire protection 

OS2 Implementation of labour protection equipment 

OS3 Ensuring health monitoring and health checking periodically every 6 months 

OS4 Advanced health care program 

OS5 Organisation of cultural and sport activities for employees 

(Source: Summary of authors)  
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4.3. Concept and scale of wages and benefits 

Wages and benefits are one of the factors of production costs that have a direct 

relationship and impact to the profit of enterprises as it help to stimulate employees to 

increase labour productivity. When productivity increases the profit of enterprises will also 

grow. Businesses have gradually tied wages and bonuses to productivity of labour and 

business efficiency. 

According to ILO & IFC (2017), wages are the amount of money paid to 

employees by employers in exchange for work done according to the agreement, based on 

the productivity, quantity and quality of the work. Wages include the salary by job or title, 

salary allowance and other benefits. 

Wages and benefits (WB) scale was developed from the research of Findlay et al. 

(2017), Svenn-Åge Dahl et al. (2009), Chu and Quyen (2014). The 5-point Likert scale was 

used with 1 being completely disagree and 5 being completely agree with 6 observed 

variables which were encoded into WB1->WB5 (see Table 3). 

Table 3. Wages and benefits scale 

Code Scale content 

WB1 Strictly comply with minimum wage            regulations 

WB2 Strictly comply with the stipulations of wage for extra days 

WB3 Strictly comply with wage regulations for overtime and holidays 

WB4 Guarantee social insurance, health insurance for employees in accordance with 

labour law 

WB5 Competitive wages 

WB6 Pay allowances and benefits higher than regulations.  

(Source: Summary of authors)  

4.4. Concept and scale of training and development  

According to Nguyen (2009), training is a systematic process which aims to foster 

the accumulation of skills, rules, behaviours and attitudes leading to better correspondence 

between employees’ characteristics and requirements of work. Meanwhile, development is 

a long-term process, which aims to improve the capacity and motivation of employees to 

turn them into valuable members of enterprises in the future.  

Training aims to help employees enhance their performance at work (improve quality 

and productivity), meeting the demands of enterprises by advancing the ability of employees. 

Enterprises could do that by constantly updating the skills and knowledge for employees, 

providing employees with new methods of working, teaching new technical skills for 

employees. In the long term, training allows employees to deeply adapt to new technology, 

creating the right working attitude, enhance their loyalty to organisation. Training will also 

promote the activeness and sense of responsibility for employees.  

Training and development (TD) scale was developed from the research of Findlay 

et al. (2017), Svenn-Åge Dahl et al. (2009), Chu and Quyen (2014). The 5-point Likert 

scale was used with 1 being completely disagree and 5 being completely agree with 4 

observed variables which were encoded into TD1->TD4 (see Table 4). 
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Table 4. Training and development scale 

Code  Scale content  

TD1 Training performance skills  

TD2 Training regulations and behaviours consistent with job characteristics 

TD3 Develop better performance skills  

TD4 Having career path for employees.  

(Source: Summary of authors)  

4.5. Concept and scale of labour relations 

According to Nguyen (2014), labour relations are an interaction system between 

employees or their representation with employers or organisations representing them and the 

State arising from the process of hiring labour to achieve personal, collective and social 

benefits in accordance with the law. Accordingly, employees have the right to freedom of 

association i.e the right to establish, the right to participate in trade union, professional 

organisation and others organisations in accordance with the law. On that basis, it can be 

seen that the right to establish, participate and operate in trade union to protect the legitimate 

rights and interest of employees are one of the most important rights in the principle of 

labour protection recognized by law. In addition, enterprises need to facilitate trade unions to 

promote their role and functions to protect the rights and benefits of employees. 

Labour relations (LR) scale was developed from the research of Findlay et al. 

(2017), Svenn-Åge Dahl et al. (2009), Chu and Quyen (2014). The 5-point Likert scale was 

used with 1 being completely disagree and 5 being completely agree with 5 observed 

variables which were encoded into LR1->LR5 (see Table 5). 

Table 5. Labour relations scale 

Code  Scale content  

LR1 Allow to establish local trade union 

LR2 Freedom to join trade union 

LR3 Organise annual labour conference 

LR4 Employers facilitate the operation of local trade union 

LR5 Collective bargaining agreements have better terms than the Law 

                                                                            (Source: Summary of authors)  

5. Research results on quality of employment in Vietnamese startups 

5.1. Operational context of Vietnamese startups 

Over 10 years of participating in World Trade Organisation (WTO), Vietnam is 

presently joining a series of Free Trade Agreements (FTA), marking a deeper and broader 

integration into the world economy. These FTAs are placing Vietnam into a new economic 

playfield with strategic changes to improve economic cooperation, overcome difficulties 

and barriers that once hindered the development of enterprises and trade between nations.  

The integration process into FTAs brings many opportunities for Vietnamese 

enterprises, especially for innovative startups with new products, new ideas wanting to 

realize their dream. Nevertheless, Vietnamese enterprises are also faced many challenges, 

especially for startups, they will surely need the support of the State. The entire nation is 
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now struggling to have a million innovative startups by 2020, this is not easy and will 

surely require the strong efforts of the State, enterprises as well as employees.  

Vietnam has a strong start-up potential from an innovative young generation that has a 

strong desire to start a business, with a growing start-up culture and improved thinking of 

accepting defeat. Currently, the innovative entrepreneurial ecosystem is developing fairly 

vigorously, which is shown through the quantity and quality of subjects in the ecosystem. 

Innovative start-up activities in Vietnam have begun more than 10 years ago with the 

establishment of a number of startups in the field of e-commerce, online teaching. 

 With over a decade of establishment and development of innovative startup 

community, the startup support network is forming and operating more and more 

effectively, in which, the role of startup consultant has been rather impressive. Moreover, 

there has been a network of investors for startups, which include not only domestic 

investors but also foreign investors.  

At the moment, the innovative entrepreneurial ecosystem in Vietnam can be 

considered to have all the important components including startups, angel investors, 

venture capital funds, business support, research parks, business incubator, consultant 

network, research support organisations/institutions for innovative startups at universities, 

research academies both private owned and state owned. Still, the number of these subjects 

in Vietnam is still considered to be quite modest (see Table 6).  

Table 6. Innovative entrepreneurial ecosystem 

No Innovative entrepreneurial ecosystem in Vietnam Qty 

1 Business support organizations 8 

2 Initial investors 27 

3 Investors in development stage 32 

4 Business incubator of the Government 6 

5             Communities, communication hubs for startups 15 

6 Major startups events 32 

(Source: Summary from “2018 Startup Deal Vietnam” of TFI) 

Currently, there are 28 provinces and cities nationwide that have issued plans to 

implement Project 844. The plan is to not only focus on big cities like Hanoi city, Da Nang 

city, Ho Chi Minh City, Can Tho city etc. but also taking place at other areas such as Vinh 

Long city, Ben Tre province, Quang Binh province, Thai Nguyen city etc. In addition, 

many provinces and cities have issued many action programs to support the startup 

community to be more innovative and creative. These impressive figures show the strong 

development of startups in the national ecosystem of innovation.  

Based on the statistics of Echelon Magazine (2018), Vietnam is currently having 

approximately 3000 startups, nearly doubling the figure in 2015. The country also has over 

70 business incubators, organisations to promote business operation in the whole country. 

Also, according to the statistics of the Ministry of Science and Technology, there are about 

600,000 businesses in the country. In 2017-2018, the total number of startups accounts for 

the majority (90%) of newly registered businesses. The growth rate of successful startups 
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is significantly higher than large enterprises. Financially, there are about 40 venture capital 

funds operating in Vietnam. This will be a pioneering business force with high growth to 

contribute effectively to the socio-economic development of the country. 

Based on the assessment of VCCI (2018), the number of startups in Vietnam (by 

headcount) is much higher than other countries like China with 2300 startups, India with 

7500 startups and Indonesia with 2100 startups. Comparing the field of operation, it can be 

seen that technology firms overwhelm other enterprises in other fields. This fact reflects 

accurately the development trend of enterprises in the presence of the fourth industrial 

revolution when startups in IT sector do not require too much initial investment capital like 

other traditional fields; Enterprises in this field rely solely on new ideas and innovative 

methods that have strong growth potential; The ability to easily connect globally through 

technology helping innovative ideas to be easily reached out to the rest of the world and vice 

versa, also assisting businesses to learn easily from other successful international models. 

Although the number of startup investors is still fairly limited, it has begun to 

increase. Many successful businessmen including Vietnamese living overseas and abroad 

students desire to support younger generation by investing in startups. Angel investors start 

to operate more systematically by connecting and forming investment clubs, networks for 

startups such as VIC Impact, iAngel or VCNetwork.co etc. Through the assessment of 

investment field, most startups focus mainly on financial technology (fintech), e-commerce 

and education technology (edtech). 

The labour size of these enterprises is still quite small with mainly under 10 employees 

- microenterprise startup accounts for 63 percent out of 3000 startup enterprises (See figure 1). 

Meanwhile, enterprises with 10 to 49 employees account for 30 % and there are only 7% of 

enterprises with over 50 employees. Therefor, with limited human resources plus constraint 

financial resources, startup enterprises are facing huge challenges in an uncertain business 

environment. Labour managers, authorities pay very little interest to this type of business. 

According to Vu (2019), Vietnam is one of the countries with the lowest labor productivity in 

ASEAN. The way to increase the productivity of labour in order to improve competitiveness 

must become the daily awareness of each employee. Thus, quality of employment at startups is 

the primary solution to increase productivity in these enterprises.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 1. Labour scale at Vietnamese enterprises  

                                                                                                          (Source: VCCI) 
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5.2. Results of quantitative research on quality of employment in Vietnamese startups 

5.2.1. Characteristics of research sample  

Out of 28 Vietnamese startups surveyed, 61 percent is female employees and 39 

percent is male employees. Most of employees in family models startups are women. It can 

also be seen that the number of employees with secondary education and vocational 

training accounts for 47 percent, followed by high school level, which accounts for 20 

percent and those with postgraduate qualifications accounts for 33 percent. This reflects 

the fact that at family startups, most of employees have qualifications at some kind from 

the secondary level, vocational training, and university to post graduate. In addition, of the 

520 survey samples, there are 92 samples were managers and 428 were employees. The 

result shows both the reality of job quality from both subjects in Vietnamese startups. 

In terms of size, 100 percent of Vietnamese startups are small-scale and mini-scale. 

This fits with the status of most Vietnamese startups, which are being small or very small 

scale. The profits of these enterprises are fairly modest with only 5 percent of startups gained 

expected profit, 40 percent of startups gained little to zero profit, some even experienced losses 

(see figure 2). Additionally, the number of survey questionnaires on the number of founding 

year is less than a year is 11 percent, the number of startups established from 1 to 3 years is 78 

percent and the remaining are enterprises that have been established over 5 years. This shows 

that most enterprises are still too young and inexperience.   

 

Figure 2. Profits from business activities of Vietnamese startups 

(Source: Summary of author’s examination) 

5.2.2. Testing for the reliability of the scale 

The reliability of a scale is evaluated by internal consistency method via 

Cronbach’s Alpha coefficient. The use of Cronbach’s Alpha reliable coefficient method 

before analysing the EFA factor will eliminate unfit variables as it can generate false factor 

(Nguyen Dinh Tho & Nguyen Thi Mai Trang 2009). Cronbach’s Alpha reliable coefficient 

only indicates whether the measures are associated but does not display which observed 

variables need to be eliminated and which ones need to be maintained.  

The calculation of Corrected Item-Total Correlation will help to remove the 

observed variables that do not contribute much to the description of the concept needed 

measurement (Hoang & Chu 2005). The criteria used when assessing the reliability of the 

scale are as follows:  
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 - Types of observed variables with small corrected item-total correlation (smaller 

than 0.3); criteria for selecting a scale when Cronbach’s Alpha reliability is greater than 

0.6. The greater the Cronbach’s Alpha coefficient, the more consistency of the reliability 

(Nunally & Burnstein 1994). 

 The values of Cronbach’s Alpha: if it is greater than 0.8 then it is a good scale; 

from 0.7 to 0.8 is a usable scale; from 0.6 and above is usable in case the study concept is 

new in the research context (Nunally 1978; Peterson 1994; Hoang & Chu 2005).  

 (i) The reliability of the scale for working time factor - WT 

Regarding the reliability of the WT factor, most of the observed variables in WT 

scale have Cronbach's Alpha coefficient = 0.808, which is 0.6, indicating a high reliability. 

The lowest corrected item-total correlation reaches 0.524, which is higher than 0.3, 

indicating that all observed variables are used to analyze the EFA exploratory factor. 

 (ii) The reliability of the scale for occupational health and safety - OS 

Regarding the reliability of the factor of the occupational health and safety, most of 

the observed variables in OS scale have Cronbach’s Alpha coefficient = 0.769, which is 

greater than 0.6, indicating high reliability when eliminating ToT2. The lowest corrected 

item-total correlation reaches 0.419, which is higher than 0.3, indicating that all observed 

variables are used to analyze the EFA exploratory factor. 

 (iii) The reliability of the scale for wages and benefits - WB 

Regarding the reliability of the factor of wages and benefits, most of the variables 

in WB scale have Cronbach’s Alpha coefficient = 0.717, which is greater than 0.6, 

suggesting a high reliability. The lowest corrected item-total correlation reaches 0.395, 

which is higher than 0.3, suggesting that all observed variables are used to analyze the 

EFA exploratory factor. 

 (iv) The reliability of the scale for training and development - TD 

Regarding the reliability of the factor of training & development, most of the 

variables in TD scale have Cronbach’s Alpha coefficient = 0.765 which is greater than 0.6, 

suggesting a high reliability. The lowest corrected item-total correlation reaches 0.524, 

which is higher than 0.3, indicating that all observed variables are used to analyze the EFA 

exploratory factor. 

(v) The reliability of the scale for labour relations - LR 

Regarding the reliability of the factor of labour relations, most of the variables in 

LR scale have Cronbach’s Alpha coefficient = 0.758 which is greater than 0.6, suggesting 

a high reliability when eliminating LR5. The lowest corrected item-total correlation 

reaches 0.519, which is higher than 0.3, indicating that all observed variables are used to 

analyze the EFA exploratory factor. 

5.2.3. Results of exploratory factor (EFA) analysis 

The analysis of the confirmatory factor EFA is used to test research concept scale, 

thereby identifying the scope, the degree of relationship between observed variables and 
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basic factors in order to see whether above scales can be separated into new, lessen or 

shortened factors. The criteria used when running EFA are: KMO coefficient > 0.5, 

significance level sig < 0.05, the factoring method of extracting principal axis with rotation 

is promax used and the stop when extracting factors with Eigenvalue > 1 used. 

In the first analysis of EFA factor groups, the results show that KMO = 0.847, 

which is greater than 0.5; Significant value of Bartlett’s = 0,000 which is less than 0,05 and 

satisfied the requirement. Nevertheless, the observed variables OS1, OS2, WB2, WB3 are 

removed from the model due to the dissatisfaction of the factor loading, which was greater 

than 0.5. The second running trial of EFA gives a result for KMO = 0.840, which is greater 

than 0.5, significant value of Bartlett’s = 0,000 which is less than 0,05 and satisfied the 

requirement.  

In addition, the table of average variance is explained as followed: 59,052 > 50% 

and the variables with the stopping point of 3,816 > 1, which satisfies the requirement. 

Table 7. Pattern Matrixa 

 Factor 

1 2 3 4 5 

WT1 .754     

WT4 .720     

WT5 .708     

WT2 .617     

WT3 .604     

TD3  .792    

TD2  .696    

TD1  .638    

TD4  .565    

LR3   .757   

LR1   .633   

LR4   .630   

LR2   .607   

WB6    .680  

WB5    .603  

WB4    .563  

WB1    .529  

OS4     .875 

OS5     .760 

OS3     .546 

                               (Source: Analysis results of survey data from SPSS21)  

Therefore, through the checking of the scale reliability and analysis of the factors 

and 20 observed variables, 5 factors on job quality in Vietnamese startups were obtained 

(see Table 8) as follows: Factor 1 includes: WT1, WT4, WT5, WT2, WT3; Factor 2 

includes: TD3, TD2, TD1, TD4; Factor 3 includes: LR3, LR1, LR4, LR2; Factor 4 

includes: WB6, WB5, WB4, WB1; Factor 5 includes: OS4, OS5, OS3.  
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Table 8. Standardized Regression Weights (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

WT1 <--- WT .698 

WT4 <--- WT .669 

WT5 <--- WT .730 

WT2 <--- WT .666 

WT3 <--- WT .573 

TD3 <--- TD .695 

TD2 <--- TD .705 

TD1 <--- TD .585 

TD4 <--- TD .691 

LR3 <--- LR .836 

LR1 <--- LR .518 

LR4 <--- LR .665 

LR2 <--- LR .559 

WB6 <--- WB .812 

WB5 <--- WB .580 

WB4 <--- WB .513 

WB1 <--- WB .582 

OS4 <--- OS .873 

OS5 <--- OS .733 

OS3 <--- OS .651 

             (Source: Summary of results from SPSS and Amos 21 analysis) 

5.2.4. Analysis result of CFA confirmatory factor 

In order to measure the fit of the scale model with the collected data (market 

information), the research also used CFA confirmatory factor analysis with the support of 

AMOS 21. After checking the reliability of the scale and analysing EFA exploratory 

factor, the CFA confirmatory factor analysis was carried out with 5 factors and 20 

observed variables. These factors created groups of measurement scales for concepts and 

were included in the CFA analysis to consider the relevance of the model with market data; 

Assessment criteria includes: unidimensionality, convergent validity, discriminant validity, 

theory related value. The criteria from 1 to 3 were assessed in the saturated model and the 

theory related value was evaluated in the theoretical model. 

The first CFA result of the scale model has a 160-degree of freedom. Figure 3 

shows the value of Chi-squared test = 432.932 with P-value = .000. Other indicators: Chi-

squared/df = 2.634, GFI, CFI all greater than 0.9 (Bentler & Bonett 1980), RMSEA = 

0,056 < 0,08 (Steiger 1990). However, TLI = 0.895 did not satisfy the requirement of 

being greater than 0.9.   

The study proceeds to modification Indices and then covariances in AMOS 21 to 

connect the e to improve the model. There are 8 suggestions to improve the model as 

follows: e1 - e5, e2 - e3,e7 - e8, e7 - e9, e11 - e13, e11 - e12, e10 - e 13, e15 - e16. The 

rerun of the standardized CFA (see Figure 4) showed the value of Chi-squared test = 
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372.995 with P-value =. 000. Other indicators: Chi-squared/df = 2.187, GFI, TLI, CFI are 

all higher than 0,9 (Bentler & Bonett 1980), RMSEA = 0,048 < 0,08 (Steiger 1990). Thus, 

it can assume that the model is considered fit with the market data. 

 

 

                         Figure 3. The first analysis result of CFA confirmatory factor  

                      (Source: Summary of results from SPSS and Amos 21 analysis) 

Unidimensionality: The CFA analysis gave a Chi-squared result = 327.995 with P-

value =. 000. Other indicators: Chi-squared/df = 2.187, GFI, TLI, CFI are all higher than 

0,9 (Bentler & Bonett 1980), RMSEA = 0,048 < 0,08 (Steiger 1990). The model is 

considered fit with the market data. This gives us necessary and sufficient condition for 

groups of observed variables to be unidimensionality. 

 

   Figure 4. Analysis result of CFA confirmatory factor (standardized) 

                    (Source: Summary of results from SPSS and Amos 21 analysis) 
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Convergent validity: The result of the correlation coefficient shows that the 

standardized weights are all greater than 0.5 indicating that the concept scales all achieved 

convergent validity (any case of observed variables with a weight less than 0.5 will need to 

be removed one by one but this model do not have any). 

Discriminant validity: The correlation coefficient between the research concepts in 

the model is positive and <1 and different from 1 (based on the above table), the P-value is 

very small and < 0.05, so the correlation coefficient of each pair of concepts differs from 1 

at 95% confidence level. Therefore, the research concepts in this model achieved 

discriminatory value. 

6. Discussion of research results and recommendation to improve the quality of 

employment in Vietnamese startups 

From the theoretical basis, the research includes 520 votes from 28 Vietnamese 

startups. The research performed the checking of Cronbach’s Alpha reliability coefficient 

scale, analysis of EFA exploratory factor, analysis of CFA confirmatory factor to examine 

the collected data. Results show that the job quality of employees at Vietnamese startups 

contains five components, which are working time, occupational health and safety, wages 

and benefits, training and development and labour relations.  

After performing the quantitative analysis in SPSS and AMOS 21, out of 25 

observed variables, items like OS1 (Training on occupational health and safety and fire 

protection), OS2 (Implementation of labour protection equipment), WB2 (Strictly comply 

with the stipulations of wage for extra days), WB3 (Strictly comply with wage regulations 

for overtime and holidays), LR5 (Collective bargaining agreements have better terms than 

the Law) were eliminated from the model. As a result, the model is left with 20 observed 

variables and 5 factors of job quality at Vietnamese startups. 

This result is completely consensus with the research results of Findlay et al. 

(2017), Svenn-Åge Dahl et al. (2009), Chu & Quyen (2014) on the quality of employment 

at enterprises.  

Startups are increasingly contributing to the growth of the economy. These 

enterprises contribute to the growth of national income of countries all over the world, 

averagely accounts for 52 per cent of each country’s GDP. Based on the assessment of 

Central Institute for Economic Management (2018), startups’ contribution accounts for 

approximately 24 percent of the GDP. Additionally, startups also play a critical role in the 

labour force by creating more jobs for workers. However, for startups to gain profits and 

develop sustainably in economic integration and in the fourth industrial revolution, these 

businesses need to take the following solutions into account: 

6.1.  Following the regulations on working time  

The labour market of startups has been operating relatively well under the principle 

of the market i.e employees are free to enter and exit the market as well as the enterprises. 

However, there is still a huge fluctuation rate of labour at small startups as small to 

medium enterprises have not been able to follow the regulation on working time as 

committed. For instance, garment enterprises have to follow the rule on overtime hours 
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meeting 200 hours per year and in special case 300 hours per year. Nevertheless, it can 

hardly be done by these enterprises as garment businesses often have deadline in terms of 

time and quantity. Plus, with a strict limit of overtime working hours, the income of 

workers are also impacted.  

Working overtime is a phenomenon that enterprises have to accept. Still, the 

situation cannot be used to justify the cause of constantly working overtime. Enterprises 

cannot turn overtime from the solution of a situation into daily activities of the business.  

Two things for enterprises to keep in mind are: obey the law and be reasonable in 

labour use. Enterprises should not force workers to work overtime as it needs to be 

voluntarily and when workers do work overtime, they needs to follow the regulations as 

agreement. Working overtime is based on the agreement between employees and 

employers; any change happens will be the change in the agreement between these two 

sides. More than ever, working overtime increases the income of workers so startups need 

to communicate to the workers directly for them to sign the overtime agreement 

voluntarily but still need to be cautious to avoid abusing the agreement.  

According to Angie S.W Phang, working overtime intensively will increase 

pressure, stress, lack of motivation, higher turnover rate for employees causing serious 

effect to the productivity and profits of enterprises. Thus, working overtime is not a long-

term strategy for startups even when workers are voluntary. 

6.2. Guarantee occupational health and safety (OHS) 

Currently, some international CoC on labour have explicitly mentioned about the 

occupational health and safety. Firstly, enterprises need leaders’ commitment on OHS to 

ensure a safe and healthy working environment to prevent accidents and injuries that are 

harmful to employee well-being. Next, enterprises also need to develop active measure to 

prevent accidents in the workplace, limiting the harm to the well-being of workers. 

Additionally, enterprises need to develop and implement measures to minimize the causes 

of danger in the working environment.  

Especially, startups need to enhance their health care programs by investing further 

on the provision of health services and strengthen supervision of OHS regulations 

implementation to improve employee’s well being. Cooperating with trade union to expand 

the model of “ Labour day” is encouraged for leaders at small startups, especially in garment 

enterprises as a chance to express gratitude to employees through the organisation of culture, 

sport activities such as football tournament, mass cultural exchange, lucky draw, etc.  

Offering gifts on birthday, marriage ceremony, women’s days are also encouraged. 

In order to create a close relationship between enterprises and employees, employees and 

employees, enterprises can organize collective birthdays, arts festivals, poetry writing, 

flower arrangement activities. These activities should be organized widely and 

enthusiastically to attract large number participants, creating a useful playground in 

garment enterprises, helping employees to not only improve physical but also mental 

health. These occasions are also opportunities for employees to show off their talents and 

also are chances for employees to connect and to be more committed to their job. 
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6.3. Complying with the regulations of wages and benefits 

Guarantee payment of overtime pay on weekdays and holidays in accordance with 

law is the solution for the shortage of labour at small startups. Many startups fail to pay for 

social insurance and health insurance of employees, which is adversely affects the labour 

relationship and also violates the provision of Labour Law. Employees themselves only 

want to have a stable job with high income, which is why they constantly follow each 

other’s steps to quit and to find a better job.  

Competitive wage is an effective tool to boost employees’ motivation and 

productivity. Attractive payment also helps to retain high quality and skilled employees. 

Each occupation has its own different technical nature; it is only normal for employees 

with higher skill levels, more complicated jobs to be paid higher than others. 

Besides wages, other benefits should also be considered such as medical assistance, 

education subsidies, travel allowance, accommodation allowance etc. as most of 

employees are still struggled with their living conditions. Still, most startups experience 

financial difficulties so it is uneasy for these enterprises to provide extra benefits, those 

extra allowances need to be calculated and developed following a long term plan. 

6.4. Invest in training and development  

Investing in training and development for human resources in Vietnamese startups 

is considered to be the key to enhance the quality of employment. Startups need to have a 

training management system in place in order to determine the exact training needs of the 

business, thereby building a suitable training and development strategy for human 

resources. 

In order to have an effective training and development process, startups need to 

consider the professional mission at the enterprises (tasks are being performed), a task 

usually includes 6 to 20 jobs or more. Then it is necessary to assess the importance of tasks 

and jobs by quantification method using point. The importance of each task and job is 

evaluated based on three criteria: (i) Repeated frequency of the job; (ii) The difficulty of 

the job; (iii) The severity of mistakes when committed. 

Each criterion is evaluated on a scale of 5 points, which gradually increases from 

point 1 to point 5. With the above work analysis table, startups have shown the knowledge, 

skills and attitudes in each job that an employee must have when working at an enterprises. 

This is one of the important foundations to create quality jobs in businesses in accordance 

with the requirements of human resource training as well as setting up a career path for 

employees at the present and in the future. 

6.5. Respect Labour Relations 

Leaders at Vietnamese startups must constantly and actively raise awareness about 

labour relations. Specifically, creating conditions for local trade unions to operate, in 

particular to join in the areas of employees’ wages and benefits, bonuses; to create and 

implement regimes, policies related to employees; to organize labours’ congresses, annual 

labour, etc.  
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Trade union plays a crucial role in connecting employees to employers, 

specifically; this body has the obligation to protect the rights and benefits of employees, 

which is stated in the Constitution, Labour Law, Trade union law and other guidelines. 

Trade union is considered to be the legal representative of employees, thus, startups should 

actively consult with them to ensure the rights and benefits of employees. These businesses 

need to be constantly improving and developing their relationship with the trade union.  

There are a number of successful startups that have in fact implemented regulations 

that benefit workers in comparison to the Labour Law but fail to include it in the collective 

bargaining agreements just to avoid legal constraints. This is a situation that makes the 

quality of collective bargaining agreements not good as expected. To overcome this 

situation, it is necessary to sign the collective bargaining agreements with better terms than 

the Law. 

In addition, in order to have a smooth employee relation, startups need to have a 

model of "independent trade union" so that employees are free to join trade unions. Trade 

unions must be self-governing and self-control in choosing trade union officials. It is also 

worth noting that there is no intervention of employers in this organization's activities; 

Proactive economic integration is recorded in Directive No.26/CT-TTg dated September 4 

2018, which stated: “Continuing to be proactive and active in international integration 

deeply and comprehensively, including international trade integration is the focus”. In 

order to proactively integrate, the Government of Vietnam should facilitate through 

ratification of Conventions 87, Convention 98, and Convention 105 to assure international 

standards.Additionally, according to Decision 145/QD-TTg, the International Strategy on 

Labour and Society, by 2020 the remaining conventions and some other ILO conventions 

will be ratified. By implementing corporate social responsibility for employees, the 

conventions on global labour standards will be well enforced accordingly. In addition, the 

Labour Code should add more appropriate provisions in accordance with signed FTAs 

such as CTPPP. At the same time continue to sign other FTAs like Regional 

Comprehensive Economic Partnership (RCEP), (ASEAN+6), Vietnam - European Free 

Trade Association (EFTA), EU-Vietnam Free Trade Agreement  (EVFTA), Vietnam - 

Israel, etc. The signing of these FTAs brings more opportunities for startup enterprises 

businesses such as increasing exports, attracting capital, renewing technologies, accessing 

and improving the quality of labour in the region and in the world. 

7. Conclusion 

In today globalized world, the role of Vietnamese startups in boosting the growth of 

the nation’s economy is undeniable. It is well known that startups contribute directly to job 

creation and economic diversity at a rate surpassing mature businesses. With its increasing 

activities, the development of startups creates leapfrog in labour productivity and the 

growth of businesses. This research partly showed the reality of job quality at Vietnamese 

startups. Results demonstrate that the quality of employment at Vietnamese startups is 

constituted by 5 components including working time, occupational health and safety, 

wages and benefits, training and development and labour relations. Thereby, the authors 

have provided a discussion and suggestions in order to improve the quality of employment 
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at Vietnamese startups. However, the research had only collected data from 28 Vietnamese 

startups with a sample size of 520 without being able to determine the significance of that 

5 components to help these enterprises to enhance their job quality meeting the 

requirement of smart production and creative economy. Thus, this study still has limitation 

that future scholars need to address.  
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Abstract 

In the period of global economy integration, Vietnam is making great effort to 

participate in international organizations and negotiate successfully a number of Free 

Trade Agreements brings about fruitful opportunities for socio -economic development. 

Along with the trend, there creates a lot of opportunities to motivate and promote startups. 

However, in a new play field, there appear quite a few challenges from the highly 

competitive and demanding markets. Thus, startups need appropriate strategies to be 

compatible with the new competitive environment. The article with the secondary research 

is aimed at studying the activeness, chances and challenges for startups from Vietnam’s 

economic integration. The data collected and analyzed quantitatively showed the findings 

and proposed some recommendations to the development of startups in Vietnam. 

Key words: challenges, integration, innovation, opportunities, startups 

Tóm tắt 

Trong thời kỳ hội nhập kinh tế quốc tế, Việt Nam đã và đang nỗ lực chuyển mình, 

tham gia vào các tổ chức diễn đàn kinh tế thế giời, liên tiếp ký kết thành công các hiệp 

định tự do thương mại. Những sự kiện đó đã mang đến cơ hội không hề nhỏ cho sự phát 

triển chung về cả kinh tế xã hội. Cùng với xu hướng đó, nhiều cơ hội mở ra cho các doanh 

nghiệp mới - “startup” có động lực phát triển. Tuy nhiên, khi tham gia vào một sân chơi 

mới, các startup cũng không khỏi bỡ ngỡ và vấp phải những trở ngại nhất định từ những 

thị trường cạnh tranh và khó tính. Vì vậy, các “startup” cần phải có những chiến lược phù 

hợp để phát huy tối đa thế mạnh và tận dụng được cơ hội mới. Bài viết dựa trên phương 

pháp thu thập thông tin, dữ liệu thứ cấp và sử dụng phương pháp xử lý, phân tích thong 

tin, dữ liệu truyền thống như phương pháp hệ thống hoá, phương pháp thống kê để từ đó 

nghiên cứu những cơ hội, thách thức cho các “startup” của Việt Nam trong thời kỳ hội 

nhập và đề xuất một số giải pháp giúp các “startup” phát triển bền vững ở Việt Nam. 

Từ khóa: Thách thức, hội nhập, đổi mới, cơ hội, khởi nghiệp 

1. Introduction 

Recently, start-ups have been prominent around the world for their contribution to 

economic stability, growth, and job creation (Sulayman et al., 2014). The figure of start-up 

has acquired an important relevance in the most dynamic markets of the world as a new 

model of social and economic growth (Olawale & Garwe, 2010).  

In Vietnam, the number of newly established enterprises in 2016 increased by more 
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than 110,000 enterprises and the size of capital increased by 48%. In 2017 there are more 

than 105,000 newly established enterprises, of which 97% generate revenue and pay taxes. 

Vietnam is now home to as many as 3000 startups, making it the third largest startup 

ecosystem in Asia. It recently jumped 12 places to 47th among 127 economies on the 

Global Innovation Index 2017 with only Singapore and Malaysia ranked higher in the 

region. In 2017, the overall startup deal value in Vietnam stood at $291 million, with all 

but US$ 46 million coming from foreign investors and funds. Fintech, food tech, and e-

commerce startups are receiving the most amount of investments, followed by a handful of 

investments in the spheres of media, logistics, and online travel. 

Apparently, this is a good indicator of economic prosperity as the number of 

businesses enhances, which creates more employment opportunities and new products, 

services for the society. Thus, start-ups are important for the development of the 

economies of the countries and especially important in the developing countries.  

However, there remain a number of risks to start-ups’ success in Vietnam. 

Statistically, in the first four months of 2017, 4057 enterprises completely dissolved and 

27,400 others suspended activities.  

From the real situation in the development of start-ups in Vietnam, the article is 

focusing on the activeness, opportunities and challenges for Vietnamese start-ups in the 

integration period. From those findings, some recommendations are proposed to gain the 

better operation and brighter success for Vietnamese start-ups.  

The secondary research method, which reviewed the literature and previous studies, 

was adapted to assess the development of Vietnamese Start-ups and their opportunities, 

along with challenges. The data was observed, collected and analyzed quantitatively and 

qualitatively.   

2. Literature Review 

2.1 Definition of startups 

The roles of startups are clearly defined but its definitions are hardly stated exactly.  

The concept of Startup is identified with those organizations that begin or are in their 

earliest stages of development (Spiegel et al., 2015). Mitchell grant & Will Kenton in 

Investopedia.com add that these companies are often initially bankrolled by their 

entrepreneurial founders as they attempt to capitalize on developing a product or service 

for which they believe there is a demand. Due to limited revenue or high costs, most of 

these small-scale operations are not sustainable in the long term without additional funding 

from venture capitalists. Similarly, Krejci et al. (2015) indicated that a startup is a new and 

temporary company that has a business model based on innovation and technology 

However, according to quite a few of studies on startup worldwide, startup is not a 

focus on their business sectors or capital they need to compete, but on growth. Small 

business may be happy staying small business forever, but a startup doesn’t want to stay 

small. “To me, a startup is any company that has a goal to grow and scale, usually quickly 

and usually technology to do so,”, Ian Wright, founder of Merchant Machine, tell startups.co. 

“All startups by their very nature will start out being small business, but not all small 

https://www.bbc.com/news/av/business-43196792/vietnam-s-tech-innovation-renaissance
https://www.vietnam-briefing.com/news/vietnam-climbs-12-places-global-innovation-index.html/
https://www.vietnam-briefing.com/news/startup-ecosystem-vietnam.html/
https://www.investopedia.com/terms/v/venturecapitalist.asp


 599 

business are startups”. The difference with startups is that their goal to no longer be a startup 

at some point in the future, while many small business owners are more than happy for their 

small businesses to remain small business. Interestingly, Steve Blank & Bob Dorf (2011) 

clearly define that a startup is not a smaller version of a large company. A startup is a 

temporary organization in search of a scalable, repeatable, profitable business model. With 

this definition, a startup does not necessarily entail tech innovation or invention; it is 

centered on new business models. It doesn’t mention the word “technology”. 

In Vietnam, “startup” term is mentioned in the new law No 04/2017/QH14 which 

identifies “innovative startup” is one of three small and medium-sized enterprise groups 

having more incentives. The role of startups are the businesses which can create the 

driving force for building and developing the economy in the digital economy era and the 

industrial revolution 4.0, startups deserve the attention and advocacy from the government 

and the society.  In Clause 2, article 3 in Law on provision of assistance for small and 

medium -sized enterprises (2017), small and medium sized innovative startup enterprise is 

an SME that is established to implement its business ideas based on the exploitation of 

intellectual property, technology and new business models and is able to grow quickly. 

Article 17 in this law also determines conditions that small and medium sized innovative 

startup enterprises receive the assistance as the following: 

- The startup has been put into operation for up to 5 years from the day on which its 

first enterprise registration certificate is issued  

- The startup has not initiated public offering of its securities (in case of a joint-

stock company) 

2.2 Strengths and weaknesses of start-ups 

Previous studies have shown a number of strengths and weaknesses of a startup 

company.  Devra Gartenstein (2019) analyses fours strengths including enthusiasm, agility, 

work environment, and informality; and three weaknesses such as lack of perspective, lack 

of capital, undeveloped network, undeveloped processes. More specifically, Venture Village 

(2013) conducted an online survey to uncover pros and cons for a startup. The pros are work 

environment, flexibility and Freedom, More responsibility, steep learning curve. The cons 

are lack of structure, low compensation, long working hours, and uncertainty/ instability.  

Beside strengths and weaknesses, there is one common problem to the startups’ 

operation which is often risky. First, many startups fail in the very early stages and less 

than one third of them turn into companies- “high rate of failure” (e.g. see, Vesper, 1990). 

Second, failure occurs due to several reasons, such as lack of finance, team management 

problems, lack of enough business knowledge, technology lag, etc.-“startup problems” 

(e.g. see,Núñez, 2007). Third, most of startups that survive might turn into successful 

companies which play a significant role in economies- “success stories” (e.g. see, 

Martinsons, 2002). Fifth, there is a black box called “valley of death” which is more of a 

metaphor than a well-defined stage (Hudson & Khazragui, 2013). Even if this black box is 

well studied, the startup itself is ignored as the level of analysis- “startup stage” (e.g. see, 

Van de Ven et. al., 1984). The product of startup firms is often very new and its first 
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appearance can be very difficult as well as highly invested. Owing to limited revenue or 

high costs, most of these small-scale operations are not successful without additional 

funding from others financial resources (not only their owners). 

2.3 The development of Vietnamese start-ups in the period of global economic 

integration 

Looking back at Vietnam economy in the period from 2007 up to now, after 

integrating into WTO (2007), Vietnam, along with ASEAN has continuously participated in 

a large number of free trade Agreements (FTAs) including bilateral and multilateral FTAs 

with many developed countries. Regarding the FTA, which is stated in Business dictionary 

as “a treaty between two or more countries to establish a free trade area where commerce in 

goods and services can be conducted across their common borders, without tariffs or 

hindrances but labour or capital may not move freely. Member countries usually impose a 

uniform tariff on trade with non-member countries”, it is an indispensable trend in the 

integrating process. The table below shows the events of Vietnam’s integration by year: 

Table 2.1. Vietnam’s International Economic Integration 

International Economic Integration 

Free Trade Agreements (FTAs) 

1. ASEAN - AEC  13 FTAs under negotiation  

RCEP (ASEAN +6) 

VIETNAM - EFTA (signed 66 bilateral 

investments protection and promotion 

agreements (BIPA) 

 

 

 

ASEAN - HONGKONG (a free trade 

agreement between Hong Kong and members 

of ASEAN: 

- Helping it diversify its export 

destinations 

- Take effect in 2019 

- Services market & food to sell into 

- For heavily reliant export economies, 

these continues growth 

 

 

2. ASEAN - INDIA  

3. ASEAN - AUSTRALIA/ NZ  

4. ASEAN - KOREA  

5. ASEAN - JAPAN  

6. ASEAN - CHINA 

7. VIETNAM - JAPAN  

8. VIETNAM - EU  

9. VIETNAM - CHILE  

10. VIETNAM - KOREA  

11. VIETNAM - EAEU  

12. TPP                 CPTPP  

13. ASEAN - HONGKONG  

(Source: FIA, MPI, Vietnam) 
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From the intensive global integration of our country into the world trade 

organisations, it has been greatly creating chances and promoting the development of start-

ups with the promising and potential favourable conditions. And there is considerable 

room for Vietnamese start-ups to more fully exploit the economic opportunities provided 

through international trade.  

In Vietnam, the period of 2011-2017 is a milestone marking the development of the 

business sector over 20 years ago. The number of registered enterprises tends to increase in 

both quantity and registered capital. In 2014, there were 74,800 new registered enterprises 

in the country, 94,750 in 2015 and 126,859 registered enterprises in the whole country in 

2017, increasing by 15% over the same period of 2016. In general, although the number of 

newly established enterprises has increased sharply, the number of enterprises that go 

bankrupt or have stopped operating is still very high. Especially, these enterprises are 

mainly from the private sector. This shows that the business environment of our country is 

not very stable and businesses are weak in operation and competitiveness is not high 

(Ministry of plan and investment, 2018). Assessment of GEM about start-up ecosystem in 

Vietnam over the years shows that in the 12 indicators, the financial index for business is 

relatively low. In 2017, this index of Vietnam reached 2.27/5, ranking the fourth low 

(GEM Global Entrepreneurship Monitor, 2018). According to a study conducted by the 

Vietnam Chamber of Commerce and Industry, capital constraints are one of the four 

constraints faced by Vietnamese start-ups (VCCI, 2017).  

In 2018, the whole country had 131,275 enterprises registered for new 

establishment with a total registered capital of 1478.1 trillion dongs, an increase of 3.5% in 

the number of enterprise and 14.1% rise in the registered capital compared with the figure 

in 2017. Average registered capital per newly established enterprise reached 11.3 billion 

dongs, up 10.2%. Total registered capital added to the economy in 2018 was 3886.9 trillion 

dongs, including 2408.8 trillion dongs of additionally registered capital of enterprises 

increasing their capital. In addition, there were 34,010 enterprises returning to operation, a 

rise of 28.6% over the previous year, bringing the total number of newly registered 

enterprises and re-operated enterprises this year to nearly 165.3 thousand enterprises. Total 

registered employees of the newly established enterprises in 2018 was 1107.1 thousand 

persons, a decrease of 4.7% against the previous year. 

The number of temporarily ceased enterprises in 2018 was 90,651 ones, an increase 

of 49.7% against the previous year, including 27,176 enterprises registered for time-limited 

temporary cessation of business, rising by 25.1% and 63,525 enterprises temporarily 

suspended operation without registering or waiting for dissolution, increasing by 63.4%. The 

number of enterprises which finished the procedure for dissolution in 2018 was 16,314 

ones, an increase of 34.7% from the previous year, of which there were 14,880 enterprises 

with capital size of less than 10 billion dongs, accounting for 91.2% and growing by 

34.2%. 

Survey results on business trends of enterprises in the manufacturing industry in the 

fourth quarter of 2018 showed that: 44.7% of enterprises rated their business performance 

in the fourth quarter of 2018 better than the previous quarter; 16.9% of enterprises pointed 
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to difficulties and 38.4% of enterprises said that their business and production situation 

was stable. 

In general, the picture of start-ups is quite exciting and prospective. Vietnam’s 

setbacks are not difficult to overcome, and the local startup scene is rifer than ever with 

potential. It is internationalization where Vietnamese startups would need to overcome a 

different set of challenges altogether, and may not as yet be prepared for. 

3. Vietnamese Start-ups’ opportunities and challenges in the period of global 

economic integration 

3.1 Vietnamese Start-ups’ opportunities in the period of global economic integration 

The WTO accession and numerous FTAs are expected to bring about new 

opportunities for start-ups development which are analysed and collected from the terms 

and conditions in FTAs as well as the previous studies as the following:  

The first opportunity is the expansion of Vietnam’s export market. Since 

participating in regional and global organisations as ASEAN, WTO, TPP or signing and 

exploiting FTAs; Vietnam has been becoming a key element connecting about 56 

economies until 2020 (Nguyen, 2015), of which include 18 APEC members and big 

economies. Thanks to it, our country’s image could be improved and impressed by others, 

which is proved by 3.568 new FDI projects with registered capital of $49,997 million. 

Recently, our country has joined 3 value chains in global economy, which are value chains 

of food and nutrition security, energy and energy security, garment and footwear. There are 

also some Vietnamese brands, which can be competitive in the international markets such 

as textiles and garment, telecommunication, petrol and gas, produces (coffee, rice, 

pepper….). 

The second opportunity is easier access to production factors as well as advanced 

technology. The reduction in tariffs for FTA partners has promoted the investment into 

Vietnam which is considered to be the third country to produce their export items with low 

price. Consequently, Vietnamese Start-ups take the advantages to renovate their machines, 

equipment, etc. in order to meet the requirements of their target markets. 

The third opportunity is training workforce to have high qualifications and skills. 

Due to the high requirements of quality, design and technical aspects for exports to 

ASEAN, WTO, TPP or FTA markets, start-ups’ workforce need to be qualified enough. 

The fourth opportunity is access to capital investments from outside. As a member 

of global organisation or a partner in FTAs, Vietnam can attract the capitals from other 

countries/ members and become a link between one economy and the others. For example, 

Vietnam is a member of ASEAN, while there is ASEAN - China FTA, from the 

connection; Vietnam is a key element for members in ASEAN to exchange with China 

through Vietnam.  

The fifth opportunity is having government support. Understanding the real 

situation, Vietnam government has established a number of funds at State and 

provincial/city level to support startups. In addition, they have also collaborated with 
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countries and banks, to develop funding and innovation programs, to provide loans, 

technical training, and business mentoring. Some of the programs are as follows: 

- SpeedUP is a VND 11.75 billion (US$ 520,520) fund, which has been started by 

Ho Chi Minh City’s Department of Science and Technology. The fund invests in 14 

startups, with investments ranging from VND 350 million (US$ 15,500) to VND 1,282 

billion (US$ 56,792). 

- Startupcity.vn is an online platform launched by Hanoi’s People Committee that 

has details about startups and investors and aims to connect investors with entrepreneurs. 

- Vietnam - Finland Innovation Partnership Programme is a program financed 

jointly by both governments. It is currently in its second phase through 2014-2018 and has 

a budget of EUR 11 million. The fund’s investments focus on innovative companies that 

are aiming for international growth currently includes 18 innovative companies and 5 high 

growth startups in their portfolio. 

- Saigon Silicon City Center is a 52-hectare complex, which is being built to 

support tech-focused startups and international firms. It is expected to attract investments 

worth US$ 1.5 billion by 2020. 

- Mekong Business Initiative is a partnership program between the Asian 

Development Bank and the Government of Australia that focuses on alternative financing, 

including venture capital, angel investments, and Fintech in Cambodia, Laos, Myanmar, 

and Vietnam. 

- Mobile Applications Laboratory (mLab) East Asia was launched by Ho Chi Minh 

City and has an incubation program that focuses on mentoring, training, access to 

equipment, and financing. 

- National Technology Innovation Fund (NATIF) is a government agency and 

financial institution under Vietnam’s Ministry of Science and Technology that provides 

grants and preferential loans for R&D, innovation, and technology transfer. 

- National Agency for Technology, Entrepreneurship, and Commercialization 

Development (NATECD) is a national platform under Vietnam’s Ministry of Science and 

Technology that provides training, mentorship, and financial aid to startups. 

Moreover, there is a number of startup regulation’s supporting to their activities. In 

2016, the Prime Minister approved the “Supporting National Innovative Start-up 

Ecosystem to 2025” Project, or Project 844, through Decision 844/QD-TTg/2016. It 

focuses on supporting the national innovation startup ecosystem through 2025 and 

developing a legal system and a national e-portal for startups by 2020. In addition, it will 

also provide funding support to 200 startup enterprises. 

In January 2018, the Law on Supporting Small and Medium-Sized Enterprises 

came into effect, with detailed provisions for support to start-ups in areas such as 

technology transfer, training, trade promotion, investments, preferential loans, and 

incentives for venture capital funds. 

Decree 38/ND-CP, which came into effect in March 2018, focuses on innovative 

start-up investments. It identifies and recognizes start-up investment activities as a business 
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and provides legal status to innovative start-up companies and funds. In addition, one of 

the regulations stipulates that the State can also invest in a startup, maximum to 30 percent 

of the total investments. 

3.2 Vietnam’s Start-ups’ challenges in the period of global economic integration 

After the WTO accession and successful FTAs, along with good opportunities, 

Vietnamese start-ups anticipate tremendous difficulties in both domestic and global 

markets because they lack a competitive edge over foreign rivals. Many start-ups 

experience high production costs, poor quality of products, and low degree of 

innovativeness. Moreover, capital shortage, lack of advance technology, management 

skills and expertise, talented workforce, insufficient market information, and so on 

hindered these start-ups to compete globally. In the articles, some main challenges would 

be analysed to call for under- the-control improvement for start-ups. 

The first challenge is competition in international market. Vietnamese 

commodities, when accessing to international market, have to compete with those from 

more developed countries. Moreover, integrating regionally and globally means many non-

tariff, technical and food hygiene and safety barriers are introduced and strictly passed. For 

instance, EU demands the quality of health and human - related products, packages, 

origins, etc. they have their high standard for any imports. Thus, that is actually a challenge 

for Vietnamese Start-ups if they cannot find the advanced technology or production line.  

The second challenge is competition in the home market. Vietnam has to face with 

a lot of problems rising from the liberalization of economic sectors in the committed 

integration process. Many industrial and agricultural products are less competitive 

compared with those imported from EU, US, Japan, China and ASEAN. For instance, the 

price of some domestically produced goods is higher than international price. Many 

products from Thailand, Japan, and Korea have appeared and attracted Vietnamese 

customers with high quality and reasonable price. In fact, there are big retailers as Big C 

and Metro taken over by Thai company. Pressure of competition put on key services like 

finance and bank, post and telecommunication, and information technology is even 

heavier. Thousands of state owned and private enterprises existing under import substitute 

and protection policies will hardly remain in this competition. Decreased profit, loss, 

bankruptcy and unemployment - inevitable consequence of the structuring following the 

commitments to access international organizations, especially WTO, may cause unfocused 

economic, political and social effects. 

The third challenge is little understanding of integration process and FTA as well as 

limited capability of Start-ups. The results of a survey of Ministry of Planning and 

Investing (2014) have shown that 76% Vietnam Enterprises were not clear about ASEAN 

economic community (AEC), 94% did not know about the content of AEC negotiation. 

Recently, there have been more and more FTAs signed and completed, so Start-ups need to 

understand them thoroughly the process in order to build up strategies to cope with. 

The forth challenge is that startup businesses are usually small and medium-sized 

enterprises with weak financial capabilities. It is difficult to meet the conditions for listing 
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on the stock market and the corporate bond market. Therefore, the mobilization of capital 

through this channel has not really facilitated the startup of enterprises: Capital 

mobilization channel through issuance of corporate bonds is not really achieved as 

expected. The reason is due to the lack of investors, the market has not formed the credit 

rating agencies for enterprises as well as business bonds. At the same time, the legal 

system is not wide and deep enough to limit the bond market development. The regulations 

on venture capital funds are not official yet. Although Decree No. 38/2018/ ND-CP dated 

March 11, 2018 details the investment in startups, there are no specific provisions on the 

obligations of investors. This restricts the development of this industry, which is really 

crucial in financing the startups (Ly, 2018). Moreover, the specific policies in the pilot 

phase have been applied to the Vietnam-Korea Industrial Technology Incubator in Can 

Tho, not widely applied to all incubators (Ly, 2018). 

4. Some recommendations to developing startups  

To overcome the challenges for a steady growth of start-ups in Vietnam, some 

recommendations are proposed as follow:  

The Vietnamese government should support startups to have a closed process to 

mobilize capital for their respective development phases. First, in the initial stage, startup 

businesses can use government funds through investment funds to assist them survive. 

When they reach a sufficiently large size, they can raise capital through stock exchange for 

startups. Until maturity, the company can move to mobilize capital at the stock exchange 

for large enterprises. Next, the government venture capital funds should provide capital 

through business incubators. According to Isenberg (2010), it would be wrong to let startup 

businesses get financing easily. Therefore, it is important to develop a rigorous process for 

appraising projects to ensure that capital is invested effectively. Third, develop the stock 

market for small and medium enterprises. The idea of building a stock market specialized 

for startups based on KONEX model is a good idea to help startup companies to access 

capital with lower standards. The market is more flexible, benefiting both businesses and 

investors. Fourth, promote the development of corporate bond market. In addition to 

capital mobilization from the stock exchanges, bonds are also an important means of 

raising capital. Therefore, developing the bond market will make it easier for startups to 

raise capital. 

Due to the high risk nature but very necessary for the development of startup 

enterprises, the government should build legal systems to protect angel investors, reduce 

worthless risks of them. Regulations should ensure that these individuals’ investments in 

startup businesses do not affect the basic needs of their lives. In addition, countries have 

more incentive policies for individuals to invest in startups, in order to attract wealthy 

individuals to participate in and stimulate the investment market for startups. Personal 

income tax incentives are one of the most common ways to encourage private investment, 

expressed in the form of: if an individual invests a certain amount of money into a country, 

will be entitled to personal income tax deduction equivalent to a certain percentage of this 

investment. The deductible may be retained if it has not been used up and will continue to 

be deducted in subsequent years, even if it can be cashed back to the investor. In addition, 
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the Government also facilitates the development of intermediary channels for funding 

community that help angel investors to access business information more quickly, clearly 

and transparently. 

Encouraging seed investor (angel investor) to invest on startup project Seed capital 

is the initial capital used when starting a business, often coming from the founders’ 

personal assets, friends or family, for covering initial operating expenses and attracting 

venture capitalists. This type of funding is often obtained in exchange for an equity stake in 

the enterprise, although with less formal contractual overhead than standard equity 

financing. Because banks and venture capital investors view seed capital as an “at risk” 

investment by the promoters of a new venture, capital providers may wait until a business 

is more established before making larger investments of venture capital funding. 

(Investopedia) 

With the initial development of the startup ecosystem in Vietnam, it is necessary to 

encourage and support the establishment and operation of angel clubs and networks, 

especially support for communication, raising awareness of entrepreneurs about the 

benefits and characteristics of investing for startups; encourage domestic and foreign 

investors share experiences for local investors, thereby creating the foundation for 

knowledge and understanding of angel investment. At the same time, it is necessary to 

have policies on personal income tax deduction for angel investors’ investments and to 

allow small and medium enterprises development funds licensed by the State to invest with 

Angel investors are qualified. In addition, an effective way to attract angel investment is to 

call the community through equity. 

As we know, competition is a motivation for development. The economic 

integration process is creating good conditions and furthering enterprises to improve their 

competitiveness to exist and develop; however the enterprise competitiveness depends so 

much on national competitiveness. In terms of national competitiveness, there are many 

definitions, but understood commonly as socio - economic environment of one nation to 

ensure effectively resources allocation, achieve and maintain sustainable development, 

guarantee socio-economic stability and improve life standards for people. National 

competitiveness creates environment for enterprise competitiveness; Based on the national 

competitiveness, and market signals, each enterprises identifies its business strategy and 

allocate its resources to guarantee effectiveness in business activities.  

More training about entrepreneurship is crucial. Learning and developing 

themselves are one of the main reasons to startup. Thus training for entrepreneurship can 

motivate them to start up. Furthermore, doing training is considered one way to guide 

young startup entrepreneur doing business better. Training also help future entrepreneur 

know how to make a good business plan, defend their idea persuasive enough to received 

investment from venture and seed fund. We can provide training in the different ways:  

- Free training online in some government website (Planning and investment 

ministry, VCCI…)  

- Free consulting include online and offline for young entrepreneur  
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- Free seminar to discuss, share and learn from successful entrepreneur  

- Develop game or mobile app about startup. 

- Making business and entrepreneur as a content of education program for 

secondary school and high school.  

- Free documents guiding to start a business. 

- Develop online discussion group or communication about entrepreneur 

Conclusion 

Start-ups have an important and dynamic role in the development of Vietnam 

economy. Young entrepreneur with creative idea can bring a new trend for economic 

boost; enhance competitive advantage for our nation. Understanding the real situation, the 

development, chances and challenges, start-ups are potential to move forward, cooperate to 

be stronger and healthier along with the government support. Despite some limitations, this 

study can be a reference for further research on start-ups.      
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XU HƯỚNG ĐỔI MỚI TUYỂN DỤNG NHÂN LỰC DỰA TRÊN  

ỨNG DỤNG CÔNG NGHỆ TẠI CÁC DOANH NGHIỆP VIỆT NAM 

INNOVATION TRENDS OF RECRUITMENT BASED ON THE APPLICATION 

OF TECHNOLOGY IN VIETNAMESE ENTERPRISES 

ThS. Ngô Thị Mai 

ThS. Lại Quang Huy 

Trường Đại học Thương mại 

 

Tóm tắt 

Tuyển dụng đúng người là điều mà bất kỳ doanh nghiệp nào cũng quan tâm. Trong 

bối cảnh sự phát triển bùng nổ của khoa học - công nghệ, cuộc chiến tuyển dụng càng trở 

nên gay gắt. Trên cơ sở lý luận về tuyển dụng nhân lực cũng như sự tác động của công 

nghệ đến tuyển dụng nhân lực, các tác giả tiến hành đánh giá thực trạng xu hướng đổi mới 

tuyển dụng nhân lực dựa trên ứng dụng công nghệ tại các doanh nghiệp Việt Nam hiện 

nay, từ đó đưa ra một số đề xuất, khuyến nghị đối với các doanh nghiệp trong việc ứng 

dụng công nghệ trong tuyển dụng nhân lực. 

Từ khóa: tuyển dụng, công nghệ, cách mạng công nghiệp 4.0, doanh nghiệp Việt Nam 

Abstract 

Hiring the right people is something that any business cares about. In the context of 

the explosive development of science and technology, the war of recruitment has become 

fiercer. On the basis of recruitment theory as well as the impact of technology on 

recruitment, the authors conducted an assessment of the current status of innovation trends 

of recruitment based on technology application in Vietnamese enterprises, thence offers a 

number of suggestions and recommendations for Vietnamese enterprises in technology 

application in human resource recruitment.  

Key word: recruitment, innovation, technology, industrial revolution 4.0, Vietnamese 

enterprises 

1. Đặt vấn đề 

Tuyển dụng nhân lực luôn là một trong những vấn đề được các doanh nghiệp quan 

tâm bởi yếu tố con người ngày càng đóng vai trò quyết định đến sự thành bại của tổ chức, 

doanh nghiệp. Sự cạnh tranh trong tuyển dụng nhân lực bởi vậy ngày càng gắt gao hơn. 

Các công ty sẵn sàng bỏ ra những khoản tài chính lớn để có được đội ngũ nhân lực có chất 

lượng và trình độ cao để thực hiện các chiến lược kinh doanh của mình, đặc biệt là những 

nhân lực có thâm niên, kinh nghiệm, kỹ năng quản lý, hoạch định và có sự sáng tạo vượt 

trội.  

Trước làn sóng mới của cuộc cách mạng công nghệp 4.0 kèm theo đó là sự phát 

triển mạnh của nền tảng công nghệ thông tin mới khiến các doanh nghiệp cũng bắt đầu 

phải quan tâm đến việc ứng dụng những lợi ích mà cuộc cách mạng này mang lại nhất là 

những đổi mới về công nghệ trong vấn đề tuyển dụng nhân lực để gia tăng khả năng thu 
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hút và tuyển chọn được thêm nhiều nhân sự có chất lượng khi mà trong thời điểm này 

nhiều người lao động không còn đề cao yếu tố tài chính khi lựa chọn một doanh nghiệp mà 

họ lại quan tâm đến các yếu tố khác như môi trường làm việc, khả năng học tập và phát 

triển hay thậm chí là những cả doanh nghiệp có quy trình tuyển dụng thể hiện được sự tiện 

ích với bản thân của người lao động… để quyết định gia nhập một tổ chức, doanh nghiệp.  

Nhờ những ứng dụng công nghệ mới, các doanh nghiệp vừa và nhỏ hay các doanh 

nghiệp khởi nghiệp có thể gia tăng thêm những cơ hội để tuyển dụng được những nhân lực 

có chất lượng tốt nếu họ có hệ thống tuyển dụng thông minh, rút ngắn được thời gian tuyển 

dụng và có những biện pháp đánh được đúng tâm lý, nguyện vọng của người lao động để 

họ lựa chọn doanh nghiệp mình. Vì vậy, việc sử dụng những tiến bộ về công nghệ trong 

tuyển dụng nhân lực sẽ giúp cho các tổ chức kinh doanh trong việc cải thiện được hiệu quả 

trong công tác tuyển dụng nhân lực bằng cách tuyển dụng đúng và trúng nhân lực phù hợp 

với doanh nghiệp và sau đó nâng cao khả năng cạnh tranh trên thị trường. 

Các nhà nghiên cứu cũng ngày càng quan tâm đến các phương pháp tuyển dụng 

mới, sáng tạo. Chapman và Webster (2003) đánh giá sử dụng các website trong công tác 

tuyển dụng là rất hiệu quả, do tạo ra được lượng lớn ứng viên với chi phí tương đối thấp. 

Tuy nhiên điều này cũng phụ thuộc rất lớn vào uy tín và thương hiệu của nhà tuyển dụng. 

Mạng xã hội đang ngày càng được sử dụng phổ biến trong tuyển dụng nhân lực (Tufts, 

Jacobson và Stevens, 2014; Wolf, Sims và Yang, 2014). Các nhà tuyển dụng sử dụng các 

mạng xã hội như LinkedIn, Facebook, Twitter,… để đăng thông báo tuyển dụng, thu hút 

ứng viên, sàng lọc ứng viên (Caers và Castelyns, 2010; Cain, Scott và Smith, 2010; Pike, 

Bateman và Butler, 2013; Melanthiou, Pavlou và Constantinou, 2015; Zide, Elman và 

Shahani - Denning, 2014). Việc sử dụng mạng xã hội giúp quy trình tuyển dụng trở nên 

năng động hơn, gia tăng thương hiệu và sức hấp dẫn của nhà tuyển dụng (Girard và 

Fallery, 2011; Girard, Fallery, và Rodhain, 2013; Henderson và Bowley, 2010). Nhiều 

nghiên cứu đã nhấn mạnh đến việc các tổ chức sử dụng công nghệ trong tuyển dụng nhân 

lực cho thấy thông qua internet, doanh nghiệp có thể phát triển một chương trình tuyển 

dụng hiệu quả, mang tính cạnh tranh cao trong quá trình tìm kiếm nhân sự lành nghề. 

Tại Việt Nam, tuyển dụng nhân lực cũng là vấn đề được rất nhiều nhà nghiên cứu 

quan tâm. Kiều Quốc Hoàn (2019) đã thực hiện một nghiên cứu đánh giá tổng quan về mối 

quan hệ giữa tuyển dụng điện tử (e-recruitment) và thái độ của người lao động tiềm năng 

khi tiếp cận hệ thống tuyển dụng này của doanh nghiệp. Kết luận được rút ra là cá nhân lao 

động tiềm năng có xu hướng sử dụng hệ thống liên quan đến công nghệ được xác định bởi 

2 nhân tố chính: đánh giá về tính hữu dụng, và mức độ dễ sử dụng. Các nhân tố đặc trưng 

này sẽ ảnh hưởng đến thái độ của cá nhân khi tiếp cận hệ thống tuyển dụng điện tử thể hiện 

qua 3 nhân tố bao gồm dự định nộp hồ sơ; tiếp tục tiếp cận; giới thiệu cho người khác. 

Đinh Thị Tâm, Lê Thúy Hà (2019) đã tiến hành phân tích thực trạng hoạt động tuyển dụng 

(về nội dung, phương pháp, công cụ quản lý...) ở các doanh nghiệp, chỉ ra những khó khăn 

và thách thức đối với công tác tuyển dụng khi cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 diễn ra; từ 

đó gợi ý một số giải pháp để đáp ứng yêu cầu của cách mạng công nghiệp 4.0 đặt ra.  

Việc áp dụng công nghệ trong tuyển dụng nhân lực đang trở thành một nhu cầu, 

một xu thế tất yếu đối với các nhà tuyển dụng muốn có được lợi thế cạnh tranh trên thị 
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trường lao động và thu hút được những tài năng khan hiếm phù hợp với nhu cầu sử dụng 

của tổ chức (Deloitte Consulting LLP, 2014). Do đó việc nghiên cứu chủ đề này có nhiều ý 

nghĩa thực tế cho các nhà tuyển dụng, giúp lấp đầy một số khoảng trống nghiên cứu về chủ 

đề tại Việt Nam. Nghiên cứu này đóng góp thực tiễn về xu hướng đổi mới tuyển dụng nhân 

lực dựa trên ứng dụng công nghệ tại các doanh nghiệp Việt Nam trong đó nhóm tác giả tập 

trung vào quan điểm của nhà tuyển dụng.  

Trên cơ sở lý luận về tuyển dụng nhân lực cũng như sự tác động của công nghệ đến 

tuyển dụng nhân lực, các tác giả tiến hành đánh giá thực trạng xu hướng đổi mới tuyển 

dụng nhân lực dựa trên ứng dụng công nghệ tại các doanh nghiệp Việt Nam hiện nay, từ đó 

đưa ra một số đề xuất, khuyến nghị đối với các doanh nghiệp trong việc ứng dụng công 

nghệ trong tuyển dụng nhân lực. 

2. Một số vấn đề lý luận cơ bản 

2.1. Tuyển dụng nhân lực 

Theo Wendell L. French (2003), tuyển dụng nhân lực bao gồm tuyển mộ và tuyển 

chọn. Trong đó tuyển mộ là quá trình tìm kiếm những người có trình độ và khuyến khích 

họ nộp hồ sơ cho công ty. Tuyển chọn là quá trình lựa chọn người phù hợp trong số những 

ứng viên đã nộp hồ sơ.  

Theo Lloyd L. Byars, Leslie W. Rue (2004), tuyển mộ liên quan đến việc tìm kiếm 

và thu hút một nhóm người mà từ đó các ứng viên đủ điều kiện cho vị trí tuyển dụng có thể 

được chọn. Tuyển chọn là quá trình lựa chọn cá nhân có thể thực hiện thành công công 

việc từ nhóm ứng viên đủ điều kiện.  

Theo R. Wayne Mondy, Joseph J. Martocchio (2016), tuyển mộ là quá trình thu hút 

các ứng viên một cách kịp thời, đủ số lượng và có trình độ phù hợp để ứng tuyển vào công 

ty. Công ty sau đó có thể chọn những ứng viên có trình độ phù hợp nhất với yêu cầu công 

việc.  

Theo Michael Armstrong và Stephen Taylor (2017) thì tuyển mộ là quá trình tìm 

kiếm và thu hút nhân lực mà tổ chức cần. Tuyển chọn là một phần của quy trình tuyển 

dụng liên quan đến việc quyết định ứng viên nào nên được bổ nhiệm vào công việc.  

Như vậy có thể hiểu, tuyển dụng nhân lực là quá trình tìm kiếm, thu hút các ứng 

viên có đủ điều kiện để tổ chức, doanh nghiệp lựa chọn được người phù hợp nhất cho vị trí 

tuyển dụng. 

Tuyển dụng nhân lực với hai khâu cốt lõi là tuyển mộ và tuyển chọn. Tuyển mộ là 

quá trình xác định nguồn và pháp pháp tiếp cận nguồn tuyển mộ một cách phù hợp sao cho 

thu hút được ứng viên tiềm năng một cách hiệu quả nhất. Nguồn tuyển mộ là nơi có các 

ứng viên có đủ điều kiện, bao gồm cả nguồn bên trong và nguồn bên ngoài. Phương pháp 

tuyển mộ là cách thức cụ thể được sử dụng để thu hút ứng viên tiềm năng. Khi đã có tập 

ứng viên, tổ chức sẽ tiến hành sàng lọc ứng viên bằng nhiều cách khác nhau như thông qua 

hồ sơ, bài thi tuyển, phỏng vấn, … để đưa ra quyết định lựa chọn ứng viên phù hợp nhất 

cho vị trí tuyển dụng. 

Báo cáo khảo sát nguồn lực và lập kế hoạch tài năng năm 2017 của CIPD (Survey 
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of resourcing and Talent planning) cho thấy chi phí tuyển dụng trung bình để lấp chỗ trống 

cho một giám đốc hoặc quản lý cấp cao là 6.000 đô la trong khi đối với các nhân viên khác 

là 2.000 đô la. Do đó tuyển dụng đúng người cho công việc luôn là ưu tiên hàng đầu của tổ 

chức, doanh nghiệp. Tuyển dụng có vai trò quan trọng giúp tạo ra yếu tố đầu vào về nhân 

lực cho tổ chức doanh nghiệp, mà nhân lực phù hợp chính là tài sản quý giá của doanh 

nghiệp. Do đó vai trò của tuyển mộ không chỉ đơn giản là tạo ra số lượng lớn ứng viên. 

Nếu tuyển mộ thu hút được lượng ứng viên lớn nhưng không đủ tiêu chuẩn, tổ chức sẽ phải 

chịu chi phí lớn trong việc lựa chọn nhân sự. Mặt khác lựa chọn nhân lực sai lầm cũng 

khiến tổ chức, doanh nghiệp phải chịu tổn thất cả hữu hình và vô hình.  

2.2. Tác động của công nghệ đến tuyển dụng nhân lực 

Công nghệ theo Tổ chức phát triển công nghiệp Liên Hợp Quốc (UNIDO) được 

hiểu là “là việc áp dụng khoa học vào công nghiệp bằng cách sử dụng các kết quả nghiên 

cứu và xử lý chúng một cách có hệ thống và phương pháp” 

Theo Ủy ban Kinh tế và Xã hội châu Á - Thái Bình Dương Liên Hiệp Quốc 

(ESCAP, 1989) thì công nghệ là kiến thức có hệ thống về quy trình và kỹ thuật dùng để 

chế biến vật liệu và thông tin. Nó bao gồm kiến thức, thiết bị, phương pháp và các hệ thống 

dùng trong việc tạo ra hàng hóa và cung cấp dịch vụ. 

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả sử dụng tiếp cận theo Luật Khoa học và công 

nghệ (2013) và Luật Chuyển giao công nghệ (2017) của Việt Nam, theo đó “công nghệ là 

giải pháp, quy trình, bí quyết có kèm hoặc không kèm công cụ, phương tiện dùng để biến 

đổi nguồn lực thành sản phẩm” (Điều 2.2, Luật Chuyển giao công nghệ 2017).  

Từ đó có thể hiểu ứng dụng công nghệ là việc sử dụng các giải pháp, quy trình, bí 

quyết có kèm hoặc không kèm công cụ, phương tiện dùng để biến đổi nguồn lực thành sản 

phẩm. Công nghệ có thể được ứng dụng trong tất cả các lĩnh vực khác nhau nhằm nâng cao 

năng suất, chất lượng, hiệu quả của các hoạt động này. 

Theo điều 3, Luật Khoa học và công nghệ (2013), đổi mới sáng tạo (innovation) là 

việc tạo ra, ứng dụng thành tựu, giải pháp kỹ thuật, công nghệ, giải pháp quản lý để nâng 

cao hiệu quả phát triển kinh tế - xã hội, nâng cao năng suất, chất lượng, giá trị gia tăng của 

sản phẩm, hàng hóa. 

Hiện nay, sự phát triển nhanh chóng của công nghệ đã hình thành cuộc cách mạng 

công nghiệp 4.0, tạo điều kiện thuận lợi cho đổi mới tuyển dụng nhân lực dựa trên ứng 

dụng công nghệ, giúp tiết kiệm thời gian, giảm thiểu chi phí, gia tăng hiệu quả tuyển dụng, 

tuy nhiên cũng tạo ra những thách thức không nhỏ về cạnh tranh nhân lực, đầu tư vốn, đòi 

hỏi nâng cao năng lực cán bộ tuyển dụng,…  

Quy trình tuyển dụng nhân lực truyền thống đang dần được thay thế, từ tìm kiếm, 

tiếp cận ứng viên, cho đến việc đánh giá, kiểm tra, sàng lọc ứng viên đều có thể có sự hỗ 

trợ của yếu tố công nghệ nhằm gia tăng hiệu quả, mức độ chính xác trong các quyết định 

lựa chọn. Các xu hướng tuyển dụng dựa trên các công cụ trực tuyến, mạng xã hội, điện 

thoại, dữ liệu lớn (Bigdata), ứng dụng trò chơi (gamification), dựa trên mô hình Agile, hay 

sử dụng trí thông minh nhân tạo (AI), robot trong quá trình tuyển dụng… đang ngày càng 

phổ biến.  
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Quá trình tìm kiếm ứng viên đang trở nên thuận tiện, dễ dàng hơn do hồ sơ ứng 

viên, thông tin cá nhân được đưa lên trên mạng phổ biến hơn trước. Bên cạnh đó, dựa trên 

mạng xã hội, chuyên viên tuyển dụng chủ động kết nối xây dựng mối quan hệ với danh 

sách ứng viên tiềm năng từ trước khi nhu cầu tuyển dụng hình thành. Thông qua fanpage, 

các nhóm hoặc những chủ đề nội dung mà ứng viên quan tâm, thông tin tuyển dụng có thể 

tiếp cận ứng viên một cách dễ dàng, tiết kiệm hơn.  

Việc sử dụng công nghệ di động (điện thoại thông minh) và phương pháp trực 

tuyến đã cách mạng hóa cách các công ty tuyển mộ nhân viên và tuyển dụng thông qua 

công nghệ di động đang phát triển với tốc độ cực nhanh (R. Wayne Mondy, Joseph J. 

Martocchio, 2016). Ngày càng có nhiều người áp dụng công nghệ di động và nhiều tổ chức 

đang cố gắng tìm ra cách sử dụng thiết bị di động trong quy trình tuyển dụng. Các nhà 

tuyển dụng có thể sử dụng các ứng dụng di động để đăng việc, chạy các chiến dịch tuyển 

dụng dựa trên tin nhắn văn bản, tạo cộng đồng trực tuyến cho các nhân viên mới tiềm năng 

để tìm hiểu về công ty… Bigdata giúp cung cấp thông tin về nhu cầu và định hướng phát 

triển của ứng viên từ đó giúp tổ chức dễ dàng hơn trong việc xác định tập ứng viên tiềm 

năng cũng như lựa chọn người phù hợp. Gamification sẽ dần thay thế những câu hỏi phỏng 

vấn rập khuôn bằng các thử thách mang tính tương tác nhằm đánh giá năng lực ứng viên, 

đồng thời tạo được tâm lý thoải mái, cởi mở trong suốt quá trình phỏng vấn. Kết thúc các 

vòng phỏng vấn, ứng viên nhận được điểm số tương ứng với năng lực của họ. Mô hình 

Agile cho phép tuyển dụng nhân lực linh hoạt, chính xác dựa trên quá trình thử việc trước 

khi đưa ra quyết định cuối cùng. Trí tuệ nhân tạo, robot giúp tiết kiệm nhiều sức lực trong 

quá trình sàng lọc hồ sơ, phỏng vấn, đánh giá ứng viên. 

Bên cạnh đó, người làm công tác tuyển dụng gặp không ít thách thức trong bối 

cảnh mới. Khi thị trường lao động mở với nguồn thông tin về chế độ đãi ngộ của các doanh 

nghiệp dễ dàng tiếp cận, người lao động có nhiều sự lựa chọn hơn thì việc thu hút và giữ 

chân người lao động cũng trở nên khó khăn hơn. Xu hướng ứng dụng công nghệ trong 

tuyển dụng nhân lực đang diễn ra ngày càng nhanh chóng, đòi hỏi cán bộ tuyển dụng thay 

đổi tư duy, không ngừng cập nhật, nâng cao năng lực nhằm đáp ứng yêu cầu công việc.  

3. Giới thiệu về phương pháp thu thập và xử lý dữ liệu 

Để thực hiện nghiên cứu về xu hướng ứng dụng những điểm mới về công nghệ 

thông tin trong hoạt động tuyển dụng nhân lực tại doanh nghiệp hiện nay, các tác giả đã sử 

dụng phương pháp thu thập dữ liệu sơ cấp thông qua trao đổi, phỏng vấn trực tiếp và điều 

tra khảo sát thông qua phiếu điều tra.  

Bảng hỏi được thiết kế gồm 2 phần: thông tin chung về doanh nghiệp và quan điểm 

của người được hỏi về việc áp dụng những công nghệ mới vào trong công tác tuyển dụng 

nhân lực của họ. Phần thông tin chung bao gồm các nội dung về lĩnh vực hoạt động, quy 

mô nhân sự, các hình thức tuyển mộ và tuyển chọn nhân lực đang được thực hiện trong 

doanh nghiệp…Phần thứ hai là nhóm câu hỏi về quan điểm, nhận thức của người được 

điều tra về việc sử dụng công nghệ thông tin vào hoạt động tuyển dụng của doanh nghiệp 

mình, mức độ quan trọng của công nghệ thông tin trong tuyển dụng nhân lực trước bối 

cảnh cách mạng công nghiệp 4.0 hiện nay cùng một số những đề xuất để có thể triển khai 
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thực hiện sử dụng công nghệ thông tin vào tuyển dụng nhân lực. Trong quá trình điều tra 

chọn mẫu, các tác giả đã thực hiện thu thập dữ liệu sơ cấp bằng phỏng vấn và bảng hỏi với 

số lượng điều tra là 120 đối tượng là một số lãnh đạo của doanh nghiệp, giám đốc nhân sự, 

trưởng phòng nhân sự, trưởng bộ phận tuyển dụng, chuyên viên, nhân viên tuyển dụng. Kết 

quả thu được 104 phiếu gồm 15 lãnh đạo doanh nghiệp (tỉ lệ 14.4%), 58 người giữ chức vụ 

quản lý nhân sự và tuyển dụng (tỉ lệ 55.8%), 31 người đang là chuyên viên, nhân viên phụ 

trách công tác tuyển dụng (tỉ lệ 29.8%). Các doanh nghiệp được lựa chọn là các doanh 

nghiệp đang hoạt động trong các lĩnh vực Công nghệ thông tin - điện tử, Kinh doanh - 

Thương mại - Dịch vụ, Tài chính - Ngân hàng - Bất động sản, Y tế - Giáo dục - Đào tạo, 

Cơ khí - chế tạo - chế biến, … 

Mặt khác nhóm tác giả cũng tiến hành tổng hợp từ nghiên cứu của một số tác giả 

khác và tổng hợp dữ liệu thống kê trên các phương tiện thông tin đại chúng, các dịch vụ 

cung cấp thông tin, các trang web chuyên ngành. Những dữ liệu, thông tin mà các tác giả 

thu thập được xử lý bằng các phương pháp tổng hợp, phân tích, thống kê, so sánh. 

4. Thực trạng xu hướng ứng dụng công nghệ trong tuyển dụng nhân lực tại các doanh 

nghiệp Việt Nam hiện nay 

4.1. Về nhận thức của các doanh nghiệp Việt Nam 

Tiến hành thu thập kết quả điều tra về mức độ quan tâm của doanh nghiệp trong 

việc sử dụng công nghệ thông tin vào tuyển dụng nhân lực, các tác giả nhận thấy, phần lớn 

các nhà tuyển dụng đều quan tâm đến việc áp dụng những đổi mới về công nghệ thông tin 

vào tuyển dụng nhân lực trong doanh nghiệp của mình. Chỉ có 4.8% ý kiến là không quan 

tâm đến việc này, 44.2% ý kiến đang quan tâm và muốn áp dụng vào công tác tuyển dụng 

nhân lực của doanh nghiệp mình, 15.5% ý kiến là đã bắt đầu áp dụng công nghệ thông tin 

vào trong hoạt động tuyển dụng. Kết quả này cho thấy các doanh nghiệp thực sự muốn áp 

dụng những sáng tạo tiến bộ mới về công nghệ thông tin để nâng cao  hiệu quả tuyển dụng 

nhân lực cho doanh nghiệp của mình, họ không muốn phụ thuộc nhiều vào các hình thức 

tuyển dụng đang phổ biến mà muốn chủ động hơn trong việc tìm kiếm, thu hút và lựa chọn 

được nguồn ứng viên thực sự phù hợp với doanh nghiệp của mình. 

 

 

 

(Nguồn: Kết quả điều tra của nhóm tác giả) 

Hình 1. Mức độ quan tâm đến áp dụng công nghệ thông tin vào tuyển dụng nhân lực 
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Các doanh nghiệp đều nhận thức được rằng việc sử dụng công nghệ thông tin vào 

trong hoạt động tuyển dụng là rất cần thiết từ việc thiết lập lại quy trình tuyển dụng 

(4.07/5). Họ cũng nhận thức rằng việc ứng dụng tốt công nghệ thông tin vào tuyển dụng 

cần một nền tảng kỹ thuật công nghệ và tài chính ở mức tốt. Những người tham gia khảo 

sát cũng đồng ý tương đối rằng quá trình tuyển dụng có thể thực hiện đồng bộ và số hóa 

trên nền tảng ứng dụng từ điện thoại di động (3.84/5) và việc phân tích được dữ liệu là cần 

thiết (3.56/5). 

Bảng 1. Nhận thức về ứng dụng công nghệ thông tin vào hoạt động tuyển dụng  

nhân lực của một số doanh nghiệp Việt Nam 

STT 
Nội dung Điểm 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

1 
Sử dụng công nghệ mới để xây dựng lại quy trình tuyển 

dụng là rất cần thiết 

4.07 0.945 

2 
Để ứng dụng công nghệ thông tin trong tuyển dụng nhân lực 

đòi hỏi doanh nghiệp phải có nền tảng công nghệ và tài 

chính tốt 

3.90 0.822 

3 
Quá trình tuyển dụng nhân lực của doanh nghiệp có thể thực 

hiện số hóa trên nền tảng điện thoại di động 

3.84 0.717 

4 
Tuyển dụng nhân lực dựa trên phân tích dữ liệu là điều cần 

thiết hiện nay 

3.56 0.612 

(Nguồn: Kết quả điều tra của nhóm tác giả) 

Tìm hiểu thêm về những lợi ích mà công nghệ thông tin có thể đem lại cho hoạt 

động tuyển dụng nhân lực, có đến 89.6% số ý kiến đồng tình rằng công nghệ thông tin sẽ 

đem lại những lợi thế nhất định cho doanh nghiệp để cạnh tranh về tuyển dụng nhân lực 

hoặc có thể tiết kiệm được đáng kể chi phí và thời gian trong các khâu tuyển dụng. Kết quả 

điều tra thực tế cho thấy nhờ tự động hóa và giữ mối liên hệ liên tục, mọi lúc mọi nơi với 

ứng viên sẽ giúp giảm thời gian trong khâu xử lý hồ sơ, tối ưu hóa được nguồn tuyển mộ 

hỗ trợ quyết định tuyển dụng chính xác hơn. 

Bảng 2. Lợi ích của việc áp dụng công nghệ thông tin trong tuyển dụng nhân lực  

STT Nội dung Điểm trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

1 Duy trì khả năng kết nối với ứng viên tại mọi thời điểm  3.34 0.603 

2 Bằng các ứng dụng công nghệ mới, doanh nghiệp có thể 

chăm sóc những trải nghiệm dành cho ứng viên và quản lý 

tài năng 

3.54 0.620 

3 Sử dụng các nền tảng công nghệ giúp doanh nghiệp tối đa 

hóa nguồn ứng viên 

3.95 0.648 

4 Ứng dụng công nghệ thông tin trong tuyển dụng nhân lực 

sẽ giúp doanh nghiệp tiết kiệm chi phí và thời gian 

3.91 0.156 
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5 Sử dụng công nghệ thông tin giúp doanh nghiệp tuyển 

chọn nhân lực chính xác hơn 

3.37 0.814 

6 Công nghệ thông tin sẽ hỗ trợ tối đa trong việc nâng cao 

thương hiệu tuyển dụng 

4.01 0.903 

(Nguồn: Kết quả điều tra của nhóm tác giả) 

Hiện nay, với xu thế ứng viên có quyền lựa chọn công việc và doanh nghiệp phù 

hợp với bản thân mình, các doanh nghiệp càng phải chủ động hơn trong việc tiếp cận và 

thu hút ứng viên. Việc sử dụng các nền tảng công nghệ được nhiều doanh nghiệp lựa chọn 

để có thể nâng cao được nguồn ứng viên cho mình (3.95/5.0 điểm), khi mà họ có thể sử 

dụng có rất nhiều ứng viên đang dần sử dụng các ứng dụng di động để tìm việc. Các doanh 

nghiệp cũng sẵn sàng lập ra các fanpage tuyển dụng hoặc thực hiện quảng cáo về tuyển 

dụng của doanh nghiệp trên mạng xã hội. Theo một cuộc khảo sát của Manpower với 

18.000 người trong độ tuổi từ 18 - 65 tại 24 quốc gia thì các ứng viên tiên phong về công nghệ (là 

những sinh viên trẻ, sống trong khu vực thành thị, sẵn sàng di chuyển, có tỷ lệ đồng đều giữa nam 

và nữ. 29% trong số họ là Thế hệ Z (18-21 tuổi) và 35% là Thế hệ Y/Millennials (tuổi từ 22-34)) 

có tỷ lệ nhấp vào quảng cáo trên mạng xã hội rất cao, lên đến 73%. Bên cạnh đó, 61% ứng viên 

này dùng ứng dụng di động để tìm việc và ứng tuyển. Hơn nữa bằng việc gia tăng những trải 

nghiệm dành cho ứng viên tại doanh nghiệp cũng giúp nâng cao tỉ lệ tuyển dụng được ứng viên 

phù hợp, tránh tính trạng nhân viên mới vào làm việc chưa hết thời gian thử việc đã rời bỏ công 

việc. Ví dụ các tập đoàn đa quốc gia như Unilever còn đưa việc sử dụng công nghệ vào 

tuyển dụng đi xa hơn khi thiết kế các game khoa học, hài hước để kiểm tra sự phù hợp với 

công việc của các ứng viên. Qua vòng này, sang vòng phỏng vấn trực tuyến, rồi tiếp theo 

mới đến các vòng phỏng vấn trực tiếp, các khâu trực tuyến cho kết quả ngay, nhờ vậy thời 

gian các chiến dịch tuyển nhân lực rút ngắn nhiều, khi trước, mỗi chiến dịch kéo dài 3-6 

tháng, nay chỉ cần tối đa là 2 tháng.  

Một yếu tố quan trọng không kém là nhờ vào sự hỗ trợ của công nghệ thông tin sẽ 

giúp nâng cao thương hiệu tuyển dụng (4.01/5.0 điểm) khi xu hướng ở các doanh nghiệp 

bây giờ là kết hợp việc tuyển dụng với làm thương hiệu và tiếp thị sản phẩm. Mỗi chiến 

dịch tuyển dụng là một cơ hội tốt để quảng bá hình ảnh công ty, vì thế họ xây dựng chiến 

dịch rất kỹ, kết hợp với các bộ phận thương hiệu và tiếp thị. Và nhờ công nghệ, việc kết 

hợp này càng trở nên hiệu quả. 

4.2. Về tuyển mộ nhân lực 

Hiện nay, các doanh nghiệp vẫn sử dụng kết hợp các phương pháp tuyển dụng 

truyền thống và hiện đại với nhau. Họ đều nhận thức được rằng nguồn nhân lực ngày càng 

đóng một vai trò quan trọng trong việc thực hiện chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp. 

Và khi mà việc cạnh tranh về nguồn nhân lực ngày càng gay gắt thì việc tuyển dụng được 

lao động đầy đủ số lượng, đảm bảo chất lượng và tiết kiệm được thời gian, chi phí ngày 

càng trở nên quan trọng. Thông qua điều tra, cho thấy các doanh nghiệp hiện chủ yếu tuyển 

dụng thông qua việc đăng tuyển trên các trang web việc làm (104/104 doanh nghiệp), sau 

đó là qua sự giới thiệu của nhân viên (98/104 doanh nghiệp) và trang web của doanh 

nghiệp.  



 617 

 

(Nguồn: Kết quả điều tra của nhóm tác giả) 

Hình 2. Các hình thức tuyển mộ mà doanh nghiệp đang sử dụng   

Doanh nghiệp có nguồn tài chính mạnh thì sẵn sàng đầu tư vào mua các gói tuyển 

dụng trên các trang mạng việc làm lớn như Vietnamworks, CareerBuilder, Jobstreet… 

Nhiều doanh nghiệp phát triển trang web nghề nghiệp của công ty cho phép truy cập từ 

trang chủ của công ty liệt kê các vị trí công ty đang tuyển dụng và cho phép ứng viên nộp 

hồ sơ trực tuyến. Lợi thế là internet cung cấp đủ không gian để mô tả đầy đủ các thông tin 

cần thiết. Các doanh nghiệp khá chăm lo về mặt nội dung, hình ảnh cho mục tuyển dụng 

trên trang web chính thức của mình để thu hút ứng viên và thông qua dịch vụ HeadHunter 

để tuyển các vị trí cấp cao, có sự kham hiếm trên thị trường. Các doanh nghiệp có quy mô 

nhỏ hơn và nguồn tài chính đầu tư cho nhân sự chưa lớn thì họ lại chú trọng vào việc sử 

dụng các kênh đăng tuyển ít chi phí và khuyến khích người lao động giới thiệu bạn bè và 

người thân vào làm việc. Nhìn chung các doanh nghiệp chưa có nhiều đổi mới để gia tăng 

lựa chọn cho mình về nguồn ứng viên mặc dù họ đang rất nỗ lực để thích nghi với những 

thay đổi về công nghệ và ứng dụng nó vào trong tuyển dụng nhân lưc, họ cũng đã bắt đầu 

quan tâm đến việc sử dụng những đổi mới về mặt công nghệ thông tin để ứng viên biết đến 

doanh nghiệp nhiều hơn và gia tăng số lượng ứng viên quan tâm. 

Thực trạng thị trường lao động hiện nay cho thấy, các ứng viên rất chủ động lựa 

chọn doanh nghiệp mà mình sẽ ứng tuyển và làm việc. Trong khi các doanh nghiệp không 

còn giữ được ưu thế tuyệt đối trong việc tìm kiếm và lựa chọn ứng viên. Nhiều doanh 

nghiệp rơi vào tình trạng không có hồ sơ ứng tuyển đạt yêu cầu dù đã tốn kém rất nhiều chi 

phí đăng tuyển hoặc số lượng hồ sơ nhiều nhưng khi đến phỏng vấn lại chỉ có 2 đến 3 

người. Một số chuyên gia trong lĩnh vực tuyển dụng cho biết nhờ sự phát triển của các 

trang mạng tuyển dụng thời gian đã khoác lên mình các ứng viên những ảo tưởng về bản 

thân. Chỉ cần tải hồ sơ cùng lúc lên nhiều trang tuyển dụng online khác nhau như 

Jobstreet.com, Vietnamworks.com, Careerbuilder.com…, mỗi ứng viên sẽ được hàng chục 

nhà tuyển dụng đang theo sát mỗi ngày tải lọc hồ sơ, liên hệ mời gọi phỏng vấn với tâm lý 

“con cá mất là con cá to”. Vì vậy, không đợi các hồ sơ vừa tải lên được “nóng chỗ”, các 

nhà tuyển dụng đã tranh nhau liên hệ trước khi ứng viên đó lọt vào “mắt xanh” của nhà 

tuyển dụng khác.  
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Hiện nay, trước xu hướng dần thống trị của công nghệ tuyển dụng dựa trên nền 

tảng về trí tuệ nhận tạo thì việc tìm nguồn cung ứng viên và thu hút hoặc đánh giá ứng viên 

tiềm năng ngày càng trở nên quan trọng. Do đó, doanh nghiệp cần phải có những công 

nghệ phân tích được những dữ liệu từ ứng viên ví dụ như dùng trí tuệ nhân tạo để sàng lọc 

sơ yếu lý lịch và tạo danh sách ngắn các ứng viên có trình độ chuyên môn mà công ty thực 

sự cần. Không những vậy, doanh nghiệp cần nắm bắt được mong muốn của ứng viên để 

thu hút họ hiệu quả hơn.. Trong một cuộc khảo sát do ITviec tiến hành vào năm 2017 với 

trên 500 nhân viên về những yếu tố nào mà họ mong muốn từ doanh nghiệp, kết quả thu 

được như sau: 

 

(Nguồn: Itviec.com) 

Hình 3. Mong muốn của ứng viên khi lựa chọn doanh nghiệp 

Có 37% người lựa chọn điều quan trọng nhất trong công việc của họ là sáng tạo ra 

được những sản phẩm tốt, có sức hấp dẫn, tiếp đến là cơ hội học hỏi, đào tạo với 21%, thu 

nhập chỉ là yếu tố được lựa chọn thứ 3 với 20% và tiếp đến là môi trường làm việc thân 

thiện với 18% lựa chọn. Bên cạnh đó, thực tế theo một điều tra tại Mỹ, có 36% số người 

lao động được hỏi cho biết họ thích làm việc một cách độc lập và mong muốn có thể làm ở 

bất cứ nơi nào họ muốn. Ngoài ra có đến 74% người lao động độc lập cho biết họ rất hài 

lòng so với việc trở thành những nhân viên tại các công sở truyền thống, Vì vậy việc sử 

dụng biện pháp công nghệ để tìm hiểu nguyện vọng của các nhóm ứng viên là cơ sở để có 

nguồn tuyển mộ như ý. 

Các nhà tuyển dụng bắt đầu sử dụng các công cụ tìm kiếm ứng viên. Một trong 

những công cụ được sử dụng là công cụ tìm kiếm về từ ngữ. Công nghệ tìm kiếm từ ngữ 

về cơ bản là phân tích những gì người dùng tìm kiếm thông qua những từ ngữ họ viết ra. 

Điều đó có nghĩa là phân tích các từ đồng nghĩa với ý nghĩa phân biệt, việc này giúp cho 

nhà tuyển dụng biết được ứng viên đang tìm kiếm những điều gì từ doanh nghiệp hoặc ứng 

viên đang mong muốn những gì từ đó có những biện pháp truyền thông đánh đúng tâm lý 

của ứng viên. Công cụ này có thể không hoàn hảo, nhưng nó tốt hơn quá trình mã hóa mơ 

hồ bằng việc suy đoán hành vi của ứng viên, kết hợp giữa các thuật ngữ và cụm từ để tìm 

ra một ứng cử viên phù hợp. Nhìn chung, hiệu quả là giúp cho các nhà tuyển dụng có 

nguồn ứng viên chất lượng hơn trong thời gian ngắn hơn. 

4.3. Về tuyển chọn nhân lực 

Việc áp dụng công nghệ vào tuyển chọn nhân lực đã tăng lên đáng kể trong những 

năm gần đây. Hai công cụ phổ biến được ứng dụng trong tuyển chọn nhân lực hiện nay là 



 619 

hệ thống theo dõi ứng viên (ATS - Applicant tracking system) và quản lý mối quan hệ ứng 

viên (CRM - Candidate relationship management).  

Trong quá trình tuyển chọn, việc đánh giá ứng viên thông qua hồ sơ ứng tuyển như 

trước đây là quá thủ công, tốn kém nhiều thời gian, nhất là làm sao có thể đánh giá được 

liệu họ có thực sự phù hợp với doanh nghiệp hay không, nền tảng của họ có đúng như họ 

khai báo trong hồ sơ hay không hoặc khả năng thành công của họ tại doanh nghiệp sẽ như 

thế nào là rất phức tạp. Vì vậy, dựa vào phần mềm sàng lọc hồ sơ ứng tuyển giúp các nhà 

tuyển dụng có thể kiểm tra từng hồ sơ một phù hợp với doanh nghiệp khi mà nếu kiểm tra 

bằng thủ công thì nhà tuyển dụng rất dễ bỏ sót ứng viên. 

Ngoài ra nhờ công cụ chatbot hoặc mới nhất là Google Assitant được tích hợp và 

trao quyền AI (trí tuệ nhân tạo có sẵn những thông tin về doanh nghiệp, đặc điểm ứng viên 

phù hợp, định hướng phát triển của ứng viên…) để tiến hành những cuộc phỏng vấn sơ bộ 

từ đó có thể chọn lọc được ra những ứng viên không phù hợp hay những ứng viên thực sự 

quan tâm đến doanh nghiệp trước khi ứng viên đó phỏng vấn trực tiếp với hội đồng tuyển 

dụng. Hoặc có thể tiến hành phỏng vấn trực tuyến bằng video. Các nhà tuyển dụng sẽ ghi 

lại cuộc phỏng vấn của họ chứa các câu hỏi và thông tin khác liên quan đến vị trí tại doanh 

nghiệp. Những video này sau đó được gửi cho tất cả các ứng cử viên của họ đang ứng 

tuyển vị trí này, giúp đảm bảo mỗi ứng viên đều có cơ hội như nhau giúp nhà tuyển dụng 

có thể hiểu rõ hơn về sự chuyên nghiệp và tính cách của ứng viên. Điều này cũng giúp duy 

trì sự kết nối giữa nhà tuyển dụng với ứng viên trong mọi thời điểm bởi vì có thể ứng viên 

chưa phù hợp với doanh nghiệp lúc này nhưng thời gian sau lại có những điểm chung có 

thể phù hợp. 

Bên cạnh đó, các công cụ thông tin di động như điện thoại thông minh 

(Smartphone) ngày càng phát triển mạnh mẽ với nhiều tính năng hiện đại hơn. Các công ty 

hoạt động trong lĩnh vực dịch vụ việc làm bắt đầu phát triển những ứng dụng việc làm trên 

điện thoại di động để kết nối cả người lao động và chủ doanh nghiệp, đáp ứng được cả nhu 

cầu từ hai phía. Thay vì thực hiện quy trình tuyển dụng chỉ thông qua một số công cụ như 

mail, điện thoại hoặc quản lý file excel, hiện nay các ứng dụng thông minh, sử dụng trí tuệ 

nhân tạo trong tuyển dụng ra đời như iWORK giúp tuyển dụng nhanh, chính xác, miễn phí, 

tiện lợi và an toàn tuyệt đối. Ứng dụng được chạy trên nền tảng điện thoại smartphone và 

trên nền tảng website, có chức năng quét định vị khoang vùng tìm việc cũng như Uber, 

Grab. Hay như ứng dụng Base E-Hiring (hệ thống quản trị tuyển dụng ATS đầu tiên tại 

Việt Nam) hỗ trợ quảng bá thương hiệu, xây dựng quy trình, thu thập hồ sơ, sàng lọc, đánh 

giá ứng viên cho đến quá trình phỏng vấn và đo lường hiệu quả; giúp thống nhất toàn bộ 

quy trình này trong cùng một nền tảng, giúp quản lý, tối ưu, và chuẩn hóa quy trình. Ứng 

dụng Base.vn có thể kết nối với hệ thống trang tin tuyển dụng (Vietnamworks, 

timviecnhanh, itviec,...) để tự động thu thập hồ sơ, lưu trữ mọi lịch sử về ứng viên và đánh 

giá ứng viên chính xác bằng hệ thống thẻ điểm (scorecard), đồng thời giao tiếp với ứng 

viên ngay trên hệ thống, tự động xuất báo cáo tuyển dụng theo thời gian thực… Nhiều 

chuyên gia tuyển dụng cho rằng lợi thế của các ứng dụng này so với kênh tuyển dụng 

truyền thống là tiết kiệm tới 50% chi phí tuyển dụng nhân sự cho các doanh nghiệp; giúp 

nhà tuyển dụng và ứng viên kết nối trực tuyến với nhau trên nền tảng công nghệ 4.0 chỉ 
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bằng những thao tác đơn giản. Tính năng thông minh giúp doanh nghiệp có nhu cầu tuyển 

dụng quét định vị phân vùng kết nối trực tiếp với ứng viên và ngược lại một cách chính 

xác, đơn giản, nhanh chóng. Chức năng LiveChat thông minh sẽ giúp nhà tuyển dụng và 

ứng viên trao đổi trực tiếp một cách hiệu quả, tiết kiệm và an toàn. Với chức năng phỏng 

vấn trực tuyến trên ứng dụng này sẽ giúp cho ứng viên tiết kiệm được cái thời gian đi lại và 

chi phí vì ở bất kỳ đâu ứng viên cũng có thể kiếm được việc làm.  

Một xu hướng nữa trong tuyển chọn nhân lực đó là đánh giá kỹ năng và động lực 

ứng tuyển của ứng viên trực tuyến. Nhà tuyển dụng muốn chắc chắn rằng những ứng viên 

được lựa chọn có khả năng hoàn thành công việc và thực sự có những khả năng mà họ 

trình bày. Đó là lý do tại sao đánh giá kỹ năng trực tuyến đang ngày càng phổ biến và 

nhiều doanh nghiệp đang nghĩ đến việc tích hợp công nghệ này vào hệ thống tuyển dụng. 

Các công ty cũng sẵn sàng nâng cao những trải nghiệm cho ứng viên tại doanh nghiệp để 

tìm hiểu những cảm xúc, hành vi và thái độ của ứng viên từ giai đoạn ứng tuyển cho đến 

các buổi phỏng vấn thông qua những công cụ thực tế ảo để từ đó ứng viên có sẵn sàng gia 

nhập doanh nghiệp hay không, tránh tốn kém thời gian và chi phí. 

Thông qua điều tra của các tác giả về mong muốn của doanh nghiệp đối với các 

ứng viên của mình, thu được kết quả như sau: 

 

(Nguồn: Tổng hợp của các tác giả) 

Hình 4. Những tiêu chí doanh nghiệp mong chờ ở ứng viên 

Tùy vào từng doanh nghiệp mà họ có những sự lựa chọn ứng viên khác nhau. Bằng 

các công cụ liên quan đến marketing tuyển dụng như Super-targeting job ads, doanh 

nghiệp sẽ đưa ra điều mà họ muốn thấy ở ứng viên. Những tiêu chí được đánh giá cao và 

lựa chọn nhiều chính là việc không ngừng học hỏi, kinh nghiệm, có kế hoạch rõ ràng trong 

công việc và động lực làm việc…Nhớ đó, doanh nghiệp dễ dàng hơn trong việc lựa chọn 

ứng viên thích hợp với khẩu vị tuyển dụng của mình. 

Tiếp theo đó, các doanh nghiệp đang chú trọng vào việc sử dụng các công cụ để có 

thể tự động hóa quá trình tuyển dụng. Tuyển dụng vốn là công việc có nhiều thao tác thủ 

công, phức tạp, nếu sử dụng các công cụ tự động hóa sẽ giúp cho nhà tuyển dụng có thể 

tập trung xử lý công việc và năng suất hơn. Một phần mềm khá phổ biến hiện nay là phần 

mềm Talent Solution của CareerBuilder nghiên cứu và phát triển. Talent Solution thu hút 
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và tập trung người có nhu cầu tìm việc về chung một mạng lưới nhân tài của doanh nghiệp 

mang tên Talent Network. Tính năng Search được phát triển với 3 chế độ tìm ứng viên, tìm 

thành viên và tìm công việc với các thuật toán tìm kiếm nâng cao thông qua đăng tin tuyển 

dụng, cho phép đăng tin tuyển dụng lên các mạng xã hội có độ phủ lớn như Facebook và 

LinkedIn. Talent Solution cũng phát triển thuật toán sàng lọc tiêu chí, qua đó có thể loại các 

ứng viên không hợp và xếp những ứng viên có cùng tiêu chí vào chung một nhóm…và thiết 

lập nhanh các báo cáo tình trạng của các tin tuyển dụng, tình hình và hiệu quả đăng tuyển ở 

từng công việc (job), từng kênh tuyển dụng, tình hình xử lý hồ sơ ứng viên, tác vụ mới nhất 

của người dùng,... 

Ngoài ra với sự phát triển của Big Data và HR Analytics (Phân tích dữ liệu nhân 

sự) thì có thể thấy rằng hoạt động tuyển dụng nói riêng và quản trị nhân lực nói chung càng 

phụ thuộc vào dữ liệu. Những dữ liệu như: nguồn ứng tuyển của ứng viên, chi phí trên một 

đơn ứng tuyển, thời gian để tuyển được người cho một vị trí, xu hướng tìm kiếm việc làm 

của ứng viên, tình trạng thất nghiệp... và phân tích chính xác thông tin sẽ là cơ sở quan 

trọng để cải thiện chiến lược tuyển dụng và ra các quyết định tuyển dụng đúng đắn. Hoạt 

động này sẽ phụ thuộc nhiều vào khả năng áp dụng triển khai các công cụ tự động hóa 

tuyển dụng ở trên. 

5. Một số đề xuất, kiến nghị 

Để tận dụng những cơ hội và vượt qua những thách thức và đổi mới tuyển dụng 

nhân lực một cách hiệu quả dựa trên ứng dụng công nghệ, các tổ chức, doanh nghiệp cần: 

- Nâng cao nhận thức về ứng dụng công nghệ trong tuyển dụng nhân lực. 

Đổi mới tuyển dụng nhân lực cần gắn liền với đổi mới quản trị doanh nghiệp cũng 

như quản trị nhân lực doanh nghiệp. Điều này đòi hỏi sự đổi mới tư duy và định hướng rõ 

ràng từ các cấp nhà quản trị. Ứng dụng công nghệ trong tuyển dụng nhân lực là tất yếu 

giúp đơn giản hóa quá trình tuyển dụng nhưng đem lại hiệu quả cao hơn. Doanh nghiệp 

nào đổi mới chậm hơn sẽ có ít cơ hội hơn trong việc thu hút và lựa chọn được các ứng viên 

tiềm năng. 

- Xây dựng hệ thống cơ sở dữ liệu ứng viên, kết nối ứng viên mọi nơi mọi lúc.  

Người làm công tác tuyển dụng cần liên tục và chủ động tạo nguồn, xây dựng danh 

sách ứng viên tiềm năng để thu hút và tuyển dụng khi cần, không thụ động chờ khi có nhu 

cầu tuyển dụng mới tìm kiếm. Công nghệ giúp cho quy trình tuyển dụng rút ngắn đi nhiều 

nên tốc độ là một trong những yếu tố then chốt của công việc tuyển dụng. Chuyên viên 

tuyển dụng cần thấu hiểu mức độ tương tác giữa ứng viên và doanh nghiệp đã trở nên 

nhanh hơn, sớm hơn và sâu sắc hơn. Khi những thông tin về năng lực, thành tích của ứng 

viên được cập nhật nhanh chóng thì doanh nghiệp nào có khả năng tuyển dụng nhanh hơn 

sẽ có nhiều cơ hội có được ứng viên phù hợp hơn. Do đó doanh nghiệp cần chủ động phát 

hiện và lưu trữ thông tin về các ứng viên tiềm năng; thiết lập kênh tiếp cận, gắn kết với họ.  

- Nâng cao thương hiệu tuyển dụng thông qua các phương tiện truyền thông xã hội 

nhằm truyền tải các thông điệp về tổ chức, doanh nghiệp, về cá nhân người thực hiện công 

tác tuyển dụng.  

Xây dựng thương hiệu tuyển dụng cá nhân và doanh nghiệp là điều cần thiết trong 
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bối cảnh cạnh tranh nhân lực như hiện nay. Điều này giúp thu hút các ứng viên tài năng, 

giúp gia tăng cơ hội lựa chọn được người phù hợp khi doanh nghiệp cần. Các nhà tuyển 

dụng trong doanh nghiệp cần phải hình thành tư duy marketing và triển khai áp dụng vào 

tuyển dụng nhân lực thông qua: truyền thông đa kênh, phân tích dữ liệu cùng các công nghệ 

tự động hóa để củng cố thương hiệu tuyển dụng và quảng bá những hình ảnh của doanh 

nghiệp bao gồm chế độ phúc lợi, cơ hội thăng tiến, các chương trình đào tạo và phát triển 

(hay gọi chung là EVP - Employee Value Proposition), từ đó thu hút những ứng viên bị 

động. Để thực hiện điều này, tối ưu công cụ tìm kiếm SEO (Search Engine Optimization) 

để gia tăng khả năng ứng viên đọc được các thông tin mà doanh nghiệp đăng tải trên 

Internet. Ngoài ra cũng cần thường xuyên gửi các email thông báo thông tin tuyển dụng 

phù hợp cho người lao động đã đăng ký thành viên trên trang web tuyển dụng của doanh 

nghiệp cũng như các trang web dịch vụ việc làm. Một điểm nữa cần quan tâm đó là SMS 

Marketing, khi mà ứng viên đều có những chiếc điện thoại thông minh, họ có thể nhận các 

thông tin tuyển dụng phù hợp qua các tin nhắn gửi đến điện thoại của họ.  

- Nâng cao kỹ năng phân tích dữ liệu.  

Xu hướng ứng dụng dữ liệu lớn trong tuyển dụng đòi hỏi các nhà tuyển dụng cần 

có khả năng sử dụng dữ liệu nhân lực để đưa ra các quyết định lựa chọn tốt hơn cũng như 

cải thiện quy trình tuyển dụng nhân lực của tổ chức. Các nhà tuyển dụng cần hình thành tư 

duy liên tục thu thập, lưu trữ, quản lý, phân tích các dữ liệu liên quan đến tuyển dụng như 

chi phí tuyển dụng trên mỗi ứng viên, thời gian trung bình để tuyển dụng một ứng viên, 

nguồn gốc của các đơn ứng tuyển, … 

6. Kết luận 

Sự ảnh hưởng của yếu tố công nghệ đến từng khâu của quá trình tuyển dụng ngày 

càng rõ rệt. Điều này vừa tạo điều kiện thuận lợi cho việc nâng cao chất lượng, hiệu quả 

công tác tuyển dụng nhân lực của doanh nghiệp, đồng thời tạo ra thách thức đối với doanh 

nghiệp cũng như những người làm công tác tuyển dụng. Tuy nhiên, công nghệ dù hiện đại, 

tân tiến đến đâu cũng không thể thay thế con người, đặc biệt là về tư duy. Do đó các doanh 

nghiệp Việt Nam cần liên tục cập nhật và nắm bắt những xu hướng mới nhất về sự ứng 

dụng công nghệ trong tuyển dụng và vận dụng một cách hiệu quả trong công tác tại doanh 

nghiệp mình. 
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CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN HÀNH VI SẢN XUẤT KINH DOANH  

CỦA CÁC XÃ VIÊN HỢP TÁC XÃ RAU AN TOÀN TRÊN ĐỊA BÀN HÀ NỘI 

FACTOR AFFECT TO PRODUCTION AND BUSINESS BEHAVIOR  

OF FRESH VEGETABLE COOPERATIVE MEMBER IN HANOI 

TS. Trần Thị Hoàng Hà 

Trường Đại học Thương mại 

 

Tóm tắt 

Trong những năm gần đây, hoạt động sản xuất kinh doanh rau an toàn đang ngày 

càng được mở rộng, đó là một tín hiệu tốt cho sự phát triển của ngành nông nghiệp sạch 

nước ta. Các hợp tác xã (HTX) rau an toàn (RAT) trên địa bàn Hà Nội ngày càng tăng về 

số lượng và quy mô sản xuất và đang đáp ứng ngày càng tốt hơn cho nhu cầu tiêu dùng 

của người dân Hà Nội. Tuy nhiên, chất lượng sản phẩm RAT của các HTX phụ thuộc nhiều 

vào hành vi của các xã viên HTX nên dẫn đến hiện tượng chất lượng RAT của các HTX 

không đồng đều, không đảm bảo đúng tiêu chuẩn RAT. Bài viết nghiên cứu bốn biến số tác 

động tới hành vi sản xuất kinh doanh RAT của các xã viên của các HTX RAT trên địa bàn 

Hà Nội bao gồm: Thái độ, ảnh hưởng xã hội, kiểm soát hành vi và  lợi ích cá nhân.  

Từ khóa: Hành vi sản xuất kinh doanh rau an toàn, Thái độ, ảnh hưởng xã hội, kiểm soát 

hành vi và  lợi ích cá nhân.  

Abstract 

In recent years, the fresh vegetables business has been increasingly expanded, 

which is a good signal for the development of our clean agricultural industry. The fresh 

vegetables cooperatives are increasing in quantity and scale and are meet up the customer 

demands in Ha noi. However, the quality of fresh vegetables of co-operatives depend on 

the behavior of cooperative members, Acording  to, the fresh vegetables quanlity is not the 

same between the other co-operatives and unsuitable with the fresh vegetable standards. 

The article studies four variables affecting the behavior of the fresh vegetables bussiness in 

the co-operatives in Hanoi including: Attitudes, Subjective norm, Preceived behavioral 

control and personal interests 

Keywords: fresh vegetables bussiness behavior, attitude, Subjective norm, Preceived 

behavioral control and personal interests 

1. Giới thiệu 

Với lợi thế về đất đai, thị trường, TP Hà Nội đã và đang mở rộng vùng trồng rau an 

toàn mang lại hiệu quả kinh tế cao. Ở nhiều địa phương, việc trồng rau an toàn được xác 

định là hướng phát triển sản xuất nông nghiệp chủ lực để thúc đẩy tăng trưởng kinh tế, mở 

hướng làm giàu cho người dân. TP Hà Nội phấn đấu đến năm 2020, duy trì 5.100ha trồng 

rau an toàn, hiệu quả kinh tế đạt từ 500 triệu đồng đến 1 tỷ đồng/ha/năm. Đồng thời, phát 

triển thêm từ 3.000 đến 4.000ha rau được chứng nhận đủ điều kiện an toàn thực phẩm; bảo 

đảm 100% sản phẩm rau xanh được truy xuất nguồn gốc và an toàn thực phẩm... Tuy 
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nhiên, hiện nay việc quản lý sản xuất, tiêu thụ rau an toàn tại Hà Nội vẫn gặp không ít khó 

khăn do nông dân sản xuất quy mô nhỏ, phân tán, số hộ nông dân trồng rau xanh lên tới 

hơn 200 nghìn hộ. Hà Nội vẫn còn khoảng 7.000ha rau chưa được chứng nhận đủ điều kiện 

an toàn thực phẩm. Ở nhiều nơi, hợp tác xã nông nghiệp hầu như không đảm nhiệm được 

vai trò trong tiêu thụ rau an toàn, trong khi đó việc thành lập mới các hợp tác xã tiêu thụ 

rau an toàn đạt hiệu quả lại không dễ; mối liên kết giữa doanh nghiệp, hợp tác xã, nông dân 

cũng thiếu chặt chẽ, không hài hòa lợi ích giữa các bên, hợp đồng thường bị phá vỡ. Đối 

với các hợp tác xã RAT, các xã viên là yếu tố cốt lõi đảm bảo chất lượng RAT. Trên thực 

tế, không phải mọi xã viên trong các HTX RAT đều có thái độ và hành vi đúng đắn khi tổ 

chức thực hiện sản xuất kinh RAT. Việc nghiên cứu các yếu tố tác động tới hành vi sản 

xuất kinh doanh RAT của các xã viên HTX RAT sẽ cho thấy có những yếu tố nào tác động 

và mức độ tác động của chúng tới hành vi của các xã viên HTX RAT. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1 Một số khái niệm có liên quan 

Rau an toàn(RAT) là những sản phẩm rau tươi (gồm các loại rau ăn củ, lá, thân, 

hoa và quả) có chất lượng đúng như đặc tính giống của nó, hàm lượng các chất độc, mức 

độ nhiễm các sinh vật gây hại ở dưới mức tiêu chuẩn cho phép, đảm bảo an toàn cho người 

tiêu dùng và môi trường thì được coi là rau đảm bảo an toàn vệ sinh thực phẩm, gọi tắt là 

"rau an toàn" (Theo WHO). 

Yêu cầu chất lượng của rau an toàn bao gồm  

- Về hình thái: sản phẩm phải được thu hoạch đúng thời điểm, đúng yêu cầu của 

từng loại rau, đúng độ chín kỹ thuật (hay thương phẩm), không dập nát, hư thối, không lẫn 

tạp, không sâu bệnh và có bao gói thích hợp. 

- Về nội chất: phải đảm bảo quy định đạt dưới mức cho phép cho từng loại rau về 

dư lượng hóa chất bảo vệ thực vật,  

Nói cách khác, rau an toàn là rau không dập nát, hư hỏng, không có đất, bụi bám 

quanh, không chứa các sản phẩm hóa học độc hại, hàm lượng nitrat, kim loại nặng, dư 

lượng thuốc bảo vệ thực vật cũng như các vi sinh vật gây hại phải được hạn chế theo tiêu 

chuẩn an toàn và được trồng trên các vùng đất và nguồn nước tưới không ô nhiễm kim loại 

nặng, canh tác theo quy trình tổng hợp, hạn chế được sử dụng phân bón và thuốc bảo vệ 

thực vật hóa học ở mức độ tối thiểu cho phép. 

Sản xuất rau an toàn là hoạt động sản xuất rau đảm bảo các quy định sản xuất rau 

an toàn của cơ quan quản lý Nhà nước. Theo đó, các yêu cầu chính phải đảm bảo trong sản 

xuất rau an toàn bao gồm: Đất trồng; Nước tưới; Phân bón; Phòng trừ dịch hại; Sử dụng 

thuốc hóa học; Thu hoạch, sơ chế và đóng gói; Bảo quản và vận chuyển. 

2.2. Mô hình nghiên cứu 

Theo Ajzen (1991), hành vi bị ảnh hưởng bởi “thái độ”, “chuẩn mực chủ quan” và 

“nhận thức kiểm soát hành vi”. Trong đó, thái độ là “đánh giá của một cá nhân về kết quả 

thu được từ việc thực hiện một hành vi”. Thái độ là trạng thái sẵn sàng về mặt tinh thần, có 

khả năng điều chỉnh hoặc ảnh hưởng đối với phản ứng cá nhân hướng đến khách thể và 
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tình huống có liên quan. Thái độ đối với hành động có ảnh hưởng mạnh và tích cực đến ý 

định hành động, mối quan hệ này được chỉ ra trong vài nghiên cứu (Chan, 2001; Vermeir, 

& Verbeke, 2004). Trong bối cảnh sản xuất kinh doanh rau an toàn ở các hợp tác xã, thái 

độ đề cập đến những cảm xúc và nhận thức của xã viên đối với việc tuân thủ quy định về 

sản xuất rau an toàn. Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất là: 

H1: Thái độ của xã viên HTX RAT có ảnh hưởng tích cực đến hành vi sản xuất kinh doanh 

RAT 

Ajzen (1991) định nghĩa chuẩn chủ quan (Subjective Norms) hay còn gọi là ảnh 

hưởng xã hội là nhận thức của những người ảnh hưởng cho rằng cá nhân đó nên thực hiện 

hay không thực hiện hành vi. Chuẩn mực chủ quan có thể được mô tả là nhận thức của cá 

nhân về các áp lực của xã hội đối với việc thực hiện hay không thực hiện một hành vi. 

Theo lý thuyết TRA (Fishbein & Ajzen, 1975), chuẩn mực chủ quan có thể được 

hình thành thông qua cảm nhận các niềm tin mang tính chuẩn mực từ những người hoặc 

các nhân tố xã hội có ảnh hưởng đến người tiêu dùng (như gia đình, bạn bè, đồng nghiệp, 

phương tiện truyền thông…). Mức độ tác động của các yếu tố niềm tin chuẩn mực chủ 

quan đến hành vi của các xã viên trong các HTX RAT phụ thuộc: (1) mức độ ủng hộ/phản 

đối đối với việc hành vi sản xuất kinh doanh RAT của các xã viên và (2) động cơ của xã 

viên làm theo mong muốn của những người có ảnh hưởng. Mức độ ảnh hưởng của những 

người có liên quan đến xu hướng hành vi của xã viên và động cơ thúc đẩy xã viên làm theo 

những người có liên quan là hai yếu tố cơ bản để đánh giá chuẩn chủ quan. Mức độ thân 

thiết của những người có liên quan càng mạnh đối với xã viên thì sự ảnh hưởng càng lớn 

tới hành động của họ trong sản xuất kinh doanh RAT. Vì vậy, giả thuyết sau đây được đề 

nghị: 

H2: Ảnh hưởng xã hội có ảnh hưởng tích cực đến hành vi sản xuất kinh doanh RAT của 

các xã viên HTX 

Kiểm soát hành vi được định nghĩa là cảm nhận của cá nhân về việc dễ hay khó khi 

thực hiện hành vi. Nó biểu thị mức độ kiểm soát việc thực hiện hành vi chứ không phải là 

kết quả của hành vi. Đối với sản xuất kinh doanh RAT, kiểm soát hành vi mô tả cảm nhận 

của xã viên về sự sẵn có các nguồn lực cần thiết, rào cản, độ dễ dàng thực hiện sản xuất 

kinh doanh RAT. Ajzen (1991) đề nghị rằng nhân tố kiểm soát hành vi tác động trực tiếp 

đến xu hướng thực hiện hành vi, và nếu chủ thể cảm nhận chính xác về mức độ kiểm soát 

của mình, thì kiểm soát hành vi còn dự báo cả hành vi. Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được 

đề xuất là: 

H3: Kiểm soát hành vi có ảnh hưởng tích cực đến hành vi sản xuất kinh doanh RAT của 

các xã viên HTX 

Mỗi cá nhân trong xã hội khi hành động đều dựa trên những lợi ích (vật chất và phi 

vật chất) mà họ có thể nhận được trong tương lai. Do vậy, các yếu tố lợi ích có tác động 

đến hành động dự định của mỗi cá nhân. Trong bối cảnh sản xuất và kinh doanh RAT, các 

xã viên HTX thường là những người có trình độ dân trí không cao, hiểu biết xã hội có giới 

hạn nên họ sẽ quan tâm tới những lợi ích mà họ nhân được khi thực hành sản xuất và kinh 

doanh RAT như thu nhập, năng suất lao động, sức khỏe cá nhân, mức độ ổn định của công 
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việc… Vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu là: 

H4: Lợi ích của các cá nhân có ảnh hưởng tích cực đến hành vi sản xuất kinh doanh RAT 

của các xã viên HTX 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1 Phương pháp nghiên cứu định tính:  

Bài viết sử dụng phương pháp nghiên cứu tài liệu tại bàn và phương pháp quan sát, 

phỏng vấn đối với các xã viên HTX RAT thuộc các huyện của Hà Nội.. Bên cạnh đó, tác 

giả thực hiện khảo sát địa bàn kết hợp với phỏng vấn một số cán bộ trong Ban chủ nhiệm 

của các HTX RAT để tìm hiểu sâu các vấn đề có liên quan. 

3.2 Phương pháp nghiên cứu định lượng 

Bài viết thực hiện khảo sát điều tra đối với các xã viên HTX RAT thuộc các huyện 

của Hà Nội để đánh giá tác động của các yếu tố ảnh hưởng tới hành vi của các xã viên 

trong sản xuất và kinh doanh RAT. Để thực hiện khảo sát tác giả đã thực hiện chọn mẫu 

nghiên cứu là các các xã viên HTX RAT thuộc các huyện của Hà Nội. 

Từ mô hình nghiên cứu với  1 biến độc lập và 4 biến giải thích được mô tả cụ thể 

trong bảng sau: 

Biến Mục hỏi Mã hóa 

Hành vi sản 

xuất và kinh 

doanh RAT 

(1) Tôi luôn tuân thủ các hướng dẫn về sản xuất và kinh 

doanh RAT của HTX 

(2) Hoạt động sản xuất và kinh doanh RAT tuân thủ quy 

định của Nhà nước về quản lý sản xuất và kinh doanh 

RAT (QĐ106/2007/QĐ-BNN) 

(3) Tôi làm theo các hướng dẫn của các chuyên gia nông 

nghiệp trong sản xuất và kinh doanh RAT của HTX 

HD1 

 

HD2 

 

HD3 

Thái độ về 

sản xuất và 

kinh doanh 

RAT 

(1) Tôi luôn mong muốn thực hiện sản xuất và kinh doanh 

RAT 

(2) Khi thực hiện sản xuất và kinh doanh RAT, tôi cảm 

thấy đang sống có trách nhiệm với cộng đồng 

(3) Tôi rất vui mừng khi thực hiện sản xuất và kinh doanh 

RAT vì sẽ đảm bảo sức khỏe cho bản thân và người 

thân 

(4) Tôi vui mừng vì thực hiện sản xuất và kinh doanh RAT 

sẽ mang lại môi trường sống tốt 

(5) Tôi thấy vui mừng vì sản xuất và kinh doanh RAT 

ngày càng trở nên phổ biến trong xã hội 

TD1 

 

TD2 

 

TD3 

 

TD4 

 

TD5 

Ảnh hưởng 

của xã hội 

(1) Những người thân luôn khuyến khích tôi sản xuất và 

kinh doanh RAT 

(2) Các xã viên khác trong HTX khuyến khích tôi tuân thủ 

các quy định trong sản xuất và kinh doanh RAT 

(3) Truyền thông đại chúng thường xuyên khuyên khích 

tôi sản xuất và kinh doanh RAT 

(4) Sự quan tâm tới RAT của người tiêu dùng đã thúc đẩy 

tôi sản xuất và kinh doanh RAT 

AH1 

 

AH2 

 

AH3 

 

AH4 
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Kiểm soát 

hành vi 

(1) Người tiêu dùng thường không phân biệt được RAT 

với rau thông thường 

(2) Một bộ phận không nhỏ người tiêu dùng vẫn chấp nhận 

sử dụng rau không an toàn  

(3) Ban chủ nhiệm các HTX thường không giám sát chặt 

chẽ quy trình sản xuất và kinh doanh RAT 

(4) Chính quyền địa phương không quan tâm sát sao tới 

hoạt động của các HTX RAT 

(5) Cơ quan quản lý thị trường không giám sát được nguồn 

gốc của RAT 

KS1 

 

KS2 

 

KS3 

 

KS4 

 

KS5 

Lợi ích cá 

nhân 

(1) Mức đầu tư cho sản xuất và kinh doanh RAT lớn, tiềm 

ẩn rủi ro 

(2) Sản xuất và kinh doanh RAT không mang lại năng suất 

cao, thu nhập tốt hơn cho các xã viên của HTX 

(3) Đầu ra của sản xuất và kinh doanh RAT không ổn định, 

giá cả bấp bênh 

(4) Quy trình sản xuất và kinh doanh RAT khó thực hiện 

và làm người nông dân vất vả hơn trước 

LI1 

 

LI2 

 

LI3 

 

LI4 

Bảng hỏi được xây dựng trên thang đo Likirt 5 điểm (1 điểm: không đồng ý/rất yếu; 

5 điểm: đồng ý/rất tốt). 

Đối tượng khảo sát là các xã viên của các HTX RAT tiêu biểu như: HTX DVNN 

Ba chữ, HTX Tiền Lệ, HTX Hòa Bình, HTX DVNN Đạo Đức, HTX nông sản an toàn 

Quốc Oai 

Quy mô mẫu tối thiểu được xác định theo Hair và cộng sự. Theo đó, mẫu tối thiểu 

= 5 x số biến quan sát = 5 x 18= 90 

Số phiếu phát ra: 135 

Số phiếu thu về: 104  

Phương pháp lấy mẫu ngẫu nhiên thuận tiện 

Thời gian khảo sát: 4/2019 - 5/2019 

Xử lý dữ liệu bằng SPSS 20.0  

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1 Kết quả kiểm định và phân tích nhân tố 

Để kiểm định độ tin cậy của các biến, bài viết thực hiện kiểm định hệ số tin cậy 

Cronbach Alpha nhằm kiểm tra mức độ tin cậy của tất cả các biến trong mô hình. Kết quả 

kiểm định Cronbach Alpha như sau: 

Kiểm định độ tin cây của biến phụ thuộc cho kết quả như sau:  

Biến 

quan sát 

Trung bình thang 

đo nếu loại biến 

Phương sai thang 

đo nếu loại biến 

Tương quan biến Tổng Alpha nếu 

loại biến này 

Thang đo hành vi SX&KD RAT, Cronbach Alpha = 0.834 

HD1 7.87 2.268 .700 .766 

HD2 7.85 2.047 .703 .776 

HD3 7.48 2.801 .729 .769 
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Như vậy, với hệ số Cronbach Alpha = 0.834 có thể khẳng định thang đo hành vi 

sản xuất và kinh doanh RAT  có độ tin cậy, các biến quan sát đều có  hệ số Cronbach 

Alpha >0.3 

Sau khi kiểm định độ tin cậy của biến phụ thuộc, nghiên cứu tiếp tục kiểm định độ 

tin cậy của 4 biến phụ thuộc (Thái độ, Ảnh hưởng xã hội; Kiểm soát hành vi; lợi ích cá 

nhân). Tiến hành kiểm định độ tin cậy của các thang đo thông qua các biến quan sát nhằm 

loại bỏ các biến không có ý nghĩa ra khỏi mô hình. Kết quả kiểm định như sau: 

 

Biến 

quan sát 

Trung bình thang 

đo nếu loại biến 

Phương sai thang 

đo nếu loại biến 

Tương quan biến Tổng Alpha nếu 

loại biến này 

Thang đo Thái độ, Cronbach Alpha = 0.898 

TD1 14.97 9.774 .741 .879 

TD2 15.25 8.720 .664 .900 

TD3 15.16 8.485 .816 .859 

TD4 15.22 8.312 .874 .845 

TD5 15.13 10.092 .693 .889 

Thang đo ảnh hưởng xã hội, Cronbach Alpha = 0.894 

AH1 11.96 6.783 .525 .917 

AH2 12.09 4.708 .824 .843 

AH3 12.04 4.587 .833 .841 

AH4 12.17 5.165 .849 .833 

Thang đo kiểm soát hành vi, Cronbach Alpha = 0.902 

KS1 16.18 7.975 .862 .855 

KS2 16.27 8.651 .774 .876 

KS3 16.17 8.969 .724 .886 

KS4 15.95 8.537 .732 .886 

KS5 15.88 9.731 .701 .893 

Thang đo lợi ích cá nhân, Cronbach Alpha = 0.867 

LI1 10.70 6.409 .642 .859 

LI2 11.18 5.387 .729 .827 

LI3 11.15 5.518 .816 .789 

LI4 10.98 5.882 .693 .839 

Kết quả trên cho thấy Hệ số Alpha của cả 04 biến độc lập đều > 0.6 nên cả 04 biến 

số đều chấp nhận được và được tiếp tục đưa vào phân tích tiếp. Tuy nhiên, qua tính toán 

Cronbach Alpha, biến AH1 =0.525 và nếu loại biến này ra khỏi thành phần AH thì 

Cronbach alpha tăng lên (0.917> 0.894). Do vậy, nghiên cứu sẽ loại biến AH1. 

Phân tích nhân tố EFA để khám phá cấu trúc thang đo các thành phần ảnh hưởng 

đến hành vi sản xuất và kinh doanh RAT của các xã viên trong các HTX.    
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 Component 

1 2 3 4 

TD1 .703 .241 .371 .111 

TD2 .549 .002 .500 .520 

TD3 .892 .199 .117 .079 

TD4 .915 .067 .264 .044 

TD5 .743 .330 -.038 .300 

AH2 .289 .556 .629 .179 

AH3 .193 .154 .878 .289 

AH4 .184 .228 .853 .308 

KS1 .300 .872 .120 .196 

KS2 .089 .730 .275 .461 

KS3 .227 .616 .322 .393 

KS4 .158 .697 .614 .000 

KS5 .581 .718 -.013 -.062 

LI1 -.011 .538 .397 .526 

LI2 .020 .149 .150 .897 

LI3 .276 .193 .259 .827 

LI4 .457 .337 .412 .499 

 

Để đánh giá mức độ phù hợp của mô hình, nghiên cứu đã đưa 4 nhân 

tố(TD,AH,KS,LI) chạy hồi quy, kết quả như sau: 

Mô hình R   đã hiệu chỉnh Sai số ước tính của độ lệch 

chuẩn 
1 .618a .612 .603 .00054 

Giá trị   điều chỉnh = 0.603 cho thấy các yếu tố đưa vào phân tích giải thích được 

60,3%% các tác động tới hành vi của các xã viên HTX trong sản xuất và kinh doanh RAT. 

Giá trị của  điều chỉnh này đủ giá trị tin cậy và phù hợp với điều kiện thực tế. 

4.2. Kết quả khảo sát điều tra và các trao đổi dựa trên kết quả khảo sát 

Các biến  N Giá trị nhỏ 

nhất 

Giá trị 

trung bình 

Giá trị 

trung bình 

Độ lệch chuẩn 

TD1 103 3 5 3.96 .753 

TD2 103 1 5 3.68 .831 

TD3 103 1 5 3.78 .939 

TD4 103 1 5 3.71 .925 



 631 

TD5 103 2 5 3.81 .728 

AH2 103 1 5 4.00 .970 

AH3 103 1 5 4.05 .994 

AH4 103 1 5 3.91 .841 

KS1 103 1 5 3.93 .932 

KS2 103 1 5 3.84 .872 

KS3 103 1 5 3.94 .850 

KS4 103 1 5 4.17 .930 

KS5 103 3 5 4.23 .717 

LI1 103 1 5 3.97 .845 

LI2 103 1 5 3.49 .718 

LI3 103 1 5 3.52 .917 

LI4 103 1 5 3.69 .929 

Valid N (listwise) 103     

(1) Biến số thái độ: Qua kết quả khảo sát cho thấy, các xã viên của các HTX RAT 

đang có thái độ tích cực đối với hành vi sản xuất và kinh doanh RAT. Đây có thể coi là yếu 

tố tác động rất tích cực tới xu hướng mở rộng hoạt động sản xuất và kinh doanh RAT trong 

thời gian tới 

(2) Biến số ảnh hưởng xã hội: Kết quả khảo sát cho thấy khi những người thân, bạn 

bè,  các xã viên trong cùng HTX khuyến khích đối với hành vi sản xuất và kinh doanh 

RAT thì sẽ tạo ra những hiệu ứng tích cực. Bên cạnh ảnh hưởng từ phía người thân, các xã 

viên cũng chịu tác động không nhỏ từ phía các phương tiện truyền thông đại chúng. Sự ảnh 

hưởng của truyền thông đại chúng mang tính mưa dầm thấm lâu. Sau một giai đoạn dài 

tích cực truyền thông, tư tưởng của một bộ phận không nhỏ nông dân đã dần chấp nhận xu 

hướng sản xuất kinh doanh RAT là một xu thế tất yếu.  

(3) Biến số kiểm soát hành vi: Kết quả khảo sát cho thấy, khi các điều kiện kiểm 

soát hành vi dễ dàng thì người nông dân vẫn tiếp tục sản xuất kinh doanh rau không an 

toàn hoặc không đảm bảo sự trung thực trong sản xuất kinh doanh RAT. Các kết quả khảo 

sát cho thấy, các xã viên nhận thấy để qua mắt người tiêu dùng không quá khó. Đặc biệt, 

các hiện tượng vi phạm quy trình trồng và thu hoạch RAT ở mức độ thấp thường sẽ không 

phát hiện được ngay. Hơn thế nữa, một bộ phận không nhỏ người tiêu dùng ở nước ta vẫn 

thờ ơ với tác hại của các sản phẩm nông sản không an toàn trong đó có rau. Khi khách 

hàng chấp nhận thì người sản xuất vẫn có thị trường để tiêu thụ sản phẩm. 

(4) Biến số lợi ích cá nhân: Người nông dân nước ta vẫn có tư duy manh mún, ngắn 

hạn. Họ luôn tính toán lợi ích cá nhân trước lợi ích cộng đồng. Chẳng hạn như người nông dân 

hiểu rất rõ tác hại của việc trồng rau không an toàn, sẽ gây ra bệnh tật nan y cho người sử 

dụng, nên họ có thể trồng rau cho gia đình họ sử dụng khác với việc trồng rau để bán. Chính vì 

vậy, khi thay đổi hành vi sản xuất và kinh doanh rau từ cách làm thông thường sang sản xuất 

và kinh doanh RAT, họ luôn tính toán tới lợi ích mà họ nhận được. Qua khảo sát cho thấy các 

xã viên của HTX RAT vẫn e ngại về năng suất lao động, thu nhập không cải thiện trong khi họ 
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phải thay đổi lớn về tư duy, bỏ nhiều công sức, gặp rủi ro khi chuyển sang sản xuất và kinh 

doanh RAT. Ngoài ra, các xã viên cũng bày tỏ sự không hài lòng khi sản phẩm RAT không thể 

cạnh tranh lành mạnh trên thị trường do thiếu sự quản lý của Nhà nước. 

5. Một số khuyến nghị được rút ra từ kết quả nghiên cứu 

Thứ nhất, cần tăng cường các biện pháp truyền thông tác động đến nhiều đối tượng 

có liên quan để thay đổi hành vi sản xuất và kinh doanh RAT của các xã viên HTX. Các 

biện pháp truyền thông cần đa dạng hóa bằng nhiều hình thức khác nhau như các hoạt động 

truyền thông của địa phương thông qua các sinh hoạt quần chúng tại xã, huyện; hoạt động 

truyền thông của các đơn vị chuyên môn như phòng nông nghiệp, sở nông nghiệp và phát 

triển nông thôn. Các biện pháp truyền thông không chỉ hướng tới các xã viên HTX RAT 

mà phải mở rộng sang các đối tượng có liên quan, có khả năng tác động tới hành vi của xã 

viên HTX RAT như người thân, bạn bè, hàng xóm.. 

Thứ hai, có các biện pháp quản lý chặt chẽ việc kinh doanh RAT trên thị trường, 

đặc biệt là các chế tài xử phạt nghiêm minh nhằm tạo cơ chế kiểm soát hành vi tích cực 

hơn so với hiện nay. Khi các cơ chế kiểm soát chặt chẽ sẽ buộc các xã viên phải tự giác 

thực thi quy trình sản xuất và thu hoạch RAT đúng quy định. Trong thực tế, các quy trình 

sản xuất và thu hoạch RAT phụ thuộc chính vào sự tự giác của các xã viên. Nếu các xã 

viên không tự giác thì họ có rất nhiều cách để hợp lý hóa các minh chứng theo quy trình 

sản xuất và kinh doanh RAT. Để số đông các xã viên HTX RAT tự giác thì cần có cơ chế 

kiểm soát hành vi chặt chẽ nhằm loại bỏ tư tưởng “làm giả ăn thật” trong sản xuất và kinh 

doanh RAT. Cụ thể: Điều chỉnh để nâng các chế tài xử phạt đối với các sản phẩm không 

đảm bảo an toàn theo quy định của Nhà nước. Có biện pháp ràng buộc chặt chẽ trách 

nhiệm của các ban chủ nhiệm HTX RAT, đây là biện pháp tăng cường trách nhiệm cũng 

như nâng cao tính chuyên nghiệp cho các ban chủ nhiệm HTX RAT 

Thứ ba, Nhà nước cần có các chính sách đầu tư hiệu quả hơn cho các HTX RAT. Để 

đảm bảo đúng 9 yêu cầu trong sản xuất và kinh doanh RAT, đòi hỏi các HTX RAT phải đầu tư 

ban đầu không nhỏ, nên nếu không có sự hỗ trợ của Nhà nước thì các HTX RAT khó có thể 

đảm bảo chất lượng như mong muốn. Chẳng hạn như các hỗ trợ để khảo sát ban đầu và khảo 

sát định kỳ thổ nhưỡng, nguồn nước. Trước đây, thành phố Hà Nội đã có nhiều dự án đầu tư 

ban đầu cho các HTX RAT nhưng hiệu quả thấp và không có sự đầu tư bổ sung nên chỉ một 

thời gian ngắn các hạng mục hạ tầng đầu tư đã bị sử dụng không hiệu quả. 

Thứ tư, có biện pháp để thúc đẩy tiếng nói người tiêu dùng, coi đó là một áp lực xã 

hội quan trọng để thay đổi hành vi của người sản xuất và kinh doanh RAT. Hiệp hội người 

tiêu dùng cần có tiếng nói mạnh mẽ hơn để bảo vệ quyền lợi của người tiêu dùng như hỗ 

trợ người tiêu dùng khi xảy ra các vụ việc liên quan đến các sản phẩm rau không an toàn, 

kêu gọi tẩy chay các thương hiệu RAT nếu không đảm bảo chất lượng. Một mặt các biện 

pháp này để bảo vệ người tiêu dùng nhưng mặt khác đây cũng là biện pháp để đảm bảo sự 

công bằng cho các thương hiệu HTX RAT làm ăn chân chính. 

6. Kết luận 

Hoạt động kinh doanh RAT hiện nay đang phát triển mạnh mẽ nhằm đáp ứng nhu 

cầu ngày càng tăng của người tiêu dùng trên thị trường. Để hoạt động kinh doanh RAT 

phát triển bền vững cần có những biện pháp đồng bộ. Trong đó, các biện pháp nhằm tác 

động đến hành vi của người trồng và phân phối RAT được coi là những biện pháp có tính 
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bền vững và ít tốn kém về chi phí. Bên cạnh việc tăng cường các hoạt động quản lý thị 

trường thì cần có những tác động mang tính xã hội để điều chỉnh hành vi của người trồng 

và phân phối RAT. Ngoài ra, cần đảm bảo lợi ích của các cá nhân, tập thể trong chuỗi giá 

trị thì hoạt động kinh doanh RAT mới có sự tăng trưởng bền vững. 
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Tóm tắt  

Bài viết tập trung làm rõ một số lý thuyết về du lịch sáng tạo, bao gồm khái niệm, 

đặc điểm du lịch sáng tạo; sự cần thiết và mô hình phát triển du lịch sáng tạo. Đồng thời 

dựa trên đặc điểm tài nguyên du lịch văn hóa của vùng Đồng bằng sông Hồng và duyên 

hải Đông bắc, nghiên cứu thực trạng khai thác du lịch sáng tạo của vùng; từ đó đánh giá 

những tồn tại còn vướng mắc để đề xuất một số giải pháp phát triển du lịch sáng tạo của 

vùng Đồng bằng sông Hồng và duyên hải Đông bắc. 

Bài viết kế thừa dữ liệu thứ cấp kết hợp sử dụng phương pháp phân tích, diễn giải 

và suy luận để làm rõ vấn đề nghiên cứu. 

Từ khóa: du lịch sáng tạo, sản phẩm du lịch, tài nguyên du lịch văn hóa, phát triển du lịch 

Abstract 

The article focuses on clarifying some theories about creative tourism, including 

creative tourism concepts and characteristics;  the necessity and development model of 

creative tourism. Besides, it is based on the characteristics of cultural tourism resources of 

the Red River delta and Northeastern coast of Vietnam, studying the situation of the 

region's creative tourism exploitation; Thereby assessing the remaining problems to 

propose some solutions to develop creative tourism in the Red River delta and 

Northeastern coastal areas. 

The article inherits secondary data and uses the method of analysis, interpretation 

and deductive to clarify research issues. 

Keywords: creative tourism, tourism products, cultural tourism resources, tourism 

development 

Đặt vấn đề 

Hiện nay, du lịch được xem là hiện tượng phổ biến trên toàn cầu và ngày càng được 

chú trọng phát triển ở nhiều quốc gia, địa phương. Rất nhiều các quốc gia coi du lịch là 

ngành kinh tế mũi nhọn và sự tăng trưởng về du lịch hàng năm đang là mục tiêu phấn đấu 

của các quốc gia này. Để đạt được sự tăng trưởng du lịch đòi hỏi các quốc gia không 

ngừng cải thiện và đổi mới sản phẩm du lịch (SPDL) để đáp ứng nhu cầu được tham gia, 

khám phá và trực tiếp trải nghiệm văn hóa, cuộc sống tại điểm đến của du khách. Trong đó, 

du lịch sáng tạo được các chuyên gia trên thế giới nhìn nhận là một cách thức mới để đáp 
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ứng nhu cầu ngày càng cao của du khách. Theo Richards, Greg (2015) tại Hội nghị Thị 

trường du lịch thế giới về Du lịch sáng tạo: “Du lịch sáng tạo là một lĩnh vực tương đối 

mới đang được các điểm đến trên thế giới quan tâm. Lý do cơ bản cho điều này là sự 

không hài lòng ngày càng tăng của khách du lịch về các mô hình phát triển du lịch truyền 

thống và ngành du lịch nhận ra rằng sự sáng tạo của cả chủ nhà và khách du lịch là một 

nguồn lực tiềm năng quan trọng cho sự phát triển bền vững của du lịch”.  

Là một trong bảy vùng du lịch của Việt Nam, vùng Đồng bằng sông Hồng và 

duyên hải Đông bắc (ĐBSH&DHĐB) gồm 11 tỉnh, thành phố là Hà Nội, Hải Phòng, Vĩnh 

Phúc, Bắc Ninh, Hải Dương, Hưng Yên, Thái Bình, Hà Nam, Ninh Bình, Nam Định. Đến 

nay, vùng đã khai thác và cung ứng ra thị trường một số SPDL đặc thù, hấp dẫn du khách, 

có ý nghĩa quốc tế, quốc gia như chương trình du lịch tham quan các di sản thế giới 

(Hoàng thành Thăng Long - Hà Nội, vịnh Hạ Long - Quảng Ninh, Tràng An - Ninh 

Bình,…), chương trình du lịch tham quan Làng cổ Đường Lâm và các làng nghề truyền 

thống (gốm Bát Tràng, tranh Đông Hồ, Mây tre Phúc Vinh,…), chương trình du lịch biển 

đảo Vân Đồn, Cát Bà,… Trong đó, một số SPDL được đánh giá đã có tính sáng tạo, giúp 

du khách được trải nghiệm, tương tác, học hỏi văn hóa bản địa. Đây là tín hiệu vui bởi việc 

khai thác TNDL văn hóa của vùng không còn đơn điệu, SPDL đã phát triển phần nào đáp 

ứng được xu hướng nhu cầu thị trường. 

Tuy nhiên, trước thực tiễn các nhiều vùng trong cả nước đang nỗ lực xây dựng và 

cung ứng các SPDL sáng tạo đầy hấp dẫn, tạo được lợi thế cạnh tranh cao, đòi hỏi vùng 

ĐBSH&DHĐB cần phải tìm giải pháp để phát huy tiềm năng TNDL văn hóa sẵn có và 

phát triển mạnh hơn các SPDL sáng tạo nhằm đáp ứng yêu cầu ngày càng cao của du 

khách và cạnh tranh thu hút khách. 

1. Tổng quan và phương pháp nghiên cứu 

Cho đến thời điểm hiện nay, trên thế giới cũng như ở trong nước đã có một số công 

trình nghiên cứu đề cập và bàn thảo đến vấn đề lý luận cũng như thực tiễn liên quan đến du 

lịch sáng tạo vùng ĐBSH&DHĐB của Việt Nam. Cụ thể: 

Các nghiên cứu liên quan đến lý luận về du lịch sáng tạo đã nhận được sự quan tâm 

và bàn luận từ một số học giả, nhà nghiên cứu trong và ngoài nước.  

Trong hầu hết các nghiên cứu, các tác giả đã đưa ra khái niệm và đặc điểm của du 

lịch sáng tạo; phân biệt du lịch sáng tạo với du lịch văn hóa, du lịch trải nghiệm (Richards, 

G. & Raymond, C., 2000; Raymond, G., 2007; Krajnovic & Gortan-Carlin, 2007; Dekker 

& Tabbers, 2012; OECD, 2014; Unesco, 2016; Smith, 2016; Trịnh Lê Anh và Trần Thùy 

Linh, 2016; Nguyễn Hoàng Mai, 2017).  

Bên cạnh đó, trong nghiên cứu “Creative Tourism: New Opportunities for 

Destinations Worldwide?” của Richards, G. (2015) còn đề cập đến lý do phát triển du lịch 

sáng tạo. Nghiên cứu cũng đã phân tích vai trò của du lịch sáng tạo đối với các chủ thể liên 

quan để khẳng định rõ hơn về sự cần thiết phải phát triển du lịch sáng tạo. Ngoài ra, nghiên 

cứu còn trình bày quan điểm du lịch sáng tạo có tiềm năng phát triển ở khắp mọi nơi và các 

bước đầu tiên để phát triển du lịch sáng tạo cũng dựa trên nền tảng nghiên cứu của Landry 

(2000). 
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Nghiên cứu “Theoretical consideration on creative tourism” của Sano, Hiroyoshi 

(2016) kế thừa quan điểm của Landry (2000) về chu kỳ sáng tạo đô thị cũng đã đưa ra mô 

hình phát triển du lịch sáng tạo. Đây là mô hình xác định các lĩnh vực mà du lịch sáng tạo 

có thể gia tăng giá trị và tăng khả năng tổ chức quản lý điểm đến. 

Các nghiên cứu liên quan đến thực tiễn du lịch sáng tạo của vùng ĐBSH&DHĐB 

cũng nhận được sự quan tâm của một số nhà nghiên cứu trong nước. 

Trong đó, tài liệu kỷ yếu hội thảo “Xây dựng sản phẩm du lịch đặc thù vùng Đồng 

bằng sông Hồng” của Viện Nghiên cứu Phát triển Du lịch (2015) đã khái quát tiềm năng 

phát triển SPDL sáng tạo vùng ĐBSH. Ngoài ra, tài liệu hội thảo cùng một số nghiên cứu 

khác cũng đã bàn thảo về thực trạng khai thác SPDL sáng tạo ở nước ta nói chung và tại 

các địa phương trong vùng ĐBSH&DHĐB nói riêng; chỉ ra những hạn chế và gợi ý một số 

giải pháp để phát triển du lịch sáng tạo. (Trịnh Lê Anh & Trần Thùy Linh, 2016; Nguyễn 

Hoàng Mai, 2017; Bùi Văn Mạnh, 2017). 

Tóm lại, cho đến nay đã có một số nghiên cứu đề cập đến các vấn đề lý luận cơ bản 

về du lịch sáng tạo, đồng thời một số nghiên cứu cũng phản ánh khái quát thực tiễn khai 

thác một số SPDL sáng tạo ở một số địa phương trong vùng ĐBSH&DHĐB. Tuy nhiên, 

các nghiên cứu chưa mang tính hệ thống, chưa luận giải chặt chẽ và toàn diện các vấn đề lý 

luận và thực tiễn du lịch sáng tạo của vùng ĐBSH&DHĐB. Đây cũng chính là khoảng 

trống nghiên cứu mà bài viết sẽ tập trung giải quyết. 

Bài viết kế thừa dữ liệu thứ cấp kết hợp sử dụng phương pháp phân tích, diễn giải 

và suy luận để làm rõ vấn đề nghiên cứu. 

2. Cơ sở lý thuyết về du lịch sáng tạo  

2.1. Bản chất của du lịch sáng tạo 

Bàn đến du lịch sáng tạo, trên thế giới đã xuất hiện một số quan điểm. Ý tưởng du 

lịch sáng tạo lần đầu tiên được xác định bởi Richards, Greg & Raymond, Crispin (2000). 

Theo quan điểm của các tác giả này, du lịch sáng tạo là loại hình du lịch mang đến cho du 

khách cơ hội phát huy tiềm năng sáng tạo của họ thông qua việc tham gia tích cực vào trải 

nghiệm học tập, đặc trưng của điểm đến kỳ nghỉ thực hiện. Quan điểm này gói gọn các 

nguyên tắc chính của du lịch sáng tạo, đó là: Cung cấp cơ hội phát triển sáng tạo cá nhân; 

Tăng cường sự tham gia của khách vào các hoạt động của chủ nhà và cùng nhau sáng tạo; 

Liên kết các hoạt động sáng tạo với điểm đến. 

Cùng với sự phát triển của du lịch, trên thế giới cũng đã xuất hiện một số tiếp cận 

khác về du lịch sáng tạo:  

Tác giả Raymond (2007) cho rằng: Mặc dù du lịch sáng tạo phát triển từ du lịch 

văn hóa, nhưng nó không liên quan nhiều đến các chuyến thăm tới các điểm tham quan văn 

hóa. Du lịch sáng tạo tập trung vào việc có được những trải nghiệm đích thực và sáng tạo 

tại điểm đến, chủ yếu là do sự tương tác tích cực giữa du khách và người dân.  

Krajnovic & Gortan-Carlin (2007) chỉ rõ du lịch sáng tạo khác với du lịch văn hóa, 

sự khác biệt không chỉ trong cách hoạt động du lịch diễn ra, mà cả về giá trị được tạo ra 

cho khách du lịch. Du lịch sáng tạo hướng tới mục tiêu hàng đầu là trang bị cho khách du 
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lịch các kỹ năng; kết quả du lịch sáng tạo không chỉ nằm ở giá trị vật chất mà còn là giá trị 

tinh thần, có thể hữu ích trong cuộc sống hàng ngày. Đó chính là những trải nghiệm thay 

đổi suy nghĩ của du khách về thế giới xung quanh và vị trí của du khách trong đó. Nói cách 

khác, du lịch sáng tạo mang lại cho du khách một kinh nghiệm góp phần tạo dựng bản sắc 

riêng của chính mình. 

Nếu sự phát triển của du lịch sáng tạo ban đầu chủ yếu tập trung vào hoạt động 

sáng tạo của du khách, thì ngày nay, môi trường sáng tạo mà trong đó trải nghiệm sáng tạo 

diễn ra tập trung hơn. Vì vậy, Dekker & Tabbers (2012) đã chỉ ra rằng du lịch sáng tạo cần 

được nhìn nhận rộng hơn. Mục tiêu cuối cùng của du lịch sáng tạo là khách du lịch phải trở 

thành một phần cốt lõi sáng tạo của một điểm đến. 

Đến năm 2014, Tổ chức Hợp tác và Phát triển Kinh tế (Organization for Economic 

Cooperation and Development - OECD) đã đưa ra quan điểm của mình về du lịch sáng tạo. 

OECD cũng bày tỏ đồng tình với nhiều nghiên cứu trước khi cho rằng du lịch sáng tạo có 

sự phân biệt với du lịch văn hóa (xem bảng 1).   

Bảng 1. Phân biệt du lịch văn hóa với du lịch sáng tạo 

Phân biệt Du lịch văn hóa Du lịch sáng tạo 

Định hướng Quá khứ Tương lai 

Ngoại cảnh Bảo tồn Đổi mới 

Kết cấu Các sản phẩm Nền tảng và nội dung 

Quy trình Diễn dịch Đồng sáng tạo 

Tạo ra giá trị Chuỗi giá trị Mạng giá trị 

Tiêu điểm giá trị Đầu tiên Cuối cùng 

Kinh phí Công cộng Thương mại 

 

 Nguồn: OECD (2014) 

Theo OECD, đã có sự thay đổi từ du lịch văn hóa, phần lớn dựa trên các tài nguyên 

của quá khứ, hướng tới du lịch sáng tạo. Tài sản cốt lõi của du lịch sáng tạo là kiến thức và 

kỹ năng, trong khi tài sản cốt lõi của du lịch văn hóa phần lớn liên quan đến di sản xây 

dựng. Trong các phương pháp tiếp cận du lịch văn hóa, phần lớn nguồn cung được quản lý 

hoặc tài trợ bởi khu vực công, trong khi du lịch sáng tạo có mức độ cung cấp và tham gia 

thương mại cao hơn… 

Để phân biệt rõ hơn du lịch sáng tạo với du lịch văn hóa, Smith (2016) đã đề xuất 

ba định nghĩa về du lịch sáng tạo, với các hàm ý: (i) Du lịch sáng tạo thể hiện ở các hoạt 

động sáng tạo, có thể liên quan đến hàng thủ công, khiêu vũ, nấu ăn hoặc âm nhạc, nhưng 

phải gắn kết với người dân và văn hóa địa phương; (ii) Với du lịch sáng tạo, du khách có 

thể thực hiện các hoạt động sáng tạo trong những môi trường ngẫu nhiên và có rất ít hoặc 

không có liên hệ với người dân địa phương; (iii) Du lịch sáng tạo có thể liên quan đến việc 

thưởng thức các ngành công nghiệp sáng tạo như kiến trúc, phim ảnh, thời trang hoặc thiết 

kế.  

Đến năm 2016, Tổ chức Giáo dục, Khoa học và Văn hóa của Liên Hợp Quốc 

(United Nations Educational Scientific and Cultural Organization - UNESCO) đã đưa ra 

định nghĩa: Du lịch sáng tạo là loại hình du lịch hướng tới một trải nghiệm gắn bó và xác 
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thực, với sự tham gia học tập về nghệ thuật, di sản hoặc nhân vật đặc biệt của điểm đến, và 

nó cung cấp một kết nối với những người cư trú ở nơi này và tạo ra nền văn hóa sống này. 

Tại Việt Nam, du lịch sáng tạo cũng đã bắt đầu được đề cập đến trong vài năm trở 

lại đây. Theo cách hiểu đơn giản, du lịch sáng tạo là loại hình có nhiều hoạt động tương tác 

với văn hóa bản địa, những hoạt động mang tính giáo dục, cảm xúc với điểm đến, với văn 

hóa và con người tại đó. Chính vì vậy, du lịch sáng tạo được xem là loại hình du lịch tương 

đối mới và quan trọng, mang những đặc điểm thích hợp để phát triển ở Việt Nam - không 

phụ thuộc mùa vụ, phát triển dựa trên bản sắc văn hóa của cư dân bản địa, bền vững cao, 

không yêu cầu cơ sở vật chất cao cấp, phức tạp…  

Do du lịch sáng tạo có liên quan đến văn hóa bản địa nên cũng có một số người cho 

rằng du lịch sáng tạo là một loại hình du lịch văn hóa, nói cách khác, du lịch sáng tạo là du 

lịch homestay hay du lịch trải nghiệm. Tuy nhiên, đây là những khái niệm có sự phân biệt 

rõ rệt.  

Theo Trịnh Lê Anh & Trần Thùy Linh (2016) cho rằng: “Du lịch sáng tạo khác với 

du lịch văn hóa ở chỗ nếu du lịch văn hóa nhấn mạnh yếu tố “quan sát”, “thưởng ngoạn”, 

“suy ngẫm” thì du lịch sáng tạo chú trọng vào “trải nghiệm”, “tham gia”, “học hỏi”. Khách 

du lịch không chỉ dừng lại ở những hoạt động chiêm ngưỡng, tham quan, ngắm nhìn như 

những hình thái du lịch trước đây, mà còn trực tiếp tham gia, hòa nhịp vào cuộc sống nơi 

đến, trải nghiệm với vai trò như là một thành viên của vùng đất - họ không chỉ là người thụ 

hưởng, họ đồng sản xuất SPDL mà mình trải nghiệm. Hình thức du lịch này nhấn mạnh sự 

kết nối, tương tác giữa khách du lịch và văn hóa, đặc biệt là với cư dân bản địa. Đặc trưng 

của du lịch sáng tạo là nâng cao nhận thức, học hỏi những kinh nghiệm sống mới mẻ, tiếp 

cận những tri thức độc đáo của cư dân bản địa”. 

Bên cạnh đó, du lịch sáng tạo và du lịch homestay có sự tương đồng khi đều đề cao 

yếu tố tương tác với người dân bản địa. Tuy nhiên, du lịch homestay nhấn mạnh vào 

phương thức trải nghiệm “ba cùng” (cùng ăn, cùng ở, cùng sinh hoạt), còn du lịch sáng tạo 

nhấn mạnh vào kết quả của quá trình trải nghiệm và tương tác - đó là khám phá bản thân, 

có cơ hội tìm hiểu, học hỏi từ nền văn hóa bản địa.  

Đối với du lịch sáng tạo và du lịch trải nghiệm giống nhau ở chỗ cùng đề cao trải 

nghiệm và khuyến khích du khách thử thách bản thân. Tuy nhiên, trong du lịch trải 

nghiệm, du khách tìm kiếm kinh nghiệm ý nghĩa và đáng nhớ thông qua những trải nghiệm 

trực tiếp; với mục tiêu ấy, nhà cung cấp dịch vụ du lịch hướng du khách tới những hoạt 

động mang lại trải nghiệm, trong đó, việc tiếp xúc, học hỏi với cộng đồng địa phương chỉ 

là một khía cạnh nhỏ; chất lượng, mức độ trải nghiệm của tour trải nghiệm là một kết quả 

được chia đều trách nhiệm cho cả hai bên (nhà cung cấp và khách du lịch: Du khách chi trả 

tiền và thời gian; Nhà cung cấp chịu trách nhiệm dựa trên những kinh nghiệm có được tạo 

điều kiện cho du khách có những trải nghiệm thú vị, đáng nhớ). Trong khi đó, du lịch sáng 

tạo “tô đậm” mối tương tác giữa du khách và cộng đồng địa phương hơn. 

Từ các khái niệm về du lịch sáng tạo cùng sự phân biệt du lịch sáng tạo với một số 

loại hình du lịch khác, du lịch sáng tạo đã được tổng hợp một số đặc trưng cơ bản như sau 

(Raymond, G., 2007; Trịnh Lê Anh & Trần Thùy Linh, 2016; Nguyễn Hoàng Mai, 

2017;…): 
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- Du lịch sáng tạo mang một ý tưởng mới khác biệt, tạo cảm xúc, ấn tượng trong 

trải nghiệm cho du khách và có giá trị gia tăng cao, góp phần nâng cao được năng lực cạnh 

tranh cho điểm đến. Du lịch sáng tạo nhấn mạnh tính “đặc trưng” nên SPDL sáng tạo khó 

lòng sao chép, tài nguyên cho loại hình du lịch này chính là văn hóa bản địa vốn khó bị lặp 

lại. Không có vùng đất nào không có riêng cho mình những giá trị độc đáo trong nghệ 

thuật, thủ công, mỹ nghệ, nghi lễ,… Sức hấp dẫn của nó phụ thuộc vào mức độ khác biệt. 

Có những khác biệt thú vị nổi tiếng toàn thế giới, có những khác biệt có mức thu hút vừa 

phải. Đối với du lịch sáng tạo, vùng đất nào cũng có thể có điểm thú vị, trở thành tài 

nguyên của du lịch sáng tạo nếu biết cách khai thác. 

- Du lịch sáng tạo có tính bền vững cao. Du lịch sáng tạo được xem là loại hình du 

lịch có trách nhiệm, bởi lẽ du lịch sáng tạo khai thác những giá trị văn hóa, tri thức, kinh 

nghiệm sống và làm việc của cư dân bản địa; nhờ đó góp phần nâng cao lòng tự hào về bản 

sắc văn hóa và truyền thống của người dân địa phương và góp phần bảo tồn văn hóa phi 

vật thể của điểm đến. Bên cạnh đó, từ sự trải nghiệm của du khách, những giá trị văn hóa, 

kinh nghiệm sống của người dân bản địa được vận động, biến đổi và không ngừng phát 

triển trong đời sống sinh hoạt của du khách. 

- Du lịch sáng tạo không đòi hỏi đầu tư cơ sở vật chất cao cấp mà chỉ cần tối đa hóa 

những giá trị văn hóa vật thể và phi vật thể. Du lịch sáng tạo phát triển phụ thuộc vào giá 

trị cốt lõi của văn hóa, không dựa trực tiếp vào điều kiện cơ sở vật chất cao cấp, phức tạp. 

Hơn nữa, du khách của du lịch sáng tạo thường không ưa thích tính “đại chúng” mà thích 

khám phá những nơi khách du lịch thông thường không hay lui tới. Tại những nơi này, dấu 

ấn đầy tự nhiên của văn hóa bản địa quan trọng hơn những tòa nhà cao hiện đại hay cơ sở 

lưu trú tiện nghi.  

- Du lịch sáng tạo không giới hạn lứa tuổi của du khách. Người trẻ tuổi với ý thức 

về phát triển bền vững mạnh mẽ hơn thế hệ đi trước, có nhu cầu tìm hiểu để phục hồi cho 

các thế hệ mai sau những kỹ năng và công nghệ đã bị mất. Mặt khác, xu hướng dân số già 

ngày càng phổ biến ở nhiều nước, nhất là các nước phát triển. Có nhiều người già ở tuổi 

nghỉ hưu hơn, nghĩa là xuất hiện nhiều hơn những người có đủ cả nguồn lực tài chính và 

quỹ thời gian dành cho việc khám phá những vùng đất, những hoạt động mà trước kia họ 

không có thời gian để làm. 

- Du lịch sáng tạo không có tính thời vụ. Ở loại hình này, du khách đến với cộng 

đồng bản địa để học hỏi kinh nghiệm, trải nghiệm bản sắc. Do đó, hoạt động này có thể trải 

dài cả năm. 

2.2. Sự cần thiết và mô hình phát triển du lịch sáng tạo 

Với những đặc trưng của mình, du lịch sáng tạo không chỉ đáp ứng được những 

nhu cầu phát sinh mới của du khách mà còn có ý nghĩa với cộng đồng, với doanh nghiệp 

du lịch và với điểm đến.  

Nghiên cứu của Richards, Greg (2015) đã chỉ ra rằng: Nhu cầu về sự sáng tạo ngày 

càng tăng vì du khách mong muốn được trải nghiệm những hoạt động du lịch hấp dẫn hơn; 

Sự sáng tạo trong tiêu dùng và du lịch có vai trò ngày càng cao; Nhu cầu sáng tạo của các 
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điểm du lịch để tạo sự khác biệt, nâng cao năng lực cạnh tranh; Nhu cầu của du khách về 

các loại hình du lịch có “mối liên hệ” tăng lên. 

Cụ thể, một số nghiên cứu cũng khẳng định vai trò của du lịch sáng tạo đối với 

nhiều chủ thể liên quan (Richards, Greg, 2015; Nguyễn Hoàng Mai, 2017;…):  

(i) Đối với khách du lịch, du lịch sáng tạo mang đến cơ hội có những kỳ nghỉ thỏa 

mãn hơn;  

(ii) Đối với cộng đồng địa phương, du lịch sáng tạo có thể được xem là một giải 

pháp quan trọng cho sự sáng tạo của địa phương, thể hiện các kỹ năng và tài năng liên 

quan đến điểm đến; từ đó góp phần bảo tồn các giá trị văn hóa, khuyến khích sự tham gia 

của cộng đồng vào phát triển du lịch với thương hiệu độc đáo,…; 

 (iii) Đối với các doanh nghiệp vừa và nhỏ, sáng tạo là rất quan trọng trong việc đa 

dạng hóa các SPDL, tạo sự đổi mới, hấp dẫn và nâng cao giá trị SPDL, góp phần nâng cao 

năng lực cạnh tranh cho doanh nghiệp;  

(iv) Đối với các điểm đến, du lịch sáng tạo là một phương tiện tiềm năng để phân 

biệt chính họ trong một thị trường cạnh tranh ngày càng khốc liệt và cũng để phát triển các 

liên kết tích cực giữa du khách và người dân địa phương. 

Kế thừa nghiên cứu của Landry (2000) về “Chu kỳ sáng tạo đô thị”, Sano, 

Hiroyoshi (2016) đã đề xuất mô hình phát triển du lịch sáng tạo (xem hình 1). Mô hình này 

cho thấy, phát triển du lịch sáng tạo bao gồm năm giai đoạn: 

- Giai đoạn một, điểm khởi đầu là sự tồn tại của ý tưởng sáng tạo và năng lực tạo ý 

tưởng tại một điểm đến du lịch. Giai đoạn này có thể được đo lường bằng sự sẵn có của 

bằng sáng chế, bản quyền, thương hiệu hoặc nhãn hiệu do các cá nhân, doanh nghiệp nắm 

giữ hoặc liên kết với địa phương; cũng như số lượng doanh nghiệp mới được thành lập và 

số lượng khách tại điểm đến. 

- Giai đoạn hai, tập trung năng lực vào biến ý tưởng thành thực tiễn. Các loại 

chương trình cung cấp cơ hội học tập và kinh doanh tích cực cho các doanh nhân trẻ và các 

nhà đổi mới trong các ngành công nghiệp sáng tạo là cần thiết để nuôi dưỡng khách hàng 

tiềm năng cho họ, và dẫn đến sự phát triển của du lịch sáng tạo trong tương lai. 

- Giai đoạn ba, kết nối dịch vụ để lưu thông các chương trình du lịch sáng tạo trọn 

gói. Để một điểm đến du lịch bền vững cần có đủ các nhà tiếp thị, nhà cung cấp dịch vụ du 

lịch, đại lý, nhà bán buôn, bán lẻ và doanh nghiệp lữ hành kết nối dịch vụ du lịch đơn lẻ 

đưa đến khách hàng. 

- Giai đoạn bốn, các dự án sáng tạo cần được phân phối đến khách hàng. Du lịch 

sáng tạo cần địa điểm, với mức giá phù hợp, trong đó để thử nghiệm ý tưởng, sản phẩm thí 

điểm, triển lãm và bán dịch vụ. Một điểm đến du lịch sáng tạo không chỉ đòi hỏi phù hợp 

về giá cả, mà còn cần phù hợp về vị ví (ven đô thị hoặc là các khu vực nơi mô hình phát 

triển đang có thay đổi, chẳng hạn như trung tâm thành phố và khu lịch sử trước đây). 
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Nguồn: Sano, Hiroyoshi (2016) 

Hình 1. Mô hình phát triển du lịch sáng tạo 

- Giai đoạn năm, trong giai đoạn cuối, cần lấy ý kiến phản hồi từ nhiều phía đối với 

dự án du lịch sáng tạo; đồng thời xem xét, đánh giá, tranh luận về các phản hồi đối với dự 

án du lịch sáng tạo - có mang lại tích cực hay gây ra những tác động tiêu cực nào cho cộng 

đồng hay không? Đây là cơ sở quan trọng để triển có những điều chỉnh (nếu có) và triển 

khai diện rộng các dự án phát triển du lịch sáng tạo. 

3. Thực trạng khai thác du lịch sáng tạo vùng đồng bằng sông hồng và duyên hải 

đông bắc nước ta 

3.1. Khái quát du lịch vùng Đồng bằng sông Hồng và duyên hải Đông bắc 

ĐBSH&DHĐB là một trong bảy vùng du lịch của Việt Nam, bên cạnh các vùng du 

lịch khác là Trung du miền núi Bắc bộ, Bắc Trung bộ, Duyên hải Nam Trung bộ, Tây 

Nguyên, Đông Nam bộ và Tây Nam bộ. Vùng ĐBSH&DHĐB tiếp giáp vùng Trung du 

miền núi Bắc Bộ ở phía Bắc, Tây và Tây Bắc và vùng Bắc Trung Bộ ở phía Tây Nam, vịnh 

Bắc Bộ ở phía Đông Nam.  

Vùng ĐBSH&DHĐB trải dài từ Tây sang Đông với các miền địa hình khác nhau. 

Vùng là nơi có lịch sử khai phá lâu đời, là cái nôi của nền văn minh lúa nước, tập trung 

Biến ý tưởng 

thành hành 

động 

Xây dựng thị 

trường và phản 

ánh, đánh giá 

Nền tảng  

phân phối 

Tạo ra ý tưởng  

và dự án 
Kết nối và  

lưu thông 

Tổ chức quản lý  

điểm đến 
- Vận chuyển 

- Sản xuất và thương mại 

- Công ty du lịch 

- Lưu trú 

- Nhà hàng 

- Các ngành công nghiệp sáng 

tạo 

- Nông, lâm và ngư nghiệp 

- Dân cư địa phương 

- Chính quyền địa phương 
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nhiều di tích, lễ hội, làng nghề truyền thống, làng Việt cổ đặc trưng… Do đó, vùng là khu 

vực chứa đựng nguồn TNDL đặc sắc. Vùng phát triển kinh tế mở đa dạng với định hướng 

chủ đạo là phát triển công nghiệp công nghệ cao, sản xuất và chế biến lương thực, đồng 

thời nâng cao tỷ lệ các ngành dịch vụ trong đó có du lịch. 

Đứng về góc độ du lịch, vùng ĐBSH&DHĐB có Hà Nội là trung tâm du lịch cả 

nước và trục tăng trưởng Hà Nội - Hải Phòng - Quảng Ninh với cửa mở ra biển Đông, đến 

với các nước trong khu vực và quốc tế, chính vì vậy phát triển du lịch vùng có ý nghĩa 

động lực đối với phát triển du lịch Việt Nam.  

Thời gian qua, cùng với sự phát triển du lịch cả nước, du lịch vùng ĐBSH&DHĐB 

được quan tâm phát triển và đem lại những thành quả nhất định, góp phần quan trọng vào 

sự phát triển du lịch cả nước và kinh tế - xã hội của khu vực. 

Bảng 2. Tình hình khách du lịch của Vùng Du lịch Đồng bằng Sông Hồng     

và Duyên hải Đông Bắc giai đoạn 2013-2017 

ĐVT:1.000 lượt 

TT 

 
Địa phương 

Năm 

2013 

Năm 

2014 

Năm 

2015 

Năm 

2016 

Năm 

2017 

1 Hà Nội 16.400 18.500 19.690 21.822,32 23.978,10 

2 Bắc Ninh 400 480 573 874 1.100 

3 Hà Nam 549,9 650 865,7 933,27 932 

4 Hải Dương 2.950 3.000 3.125 3.390 3.750 

5 Hải Phòng 4.873,8 5.287,4 5.600 5.975 6.706 

6 Hưng Yên 300 319,52 400 700 723 

7 Nam Định 460,85 495 559,5 763,5 2,250 

8 Ninh Bình 4.398,77 4.301,57 5.993,20 6.441,47 7.056,20 

9 Thái Bình 604 607 530 570 643 

10 Vĩnh Phúc 1.899,2 2.877,42 3.323,42 3.800 4.039 

11 Quảng Ninh 7.518 7.500 7.767,5 8.350 9.900 

 Tổng số 
40.354,52 44.017,91 48.427,3

2 

53.619,56 61.077,3 

 Tốc độ tăng trưởng 

(%) 

- 9,08 10,02 10,72 11,39 

Nguồn: ITDR, Sở Du lịch, Sở VHTTDL các tỉnh, thành phố 

Giai đoạn 2013-2017, tốc độ tăng trưởng khách du lịch đến vùng ĐBSH&DHĐB 

khá tốt. Trong đó, khách du lịch đến Hà Nội chiếm tỷ lệ chủ yếu; tiếp đến các địa phương 

đón được khách du lịch nhiều trong vùng là Quảng Ninh, Ninh Bình và Hải Phòng (xem 

bảng 2).  

                                                                   ĐVT: tỷ đồng 
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Nguồn: ITDR, Sở Du lịch, Sở VHTTDL các tỉnh, thành phố 

Hình 2. Tổng thu từ khách du lịch của vùng Đồng bằng sông Hồng  

và duyên hải Đông bắc giai đoạn 2013-2017 

Cùng với sự gia tăng về lượng khách, tổng thu từ khách du lịch của vùng cũng khá 

cao (xem hình 2), mức tăng trưởng tổng thu ổn định, trung bình đạt gần 20%. Trong đó, Hà 

Nội có mức tổng thu lớn nhất, chiếm từ 70-80% tổng thu của toàn vùng. 

3.2. Đặc điểm tài nguyên du lịch văn hóa vùng Đồng bằng Sông Hồng và Duyên hải 

Đông Bắc 

 Vùng ĐBSH&DHĐB là nơi được đánh giá có tiềm năng TNDL phong phú, 

đặc biệt là hệ thống TNDL văn hóa rất đa dạng và đặc sắc, bao gồm: 

Di sản thế giới: Vùng ĐBSH&DHĐB là “cái nôi” của nền văn minh lúa nước. Trải 

qua hàng ngàn năm hình thành và phát triển, nơi đây đã để lại một kho tàng các giá trị văn 

hóa độc đáo, trong đó có nhiều giá trị đã được UNESCO công nhận là di sản văn hóa (vật 

thể và phi vật thể) thế giới. Đây là những TNDL có giá trị nổi trội có ý nghĩa quốc gia và 

quốc tế, là sự khác biệt so với các vùng du lịch khác, là nhân tố quan trọng hàng đầu phát 

triển du lịch sáng tạo cho Vùng ĐBSH&DHĐB. Hiện vùng ĐBSH&DHĐB có 8 di sản thế 

giới có giá trị về văn hóa, bao gồm 2 di sản nghệ thuật là Dân ca Quan họ và Ca trù cùng 

được công nhận vào năm 2009; Lễ hội Gióng được công nhận năm 2010; Bia tiến sĩ Văn 

Miếu Quốc Tử Giám được công nhận năm 2013; 2 di sản vật thể là Khu di tích trung tâm 

Hoàng thành Thăng Long - Hà Nội và Quần thể danh thắng Tràng An lần lượt được công 

nhận vào năm 2010 và 2014, Nghi lễ và trò chơi kéo co (2015), Tín ngưỡng thờ Mẫu 

(2016. Đây là những tài nguyên có thể khai thác phát triển du lịch sáng tạo có ý nghĩa quốc 

tế. 

Làng Văn hóa Du lịch các dân tộc Việt Nam: Việt Nam là ngôi nhà chung của 54 

dân tộc anh em, mỗi dân tộc có những nét văn hóa riêng, bản sắc riêng. Làng Văn hóa Du 

lịch các dân tộc Việt Nam được xây dựng tại Hà Nội là nơi mô phỏng đầy đủ bản sắc văn 

hóa của 54 dân tộc Việt Nam. Đây thực sự là nơi hội tụ của các giá trị văn hóa dân tộc độc 

nhất ở Hà Nội về các mặt kiến trúc nhà ở, phong tục tập quán, trang phục, văn hóa ẩm 

thực, văn nghệ dân gian… Đây là nơi có thể khai thác để phát triển du lịch sáng tạo có ý 

nghĩa quốc gia, vùng và địa phương. 

Vị thế của Thủ đô Hà Nội: Hà Nội là thủ đô của cả nước; là trung tâm chính trị, 

ngoại giao; là trung tâm kinh tế - xã hội, khoa học kỹ thuật; và là trung tâm du lịch lớn của 
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cả nước. Trải qua hơn 1.000 năm lịch sử hình thành và phát triển, Hà Nội là trung tâm văn 

hóa lớn, còn lưu giữ đến ngày nay một kho tàng các giá trị văn hóa lịch sử, có giá trị khai 

thác phát triển du lịch sáng tạo có ý nghĩa quốc tế, quốc gia và vùng. 

TNDL tâm linh: Vùng ĐBSH&DHĐB là cái nôi của nền văn minh lúa nước gắn 

với văn hóa làng xã, văn hóa lễ hội tâm linh. Trải qua hàng ngàn năm, nơi đây có nhiều lễ 

hội đã thấm sâu vào tâm trí mỗi người dân Việt Nam (Lễ hội Yên Tử, Lễ hội Chùa Hương, 

Lễ hội Tây Thiên, Lễ hội Chùa Bái Đính, Lễ hội Đền Trần, Lễ hội Phủ Giầy,…). Đây là 

những giá trị văn hóa tâm linh độc đáo, đặc trưng của vùng có thể khai thác phát triển du 

lịch tâm linh cấp quốc gia, vùng và địa phương. 

Hệ thống các di tích văn hóa, lịch sử, các bảo tàng, Khu di tích Chủ tịch Hồ Chí 

Minh…: Vùng ĐBSH&DHĐB nói chung là nơi hội tụ nhiều nhất trong cả nước các di tích 

lịch sử văn hóa. Đặc biệt, trong đó là hệ thống bảo tàng và khu di tích Chủ tịch Hồ Chí 

Minh ở Hà Nội. Đây thực sự là những giá trị tài nguyên vô giá, độc đáo và duy nhất của 

Hà Nội, của vùng ĐBSH&DHĐB có thể được khai thác xây dựng và phát triển du lịch 

sáng tạo có ý nghĩa quốc gia.  

Các làng nghề truyền thống: Vùng ĐBSH&DHĐB có hệ thống các làng nghề thủ 

công truyền thống rất phát triển: Làng gốm Bát Tràng, Lụa Vạn Phúc, Mây tre đan Phú 

Vinh… (Hà Nội); Gỗ Đồng Kỵ, Đúc đồng Đại Bái, gốm Phù Lãng… (Bắc Ninh); Đúc 

đồng Tống Xá, Cây cảnh Vị Khê… (Nam Định); Thêu ren La Xá, Gốm Chu Đậu… (Hải 

Dương); Sơn mài điêu khắc Bảo Hà, Mây tre đan Tiên Cầm… (Hải Phòng); Chạm bạc 

Đồng Xâm, Thêu ren Minh Lãng… (Thái Bình); Thêu ren Văn Lâm, Đá mỹ nghệ Ninh 

Vân… (Ninh Bình); Mây tre đan Ngọc Động, Dệt lụa Nha Xá, Trống Đọi Tam… (Hà 

Nam); Mây tre đan Khoái Châu, Gốm sứ Xuân Quan… (Hưng Yên); Gốm Đông Triều, 

Nuôi cấy ngọc trai… (Quảng Ninh). Với hệ thống làng nghề dày đặc và đa dạng, vùng 

ĐBSH&DHĐB có lợi thế trong khai thác phát triển du lịch sáng tạo gắn với làng nghề 

truyền thống. Đặc biệt, trong số các làng nghề ở đây, nghề nuôi tằm tự dệt chăn (Mỹ Đức 

Hà Nội) rất độc đáo, có thể khai thác thành SPDL sáng tạo của Hà Nội và của vùng. 

Ẩm thực, đặc sản địa phương: Ẩm thực cũng là một nét độc đáo của mỗi địa 

phương trong vùng ĐBSH&DHĐB: Nem, phở, chả cá Lã Vọng, bánh tôm Hồ Tây, bún 

thang… (Hà Nội); Bánh đa cá rô, dê núi,… (Ninh Bình); hải sản, gà đồi… (Quảng 

Ninh) ;... Khi đến các địa phương trong vùng, mỗi du khách đều có mong muốn được 

thưởng thức ẩm thực nơi đây. Ẩm thực địa phương cùng với các nhân tố khác sẽ tạo thành 

SPDL sáng tạo cho mỗi địa phương trong vùng. 

3.3. Tình hình khai thác du lịch sáng tạo vùng Đồng bằng sông Hồng và duyên hải 

Đông bắc 

Với lợi thế TNDL văn hóa hấp dẫn và có tính đặc thù cao, thời gian qua nhiều địa 

phương trong vùng ĐBSH&DHĐB đã bước đầu khai thác và đưa vào phục vụ khách một 

số SPDL sáng tạo theo các chủ đề như: du lịch tham quan phim trường, du lịch nông 

nghiệp - nông thôn, du lịch thưởng thức âm nhạc đường phố, tham quan phố đi bộ tìm hiểu 

văn hóa Việt Nam,… Trong đó, một số SPDL sáng tạo tiêu biểu của vùng đã được du 

khách đánh giá cao (xem bảng 3): 
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Bảng 3. Sản phẩm du lịch sáng tạo tiêu biểu của vùng Đồng bằng sông Hồng  

và duyên hải Đông bắc 

Sản phẩm du lịch sáng tạo Địa phương 

Tham quan phố đi bộ trải nghiệm văn hóa Việt Nam Hà Nội 

Thưởng thức âm nhạc đường phố  Hà Nội 

Một ngày làm dân chài 

Trải nghiệm làng quê 

Quảng Ninh 

Quảng Ninh 

Tham quan “Phim trường Đảo Đầu Lâu - Kong” Ninh Bình 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả 

SPDL sáng tạo tại không gian đi bộ khu vực hồ Hoàn Kiếm và phụ cận, Hà Nội 

Tại vùng ĐBSH&DHĐB, Hà Nội là địa phương đi đầu trong việc khai thác và phát 

triển các SPDL sáng tạo. Bắt đầu từ ngày 1/9/2016, Hà Nội đã tổ chức thí điểm không gian 

phố đi bộ quanh hồ Hoàn Kiếm (từ 19h thứ sáu đến 24h chủ nhật hàng tuần) theo kế hoạch số 

159/KH-UBND ngày 24/8/2016 của Ủy ban nhân dân (UBND) thành phố Hà Nội với kinh phí 

từ ngân sách của thành phố và nguồn tài trợ, đóng góp của doanh nghiệp, tổ chức, cá nhân. 

Để thuận lợi cho hoạt động, Thành phố cho phép các khách sạn 3 sao trở lên, các 

quán bar, nhà hàng tại khu vực hồ Hoàn Kiếm được mở cửa phục vụ đến 2h sáng hôm sau. 

Tại đây cũng được bố trí các khu vực gửi xe, các điểm vệ sinh công cộng, wifi truy cập 

miễn phí, và đội ngũ cảnh sát giao thông ứng trực xử lý các tình huống,… Trên phố đi bộ 

diễn ra nhiều hoạt động biểu diễn âm nhạc đường phố như các chương trình biểu diễn văn 

hóa nghệ thuật truyền thống như hát xẩm, trầu văn, dân ca quan họ hay biểu diễn nhạc cụ 

dân tộc như đàn bầu, đàn tranh, sáo, nhị,… và nhiều trò chơi dân gian như nhảy dây, chơi ô 

ăn quan, kéo co, bịt mắt bắt dê, đánh chuyền, đi cà kheo, đá cầu, nặn tò he,… Sau 2 năm 

thí điểm, nhận thấy không gian phố đi bộ không chỉ là nơi vui chơi, giải trí hữu ích cho 

người dân mà còn là điểm tham quan, vui chơi hấp dẫn cho du khách trong và ngoài nước, 

UBND thành phố Hà Nội đã tiếp tục triển khai không gian đi bộ khu vực hồ Hoàn Kiếm và 

phụ cận từ tháng 9/2018, từ 19h thứ sáu đến 24h chủ nhật hàng tuần, các ngày lễ 30/4, 1/5 

và có thể kéo dài đến các ngày thứ bảy, chủ nhật tiếp theo (nếu trùng sát ngày). 

Từ khi tổ chức không gian phố đi bộ, ngoài việc tổ chức thường kỳ các chương 

trình biểu diễn nghệ thuật văn hóa truyền thống dân tộc, Hà Nội còn tổ chức giao lưu văn 

hóa, mời các địa phương và các nước bạn tham gia biểu diễn văn hóa nghệ thuật, ẩm thực 

truyền thống,… góp phần làm đặc sắc hơn các SPDL:  

Năm 2016, tỉnh Hà Giang tổ chức “Không gian văn hóa dân tộc Mông - Hà Giang tại 

Hà Nội” với các hoạt động như khèn sáo Mông, kèn lá, kèn môi, tái hiện lễ hội Gàu Tào;…  

Năm 2017, tỉnh Quảng Bình tổ chức chương trình “Quảng Bình trong lòng Hà Nội” 

giới thiệu không gian văn hóa dân ca hò khoan Lệ Thủy; tỉnh Bến Tre biểu diễn Đờn ca tài 

tử; tỉnh Quảng Nam tổ chức chương trình biểu diễn hát Bài chòi; tỉnh Tuyên Quang diễu 

hành và giới thiệu hai mô hình đèn trung thu khổng lồ “Gia đình nhà gà cùng nhau trảy 

hội” và “Rồng vàng đất Việt”, tái hiện nghi lễ đám cưới người Dao đỏ; tổ chức tuần lễ 

nhạc giao hưởng ngoài trời có quy mô lớn nhất thế giới do dàn nhạc giao hưởng nổi tiếng 

thế giới London Symphony Orchestra (Anh) biểu diễn; tổ chức lễ hội Carnival với sự tham 

gia biểu diễn của hơn 80 nghệ sĩ Việt Nam và quốc tế đã diễu hành quanh hồ Hoàn Kiếm 
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và dừng chân tại 2 điểm biểu diễn những tiết mục nghệ thuật đặc sắc, mang đậm phong 

cách châu Âu (vũ điệu carnival châu Mỹ, múa lửa, múa trống, xiếc,…);… 

Năm 2018, tổ chức chương trình “Hưng Yên - Vùng quê văn hiến” với các hoạt động 

giao lưu văn hóa, biểu diễn nghệ thuật diễn xướng dân gian đặc sắc hát trống quân, hát chèo, 

hát ca trù,..., giới thiệu các sản phẩm làng nghề và các đặc sản địa phương; Liên minh châu Âu 

tái hiện “Ngôi làng châu Âu” nhằm giới thiệu những nét đặc sắc văn hóa châu Âu với các hoạt 

động biểu diễn đi cà kheo và âm nhạc, trình diễn văn hóa ẩm thực các nước châu Âu; chương 

trình “Lễ hội Đức 2018” giới thiệu văn hóa Đức, Thái Lan tổ chức sự kiện quảng bá văn hóa 

“Amazing Thailand”, Lễ hội văn hóa - ẩm thực Pháp “Blade en France”;… 

Năm 2019, tổ chức chương trình “Giới thiệu sắc màu văn hóa dân tộc Mông, Yên 

Bái”; với các hoạt động biểu diễn văn hóa nghệ thuật, tái hiện không gian chợ quê của 

người Mông, trưng bày và bán các sản phẩm đặc trưng địa phương; tổ chức lễ hội Carnival 

lần 2 tại không gian phố đi bộ Hoàn Kiếm;… 

Nhờ sự phong phú của các chương trình biểu diễn nghệ thuật văn hóa truyền thống 

và dân gian cùng các màn trình diễn nghệ thuật đường đường phố của các nhóm nhạc trong 

và ngoài nước, vào các ngày cuối tuần, các dịp lễ tết, phố đi bộ Hà Nội đã thu hút đông đảo 

khách du lịch quốc tế và nội địa. Du khách đến đây không chỉ tham quan, giải trí và hào 

hứng thưởng thức âm nhạc đường phố mà còn được khám phá, học hỏi, trực tiếp thử các 

làn điệu dân ca, các nhạc cụ dân tộc; được người dân địa phương hướng dẫn và cùng chơi 

các trò chơi dân gian;… 

Theo Ban chỉ đạo không gian đi bộ khu vực hồ Hoàn Kiếm và phụ cận, trung bình 

ban ngày khu vực này có khoảng 3.000 - 5.000, buổi tối khoảng 15.000 - 20.000 khách 

trong và ngoài nước đến tham quan, vui chơi, giải trí. Từ khi khu vực này được tổ chức, 

khách du lịch quốc tế đăng ký lưu trú trên địa bàn quận Hoàn Kiếm cũng tăng nhanh.  

SPDL sáng tạo tại tỉnh Quảng Ninh 

Chương trình du lịch “Một ngày làm dân chài” được tổ chức ở làng chài Vung 

Viêng, Hạ Long (Quảng Ninh). Cách đất liền 24 km, làng chài Vung Viêng nằm ở vị trí 

yên tĩnh, thanh bình với phong cảnh hữu tình. Hơn 160 cư dân sinh sống tại làng chài vẫn 

giữ được những nét sinh hoạt truyền thống của cộng đồng ngư dân trên vịnh Hạ Long. Đó 

cũng chính là lý do vì sao làng chài này trở thành một SPDL sáng tạo, được nhiều doanh 

nghiệp lữ hành khai thác.  

Một ngày được trở thành những ngư dân thực thụ đem đến cho du khách trải 

nghiệm cuộc sống sinh hoạt hàng ngày (làm việc, ăn uống, nghỉ ngơi) tại nhà bè cùng ngư 

dân. Không chỉ vậy, với các hoạt động tham gia đánh bắt cá, đi thuyền nan, chèo thuyền 

Kayak quanh hang; tham gia các sinh hoạt tinh thần của dân cư làng chài;… du khách đã 

có cơ hội tìm hiểu văn hóa “làng trên nước” của người dân chài miền biển, học hỏi cách 

thức kiếm sống và khai thác nguồn lợi từ biển.  

Bên cạnh chương trình du lịch “Một ngày làm dân chài”, tại Quảng Ninh còn tổ 

chức được SPDL sáng tạo “Trải nghiệm làng quê”. Đây là mô hình du lịch được Công ty 

cổ phần (CTCP) Du lịch Sen Á Đông đầu tư xây dựng tại xã Yên Đức, thị xã Đông Triều 

từ năm 2011.  

https://www.dulichhalong.net/cam-nang-du-lich/trai-nghiem-day-thu-vi-voi-cheo-thuyen-kayak-kham-pha-vinh-ha-long/
https://www.dulichhalong.net/cam-nang-du-lich/trai-nghiem-day-thu-vi-voi-cheo-thuyen-kayak-kham-pha-vinh-ha-long/
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Cũng với mô hình “Trải nghiệm làng quê”, cuối tháng 4/2018, CTCP Tập đoàn 

Hoàng Hà đã giới thiệu khu du lịch Quảng Ninh Gate (Đông Triều) và đưa vào khai thác 

SPDL sáng tạo mới, được đầu tư bài bản, tái hiện cuộc sống, văn hóa truyền thống và hiện 

đại của Việt Nam; với cảnh quan đậm chất làng quê Việt thông qua hình ảnh chợ quê, nhà 

tranh, mái rạ của vùng đồng bằng Bắc bộ, hình ảnh nông dân cày ruộng, chú bé chăn trâu, 

rau trái xanh mát,…  

Tại đây, du khách không chỉ được thăm thú làng quê và thưởng thức các sản vật 

nông nghiệp địa phương; mà còn được hướng dẫn trải nghiệm, học hỏi các công việc đồng 

áng của người nông dân như trồng rau, bắt cá, đi cày, cấy lúa,… Qua đó, họ đã hiểu rõ hơn 

về văn hóa làng quê và con người Việt Nam. Trung bình mỗi năm, chương trình “Trải 

nghiệm làng quê” thu hút khoảng 30 ngàn lượt khách, chủ yếu là khách đoàn nước ngoài.  

Trong thời gian tới, CTCP Tập đoàn Hoàng Hà cũng đã có kế hoạch tiếp tục xây 

dựng 63 nhà nghỉ tái hiện các nhà đại diện cho 63 tỉnh, thành trên cả nước, cho phép du 

khách đến thăm và nghỉ ngơi tại đó và được tham gia các hoạt động trải nghiệm học hỏi 

trồng các loại cây lương thực, rau quả; tìm hiểu và tham gia các sinh hoạt văn hóa tinh thần 

của các dân tộc Việt Nam. Dự án hứa hẹn sẽ mang đến cho du khách SPDL sáng tạo độc 

đáo và hấp dẫn. 

SPDL sáng tạo tham quan “Phim trường Đảo Đầu Lâu - Kong”, Ninh Bình 

Quần thể danh thắng Tràng An được biết đến là di sản thiên nhiên - văn hóa thế 

giới, là một trong những điểm đến rất hấp dẫn và thu hút được đông đảo du khách trong và 

ngoài nước. Để quảng bá du lịch rộng rãi hơn, tỉnh Ninh Bình đã cho phép đoàn làm phim 

của Mỹ lấy bối cảnh Tràng An để quay bộ phim bom tấn Skull Island vào năm 2016. 

Sau khi “Skull Island” được công chiếu và thành công, Ban quản lý khu du lịch 

Tràng An đã phục dựng “Phim trường Đảo Đầu Lâu - Kong” với mô hình làng thổ dân 

nguyên mẫu như trong phim trên diện tích khoảng 10 hecta, gồm 36 túp lều chóp nhọn 

được làm bằng tre, nứa cùng nhiều vật dụng sinh hoạt. Đặc biệt, làng thổ dân còn có hơn 

50 thổ dân (do những người nông dân huyện Hoa Lư, Ninh Bình hóa trang) được bố trí bài 

bản theo từng gia đình với đầy đủ các thành phần tộc trưởng, người già, thanh niên, phụ 

nữ,… tái diễn cảnh sinh hoạt đời thường của các thổ dân, tạo cho du khách không chỉ được 

đắm chìm vào không gian của bộ phim mà còn được học hỏi, tìm hiểu và có góc nhìn riêng 

về văn hóa làng bản của người Việt. Phim trường đã chính thức mở cửa cho du khách tham 

quan từ ngày 15/4/2017. 

Từ thực tiễn du lịch sáng tạo vùng ĐBSH&DHĐB cho thấy SPDL sáng tạo tại 

không gian đi bộ hồ Hoàn Kiếm và phụ cận được phát triển khá bài bản, từ việc tổ chức thí 

điểm, cho đến việc khuyến khích và tạo điều kiện cho các công ty lữ hành khai thác tour 

phục vụ khách; lấy ý kiến phản hồi của các tổ chức, chuyên gia, người dân,…; tổ chức hội 

nghị đánh giá để có những điều chỉnh hợp lý nhằm tạo ra những SPDL sáng tạo hấp dẫn 

hơn. Tuy nhiên, quá trình phát triển các SPDL sáng tạo còn lại mới trải qua giai đoạn một - 

tạo ý tưởng, giai đoạn hai - biến ý tưởng thành thực tiễn, giai đoạn ba - kết nối dịch vụ để 

lưu thông chương trình du lịch và giai đoạn bốn - phân phối SPDL đến khách hàng. Đây 

chính là lý do các SPDL sáng tạo này chưa thật sự hút khách. 
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4. Đánh giá chung và đề xuất giải pháp phát triển du lịch sáng tạo vùng đồng bằng 

sông hồng và duyên hải đông bắc 

4.1. Đánh giá chung thực trạng du lịch sáng tạo vùng Đồng bằng sông Hồng và duyên 

hải Đông bắc 

Nhìn chung, du lịch sáng tạo vùng ĐBSH&DHĐB đã đạt được một số thành công 

chủ yếu như sau: SPDL sáng tạo đã khai thác được tiềm năng TNDL văn hóa đặc sắc của 

vùng; SPDL sáng tạo của vùng ngày càng đa dạng, đặc sắc và có giá trị gia tăng cao; Một 

số SPDL sáng tạo có sức hút lớn đối với khách hàng, giữ vị trí quan trọng trong việc tạo 

dấu ấn, tạo lợi thế cạnh tranh của địa phương và vùng; Việc phát triển một số SPDL sáng 

tạo được triển khai bài bản.  

Bên cạnh đó, du lịch sáng tạo vùng ĐBSH&DHĐB còn tồn tại một số hạn chế: 

Việc tổ chức du lịch sáng tạo còn nhiều lúng túng, gây ra những tiêu cực về môi trường, về 

văn hóa, về trật tự; SPDL sáng tạo đã đa dạng hơn nhưng số lượng còn hạn chế, chỉ tập 

trung vào một số địa phương; Nhiều SPDL sáng tạo chưa thật sự hút khách, chưa gây ấn 

tượng mạnh đối với khách; Nhiều SPDL sáng tạo chưa được phát triển bài bản, chưa được 

đánh giá và lấy ý kiến phản hồi để điều chỉnh hợp lý hơn và có tính cạnh tranh cao hơn.  

Nguyên nhân chủ yếu của những hạn chế nói trên là do SPDL sáng tạo của vùng 

mới được khai thác và đưa vào thị trường nên còn thiếu kinh nghiệm, chưa thật sự chú 

trọng vào mối quan hệ tương tác giữa khách du lịch và cộng đồng địa phương; chưa khai 

thác triệt để thế mạnh TNDL văn hóa đặc sắc; các địa phương thiếu liên kết, hợp tác trong 

xây dựng và tổ chức SPDL sáng tạo; chưa thu hút được cộng đồng dân cư tích cực tham 

gia phát triển du lịch sáng tạo; việc quản lý, thanh tra, giám sát tổ chức SPDL sáng tạo 

chưa chặt chẽ. 

4.2. Đề xuất giải pháp phát triển du lịch sáng tạo vùng Đồng bằng sông Hồng và duyên 

hải Đông bắc 

Tăng cường trao đổi, học tập kinh nghiệm xây dựng SPDL sáng tạo và tổ chức du lịch 

sáng tạo 

Cho đến nay, SPDL sáng tạo vẫn được xem là “mới mẻ” ở nước ta. Do đó, để duy 

trì, phát triển bền vững các SPDL sáng tạo hiện có, đồng thời phát triển các SPDL sáng tạo 

mới hiệu quả, các địa phương trong vùng cần tăng cường trao đổi, học tập kinh nghiệm xây 

dựng SPDL sáng tạo và tổ chức du lịch sáng tạo.  

Đặc biệt, trước thực tiễn vùng ĐBSH&DHĐB còn nhiều SPDL được xem là SPDL 

sáng tạo nhưng mức độ tương tác giữa khách du lịch với cộng đồng dân cư chưa cao (SPDL 

tham quan Phim trường Đảo Đầu Lâu - Kong); hay một số SPDL trải nghiệm đặc sắc (chẳng 

hạn như Chương trình thực cảnh “Tinh hoa Bắc Bộ” tại Hà Nội được biểu diễn tại sân khấu 

nước, nằm dưới chân núi Thầy (Quốc Oai, Hà Nội) từ tháng 10/2017, được dàn dựng với hệ 

thống âm thanh, công nghệ ánh sáng hoành tráng, dàn diễn viên nông dân hùng hậu đưa người 

xem khám phá văn hóa truyền thống làng quê Bắc Bộ. Chương trình được nhận 2 kỷ lục 

Guinness Việt Nam là “Show diễn có sân khấu mặt nước lớn nhất Việt Nam” (4.300 m2) và 

“Show diễn có số lượng diễn viên là nông dân đông nhất Việt Nam” (150 nông dân); được 

nhận giải Vàng Stevie Awards châu Á - Thái Bình Dương tại hạng mục “Đổi mới trong truyền 



 649 

thông, truyền thông thị giác và giải trí trực quan” vào tháng 6/2018 và được CNN bình chọn là 

vở diễn “Đến Hà Nội nhất định phải xem”. Chương trình dẫn dắt du khách vào không gian văn 

hóa cộng đồng vùng đồng bằng châu thổ sông Hồng. Trong không gian ấy, du khách có thể 

tìm lại những năm tháng thanh xuân của làng quê Việt, những câu chuyện xưa, những tập tục 

văn hóa khó có thể tìm thấy ở cuộc sống ngày nay) có thể phát triển thành các SPDL sáng tạo 

hấp dẫn, cần tổ chức các buổi trao đổi kinh nghiệm chuyên sâu trong việc thiết kế các hoạt 

động tương tác của khách du lịch với cộng đồng dân cư nhằm phát triển các SPDL văn hóa, 

SPDL trải nghiệm độc đáo hiện có thành các SPDL sáng tạo ấn tượng. 

Việc trao đổi, học tập kinh nghiệm có thể thực hiện thông qua hình thức tổ chức tọa 

đàm, hội thảo; mời chuyên gia tư vấn; tổ chức đoàn tham quan, trải nghiệm thức tế các 

chương trình du lịch sáng tạo đã được tổ chức thành công của các nước trên thế giới và các 

vùng, địa phương khác trong cả nước với thành phần bao gồm các nhà quản lý địa phương, 

các doanh nghiệp du lịch,... 

Khai thác TNDL văn hóa đặc sắc và tăng cường liên kết, hợp tác để góp phần đa dạng hóa 

SPDL sáng tạo 

Có thể nói, các SPDL sáng tạo của vùng đều đã khai thác tốt giá trị TNDL văn hóa 

đặc sắc. Tuy nhiên, hiện vùng còn nhiều TNDL đặc sắc khác có tiềm năng và chưa được 

khai thác để phát triển SPDL sáng tạo. Trong thời gian tới, một số ý tưởng có thể khai thác 

và phát triển SPDL sáng tạo như:  

Khách du lịch đến Bắc Ninh có thể được trải nghiệm SPDL làng nghề gốm Phù Lãng, 

hay làng tranh Đông Hồ và thưởng thức làn điệu dân ca quan họ của người dân làng nghề khi 

họ làm việc, học hỏi nghệ thuật dân gian và trải nghiệm quy trình chế tác sản phẩm gốm; hoặc 

khách du lịch đến Vĩnh Phúc trải nghiệm du lịch cộng đồng trong các homestay và tham gia 

nghi lễ, trò chơi kéo co của chính dân làng địa phương; khách du lịch đến Thái Bình trải 

nghiệm SPDL tâm linh có thể được nghe nghệ thuật hát chèo trong không gian múa rối 

nước,… Sự kết hợp khéo léo giá trị các di sản trong SPDL địa phương sẽ góp phần nâng cao 

tính sáng tạo cũng như giá trị gia tăng trong mỗi SPDL, từ đó sẽ hấp dẫn được du khách.  

Bên cạnh đó, các địa phương trong vùng cũng cần tăng cường liên kết, hợp tác để 

cung cấp được các SPDL sáng tạo đa dạng và đặc sắc hơn. Chẳng hạn, tổ chức thường niên 

tuần lễ giới thiệu văn hóa vùng ĐBSH&DHĐB tại không gian đi bộ hồ Hoàn Kiếm và phụ 

cận; luân phiên mời các đoàn nghệ nhân của các địa phương trong vùng đến không gian đi 

bộ hồ Hoàn Kiếm và phụ cận biểu diễn văn hóa nghệ thuật truyền thống;… 

Tăng cường tuyên truyền, nâng cao nhận thức và trách nhiệm tham gia phát triển du lịch 

sáng tạo của khách du lịch 

Việc phát triển du lịch sáng tạo vùng ĐBSH&DHĐB không chỉ phụ thuộc vào các 

yếu tố nội tại của vùng mà còn phụ thuộc một phần vào nhận thức và trách nhiệm của 

khách du lịch khi trải nghiệm du lịch sáng tạo. Chính vì vậy, các địa phương cần làm tốt 

công tác tuyên truyền để nâng cao nhận thức và trách nhiệm của mọi khách du lịch, đặc 

biệt là khách du lịch nội địa và một số thị trường khách quốc tế có nhận thức chưa tốt, chưa 

có thói quen nâng cao trách nhiệm xã hội của bản thân trong vấn đề bảo vệ môi trường, 

trân trọng giá trị văn hóa bản sắc truyền thống.  
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Việc tuyên truyền có thể được thực hiện bằng nhiều hình thức như tuyên truyền 

thông qua bảng hiệu, tuyên truyền thông qua tờ rơi, tập gấp, tuyên truyền thông qua đội 

ngũ thuyết minh viên tại điểm, hướng dẫn viên của đoàn khách, xây dựng và công khai các 

nội quy điểm đến,… Các địa phương cũng có thể đưa ra các điều kiện lựa chọn khách hàng 

hoặc có các hình thức xử lý đối với khách hàng trong trường hợp khách vi phạm các quy 

định về môi trường, về văn hóa.  

Tăng cường chính sách hỗ trợ cộng đồng và tạo việc làm cho người dân địa phương 

Việc phát triển du lịch sáng tạo cần dựa vào cộng đồng. Vì vậy, để việc phát triển du 

lịch sáng tạo nhận được sự ủng hộ tích cực, các địa phương cũng cần quan tâm tạo điều kiện 

chính sách hỗ trợ cộng đồng và tạo việc làm cho người dân địa phương, đó là: tạo cơ hội cho 

người dân tham gia phát triển du lịch sáng tạo; hỗ trợ vốn, đào tạo cho người dân;… Tuy 

nhiên, cần thỏa thuận sâu hơn, giám sát chặt chẽ hơn việc sử dụng lao động của doanh 

nghiệp để người dân được đảm bảo quyền lợi, có đủ thu nhập trang trải sinh hoạt cuộc sống. 

Mặt khác, khi người dân đảm bảo được điều kiện sống từ hoạt động du lịch của địa phương 

sẽ phản ánh phát triển du lịch của địa phương bền vững về kinh tế, đồng thời sẽ nhận được 

sự ủng hộ tích cực của người dân trong việc phát huy và giữ gìn các giá trị văn hóa, bảo vệ 

TNDL tự nhiên và môi trường; giảm thiểu các tác hại về trật tự xã hội. 

Tăng cường đầu tư, quản lý, thanh tra, giám sát tổ chức du lịch sáng tạo 

Để việc tổ chức du lịch sáng tạo thuận lợi, hiệu quả, các địa phương, các khu du lịch 

cần song song phát triển hệ thống hạ tầng kỹ thuật (giao thông, bãi đỗ xe, nhà vệ sinh,…); 

đồng thời sớm xây dựng và phê duyệt quy chế/ nội quy quản lý hoạt động và tuyên truyền, 

phổ biến để doanh nghiệp, người dân, khách du lịch được biết và tuân thủ thực hiện. Đây 

cũng là cơ sở để thực hiện hoạt động thanh giá, giám sát tổ chức du lịch sáng tạo, góp phần 

giảm thiểu các hiện tượng gây ô nhiễm môi trường (xả rác, phóng uế bừa bãi), thương mại 

hóa yếu tố văn hóa (biểu diễn nghệ thuật xin tiền khách), gây mất trật tự xã hội (ép giá, ăn 

xin, chèo kéo khách,…) và đe dọa phát triển du lịch sáng tạo thiếu bền vững. 

Thực hiện bài bản mô hình phát triển SPDL sáng tạo 

Để SPDL sáng tạo phát triển bền vững, lãnh đạo các địa phương cần chỉ đạo thực 

hiện bài bản mô hình phát triển SPDL sáng tạo với đầy đủ năm giai đoạn. Tăng cường phối 

kết hợp với doanh nghiệp, khuyến khích người dân tham gia,… và đặc biệt chú trọng đánh 

giá, lấy ý kiến phản hồi để điều chỉnh SPDL sáng tạo phù hợp hơn. 

Kết luận 

Phát triển du lịch sáng tạo nếu đi đúng hướng sẽ giúp nâng tầm giá trị của TNDL, 

mang lại các giá trị gia tăng; từ đó, tạo nền tảng khác biệt trong lợi thế cạnh tranh du lịch 

giữa các quốc gia, nhất là trong bối cảnh hội nhập sâu rộng và thời kỳ công nghiệp 4.0 

đang lan tỏa mạnh mẽ trên toàn cầu. Các SPDL sáng tạo sẽ góp phần giảm sự tập trung vào 

những điểm du lịch truyền thống, giúp phân bố đều không gian du lịch, giảm tình trạng quá 

tải và mất cân đối hiện tại. Đây cũng là hướng đi quan trọng để tái cấu trúc ngành du lịch 

đáp ứng nhu cầu phát triển trong tình hình mới.  

Khai thác du lịch sáng tạo tạo ra các sản phẩm sáng tạo thôi chưa đủ, điều quan 
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trọng là làm thế nào để những sản phẩm này có thể tồn tại lâu dài và phát triển. Đây cũng 

là một vấn đề đòi hỏi vùng ĐBSH&DHĐB cần sớm có giải pháp tháo gỡ. 
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NGHIÊN CỨU ỨNG DỤNG CÔNG NGHỆ BLOCKCHAIN TRONG KINH 

DOANH LƯU TRÚ DU LỊCH TẠI VIỆT NAM 

RESEARCH ON BLOCKCHAIN IN TECHNOLOGY APPLICATION TO 

TOURIST ACCOMMODATION BUSINESS IN VIETNAM  

TS. Nguyễn Thị Tâm 

Trường Đại học Hải Phòng 

 

Tóm tắt 

Cùng với xu thế hội nhập trên thế giới, ngành du lịch Việt Nam cũng đang dần từng 

bước phát triển và khẳng định vị thế của mình thông qua số lượng khách du lịch trong 

nước và quốc tế ngày càng tăng. Đến cuối năm 2018, lượng khách quốc tế đến Việt Nam 

đạt trên 15.497 ngàn lượt khách, tăng 19,9% so với năm 2017. Bên cạnh đó, với sự phát 

triển nhanh chóng của công nghệ thông tin, các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch 

cũng đang từng bước thay đổi và cập nhật các ứng dụng công nghệ trong điều hành, quản 

lý và phát triển hoạt động kinh doanh của mình. Một trong những công nghệ mới đang 

được đánh giá là mang lại hiệu quả quản lý và phát triển hoạt động kinh doanh trong lĩnh 

vực lưu trú du lịch là ứng dụng công nghệ Blockchain. Với những tiện ích cụ thể, công 

nghệ Blockchain đang hứa hẹn mang lại nhiều lợi ích cho lĩnh vực  kinh doanh lưu trú du 

lịch nói riêng và ngành du lịch nói chung, giúp ngành du lịch có thể phát triển hơn trong 

thời  gian tới. 

Từ khóa: Blockchain, ứng dụng công nghệ, kinh doanh lưu trú du lịch. 

Abstract 

In the world’s integration trend, Vietnam tourism is gradually developing, 

affirming its position via the year-on-year increase in the number of local and 

international tourists. By the end of 2018, the amount of foreign holiday-makers to the 

country hit over 15,497 thousand, up 19.9% over 2017. Moreover, with the robust 

development of science and technology, tourist  accommodation businesses are improving 

themselves and updating technological applications in business administration, 

management and expansion. One of the technologies being evaluated as developing and 

bringing management effectiveness to tourist accommodation business is Blockchain. With 

specific conveniences, Blockchain technology is promising to greatly benefit  

accommodation business in general and tourism in particular, facilitating the tourism 

sector to further prosper in the time to come. 

Key words: Blockchain, technological application, tourist accommodation business 

1. Đặt vấn đề 

Cách mạng công nghiệp 4.0 đã tạo ra nhiều cơ hội và thách thức to lớn đối với 

các quốc gia, đặc biệt là đối với các quốc gia phát triển. Để hội nhập và phát triển  phát 

triển, đòi hỏi cần có những nghiên cứu cụ thể để đưa ra các giải pháp riêng cho từng lĩnh 

vực kinh tế hội nhập và phát triển. Trong chiến lược phát triển kinh tế Việt Nam, lĩnh 
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vực du lịch đã được Đảng và Nhà nước xác định là ngành kinh tế mũi nhọn. Chính vì 

vậy, việc nghiên cứu và ứng dụng các công nghệ tiên tiến phục vụ cho việc phát triển 

trong lĩnh vực kinh doanh lưu trú nói riêng và ngành du lịch nói chung đang ngày càng 

được cơ quan quản lý nhà nước cũng như các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch 

đặc biệt quan tâm. Một trong những ứng dụng mới và hứa hẹn mang lại nhiều lợi ích cho 

ngành du lịch đó là ứng dụng công nghệ Blockchain trong quản lý khách hàng, ký kết 

hợp đồng, quản lý nhân sự, quản lý nhập hàng, quản lý doanh thu... từ đó mang lại tiện 

ích đặc biệt giúp các doanh nghiệp lưu trú du lịch nâng cao khả năng cạnh tranh, thu hút 

khách hàng và tiết kiệm chi phí kinh doanh. Chính vì các lý do trên, bài viết tập trung 

nghiên cứu những kiến thức lý luận và thực tiễn về blockchain và các ứng dụng của 

blockchain trong lĩnh vực lưu trú du lịch. Đặc biệt, bài viết cố gắng tổng hợp những tư 

liệu nghiên cứu liên quan đến cơ hội và thách thức trong việc ứng dụng blockchain cũng 

như đưa ra một số khuyến nghị đối với việc ứng dụng blockchain trong lĩnh vực kinh 

doanh lưu trú du lịch tại Việt Nam. 

2. Khái quát về Blockchain 

Hiện nay, công nghệ Blockchain được coi là “chìa khóa vàng” trong việc xây 

dựng nền tảng công nghệ cho các doanh nghiệp kinh doanh trong cuộc cách mạng công 

nghiệp 4.0. Blockchain được hiểu là công nghệ lưu trữ và truyền tải thông tin bằng các 

khối được liên kết với nhau và mở rộng theo thời gian do đó được gọi là chuỗi khối 

(Blockchain). Mỗi khối chứa đựng các thông tin về thời gian khởi tạo và được liên kết 

với các khối trước đó. Blockchain được thiết kế để chống lại sự thay đổi dữ liệu. Do đó, 

Blockchain đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy các lĩnh vực phát triển mạnh, 

trong đó có lĩnh vực lưu trú du lịch nói riêng và ngành du lịch nói chung. Công nghệ 

Blockchain có khả năng chia sẻ các dữ liệu thông tin một cách minh bạch theo thời gian 

thực tế, tiết kiệm không gian lưu trữ và có khả năng bảo mật cao. Công nghệ Blockchain 

đóng vai trò giống như một cuốn sổ cái trong tất cả các giao dịch. Các đặc tính chính của 

Blockchain có thể được kể đến như: Tính không thể làm giả, không thể phá hủy các 

chuỗi blockchain; tính bất biến (một khi những thông tin, giao dịch đã được ghi bởi 

người khởi tạo blockchain private key thì dữ liệu đó không thể sửa chữa); tính bảo mật 

dữ liệu (chỉ có người nắm giữ private key mới có quyền truy xuất dữ liệu đó); tính minh 

bạch (ai cũng có thể theo dõi được đường đi của blockchain từ địa chỉ này đến địa chỉ 

khác); hợp đồng thông minh (blockchain không cần bên thứ ba nhưng đảm bảo rằng các 

bên tham gia đều biết được chi tiết hợp đồng và các điều khoản sẽ được tự động thực 

hiện một khi các điều kiện được bảo đảm).  
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Hình 1. Cách thức hoạt động của Blockchain 

 

Nguồn: Thời báo tài chính USA, 19/1/2018 triptease.com/blog/blockchain-for-hotels/[12] 

Như vậy, có thể hiểu blockchain thực ra là một cơ sở dữ liệu chứa các thông tin 

đồng thời được quản lý bởi nhiều người tham gia trong hệ thống, thông tin mới cần được 

toàn bộ các thành viên trong hệ thống chấp nhận trước khi được thêm vào cơ sở dữ liệu. 

Với những đặc tính và tiện ích như vậy, blockchain được đánh giá là sẽ mang lại nhiều tiện 

ích cho ngành du lịch nói chung và lĩnh vực kinh doanh lưu trú du lịch nói riêng. 

3. Ứng dụng công nghệ Blockchain trong lĩnh vực kinh doanh lưu trú du lịch 

Hoạt động của lĩnh vực lưu trú du lịch nói riêng và ngành du lịch nói chung thường 

có sự tham gia của nhiều bên khác nhau và liên quan đến nhiều thủ tục phức tạp. Vì vậy, 

blockchain giúp cho các doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực lưu trú du lịch có thể mã 

hóa hệ thống sổ sách, bảo mật tuyệt đối các thông tin, đảm bảo tính hợp lệ của những dữ 

liệu được nhập vào loại bỏ các khâu trung gian trong giao dịch. Hiện nay, một số tập đoàn 

khách sạn lớn trên thế giới như Hilton Worldwide, Marriott International, St.Regis 

Aspen… đã thành công bước đầu trong việc cải thiện chất lượng dịch vụ đồng thời giảm 

đáng kể chi phí vận hành thông qua áp dụng công nghệ blockchain. 

Ứng dụng của Blockchain trong lĩnh vực lưu trú du lịch có thể kể đến bao gồm: Hồ 

sơ quản lý khách hàng, chăm sóc khách hàng và tối đa hóa dịch vụ cá nhân, quản lý chuỗi 

cung ứng cho doanh nghiệp lưu trú du lịch. 

Hồ sơ quản lý khách hàng 

Đối với lĩnh vực lưu trú du lịch, việc tạo hồ sơ quản lý khách hàng nhằm giữ chân 

các khách hàng thân thiết luôn mang lại lợi ích cho các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du 

lịch nhiều hơn và dễ dàng hơn là việc thu hút các khách hàng mới. Vì vậy, việc chú trọng 
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đến hồ sơ quản lý khách hàng sẽ làm tăng khả năng thu hút và giữ chân khách cũng như 

tăng khả năng cạnh tranh đối với các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch. Hồ sơ khách 

hàng là các file tập hợp các thông tin cá nhân, đặc điểm, thói quen tiêu dùng, sở thích của 

khách đã lưu trú tại các cơ sở lưu trú du lịch. Hồ sơ khách hàng sẽ là căn cứ để cơ sở lưu 

trú du lịch quản lý cũng như tìm hiểu kỹ hơn về các đối tượng khách lưu trú tại doanh 

nghiệp để từ đó đưa ra những chương trình quảng cáo phù hợp cũng như giúp cho việc đặt 

phòng và phục vụ khách nhanh hơn, tốt hơn trong những lần khách trở lại lưu trú tiếp theo.  

Tuy nhiên, hồ sơ quản lý khách hàng thường bị giới hạn trong một hoặc một vài 

doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch nhất định, vì vậy giá trị của những hồ sơ quản lý 

khách hàng này thường ít có giá trị và không được sử dụng thường xuyên, lâu dài, đặc biệt 

là trong các doanh nghiệp lưu trú du lịch vừa và nhỏ. Còn đối với các doanh nghiệp lưu trú 

du lịch lớn, hồ sơ khách hàng thường được mở rộng hơn vì có sự liên kết, hợp tác với các 

doanh nghiệp lưu trú du lịch khác để mở rộng hồ sơ khách hàng. 

Chăm sóc khách hàng và tối đa hóa dịch vụ cá nhân  

Chăm sóc khách hàng và tối đa hóa dịch vụ cá nhân là một trong những chiến lược 

quan trọng của khách sạn nhằm cung cấp cho khách hàng các dịch vụ hoàn hảo nhất để giữ 

chân khách hàng thân thiết từ đó duy trì nguồn khách ổn định cho các doanh nghiệp kinh 

doanh lưu trú du lịch. Chăm sóc khách hàng và tối đa hóa dịch vụ cá nhân bao gồm các 

chương trình ưu đãi đối với khách hàng, đặc biệt là các khách hàng trung thành (khách 

hàng thân thiết) của khách sạn. Các chương trình ưu đãi đối với các khách hàng trung 

thành là một phần quan trọng trong chiến lược kinh doanh của các cơ sở lưu trú du lịch. 

Thông qua hồ sơ quản lý khách hàng, khách sạn sẽ nắm được thói quen tiêu dùng cũng như 

sở thích cá nhân của khách bao gồm các loại buồng (hạng buồng) mà khách ưa thích lưu 

trú; các đồ ăn đồ uống mà khách thường dùng; các loại dịch vụ bổ sung khách hay sử 

dụng;… từ đó có những chính sách tối ưu hóa dịch vụ cá nhân của khách. Với ứng dụng 

công nghệ blockchain, các chuỗi khách sạn hoặc các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du 

lịch có thể nâng cao chất lượng của các chương trình khách hàng trung thành bằng cách 

tích điểm cộng cho khách hàng trung thành, đơn giản hóa các quy trình tham gia ứng dụng 

công nghệ để dễ dàng truy cập điểm và đổi điểm. Một ứng dụng thường được sử dụng đối 

với khách hàng trung thành thông qua blockchain là công nghệ Trippki. Trippki được sử 

dụng thông qua việc cắt giảm sự tham gia của bên thứ ba và cung cấp kết nối trực tiếp giữa 

khách sạn và khách hàng. Khách hàng được thưởng các mã thông báo “Trip” khi lưu trú tại 

khách sạn hoặc sử dụng các tiện nghi của cơ sở lưu trú du lịch. Các mã thông báo “Trip” 

được ghi vào sổ cái của mạng công nghệ blockchain, không hết hạn và có thể được sử 

dụng để đặt các dịch vụ lưu trú trong tương lai hoặc có thể quy đổi thành tiền mặt. 

Quản lý chuỗi cung ứng cho doanh nghiệp lưu trú du lịch 

Đối với lĩnh vực kinh doanh lưu trú du lịch, quản lý chuỗi cung ứng thông qua công 

nghệ blockchain thường được áp dụng trong việc quản lý nhà cung cấp, quản lý kho hàng 

và quản lý thanh toán.  

Quản lý nhà cung cấp: Lĩnh vực kinh doanh lưu trú du lịch bao gồm các hoạt động 

kinh doanh lưu trú, kinh doanh ăn uống và kinh doanh các dịch vụ bổ sung. Trong đó, để 
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duy trì sản xuất kinh doanh các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch thường xuyên phải 

nhập các loại nguyên liệu, hàng hóa cần thiết như: các loại  nguyên liệu thực phẩm cung 

cấp cho bộ phận nhà hàng khách sạn, các loại đồ dùng sử dụng trong buồng khách như 

khăn tắm, xà phòng, sữa tắm, dầu gội, giấy vệ sinh, kem và bàn chải đánh răng, cà phê, 

trà… Tất cả các mặt hàng này thường được mua từ các nhà cung cấp khác nhau ở nhiều vị 

trí địa lý khác nhau và được các nhà cung cấp cam kết đáp ứng tiêu chuẩn chất lượng theo 

yêu cầu của doanh nghiệp lưu trú du lịch. Để hàng hóa đến với các doanh nghiệp lưu trú du 

lịch thường có tối thiểu hai bên tham gia vào chuỗi cung ứng hàng hóa. Ví dụ, thịt bò được 

nuôi từ nông trại ở Mỹ được nhà xuất khẩu mua và chế biến sau đó số lượng thịt bò này lại 

được nhà nhập khẩu Việt Nam mua và phân phối cho nhiều nhà bán buôn khác nhau trước 

khi có mặt trong bếp ăn của các doanh nghiệp lưu trú du lịch. Như vậy, có thể thấy chuỗi 

cung ứng của một trong số rất nhiều mặt hàng khác nhau của doanh nghiệp lưu trú du lịch 

là rất phức tạp và nhiều khâu trung gian. Do đó, việc quản lý chất lượng và nguồn gốc các 

hàng hóa nguyên liệu này là vô cùng cần thiết để đảm bảo được tính minh bạch về nguồn 

gốc xuất xứ, chất lượng hàng hóa. Nếu trong chuỗi cung ứng này, từ nhà xuất khẩu, nhà 

nhập khẩu, nhà đóng gói, chủ sở hữu nhượng quyền thương mại và chủ sở hữu thương hiệu 

khách sạn tham gia vào mạng blockchain, thì tất cả các thông tin liên quan đến hàng hóa 

nguyên vật liệu sẽ hiển thị rõ ràng các nguồn cung cấp, từ trang trại hoặc nhà máy qua các 

khâu trung gian rồi đến doanh nghiệp lưu trú du lịch. Điều này có nghĩa là khi nhà xuất 

khẩu mua thịt bò từ một trang trại thì các chi tiết liên quan đến việc nuôi và chăm sóc đàn 

bò như dinh dưỡng, chế độ ăn uống, chất lượng thịt bò… và bất kỳ thông số nào theo yêu 

cầu của chuỗi khách sạn đều có thể ghi lại dưới dạng giao dịch trên blockchain, và ở mỗi 

giai đoạn của chuỗi cung ứng các giao dịch này đều có thể được ghi lại và lưu trữ. Như 

vậy, trong lĩnh vực kinh doanh lưu trú du lịch, đặc biệt là ở các chuỗi khách sạn lớn trên 

thế giới như: Marriott, Hilton, Intercontinental, Accor… đặc biệt luôn mong muốn có sự 

minh bạch về nguồn gốc và tình trạng của nguồn cung cấp. Các thông tin này được sử 

dụng để chứng minh cho khách hàng thấy rằng tất cả các sản phẩm và nguyên liệu trong 

khách sạn đều đến từ các nguồn đảm bảo đúng các tiêu chí mà khách sạn đã cung cấp.  

Quản lý kho hàng: Cũng tương tự như việc quản lý nhà cung cấp, hoạt động quản 

lý kho hàng cũng được đảm bảo chặt chẽ khi ứng dụng công nghệ blockchain. Đặc biệt, 

trong một chuỗi cung ứng phức tạp như lĩnh vực kinh doanh lưu trú du lịch, các chuỗi 

khách sạn lớn thường xuyên có rất nhiều các giao dịch phức tạp diễn ra hàng ngày thông 

qua việc nhập các nguyên vật liệu và hàng hóa của các khách sạn trong cùng một chuỗi 

khách sạn trên thế giới cũng như các nguồn nhập khẩu nguyên liệu đa dạng thì việc quản lý 

kho hàng thông qua công nghệ blockchain sẽ giúp các nhà quản lý khách sạn cũng như các 

doanh nghiệp lưu trú du lịch theo dõi được sự luân chuyển của hàng hóa, thời gian thực 

trong các khâu vận chuyển, lưu kho tại từng thời điểm, từ đó dễ dàng truy cập để theo dõi, 

kiểm tra được tình trạng thực của hàng hóa nguyên vật liệu đã, đang và sẽ được sử dụng 

trong các khách sạn, các doanh nghiệp lưu trú du lịch. 

Quản lý thanh toán: Công nghệ blockchain sẽ giúp các doanh nghiệp kinh doanh 

trong lĩnh vực lưu trú du lịch có thể sử dụng “Hợp đồng thông minh” trong việc tự động 

xác minh được các quy tắc kinh doanh, các đơn đặt hàng và thời hạn thanh toán của mỗi 
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đơn đặt hàng. Ứng dụng này cho phép doanh nghiệp lưu trú du lịch có thể lựa chọn mức 

giá tốt nhất cho một mặt hàng cụ thể từ tất cả các nhà cung cấp đang tham gia blockchain 

trong chuỗi cung ứng. Ngoài ra, “Hợp đồng thông minh” sẽ đảm bảo cho quá trình thanh 

toán được thực hiện chính xác và tự động sau khi đơn hàng đến và được kiểm tra xác thực. 

Khi hồ sơ về dữ liệu thanh toán được lưu trữ thường có lợi cho cả khách và khách sạn. 

Khách lưu trú có thể kiểm tra tính xác thực của các cơ sở lưu trú du lịch ở bất cứ thời điểm 

nào. Mặt khác, công nghệ blockchain còn phù hợp sử dụng trong xu hướng thế giới tiến tới 

không dùng tiền mặt. Đặc biệt, khách lưu trú tại các cơ sở lưu trú du lịch thường thích sử 

dụng các phương thức thanh toán mà không dùng tiền mặt vì sự an toàn và thuận tiện. 

Như vậy, việc ứng dụng blockchain trong quản lý thanh toán sẽ giúp các nhà quản 

lý tiết kiệm thời gian, chi phí và đảm bảo được quá trình thanh toán an toàn, chính xác và 

minh bạch. 

4. Một số khuyến nghị ứng dụng công nghệ Blockchain trong kinh doanh lưu trú du 

lịch tại Việt Nam 

4.1. Cơ hội và thách thức đối với các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch Việt Nam 

trong ứng dụng công nghệ blockchain 

4.1.1. Cơ hội 

Cách mạng công nghiệp 4.0 mang lại nhiều cơ hội phát triển cũng như thách thức 

đối với nhiều ngành, nhiều lĩnh vực và nhiều quốc gia đặc biệt là ở các quốc gia đang phát 

triển, trong đó có Việt Nam. Đối với các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch, việc ứng 

dụng các công nghệ mới, hiện đại sẽ giúp các doanh nghiệp giảm chi phí, tăng khả năng 

cạnh tranh và hội nhập trong nước và quốc tế.  

Hiện nay, tại Việt Nam đã có một số công ty nghiên cứu và cung cấp ứng dụng 

công nghệ blockchain, tuy nhiên, chưa thực sự có nhiều công ty nghiên cứu và vận hành 

công nghệ blockchain để có thể giúp các doanh nghiệp, đặc biệt là các doanh nghiệp kinh 

doanh lưu trú du lịch. Do đó, có thể thấy lĩnh vực lưu trú du lịch sẽ dần được tiếp cận công 

nghệ này và đây thực sự sẽ là cơ hội rất lớn cho các doanh nghiệp lưu trú sớm biết nắm bắt 

công nghệ blockchain để ứng dụng trong việc phát triển hoạt động kinh doanh của mình. 

Với những chính sách ưu tiên phát triển công nghệ thông tin như một ngành mũi nhọn của 

nhà nước, Việt Nam đang được kỳ vọng sẽ là nơi công nghệ blockchain có nhiều điều kiện 

tốt để phát triển.  

Do đó, đây là thời điểm rất tốt để các công ty nghiên cứu về công nghệ blockchain 

cũng như các doanh nghiệp lưu trú du lịch có thể tận dụng các cơ hội và thể hiện mình 

trong một môi trường khởi nghiệp hoàn toàn mới đầy sáng tạo và đủ sức cạnh tranh với 

toàn cầu. 

4.1.2. Thách thức 

Bên cạnh các cơ hội trong việc ứng dụng blokchain đối với lĩnh vực kinh doanh lưu 

trú du lịch, cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 và các ứng dụng công nghệ như blockchain 

cũng đang đặt ra nhiều thách thức.  

Thách thức đầu tiên xuất phát từ trở ngại về phía pháp lý quốc gia khi hiện nay 
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chưa có khung pháp lý hoàn thiện và hệ thống pháp lý quốc tế cũng rất phức tạp vì các 

quốc gia không đồng nhất trong giao dịch quản lý liên quan đến công nghệ blockchain. 

Chính vì vậy, việc triển khai các công nghệ ứng dụng cao trong đó có blockchain trong 

một mạng lưới toàn cầu là một thách thức rất lớn đối với hầu hết các quốc gia, đặc biệt là 

các quốc gia đang phát triển trong đó có Việt Nam.  

Thứ hai, công nghệ blockchain là một công nghệ rất mới, bắt đầu được các nước 

tiên tiến sử dụng năm 2015, tuy nhiên, đến năm 2017 thì công nghệ blockchain mới chính 

thức được ứng dụng rộng rãi trong một số lĩnh vực liên quan đến ngân hàng, tài chính, tín 

dụng, các doanh nghiệp đơn vị sản xuất và cung ứng hàng hóa… Chính vì vậy, tại Việt 

Nam, với 90% doanh nghiệp vừa và nhỏ, hầu hết trong giai đoạn sử dụng công nghệ 2.0, 

một số đang ở giữa giai đoạn 2.0 và 3.0. Theo thống kê điều tra của Hiệp hội Dịch vụ và 

phần mềm Việt Nam (VINASA) tiến hành năm 2017, chỉ có 35,2% doanh nghiệp và cơ 

quan Việt Nam chuẩn bị cho cuộc cách mạng công nghiệp 4.0. Do đó, trở ngại về vấn đề 

tâm lý trong việc sử dụng công nghệ mới và tiên tiến bậc nhất là điều dễ hiểu, việc khai 

phá tư duy để đầu tư tiếp cận ứng dụng công nghệ mới là điều không dễ và cần có thời gian 

để tiếp cận và thích ứng. 

Bên cạnh đó, việc ứng dụng công nghệ blockchain cần có sự tham gia rộng rãi của 

nhiều tổ chức và các nhà cung ứng liên quan, trong khi đó, tại Việt Nam hiện nay cộng 

đồng blockchain còn khiêm tốn và nhỏ lẻ nên khả năng chia sẻ những kỹ năng, kiến thức 

và kinh nghiệm trong cộng đồng còn nhiều hạn chế.  

Công nghệ blockchain được kỳ vọng có thể sẽ nhanh chóng được chấp nhận và 

cũng sẽ là một sân chơi đầy hấp dẫn và tiềm năng để trở thành tương lai của nền kinh tế 

toàn cầu trong đó có lĩnh vực kinh doanh lưu trú du lịch cũng nằm rất gần trong xu hướng 

đó. Việc ứng dụng công nghệ blockchain mang đến những cơ hội cho các doanh nghiệp 

kinh doanh lưu trú du lịch biết tận dụng công nghệ 4.0, tuy nhiên để tiếp cận công nghệ 

này vẫn còn rất nhiều trở ngại và thách thức. Trong số rất nhiều các thách thức mà 

blockchain đang đối mặt, doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch Việt Nam cần trang bị 

cho mình bản lĩnh, sự hiểu biết đủ để sẵn sàng đối mặt với bước chuyển mình của nền kinh 

tế, tài chính và công nghệ toàn cầu trong thời gian tới. 

4.2. Một số khuyến nghị  

Mức độ sẵn sàng tiếp nhận công nghệ mới ở mỗi quốc gia, mỗi tổ chức là khác 

nhau, dựa trên tình hình thực tế của các doanh nghiệp và quốc gia đó. Tại Việt Nam, ứng 

dụng công nghệ blockchain trong ngành du lịch nói chung và kinh doanh lưu trú du lịch 

nói riêng đã và đang được các cá nhân và tổ chức quản lý nhà nước quan tâm và bước đầu 

tiếp cận. Cụ thể, trong khuôn khổ Hội chợ Du lịch Quốc tế Thành phố Hồ Chí Minh 2018, 

Tổng cục Du lịch Việt Nam đã tổ chức Hội thảo “Công nghệ blockchain đối với phát triển 

du lịch Việt Nam” nhằm mục đích tìm ra hướng đi mới trong việc áp dụng các sản phẩm 

công nghệ vào phát triển du lịch. Cũng trong hội thảo này, các nghiên cứu về ứng dụng 

công nghệ blockchain đã được các nhà khoa học, các nhà nghiên cứu về du lịch đưa ra thảo 

luận nhằm trao đổi kinh nghiệm và hiểu rõ hơn về tiện ích của ứng dụng blockchain đối 

với ngành du lịch. Thông qua hội thảo, cả ban tổ chức và các doanh nghiệp tham gia có cơ 

hội đi sâu vào việc tìm hiểu ứng dụng công nghệ blockchain, thông qua ứng dụng này, 
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ngành du lịch Việt Nam định hình rõ hơn về tầm nhìn thị trường, về nhu cầu, khả năng kết 

nối cũng như chất lượng dịch vụ du lịch để từ đó đưa ra các chính sách phù hợp phát triển 

ngành du lịch nói chung và lĩnh vực kinh doanh lưu trú du lịch nói riêng. 

Việt Nam cần sớm hoàn thiện khung pháp lý liên quan đến ứng dụng và phát triển 

công nghệ thông tin phục vụ phát triển kinh tế - xã hội, đặc biệt là các công nghệ mới như 

công nghệ blockchain. Nhà nước cần tạo hành lang pháp lý rõ ràng để hỗ trợ và thúc đẩy 

công nghệ Blockchain phát triển, làm tiền đề thuận lợi cho các ứng dụng trên nền công 

nghệ mới đi vào các lĩnh vực kinh tế trong đó có lĩnh vực kinh doanh lưu trú du lịch. 

Mặc dù các quốc gia đều có những quan ngại nhất định trước xu thế Blockchain nhưng 

đều nỗ lực từng bước ứng dụng công nghệ mới này. Vì vậy, nhà nước cần cho phép đầu tư 

nghiên cứu những ứng dụng làm thí điểm cải tiến các quy trình công nghệ, quan sát tính hiệu 

quả để từ đó đưa ra các quy định cụ thể điều phối phát triển ứng dụng cho Blockchain. 

Nhà nước phải tạo hành lang pháp lý để khuyến khích và ủng hộ doanh nghiệp phát 

triển Blockchain thông qua việc khuyến khích sử dụng, giao dịch, trao đổi tài sản dựa trên 

Blockchain và khuyến khích ứng dụng Blockchain. Bên cạnh đó, cần tạo ra khung pháp lý 

an toàn, minh bạch để bảo vệ được cả ba bên tham gia. Các bộ, ngành cũng rà soát các quy 

định nào hạn chế sự phát triển Blockchain cần loại bỏ để hỗ trợ phát triển [4]. 

Nghị quyết 23 về chiến lược phát triển công nghệ Việt Nam đến năm 2030 đã vạch 

ra định hướng đi tắt đón đầu công nghiệp 4.0, công nghệ Blockchain được xác định là một 

trọng tâm. Tuy nhiên, cần những nghiên cứu kỹ lưỡng trong sử dụng Blockchain để xây 

dựng các giải pháp phù hợp, khuyến khích các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú nói riêng 

và các doanh nghiệp thuộc các thành phần kinh tế nói chung phát triển [4]. 

Bên cạnh sự tạo điều kiện về hành lang pháp lý, Bộ Khoa học và Công nghệ cần 

phối hợp với các cơ quan, tổ chức liên quan nghiên cứu chính sách, quy định pháp luật phù 

hợp để thúc đẩy, kiểm soát công nghệ Blockchain tại Việt Nam. Việc phát triển các ứng 

dụng công nghệ này sẽ được hỗ trợ thông qua các chương trình khoa học công nghệ cấp 

quốc gia, ưu tiên hỗ trợ các doanh nghiệp khởi nghiệp trong các dự án có ứng dụng công 

nghệ Blockchain. 

Thông qua các khuyến nghị đề xuất, có thể nhận thấy rõ ràng hơn tính khả thi của 

việc ứng dụng công nghệ blockchain trong hoạt động kinh doanh lưu trú du lịch tại Việt 

Nam hiện nay, đặc biệt là tại các cơ sở kinh doanh lưu trú có quy mô lớn, nguồn khách 

quốc tế có yêu cầu cao trong việc ứng dụng công nghệ và truy xuất nguồn gốc sản phẩm, 

ứng dụng công nghệ xanh, thân thiện với môi trường.  

Song song với những nỗ lực cải tạo hành lang pháp lý của Nhà nước, đối tượng chủ thể 

trong việc áp dụng công nghệ này là các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch cần nâng cao 

nhận thức và chủ động để triển khai ứng dụng công nghệ blockchain. Doanh nghiệp phải làm 

tốt vai trò vừa là trung tâm, vừa là động lực phát triển công nghệ mới, phát triển nền kinh tế số 

ở Việt Nam, đáp ứng yêu cầu phát triển kinh tế đất nước trong giai đoạn mới.  

5. Kết luận 

Công nghệ blockchain là một công nghệ rất mới mẻ đối với hoạt động kinh doanh 

lưu trú du lịch tại Việt Nam, vì vậy các nghiên cứu chính thống liên quan đến ứng dụng 
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công nghệ blockchain trong lĩnh vực du lịch vô cùng hạn chế, hầu hết chỉ dừng lại ở những 

website có nội dung giới thiệu khái quát về công nghệ này. Do đó, mục đích của bài viết là 

đưa ra một cách nhìn tổng quan và rõ ràng hơn về công nghệ blockchain và các ứng dụng 

của công nghệ này đối với lĩnh vực kinh doanh lưu trú du lịch. Phần “Khái quát về 

blockchain” đã cơ bản trả lời câu hỏi blockchain là gì và các kiến thức chung nhất về lợi 

ích của ứng dụng công nghệ blockchain trong một số lĩnh vực. Phần “Ứng dụng công nghệ 

blockchain trong lĩnh vực kinh doanh lưu trú du lịch” đã cung cấp cho các nhà quản trị 

kinh doanh lưu trú du lịch một cách tiếp cận hệ thống và dễ hiểu đối với vấn đề ứng dụng 

công nghệ blockchain, những lợi ích mà công nghệ này mang lại cho các nhà quản trị kinh 

doanh lưu trú du lịch. Nội dung cuối cùng của bài viết “Một số khuyến nghị ứng dụng công 

nghệ blockchain trong kinh doanh lưu trú du lịch tại Việt Nam” đã đánh giá và phân tích 

được các thách thức và cơ hội ứng dụng blockchain trong kinh doanh lưu trú du lịch tại 

Việt Nam, đồng thời đưa ra một số khuyến nghị mang tính định hướng trong việc ứng 

dụng công nghệ blockchain phù hợp với điều kiện và đặc thù của các doanh nghiệp kinh 

doanh lưu trú du lịch Việt Nam trong thời gian tới. 
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Tóm tắt 

Với nhiều làng nghề truyền thống nổi tiếng, sản phẩm độc đáo mang giá trị văn 

hóa cao, Vĩnh Phúc rất phù hợp đề phát triển du lịch làng nghề. Tuy nhiên, sự tăng trưởng 

của du lịch làng nghề chưa tương xứng với tiềm năng, lượng du khách tham quan các làng 

nghề còn hạn chế. Phát triển du lịch làng nghề truyền thống trong quá trình xây dựng 

nông thôn mới trên địa bàn tỉnh Vĩnh Phúc không những có ý nghĩa to lớn về kinh tế - xã 

hội: giải quyết việc làm, tăng thu nhập cho lao động, góp phần nâng cao đời sống người 

dân, thực hiện việc xóa đói, giảm nghèo, xây dựng kết cấu hạ tầng nông thôn mà còn mang 

giá trị tinh thần, văn hóa đặc trưng của địa phương đến với bạn bè trong và ngoài nước. 

Bài viết phân tích thực trạng và đề xuất một số giải pháp cơ bản nhằm phát triển du lịch 

làng nghề tại tỉnh Vĩnh Phúc một cách hiệu quả. 

Từ khóa: Làng nghề truyền thống, phát triển du lịch gắn với làng nghề truyền thống. 

Abstract 

With many famous traditional craft villages, unique products with high cultural 

values, Vinh Phuc is very suitable for developing village tourism. However, the growth of 

craft village tourism is still not commensurate with the potential, the number of tourists 

visiting craft villages is limited. The development of traditional craft villages in the process 

of building new rural areas in Vinh Phuc province not only has great socio economic 

significance:creating jobs, increasing incomes for laborers and contributing part of 

improving people's lives, implementing hunger eradication and poverty alleviation, 

building rural infrastructure, but also bringing the local spiritual and cultural values to 

friends at home and abroad. The article analyzes the current situation and potential of 

craft village tourism. Thereby, propose some basic solutions to develop craft village 

tourism in Vinh Phuc province effectively. 

Keywords: Traditional craft villages, tourism development associated with traditional 

craft villages. 

1. Đặt vấn đề 

Du lịch được xác định là một trong những ngành kinh tế mũi nhọn của tỉnh Vĩnh 

Phúc. Du lịch Vĩnh Phúc gắn liền với những địa điểm nổi tiếng như: Tam Đảo với phong 

cảnh đẹp, thơ mộng, hùng vĩ, không khí trong lành, là nơi nghỉ dưỡng lý tưởng; quần thể di 
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tích kiến trúc Tây Thiên với cảnh quan sơn thủy hữu tình, là điểm du lịch tâm linh độc đáo; 

khu nghỉ dưỡng Flamingo Đại Lải với thiên nhiên tươi đẹp, khí hậu ôn hòa, không khí 

trong lành, hệ sinh thái đa dạng,.. Với thế mạnh và tiềm năng phát triển kinh tế du lịch, 

Vĩnh Phúc phấn đấu đến năm 2020 là tỉnh công nghiệp, trở thành một trong những trung 

tâm dịch vụ, du lịch của vùng kinh tế Bắc bộ và cả nước.  

Bên cạnh việc mở rộng và khai thác hiệu quả loại hình du lịch nghỉ dưỡng, du lịch 

văn hóa tâm linh thì du lịch làng nghề cũng là một trong những tiềm năng lớn cần được 

khai thác và phát triển. Vĩnh Phúc có nhiều làng nghề truyền thống với tuổi đời hàng trăm 

năm như: gốm Hương Canh, mây tre đan Triệu Đề, đá Hải Lựu, mộc Bích Chu, mộc Yên 

Lạc, rèn Lý Nhân, rắn Vĩnh Sơn,.. Toàn tỉnh hiện có 77 làng nghề, trong đó 19 làng nghề 

truyền thống nổi tiếng có thể gắn với phát triển du lịch. Tuy nhiên, hiện nay Vĩnh Phúc 

chưa lựa chọn được mô hình du lịch làng nghề phù hợp. Du lịch làng nghề mang tính tự 

phát, thiếu quy hoạch; việc khai thác lợi thế du lịch làng nghề còn nhỏ lẻ, chưa tương xứng 

với tiềm năng. Hiện trạng trên đang đặt ra nhiệm vụ cấp thiết cho tỉnh Vĩnh Phúc cần phải 

có những giải pháp thích hợp, gắn phát triển du lịch với làng nghề truyền thống nhằm đạt 

hiệu quả kinh tế - xã hội cao hơn trong thời gian tới. 

2. Nội dung nghiên cứu 

2.1. Một số khái niệm cơ bản 

Du lịch văn hóa: Khái niệm du lịch làng nghề truyền thống là một thành tố cấu 

thành nội hàm khái niệm du lịch văn hóa và còn khá mới mẻ ở nước ta. Vì vậy, việc tìm 

hiểu khái niệm du lịch làng nghề truyền thống phải bắt đầu từ khái niệm du lịch văn hoá. 

Tác giả Trần Thúy Anh cho rằng: “Du lịch văn hóa là một loại hình chủ yếu hướng vào 

việc quy hoạch, lập trình, thiết kế các tour lữ hành thăm quan các công trình văn hóa cổ, 

kim” [1, tr.22]. Bàn về vấn đề này, tác giả Huỳnh Quốc Thắng cho rằng: “Du lịch văn hóa 

là du lịch dựa trên các chương trình, sản phẩm du lịch chủ yếu khai thác các giá trị, các loại 

hình văn hóa: di tích, lễ hội, nghệ thuật, tín ngưỡng, tôn giáo, ẩm thực,.. nhằm tạo điều 

kiện cho du khách tìm hiểu, khám phá về các nền văn minh, văn hóa dân tộc, địa phương 

vùng, miền,.. Hệ thống giá trị lịch sử - văn hóa của các địa danh đã nêu ở trên rõ ràng là cơ 

sở nền tảng vững chắc để có thể thiết kế thành những điểm đến hấp dẫn với những chương 

trình sản phẩm dịch vụ du lịch mang hàm lượng văn hóa cao” [5, tr.290]. Luật du lịch Việt 

Nam quy định: “Du lịch văn hóa là hình thức du lịch dựa vào bản sắc văn hóa dân tộc với 

sự tham gia của cộng đồng nhằm bảo tồn và phát huy các giá trị truyền thống” [6, tr.11]. 

Hội đồng Quốc tế các di chỉ và di tích (ICOMOS) quan niệm: “Du lịch văn hóa là loại hình 

du lịch mà mục tiêu là khám phá những di tích và di chỉ. Nó mang lại những ảnh hưởng 

tích cực bằng việc đóng góp vào việc di tu, bảo tồn. Loại hình này trên thực tế đã minh 

chứng cho những nỗ lực bảo tồn và tôn tạo, đáp ứng nhu cầu của cộng đồng vì những lợi 

ích văn hóa - kinh tế - xã hội” [2, tr.7]. 

Du lịch văn hóa là thuật ngữ khá quen thuộc nhưng nội hàm của nó chưa được xác 

định một cách rõ ràng và thống nhất. Tùy theo từng góc độ nghiên cứu mà sự diễn đạt nội 

hàm và các vấn đề của du lịch văn hóa có những khác biệt nhất định. Mặc dù vậy, ở bình 

diện chung nhất, có thể hiểu du lịch văn hóa trước hết là một loại hình du lịch như nhiều 
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loại hình du lịch khác (du lịch sinh thái, du lịch thể thao, du lịch nghỉ dưỡng, du lịch khám 

phá, du lịch làng nghề, du lịch tín ngưỡng tâm linh,...). Nó là một sản phẩm cụ thể của quá 

trình kết hợp tài nguyên du lịch văn hóa và các dịch vụ cần thiết: cơ sở hạ tầng, phương 

tiện vận chuyển, quảng bá sản phẩm. Điểm khác biệt giữa du lịch văn hóa và các loại hình 

du lịch khác là du lịch văn hóa lấy chỗ dựa cơ bản là tài nguyên văn hóa, là bản sắc văn 

hóa dân tộc; nói rộng ra là tất cả những gì con người sáng tạo ra và tích lũy trong quá trình 

sống, lao động sản xuất của mình. Do vậy, du lịch văn hóa không chỉ sử dụng tất cả các giá 

trị văn hóa vật thể và phi vật thể có sức hấp dẫn du khách, trở thành một bộ phận của tài 

nguyên du lịch mà còn là phương cách đánh thức giá trị văn hóa tiềm năng của một dân 

tộc. Thông qua du lịch, các giá trị văn hóa phát lộ và đem lại lợi ích thiết thực cho quốc 

gia, dân tộc. 

Làng nghề truyền thống: Do đặc thù nền sản xuất nông nghiệp đòi hỏi phải có 

nhiều lao động tham gia đã khiến cư dân Việt cổ sống quần tụ với nhau thành từng cụm 

dân cư đông đúc - cơ sở tạo nên hình thức tổ chức đời sống cộng đồng của cư dân nông 

nghiệp người Việt cổ với làng, xã và nhiều nghề khác nhau. Trong từng làng, xã đã xuất 

hiện cư dân sản xuất các mặt hàng thủ công, lâu dần lan truyền ra khắp làng, xã tạo nên 

những làng nghề và truyền nghề từ thế hệ này sang thế hệ khác. Nghề truyền thống là đề 

tài rất thú vị, thu hút sự quan tâm của nhiều học giả và các chuyên gia. Bởi vậy, có nhiều 

quan niệm khác nhau về làng nghề truyền thống dưới nhiều góc độ nghiên cứu. Từ góc độ 

văn hóa, tác giả Phạm Côn Sơn cho rằng: “Làng nghề là một đơn vị hành chính cổ xưa mà 

cũng có nghĩa là nơi quần cư đông người, sinh hoạt có tổ chức, kỉ cương, tập quán riêng. 

Làng nghề không những là làng sống chuyên nghề mà cũng hàm ý là những người cùng 

nghề sống hợp quần để phát triển công ăn, việc làm. Cơ sở vững chắc của các làng nghề là 

sự vừa làm ăn tập thể, vừa phát triển kinh tế, vừa giữ gìn bản sắc dân tộc và các cá biệt của 

địa phương” [8, tr.9]. Từ góc độ kinh tế, tác giả Dương Bá Phượng quan niệm: “Làng nghề 

là làng ở nông thôn có một hoặc một số nghề thủ công tách hẳn ra khỏi thủ công nghiệp và 

kinh doanh độc lập. Thu thập từ các làng nghề đó chiếm tỉ trọng cao trong tổng giá trị toàn 

làng”[7, tr.13]. Dưới góc nhìn của chuyên gia nghiên cứu về văn hóa, Giáo sư Trần Quốc 

Vượng quan niệm: “Làng nghề là làng ấy, tuy có trồng trọt theo lối thủ nông và chăn nuôi 

(gà, lợn, trâu,..) làm một số nghề phụ khác (thêu, đan lát,..) song đã nổi trội một nghề cổ 

truyền, tinh xảo với một tầng lớp thợ thủ công chuyên nghiệp hay bán chuyên nghiệp, có 

ông trùm, ông phó cả cùng một số thợ và phó nhỏ đã chuyên tâm, có quy trình công nghệ 

nhất định “sinh ư nghệ, tử ư nghệ”, “nhất nghệ tinh, nhất thân vinh”, sống chủ yếu bằng 

nghề đó và sản xuất ra những hàng thủ công, những mặt hàng này đã có tính mỹ nghệ, đã 

trở thành sản phẩm hàng hóa và có quan hệ tiếp thị với thị trường là vùng rộng xung quanh 

với thị trường đô thị, thủ đô và tiến tới mở rộng ra cả nước rồi có thể xuất khẩu ra nước 

ngoài” [9, tr.12]. Làng nghề theo cách hiểu của các nhà khoa học nêu trên không nhất thiết 

là tất cả mọi người dân trong làng đều sản xuất thủ công, người thợ thủ công cũng có thể là 

người nông dân làm thêm nghề phụ trong lúc nông nhàn. Tuy nhiên, do yêu cầu về tính 

chuyên môn hóa cao đã tạo ra những người thợ thủ công chuyên nghiệp, chuyên sản xuất 

hàng thủ công truyền thống ngay tại quê hương của mình. Nghiên cứu một làng nghề thủ 

công truyền thống là phải quan tâm đến nhiều mặt, tính hệ thống, toàn diện của làng nghề 

thủ công truyền thống đó, trong đó yếu tố quyết định là nghệ nhân của làng, sản phẩm thủ 
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công, thủ pháp kĩ thuật sản xuất và nghệ thuật. Làng nghề thủ công truyền thống là trung 

tâm sản xuất hàng thủ công, nơi quy tụ các nghệ nhân và nhiều hộ gia đình chuyên làm 

nghề mang tính lâu đời, được truyền đi truyền lại qua các thế hệ, có sự liên kết hỗ trợ trong 

sản xuất, tiêu thụ sản phẩm theo kiểu phường hội, hệ thống doanh nghiệp vừa và nhỏ, có 

cùng tổ nghề, các thành viên luôn có ý thức tuân theo những hương ước, chế độ, gia tộc, 

cùng phường nghề trong quá trình lịch sử phát triển đã hình thành nghề ngay trên địa bàn 

sinh sống của họ. Làng nghề thủ công truyền thống thường có đại đa số hoặc một số lượng 

lớn dân cư làm nghề cổ truyền, thậm chí là 100% dân cư làm nghề thủ công hoặc một vài 

dòng họ chuyên làm nghề lâu đời, kiểu “cha truyền con nối”. Sản phẩm của họ không 

những có tính ứng dụng cao mà còn là những sản phẩm độc đáo, ấn tượng, tinh xảo. Ngày 

nay, trong quá trình phát triển của kinh tế - xã hội, làng nghề đã thực sự trở thành đơn vị 

kinh tế tiểu thủ công nghiệp, có vai trò tích cực đối với đời sống kinh tế - xã hội. 

Du lịch làng nghề truyền thống: Khái niệm du lịch làng nghề truyền thống còn khá 

mới mẻ ở nước ta. Du lịch làng nghề truyền thống thuộc loại hình du lịch văn hóa và đang 

là loại hình du lịch thu hút được sự quan tâm của nhiều du khách trong và ngoài nước. Xã 

hội hiện đại tạo nên sự căng thẳng và áp lực cho con người trong cuộc sống. Để giảm bớt 

áp lực và tái tạo lại sức lao động, con người luôn hướng đến những giá trị văn hóa truyền 

thống của dân tộc như một điểm tựa tinh thần. Do đó, nhu cầu đi du lịch về vùng nông 

thôn, làng nghề truyền thống để tìm lại chính mình và những giá trị cuộc sống đích thực 

ngày càng cao. Làng nghề truyền thống là “bảo tàng” chứa đựng kho tàng kinh nghiệm quý 

báu, kỹ thuật, bí quyết nghề nghiệp từ việc sử dụng nguyên liệu, kỹ thuật chế tác đến chủ 

đề sáng tạo trong việc tạo ra một sản phẩm thủ công truyền thống. Ngoài ra, làng nghề 

truyền thống còn có các giá trị văn hóa vật thể khác như: đình, chùa, các di tích có liên 

quan trực tiếp đến các làng nghề, các sản phẩm thủ công của làng nghề thủ công truyền 

thống,.. Khách du lịch đến làng nghề truyền thống để tìm hiểu các giá trị văn hóa đó. Vì 

vậy, du lịch làng nghề truyền thống là thành tố tạo nên nhân lõi của loại hình du lịch văn 

hóa. Từ các quan niệm trên, chúng ta có thể hiểu: “Du lịch làng nghề truyền thống là một 

loại hình du lịch văn hóa mà qua đó du khách được thẩm nhận các giá trị văn hóa vật thể 

và phi vật thể có liên quan mật thiết đến một làng nghề cổ truyền của một dân tộc nào đó”. 

Du lịch làng nghề truyền thống diễn ra tại các làng nghề truyền thống - nơi có lịch 

sử phát triển lâu đời, có một hay nhiều nghề thủ công được truyền từ đời này qua đời khác, 

trải qua thời gian với nhiều biến cố thăng trầm của lịch sử nhưng vẫn được bảo tồn, giữ gìn 

và phát triển. Làng nghề truyền thống có quá trình sản xuất tập trung, có nhiều nghệ nhân, 

có quy trình công nghệ nhất định; sản phẩm làm ra tinh xảo có tính mỹ thuật nổi trội, chứa 

đựng các yếu tố tinh thần và trở thành hàng hóa có giá trị đặc thù trên thị trường. Phát triển 

du lịch làng nghề truyền thống nhằm mục tiêu tìm hiểu, chiêm ngưỡng, thưởng thức về 

làng nghề và quá trình sản xuất ra sản phẩm mang tính văn hóa, truyền thống. Nó không 

chỉ đáp ứng nhu cầu hiện tại trên cơ sở ba trụ cột của phát triển bền vững về kinh tế, xã hội 

và môi trường mà còn tạo cơ sở cho sự phát triển trong tương lai. 

2.2. Lợi ích của kết hợp phát triển du lịch gắn với làng nghề truyền thống 

Lợi ích của phát triển du lịch gắn kết với làng nghề truyền thống có thể được xem 

xét trên cả 3 phương diện: kinh tế, văn hóa, xã hội. 
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Về kinh tế, phát triển du lịch làng nghề truyền thống không những giải quyết được 

một số lượng lớn việc làm, tăng thu nhập cho người dân địa phương, đóng góp tích cực vào 

phát triển kinh tế - xã hội của chính các làng nghề mà còn góp phần phát triển thị trường du 

lịch, đẩy mạnh xuất khẩu hàng thủ công mỹ nghệ tại chỗ, đem lại lợi ích kinh tế cho làng 

nghề nói riêng, địa phương nói chung. Việc khôi phục, phát triển các nghề, làng nghề 

truyền thống nhằm thực hiện chương trình xóa đói giảm nghèo, tạo việc làm, tăng thu nhập 

cho nông dân; giảm dần sự cách biệt giữa thành thị và nông thôn, góp phần tích cực vào 

quá trình xây dựng nông thôn mới và chuyển dịch cơ cấu kinh tế, cơ cấu lao động ở nông 

thôn theo hướng công nghiệp hóa, hiện đại hóa.   

Về văn hóa, làng nghề truyền thống là nơi lưu giữ các giá trị văn hóa truyền thống 

vật thể và phi vật thể, thể hiện trên những nét văn hoa tinh xảo, công nghệ chế tác độc đáo. 

Có nhiều làng nghề gắn với các di tích cách mạng, lịch sử của dân tộc. Do đó, phát triển du 

lịch làng nghề truyền thống là phát triển loại hình du lịch văn hóa chất lượng cao, khai thác 

các giá trị văn hóa vật thể và phi vật thể, các sản phẩm thủ công mỹ nghệ truyền thống,.. là 

đối tượng trọng yếu của nguồn tài nguyên du lịch phục vụ việc tìm hiểu, khám phá văn 

hóa, tham quan, vui chơi, giải trí. Sự kết hợp giữa phát triển du lịch với làng nghề truyền 

thống tạo điều kiện cho sự giao lưu, tiếp biến về văn hóa. 

Về xã hội, làng nghề truyền thống góp phần quan trọng vào công cuộc xây dựng 

nông thôn mới, xây dựng kết cấu hạ tầng vùng nông thôn khang trang, sạch đẹp, văn hóa, 

văn minh. Nó là chất keo kết dính, củng cố tính cấu kết của cộng đồng làng xã, tạo nền 

tảng vững chắc trong việc củng cố khối đại đoàn kết toàn dân, tình làng nghĩa xóm được 

gắn kết chặt chẽ hơn. Phát triển du lịch làng nghề truyền thống đóng vai trò quan trọng 

trong việc gìn giữ, bảo vệ những giá trị đạo đức, văn hoá truyền thống của các làng, xã, 

phường, hội. Bởi  mỗi làng nghề chính là “một địa chỉ” về văn hóa, phản ánh nét văn hóa 

riêng biệt, độc đáo thậm chí là đơn nhất của địa phương.  

Phát triển du lịch gắn với làng nghề truyền thống là một hướng đi đúng, đem lại lợi 

ích nhiều mặt. Tuy nhiên, phát triển du lịch làng nghề truyền thống phải có quy hoạch tổng 

thể, theo hướng phát triển du lịch bền vững, khai thác đi đôi với bảo tồn môi trường văn 

hóa xã hội, môi trường tự nhiên để không làm mai một đi các giá trị văn hóa, giữ cho môi 

trường tự nhiên trong sạch, môi trường xã hội ổn định, văn minh. Bởi, làng nghề truyền 

thống là sự kết tinh những nét đẹp dân tộc thuần phác, chứa đựng cả suy nghĩ, tình cảm, lối 

sống của ông cha từ ngàn đời truyền lại.  

2.3. Thực trạng kết hợp phát triển du lịch gắn với làng nghề truyền thống trên địa bàn 

tỉnh Vĩnh Phúc và một số vấn đề đặt ra 

Vĩnh Phúc là vùng đất có nhiều tiềm năng du lịch với những địa danh nổi tiếng 

như: Tam Đảo, Tây Thiên, Đại Lải, Tháp Bình Sơn,.. Xác định du lịch là ngành kinh tế 

mũi nhọn trong phát triển kinh tế - xã hội, Đảng Bộ Vĩnh Phúc khẳng định: “Trong chỉ đạo 

phải xác định hướng đi đúng, bước đi thích hợp, đề ra các mục tiêu, nhiệm vụ cụ thể cho 

từng giai đoạn và có các giải pháp đột phá để thực hiện. Trên cơ sở vị trí, vai trò, mối quan 

hệ giữ ba khu vực kinh tế phải coi phát triển kinh tế nông nghiệp và kinh tế nông thôn là 

nhiệm vụ đặc biệt quan trọng, lấy phát triển công nghiệp làm nền tảng; đẩy mạnh phát triển 

và từng bước nâng cao chất lượng các lĩnh vực, trong đó lấy phát triển kinh tế du lịch làm 
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mũi nhọn” [4, tr. 32-33]. Để hiện thực hóa quan điểm trên, Tỉnh ủy Vĩnh Phúc đã ban hành 

nhiều cơ chế, chính sách đầu tư phát triển du lịch. Ngày 06/6/2011, Ủy ban nhân dân tỉnh 

Vĩnh Phúc đã ra Quyết định số 1335/QĐ-UBND về việc phê duyệt “Quy hoạch tổng thể 

phát triển du lịch Vĩnh Phúc đến năm 2020, tầm nhìn 2030”, tiếp đó, Đảng bộ tỉnh Vĩnh 

Phúc đã ban hành Nghị quyết số 01-NQ/TU ngày 04/11/2011 về phát triển dịch vụ, du lịch 

giai đoạn 2011 - 2020 đã xác định: “Phát triển các ngành dịch vụ, trên cơ sở khai thác tối 

đa tiềm năng, lợi thế của mỗi ngành, mỗi địa phương, trong đó, tập trung phát triển mạnh 

dịch vụ du lịch, đưa du lịch trở thành ngành kinh tế mũi nhọn của tỉnh, ưu tiên phát triển 

các ngành dịch vụ đem lại giá trị gia tăng cao, phục vụ trực tiếp cho khu vực sản xuất; các 

ngành dịch vụ lợi ích công cộng, xã hội; coi trọng và khuyến khích phát triển các loại hình 

dịch vụ khác” [3, tr.3] và “Ưu tiên đầu tư khai thác hiệu quả các sản phẩm dịch vụ, du lịch 

tại các làng nghề tiểu thủ công nghiệp, làng nghề truyền thống mang bản sắc văn hóa dân 

tộc” [3, tr.9]. Những văn bản này là kim chỉ nam định hướng cho các ngành, các cấp, các 

thành phần kinh tế - xã hội, trong đó ngành du lịch là hạt nhân trong quá trình tổ chức thực 

hiện nhằm khai thác tiềm năng, khắc phục những khó khăn, hạn chế phấn đấu đưa du lịch 

Vĩnh Phúc trở thành ngành kinh tế mũi nhọn của tỉnh.  

Để tạo bước đột phá phát triển du lịch trở thành ngành kinh tế mũi nhọn của tỉnh, 

Đảng bộ tỉnh Vĩnh Phúc luôn chú trọng nâng cấp, phát triển hạ tầng du lịch. Giai đoạn 

2011 - 2017, tổng số vốn ngân sách nhà nước đầu tư cho lĩnh vực du lịch là 2.193 tỷ đồng, 

trong đó đầu tư kết cấu hạ tầng trong khu du lịch là 67,1 tỷ đồng; đầu tư các công trình 

trọng điểm tạo điểm nhấn phát triển du lịch là 2.126 tỷ đồng, trong đó chi từ 35% đến 40% 

đầu tư các công trình du lịch làng nghề. Bên cạnh đầu tư bằng nguồn ngân sách nhà nước, 

tỉnh đã chủ động dành quỹ đất cho các dự án du lịch để thu hút đầu tư. Từ năm 2011 - 

2017, toàn tỉnh có 36 dự án DDI đầu tư vào lĩnh vực du lịch với tổng số vốn cam kết là 

20.612 tỷ đồng, trong đó, đã thực hiện 11.336 tỷ đồng, đạt 55% số vốn cam kết đề ra. Đã 

có nhiều dự án đầu tư hiệu quả như dự án Flamigo Đại Lải, đạt tiêu chuẩn 5 sao với tổng 

vốn đầu tư đăng ký trên 4.600 tỷ đồng; dự án Tam Đảo II của Tập đoàn SunGroup với tổng 

vốn đầu tư giai đoạn 1 là 2.987 tỷ đồng; dự án FLC Luxury Resort Vĩnh Phúc, giai đoạn 1 

đã đi vào hoạt động, tổng mức đầu tư đã thực hiện khoảng 600 tỷ đồng. Đầu tư vào cơ sở 

vật chất kỹ thuật du lịch ngày càng mạnh mẽ giúp số lượng, chất lượng cơ sở lưu trú cùng 

nhân lực làm việc trong ngành du lịch của tỉnh tăng lên đáng kể trong những năm gần đây. 

Nếu năm 2011, trên địa bàn tỉnh mới có 172 cơ sở lưu trú với 2.789 phòng thì đến năm 

2017, đã có 340 cơ sở lưu trú với khoảng 5.600 phòng phục vụ du khách; trong đó, có 27 

khách sạn 1 sao, 30  khách  sạn 2 - 3 sao và 3 khách sạn 4 - 5 sao. Cùng với đó, hết năm 

2017, nhân lực ngành du lịch của tỉnh có khoảng 27.750 người, chiếm khoảng 2,4% tổng 

số lao động toàn tỉnh, trong đó có 7.550 nhân lực trực tiếp và trên 20.000 người lao động 

gián tiếp. 

Song song với việc đầu tư tài chính cho các dự án du lịch trọng điểm, du lịch làng 

nghề truyền thống cũng được chú trọng đầu tư. Các nghề thủ công khá phong phú: Chế 

biến gỗ gia dụng, mây tre đan, rèn, nuôi rắn, gốm mỹ nghệ, thêu,.. Trong số này, không ít 

làng nghề có nhiều tiềm năng để phát triển du lịch, các làng nghề vẫn còn lưu giữ được các 

phong tục tập quán, di tích lịch sử - văn hóa và sản xuất ra những sản phẩm mang tính đặc 
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trưng của địa phương. Theo quy hoạch tổng thể phát triển du lịch Vĩnh Phúc đến năm 

2020, tầm nhìn 2030 và Quyết định số 4107/QĐ-UBND Về việc phê duyệt Quy hoạch tổng 

thể phát triển kinh tế - xã hội huyện Vĩnh Tường đến năm 2020 và tầm nhìn đến năm 2030, 

xã Vĩnh Sơn (Vĩnh Tường) sẽ xây dựng thành điểm “Làng nghề chăn nuôi rắn - du lịch - 

dịch vụ” và phê duyệt với tổng mức đầu tư gần 20 tỷ đồng” [Xem 10]. Nguồn vốn này tiếp 

tục được mở rộng đầu tư nhờ ngân sách đầu tư cho chương trình xây dựng nông thôn mới 

là 105.437 tỷ, trong đó đầu tư cho du lịch và xây dựng kết cấu hạ tầng giao thông làng 

nghề chiếm khoảng 38% đến 40%. Đây là cơ hội để người dân Vĩnh Sơn mở rộng chăn 

nuôi và có thêm cơ hội quảng bá sản phẩm, thương hiệu làng nghề rắn truyền thống của địa 

phương. Dự án xây dựng cụm làng nghề Thanh Lãng với diện tích 8,2 ha, khi đi vào hoạt 

động sẽ có 300 hộ sản xuất đồ gỗ mỹ nghệ, quy mô lớn trong các làng được ra tập trung 

sản xuất kinh doanh nhằm bảo vệ môi trường và tạo thêm nhiều việc làm cho nhân dân địa 

phương [Xem 11]. Tuy nhiên, sau thời gian dài được các cấp có thẩm quyền phê duyệt, các 

dự án này vẫn chưa thể hoàn thành công tác xây dựng và giải phóng mặt bằng, các làng 

nghề truyền thống vẫn tồn tại, phát triển một cách tự phát. Một số làng nghề ở Vĩnh Phúc: 

gốm Hương Canh, mộc Thanh Lãng, mộc Yên Lạc, mộc Bích Chu, mây tre đan Triệu Đề, 

đục đá Hải Lựu, rèn Lý Nhân,.. việc sản xuất tại chỗ phục vụ cho khách du lịch chưa thực 

sự được quan tâm đúng mức. Sản phẩm của các làng nghề đa phần còn đơn điệu, không 

phù hợp với nhu cầu thị trường; người thợ mới chỉ để ý đến kỹ thuật, sản xuất chủ yếu rập 

khuôn theo mẫu mã truyền thống mà chưa có sự sáng tạo và tìm hiểu thị hiếu của khách du 

lịch. Mặc dù đã được quy hoạch xây dựng cụm sản xuất làng nghề tập trung nhưng hiện 

nay làng nghề mộc Thanh Lãng hoạt động còn manh mún, chủ yếu theo phương thức hộ 

gia đình, không có hệ thống khu trưng bày sản phẩm. Vì vậy, trong những quy hoạch trước 

đây hay trong chương trình khảo sát mới đây của Sở Văn hóa, Thể thao và Du lịch tỉnh 

Vĩnh Phúc việc tổ chức tour du lịch đến với làng nghề này chưa thể thực hiện. Làng gốm 

Hương Canh, huyện Bình Xuyên có lịch sử hơn 300 năm làm nghề, là một trong những 

thương hiệu gốm nổi tiếng khắp các tỉnh miền Bắc. Gốm Hương Canh là một trong 3 làng 

nghề được Sở Văn hóa, Thể thao và Du lịch tỉnh Vĩnh Phúc đưa vào khai thác phát triển du 

lịch và được huyện Bình Xuyên quy hoạch để xây dựng cụm làng nghề trọng điểm. Tuy 

nhiên, hiện nay ở địa phương chỉ còn ba hộ làm nghề. Một số doanh nghiệp lữ hành khai 

thác du lịch tại đây nhưng do quy mô sản xuất nhỏ hẹp, theo hộ gia đình, không gian tạo 

tác, trưng bày, bán sản phẩm riêng chưa có nên du khách không mấy hào hứng. Sản phẩm 

của làng gốm Hương Canh mới chỉ dừng lại ở các sản phẩm chum, vại, tiểu sành mà chưa 

chú trọng đến những sản phẩm lưu niệm. Từ thực trạng nói trên, còn rất nhiều những vấn 

đề đặt ra đối với phát triển du lịch gắn với làng nghề truyền thống ở Vĩnh Phúc: 

Thứ nhất, về chính sách và công tác quy hoạch phát triển làng nghề. Cho đến nay, 

việc phát triển bền vững làng nghề truyền thống ở Vĩnh Phúc vẫn chưa được cải thiện, 

chưa có một hệ thống cơ chế, chính sách đồng bộ để khôi phục và phát triển. Làng nghề 

chưa có tư duy doanh nghiệp, vẫn dừng lại ở tự cấp, tự túc như xưa, thiếu cải cách toàn 

diện từ phương thức sản xuất, bán hàng đến quy hoạch nguồn nguyên liệu và bảo vệ môi 

trường. Công tác quản lý làng nghề còn chồng chéo, không có sự phối hợp giữa các ngành 

liên quan trong xây dựng, quy hoạch làng nghề; không thống nhất dẫn đến không có người 

chịu trách nhiệm cụ thể và chưa gắn kết với việc tổ chức tốt các hội chợ, triển lãm, trưng 
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bày,.. kết hợp làng nghề với các tour du lịch, phối hợp với các ban, ngành để tìm giải pháp 

đầu ra cho sản phẩm làng nghề.  

Thứ hai, về xây dựng các tuyến, điểm du lịch gắn với làng nghề truyền thống. Vĩnh 

Phúc có thế mạnh về phát triển du lịch gắn với làng nghề truyền thống. Tuy nhiên, việc 

phát hiện, giới thiệu và phát triển các điểm du lịch nhằm khai thác tiềm năng du lịch còn 

rất chậm. Thực tế đó dẫn đến hệ lụy là sự chậm phát triển cơ sở hạ tầng của địa phương, 

chưa đem lại hiệu quả kinh tế cho người dân, đặc biệt là sự kêu gọi, thu hút các nhà đầu tư 

cho sự phát triển. Việc chưa chú trọng tới phát triển bền vững làng nghề gắn với các tuyến, 

điểm, thông qua các tuyến du lịch để quảng bá các làng nghề, sản phẩm làng nghề, các hộ 

sản xuất và các nghệ nhân của làng nghề; kết hợp với các tuyến du lịch sinh thái, du lịch 

cộng đồng, du lịch về cội nguồn,.. là một vấn đề lớn đặt ra.   

Thứ ba, vấn đề khai thác dịch vụ làng nghề, đa dạng hóa sản phẩm làng nghề, dịch 

vụ du lịch làng nghề, tiêu thụ sản phẩm. Những năm gần đây, mặc dù đã có chủ trương 

phát triển du lịch gắn với làng nghề truyền thống nhưng do chưa có sự quản lý sát xao từ 

phía ngành du lịch nên hầu hết làng nghề làm du lịch mang tính tự phát, quảng bá, tiếp thị 

mạnh ai nấy làm, thiếu nề nếp. Trong các làng nghề truyền thống không phân biệt sản 

phẩm xuất khẩu và hàng bán tại chỗ, vì thế mong muốn mua được những món hàng lưu 

niệm do các nghệ nhân của làng chế tác của du khách thường không được thỏa mãn. Du 

khách không thể tìm được những sản phẩm ưng ý hay những sản phẩm mang tính “ký ức” 

và mang dấu ấn của Vĩnh Phúc.  

Thứ tư, về công tác thông tin, liên kết quảng bá làng nghề. Thực tế cho thấy, các 

làng nghề chưa tổ chức tốt các hội chợ để trưng bày, mở ra cơ hội quảng bá thương hiệu và 

sản phẩm, cũng như chưa tạo được không gian, từng khu biệt lập như khu trưng bày các tác 

phẩm sắp đặt từ chất liệu làng nghề, khu trưng bày và bán sản phẩm theo nhóm ngành 

nghề, khu thao diễn tay nghề và giới thiệu không gian văn hóa làng nghề,.. Một số làng 

nghề cũng đã có những sự kết hợp với các đơn vị lữ hành, đã có những tour làng nghề 

truyền thống, tuy nhiên, việc khai thác chưa đồng bộ, chưa có sự phối hợp đa ngành, đặc 

biệt với chính quyền địa phương, việc khai thác vẫn còn manh mún. Tình trạng nhiều làng 

nghề còn hạn chế về cơ sở hạ tầng - kỹ thuật du lịch; cơ sở lưu trú, giao thông, phương tiện 

vận chuyển khách du lịch,.. chưa được đầu tư đúng mức; sản phẩm du lịch còn nghèo nàn; 

phong cách phục vụ thiếu chuyên nghiệp. Bên cạnh đó, công tác bảo tồn và phát triển làng 

nghề truyền thống gắn với việc tôn tạo, trùng tu các công trình văn hóa lễ hội, di tích lịch 

sử làng nghề  chưa thực hiện có hiệu quả. Các làng nghề truyền thống xen lẫn khu dân cư 

và khu sản xuất nên khó kiểm soát quy hoạch; đặc biệt, khi nhận thức của người dân về 

bảo vệ môi trường còn hạn chế và công tác quản lý môi trường tại địa phương chưa được 

chú trọng. 

Thứ năm, vấn đề lao động trong làng nghề truyền thống. Thực trạng các làng nghề 

truyền thống ở Vĩnh Phúc hiện nay đang thừa lao động phổ thông nhưng lại thiếu trầm 

trọng lao động có tay nghề cao. Một bộ phận lớp trẻ tại nhiều làng nghề đã không còn mặn 

mà với nghề cha truyền con nối. Trong khi đó, việc phát triển nguồn nhân lực tại các làng 

nghề như đào tạo nghề, truyền nghề, tư vấn sản xuất kinh doanh,.. chưa được sự quan tâm 

đúng mức của chính quyền địa phương. Nguồn nhân lực tay nghề cao thiếu hụt đã ảnh 
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hưởng nghiêm trọng đến chất lượng các sản phẩm. Phần lớn các sản phẩm truyền thống 

cần đến độ tinh xảo, nhất là trong điều kiện kinh tế thị trường cạnh tranh gay gắt như hiện 

nay, nhiều làng nghề đã không đáp ứng được, dẫn đến mất dần thị trường truyền thống. Từ 

các vấn đề đặt ra, đòi hỏi Vĩnh Phúc cần phải có những giải pháp đồng bộ nhằm phát triển 

du lịch gắn với làng nghề truyền thống hiệu quả hơn trong thời gian tới. 

3. Giải pháp về phát triển du lịch gắn với làng nghề truyền thống ở Vĩnh Phúc trong 

thời gian tới   

Thứ nhất, tỉnh Vĩnh Phúc cần có sự quan tâm và có những chính sách đặc biệt đối 

với du lịch, ưu tiên cho doanh nghiệp đầu tư vào du lịch, chú trọng phát triển hạ tầng liên 

quan đến du lịch ở các làng nghề và phải đầu tư bài bản, bởi bản thân du lịch là ngành kinh 

tế không có đầu tư thì không thể phát triển nhất là du lịch làng nghề. Đồng thời, trong quá 

trình hoạch định chiến lược phát triển kinh tế - xã hội của địa phương phải chú trọng phát 

triển làng nghề truyền thống gắn với các ngành kinh tế, đặc biệt là với du lịch. Coi đây là 

một trong những nội dung kinh tế quan trọng nhằm phát huy lợi thế so sánh của Vĩnh 

Phúc. Việc phát triển làng nghề, đặc biệt là các làng nghề trọng điểm của tỉnh là làng nghề 

nuôi rắn (Vĩnh Sơn) và rèn (Lý nhân) gắn với du lịch đang là hướng đi mới được huyện 

Vĩnh Tường. Du khách tới xã Vĩnh Sơn không chỉ tìm hiểu, tham quan quy trình nuôi rắn, 

chế biến rượu rắn mà còn thưởng thức các món ẩm thực từ rắn. Để Dự án xây dựng vùng 

Vĩnh Sơn thành “Làng nghề chăn nuôi rắn - du lịch - dịch vụ” sớm được triển khai và đi 

vào hoạt động, huyện Vĩnh Tường cần nỗ lực trong việc tuyên truyền, quảng bá hình ảnh, 

giới thiệu sản phẩm làng nghề. Đồng thời, có cơ chế, chính sách đầu tư, hỗ trợ phát triển 

làng nghề. Trong đó, tập trung hỗ trợ đầu tư xây dựng cơ sở hạ tầng, đưa các hộ làm nghề 

ra khu sản xuất tập trung, tạo điều kiện phát triển kinh doanh, giảm thiểu ô nhiễm môi 

trường; hỗ trợ các hoạt động xúc tiến thương mại.  

Thứ hai, cần xây dựng các tuyến, điểm du lịch gắn với làng nghề truyền thống một 

cách hợp lý; đồng thời có sự liên kết, ưu đãi đối với các trung tâm lữ hành, trung tâm xúc 

tiến du lịch để thu hút khách như: (1).Tour Vĩnh Yên - cụm đình Tam Canh - làng gốm 

Hương Canh. (2).Tour Vĩnh Yên - tháp Bình Sơn - đền thờ Tả Tướng Quốc Trần Nguyên 

Hãn - làng đục đá Hải Lựu. (3).Tour Vĩnh Yên - đầm Dưng - làng rắn Vĩnh Sơn - đình Thổ 

Tang - làng mộc Bích Chu. Phát triển các làng nghề truyền thống gắn với du lịch, du khách 

sẽ có nhiều điểm đến thú vị, hấp dẫn; không những làm phong phú thêm loại hình du lịch ở 

địa phương mà còn làm cho những sản phẩm thủ công truyền thống trở thành vật lưu niệm, 

tạo thị trường tiêu thụ sản phẩm làng nghề, tạo động lực để các làng nghề phát triển. Để 

làm được điều này, trước tiên, chính quyền các cấp cần chủ động thành lập các trung tâm 

phát triển làng nghề, tổ chức lại sản xuất, tư vấn phát triển làng nghề truyền thống. Cùng với 

việc đó, cần hỗ trợ xây dựng dự án phát triển du lịch làng nghề theo hướng mở các lớp 

hướng dẫn, tập huấn, truyền nghề, tham gia hội chợ, triển lãm giới thiệu sản phẩm và có 

chiến lược phát triển nguồn nhân lực cho du lịch làng nghề. Tăng cường mối liên kết giữa 

các Sở, ban ngành liên quan: Công thương; Văn hóa, Thể thao và Du lịch; Nông nghiệp và 

Phát triển nông thôn; cùng tham mưu cho Ủy ban nhân dân tỉnh ban hành các chính sách hỗ 

trợ, khuyến khích phát triển làng nghề, xây dựng hệ thống chuỗi các cửa hàng bán đồ lưu 

niệm ngay tại làng nghề để phục vụ du khách.  
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Thứ ba, đối với vấn đề khai thác dịch vụ làng nghề: Cần đa dạng hóa sản phẩm làng 

nghề, tạo bước đột phá khâu thiết kế sản phẩm. Coi đó là chiến lược cạnh tranh bền vững, 

tạo sự khác biệt với các sản phẩm và thu hút du khách nước ngoài. Bên cạnh đó, cần làm 

tốt công tác thông tin, giới thiệu về làng nghề truyền thống, nét đặc sắc về văn hóa, lịch sử, 

di sản văn hóa gắn với làng nghề. Việc đưa thông tin tới du khách thông qua nhiều hình 

thức khác nhau: Thông qua chương trình quảng bá, tiếp thị sản phẩm, liên kết phát triển 

những ngành nghề mới, tổ chức tốt các hội chợ du lịch, triển lãm, trưng bày. Mặt khác, cần 

tổ chức một số cuộc điều tra, khảo sát lấy ý kiến của du khách đối với hoạt động phục vụ 

và dịch vụ trong kinh doanh du lịch của các làng nghề, sự sẵn sàng phục vụ của các làng 

nghề, liên kết với công ty lữ hành trong việc cung ứng các dịch vụ,.. để nắm bắt chính xác 

nhu cầu thật sự của du khách và khả năng cung ứng các dịch vụ của làng nghề. Lựa chọn 

một số làng nghề có tiềm năng, lợi thế về sản phẩm, môi trường, cảnh quan, có khả năng 

kết nối và nghề đặc trưng của Vĩnh Phúc nhằm phát triển làng nghề truyền thống kết hợp 

với du lịch để có thể tổ chức đầu tư phát triển khai thác, xúc tiến, quảng bá giới thiệu các 

sản phẩm trở thành điểm đến hấp dẫn của các tour du lịch. 

Thứ tư, cần làm tốt công tác bảo tồn và phát triển làng nghề truyền thống. Các cơ sở 

sản xuất ở làng nghề phải liên kết lại với nhau thành những hợp tác xã chuyên hoặc doanh 

nghiệp mạnh ở ngay tại địa phương, đồng thời cần có sự quan tâm của các cấp chính quyền 

từ tỉnh đến cơ sở bằng các chính sách thiết thực (Quy hoạch mặt bằng sản xuất, cho vay ưu 

đãi, hỗ trợ cơ sở vật chất, hỗ trợ đào tạo nâng cao tay nghề, xử lý ô nhiễm môi trường, xây 

dựng thương hiệu, xúc tiến thương mại). Nhiều làng nghề ở các nước trong khu vực Châu Á 

như: Thái Lan, Trung Quốc, Nhật Bản, Malaysia,.. phát triển được là nhờ sự phối hợp hài 

hòa giữa phát triển kinh tế với phát huy và bảo tồn văn hóa truyền thống. Đó là kinh nghiệm 

thực tiễn bổ ích trong việc xây dựng, phát triển du lịch làng nghề cho các địa phương của 

Vĩnh Phúc. Phát triển du lịch gắn với làng nghề bên cạnh mục tiêu, lợi ích kinh tế - xã hội 

cần bảo tồn và phát huy giá trị văn hóa, giữ gìn bản sắc dân tộc và văn hóa làng nghề, tạo 

dựng môi trường cảnh quan, không gian sản xuất cần được bố trí, sắp xếp gọn gàng, sạch sẽ 

nhằm tạo thiện cảm với khách tham quan. Trong nền kinh tế thị trường, thương hiệu đóng 

vai trò quan trọng, quyết định sự cạnh tranh của sản phẩm trên thị trường. Do đó, để phát 

triển các làng nghề cần sớm có thương hiệu, mỗi sản phẩm phải có bản sắc riêng biệt, có sức 

hấp dẫn với khách hàng và phải có độ ổn định về chất lượng. Bên cạnh đó, cần quan tâm xét 

công nhận làng nghề, nghề truyền thống, vinh danh nghệ nhân, thợ giỏi, gắn qui hoạch phát 

triển làng nghề với qui hoạch phát triển du lịch để tiêu thụ, quảng bá sản phẩm; trùng tu, tôn 

tạo các công trình văn hóa, lễ hội, di tích lịch sử làng nghề. 

Thứ năm, cần chú trọng đào tạo lực lượng lao động, hướng dẫn viên cho làng nghề; 

đào tạo các nhà thiết kế trong hệ thống giáo dục. Phối hợp giữa cơ sở đào tạo ngành mỹ thuật 

với nghề sản xuất truyền thống, với người làm du lịch làng nghề. Đây là một giải pháp rất 

quan trọng, không chỉ giải quyết vấn đề nhân lực đặt ra cho làng nghề, mà còn giải quyết vấn 

đề sản phẩm của làng nghề gắn với du lịch. Việc phối hợp giữa cơ sở đào tạo ngành mỹ thuật 

với nghề sản xuất truyền thống để giúp cải tiến mẫu mã các sản phẩm thủ công mỹ nghệ theo 

hướng tăng tính thẩm mỹ, tính đại diện, đáp ứng nhu cầu của khách du lịch. Phối hợp giữa cơ 

sở đào tạo du lịch nhằm đào tạo hướng dẫn viên tại chỗ cho làng nghề. 
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4. Kết luận 

Việc phát triển du lịch gắn với làng nghề truyền thống ở Vĩnh Phúc mang lại lợi ích 

và  giá trị kinh tế cao, khai thác tiềm năng to lớn để phát triển kinh tế - xã hội. Tuy nhiên, 

bên cạnh đó vẫn còn những yếu kém, bất cập. Do vậy, cần phải thực hiện đồng bộ các biện 

pháp trên nhằm nâng cao hiệu quả phát triển du lịch làng nghề nhằm đáp ứng yêu cầu phát 

triển kinh tế - xã hội trong bối cảnh hiện nay, vừa đóng góp tích cực vào quá trình xây 

dựng nông thôn mới vừa giữ gìn bản sắc văn hóa trên địa bàn tỉnh Vĩnh Phúc. 
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NỘI ĐỊA ĐỐI VỚI LOẠI HÌNH DU LỊCH MICE - NGHIÊN CỨU ĐIỂN HÌNH 
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FACTORS AFFECTING THE SATISFACTION OF DOMESTIC TOURISTS 

TOWARD THE MICE TOURISM MODEL - TYPICAL RESEARCH  

FOR HANOI CITY 
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Trường Đại học Hải Phòng 
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Trường Đại học Tài Nguyên và Môi trường 

 

Tóm tắt 

Cuộc cách mạng công nghiệp lần thứ 4 (cách mạng 4.0) dựa trên phát minh của 

nhiều ngành công nghệ cao nhằm có thể làm cho các quá trình sản xuất cũng như dịch vụ 

hiệu quả hơn và tiến đến tự động hóa hoàn toàn, không có sự tham gia của con người. Du 

lịch có vị trí ngày càng quan trọng đối với nền kinh tế thế giới. Nhiều quốc gia trong đó có 

Việt Nam đã ngày càng chú trọng hon đến ngành công nghiệp không khói này. Du lịch 

Mice là một loại hình du lịch mới, kết hợp giữa du lịch và hội nghị. Để thu hút và giữ chân 

được khách hàng, sự hài lòng của họ chính là thước đo quan trọng đối với chất lượng dịch 

vụ và sự phát triển bền vững đối với loại hình du lịch này. Trong nghiên cứu này, nhóm tác 

giả đã tiến hành điều tra 150 khách du lịch công vụ tại thành phố Hà Nội. Các phương 

pháp đánh giá độ tin cậy, phân tích nhân tố khám phá và hồi quy đã được sử dụng để phân 

tích dữ liệu. Kết quả phân tích đã chỉ ra rằng các yếu tố hình ảnh điểm đến, nhận thức về 

năng lực của đơn vị tổ chức, chất lượng dịch vụ lưu trú có ảnh hưởng chặt chẽ đến sự hài 

lòng của khách du lịch nội địa đối với với loại hình du lịch Mice.  

Từ khóa: sự hài lòng, khách du lịch nội địa, du lịch Mice 

Abstract 

The 4th industrial revolution (revolution 4.0) is based on the invention of many 

high-tech industries in order to make production as well as service processes become more 

efficient and towards full automation, without human participation. Tourism has an 

increasingly important position in the world economy. Many countries, including Vietnam 

have paid more and more attention to this smokeless industry. The term MICE is a new 

type of tourism, which combines travel and conference. In order to attract and retain 

customers, their satisfaction is an important measure of service quality and sustainable 

development for this type of tourism. In this study, the authors investigated 150 public 

service tourists in Hanoi city. This study used some methods such as Reliability Assessment 

Method, Exploratory Factor Analysis and Regression Analysis to analyze the data. The 

result has shown that three factors, including Destination image, Awareness of 

organizational capacity and Quality of accommodation services have a strong influence on 

the satisfaction of domestic tourists in MICE tourism. 

Key words: satisfaction, domestic tourists, Mice… 
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1. Giới thiệu 

Theo hiệp hội du lịch thế giới, ngành du lịch đã tạo ra khoản thu nhập gộp khổng lồ 

cho các quốc gia trên thế giới. Trong năm 2018, theo số liệu của Liên hợp quốc lượng 

khách du lịch quốc tế đạt 1,4 tỉ lượt tặng 6% so với năm 2017. Cũng theo dự báo của 

UNWTO, trong năm 2019 lượng khách du lịch trên thế giới sẽ tiếp tục tăng trung bình từ 

3-5%. Điều này chứng tỏ ngành du lịch đang trở thành động lực chính cho sự phát triển 

của nền kinh tế xã hội, có sự đóng góp vào sự tăng trưởng kinh tế nhất là đối với các nước 

đang phát triển bao gồm cả Việt Nam. Ở Việt Nam, du lịch đã đóng góp không nhỏ vào sự 

phát triển chung của nền kinh tế quốc gia. Khoảng 4 tháng qua, lượng du khách quốc tế 

vào Việt Nam đạt khoảng 3,7 triệu lượt, trong đó lượng khách chủ yếu đến từ các quốc gia 

như Nhật, Đức, Pháp, Nga, Trung Quốc… Thị trường du lịch Mice là một phân khúc rất 

tiềm năng mà Việt Nam có thể khai thác và cũng là một trong những mục tiêu phát triển 

chiến lược của ngành du lịch Việt Nam. Với những tiềm năng về du lịch nghỉ dưỡng, khí 

hậu ôn hòa, lợi thế cảnh quan thiên nhiên, nhiều kỳ quan thiên nhiên cùng với việc tham 

gia ngày càng nhiều vào các tổ chức quốc tế nên Việt Nam đang nổi lên như một địa điểm 

diễn ra nhiều các hội nghị, hội thảo, sự kiện quốc tế quan trọng, gần đây có thể kể đến như 

hội nghị thượng đỉnh Mỹ- Triều tại Hà Nội vào tháng 3 năm 2019. Trong những năm sắp 

tới, nhu cầu về du lịch Mice sẽ ngày càng tăng điều đó góp phần gia tăng du lịch Mice tại 

Việt Nam. Việt Nam nằm trong top những quốc gia có điều kiện cơ sở hạ tầng du lịch đang 

được quan tâm phát triển. Các khu hạ tầng giao thông đô thị, hệ thống khách sạn, trung tâm 

mua sắm cấp cao được chú trọng đầu tư đồng bộ. Vấn đề chất lượng dịch vụ và cảnh quan 

môi trường ở Việt Nam đang dần được cải thiện để giữ chân các đoàn khách Mice quốc tế. 

Việc khai thác du lịch Mice tại Việt Nam hiện nay đã khá hiệu quả, mang lại nguồn thu 

cho ngành du lịch thông qua các hoạt động trước mắt như sự kiện hội họp, đặc biệt là các 

sự kiện có tầm cỡ quốc tế ngoài cơ hội phát triển du lịch còn mở ra cơ hội cho việc phát 

triển kinh tế- xã hội và một số các lĩnh vực liên quan.  

Theo thống kê của tổng cục du lịch Việt Nam du lịch Mice nội địa mang lại giá trị 

cao hơn những loại hình du lịch khác bởi tính chất thương mại đặc thù. Với yêu cầu đặc 

thù về cơ sở hạ tầng, hệ thống các dịch vụ kèm theo như ăn uống, vui chơi, mua sắm…. 

do đó các thành phố lớn như Hà Nội, Hồ Chí Minh đang được lựa chọn để khai thác du 

lịch MICE.  Hà Nội là một trong hai trung tâm du lịch lớn nhất của cả nước, đóng vai trò 

quan trọng trong việc phát triển du lịch của cả nước và của vịnh Bắc Bộ nói riêng. Đồng 

thời, Hà Nội được đánh giá là điểm thu hút khách du lịch Mice nội địa nổi bật tại Việt 

Nam và là một trong những điểm đến hàng đầu để tổ chức các hội nghị, hội thảo mang 

tầm vóc quốc gia và quốc tế. Theo thống kê của sở du lịch thành phố Hà Nội, lượng 

khách nội địa đến Hà Nội trong năm 2018 đạt 20.29600 lượt tăng 108,49% trong đó 

lượng khách du lịch Mice chiếm đến hơn 30%. Cũng theo dự báo của sở du lịch thành 

phố Hà Nội, lượng khách du lịch nội địa nói chung và lượng khách du lịch Mice nội địa 

nói riêng đến Hà Nội vẫn sẽ tiếp tục tăng trong những năm tới. Vì thế, bài viết này cung 

cấp cơ sở các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách du lịch nội địa đối với loại 

hình Mice, trên cơ sở đó đề xuất một số gợi ý nhằm nâng cao sự hài lòng của khách du 

lịch nội địa đối với loại hình du lịch này. 
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2. Cơ sở lý luận 

2.1. Khung lý thuyết 

Du lịch MICE 

Du lịch Mice là loại hình du lịch được kết hợp các lĩnh vực khác nhau với nhau 

như: thương mại, vận tải, du lịch, giải trí, chỗ ở, thực phẩm, địa điểm, công nghệ thông tin 

và tài chính (Dwyer và Mistilis, 2000).  

Mice là từ được viết tắt các chữ cái tiếng Anh của các từ: Meeting (hội họp)- 

Incentive (khuyến thưởng)- Convention/Conference (Hội nghị)- Exhibition/Event (sự 

kiện). Theo Davidson và Cope (2003), Mice là loại hình liên quan đến đi du lịch với mục 

đích kinh doanh hay hội họp cho công việc. Còn Chloe Lau và Tony Tse (2009) cho rằng 

có nhiều động cơ khác nhau cho khách du lịch Mice đến một điểm đến du lịch và khách du 

lịch của loại hình này thường là những người đi du lịch với mục đích tham gia vào các 

cuộc họp, hội nghị có liên quan đến công việc của họ. Phạm Quang Hưng (2008) thì cho 

rằng Mice là loại hình du lịch kết hợp giữa hội nghị, hội thảo, khen thưởng và các sự kiện 

đặc biệt, được tổ chức trên quy mô rộng cả về không gian và lượng người tham gia.  

Sự hài lòng của khách du lịch 

Sự hài lòng của khách hàng được xem như một thái độ tổng thể của khách hàng đó 

đối với một nhà cung cấp dịch vụ nào đó (Levesque và Mc Dougall, 1996), hoặc được hiểu 

là phản ứng cảm xúc đáp lại những gì khách hàng mong đợi và những gì họ nhận được, 

liên quan đến việc thực hiện của một số nhu cầu, mục tiêu hoặc mong muốn. 

Kotler (2000) lại cho rằng sự hài lòng là cảm xúc của một người về niềm vui hay 

thất vọng từ kết quả so sánh một sản phẩm nhận được và kỳ vọng của mình. Sự hài lòng 

của người tiêu dùng có thể diễn ra trước hoặc trong quá trình lựa chọn sản phẩm, do đó 

Westbrook và Oliver, 1991 cũng đã đưa ra rằng sự hài lòng là một quyết định liên quan 

đến một lựa chọn cụ thể. Sự hài lòng có thể được xem như là một cảm giác hạnh phúc của 

một người khi so sánh kết quả sử dụng một sản phẩm nào đó với kết quả dự kiến. Khách 

hàng được xem là hài lòng nếu hiệu suất cao hơn kỳ vọng và ngược lại. 

Hình ảnh điểm đến 

Hình ảnh điểm đến là một trong những chủ đề khá được quan tâm trong lĩnh vực 

nghiên cứu du lịch (Abu Ali và Howaidee, 2012). Theo nghiên cứu của Hunt, 1975; 

Chon,1991; Echtner và Ritchie, 1991; Gartner, 1996 cũng cho rằng hình ảnh điểm đến du 

lịch là một yếu tố quan trọng và có ảnh hưởng đến sự lựa chọn cuối cùng hoặc ý định hành 

vi của khách du lịch (Chen và Tsai, 2007). Các nghiên cứu tiên phong về hình ảnh của các 

điểm đến du lịch trong những thập niên 70, 80 đã cho thấy một số những hạn chế về mặt lý 

luận, tuy nhiên cũng có một số các nghiên cứu đã chứng minh rằng hình ảnh điểm đến có 

ảnh hưởng thực sự đến hành vi của khách du lịch (Hunt, 1975; Pearce, 1982). 

 Nhận thức về năng lực đơn vị tổ chức 

Nhận thức được hiểu là đánh giá của khách hàng về sản phẩm, chất lượng sản phẩm 

thu được từ giá phải trả và những gì thu được từ những gì đưa ra (Zeithaml, 1998). Nhận 

thức về năng lực của đơn vị tổ chức được nhiều tác giả nghiên cứu và chỉ rõ có ảnh hưởng 
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đến sự hài lòng của khách hàng nói chung và khách du lịch nói riêng. Các nghiên cứu 

trước đây đã chỉ ra rằng nhận thức về năng lực đơn vị tổ chức là đánh giá của khách du lịch 

về năng lực của đơn vị tổ chức so với số tiền thanh toán của họ và sự hài lòng được tạo ra. 

Năng lực của đơn vị tổ chức được hiểu là khả năng tổ chức thành công cho một chương 

trình du lịch Mice nhằm đạt được các mục tiêu mà đơn vị đề ra. Các đơn vị tổ chức cần 

phải có năng lực đánh giá lựa chọn điểm đến phù hợp, hấp dẫn, lựa chọn các dịch vụ du 

lịch Mice đảm bảo chất lượng theo yêu cầu của đơn vị tổ chức và cung cấp đầy đủ các 

thông tin cho các cá nhân khách du lịch Mice.  

Chất lượng dịch vụ lưu trú 

Chất lượng dịch vụ là một khái niệm đã trở thành mối quan tâm lớn đối với các 

doanh nghiệp cung cấp dịch vụ cho khách hàng, đặc biệt là trong môi trường cạnh tranh 

ngày càng tăng.  

Chất lượng dịch vụ lưu trú đề cập đến chỗ ở bao gồm sự đáp ứng của nhân viên 

phục vụ đối với yêu cầu và khiếu nại của khách hàng tại cơ sở lưu trú đó. Hơn thế nữa cần 

phải đưa ra được sự phản hồi và giải pháp một cách phù hợp nhất, tốt đẹp nhất có thể để 

khách hàng hài lòng hơn (Bitner, Booms và Tatrault, 1990).  

2.2. Mô hình nghiên cứu 

Mô hình: 

Du lịch Mice là loại hình du lịch có tính đặc thù riêng, do vậy đối với du khách 

ngoài Mice ngoài những yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng thông thường còn phải xét đến 

những yếu tố đặc thù tác động đến sự hài lòng của du khách Mice nói riêng. Các nghiên 

cứu trước đây đã chỉ ra rằng sự hài lòng của khách hàng bắt nguồn từ việc được đáp ứng 

chất lượng dịch vụ cảm nhận hoặc là vượt quá mong đợi trước đó của họ (Oliver, 1980).  

Các nghiên cứu trước cũng đã chỉ ra rằng có rất nhiều các yếu tố ảnh hưởng đến sự 

hài lòng của khách hàng có thể kể đến như: Hình ảnh điểm đến (Ahmad Puad Mat Som và 

Mhammad B ader Badarneh, 2011; Ali,Abu Jhad, Howaidee Majeda,2012; Chiang,Che 

Chao, Chen, Ying- Chieh, Huang, Lu Feng, Hsueh, Kai Feng ,2012; David Martin Ruiz và 

cộng sự,2015..); Chất lượng dịch vụ (David Martin Ruiz và cộng sự,2015..); Giá trị nhận 

thức (P.Ramseook Munhurruna và cộng sự,2015; R.Rajesh,2013..) Hay các yếu tố ảnh 

hưởng đến sự hài lòng của khách du lịch Mice như: các dịch vụ của điểm đến, hình ảnh du 

lịch (Ahmad Ramli Mahmmod,2012); dịch vụ và vị trí của khách sạn (Anastasija 

Gurkina,2013) năng lực của đơn vị tổ chức (Ahmad Puad Mat Som & Mohammad Bader 

Badameh, 2011)… Trên cơ sở tổng quan các nghiên cứu trước đây, nhóm tác giả đã xây 

dựng mô hình các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách du lịch nội địa (hình 1). 

Trong đó các biến độc lập được nghiên cứu đó là: Hình ảnh điểm đến khu du lịch Mice; 

Chất lượng dịch vụ lưu trú; Năng lực của đơn vị tổ chức.  



 676 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu lý thuyết 

(Nguồn: nhóm tác giả đề xuất) 

Trên cơ sở kết quả tổng quan các công trình nghiên cứu trước đây, giả thuyết nghiên cứu 

được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H1: Hình ảnh điểm đến khu du lịch Mice có tác động thuận chiều đến sự 

của hài lòng của khách du lịch Mice nội địa 

Giả thuyết H2: Chất lượng dịch vụ lưu trú có tá động thuận chiều đến sự hài lòng 

của khách du lịch Mice nội địa. 

Giả thuyết H3: Năng lực của đơn vị tổ chức có tác động thuận chiều đến sự hài 

lòng của khách du lịch Mice nội địa. 

Thang đo: 

Bảng 1. Thang đo nghiên cứu 

Biến độc lập Thang đo Tác giả Mã 

hóa 

Hình ảnh 

điểm đến du 

lịch Mice 

Nhóm tài nguyên du lịch Ali, Abu 

Jihad, 

Howaidee, 

Majeda 

(2012) & 

Chiang; 

Chen - Chao; 

Chen, Ying - 

Chieh; Lu 

Feng; Hsueh, 

Kai - Feng 

(2012) 

HA1 

Cảnh quan đa dạng độc đáo. HA1.1 

Truyền thống văn hóa địa phương độc đáo, đặc 

sắc 

HA1.2 

Lễ hội văn hóa hấp dẫn HA1.3 

Các di tích, danh lam thắng cảnh hấp dẫn. HA1.4 

Nhiều lựa chọn các điểm du lịch HA1.5 

Nhóm an ninh, khả năng tiếp cận HA2 

Điểm đến an ninh, an toàn HA2.1 

Người dân địa phương  thân thiện, hiếu khách HA2.2 

Khả năng tiếp cận điểm đến dễ dàng bằng đường 

bộ, hàng không, đường thủy, đường sắt 

HA2.3 

Dễ tiếp cận thông tin điểm đến qua web HA2.5 

Nhóm điều kiện kinh tế - xã hội HA3 

Cơ hội hợpt ác, nâng cao sự nghiệm HA3.1 

Danh tiếng của các thành phố HA3.2 

Sức hấp dẫn của các thành phố HA3.3 

Hình ảnh điểm đến 

khu du lịch Mice 

Chất lượng dịch vụ 

lưu trú 

Năng lực của đơn vị 

tổ chức 

Sự hài lòng của khách 

du lịch Mice nội địa 
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Sự kiện hấp dẫn HA3.4 

Kinh tế phát triển HA3.5 

Năng lực 

đơn vị tổ 

chức 

Chất lượng các dịch vụ phù hợp với giá cả Ahmad Puad 

Mat Som & 

Mohammad 

Bader 

Badameh  

(2011) 

NL1 

Thời gian hữu ích, tiết kiệm NL2 

Chi phí tìm kiếm ít NL3 

Giá cả hợp lý cho thực phẩm và chỗ ở NL4 

Có cơ hội giải trí, thư giãn, tham quan NL5 

Chất lượng 

dịch vụ lưu 

trú 

Hiệu quả của việc nhận phòng và trả phòng tại 

chỗ ở 

Rimmington 

and Yuksel 

(1998) 

CL1 

Sự thân thiện của dịch vụ lưu trú CL2 

Trách nhiệm của nhân viên đối với yêu cầu của 

khách hàng 

CL3 

Trách nhiệm của nhân viên đối với khiếu nại của 

khách hàng 

CL4 

Năng lực của nhân viên tại cơ sở lưu trú CL5 

Sự hài lòng 

của khách 

du lịch 

Tôi hài lòng với chuyến viếng thắm đến điểm 

đến này 

 TS1 

Tôi rất thích chuyến viếng thăm đến điểm đến 

du lịch này 

TS2 

Tôi sẽ quay trở lại điểm đến này trong tương lai TS3 

(Nguồn: nhóm tác giả tổng hợp) 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Để kiểm tra các giả thuyết trên, nhóm tác giả kết hợp phương pháp nghiên cứu định 

tính và định lượng. Một cuộc khảo sát nhằm kiểm tra sự ảnh hưởng của các biến độc lập 

đến sự hài lòng của khách du lịch Mice nội địa được thực hiện trên địa bàn thành phố Hà 

Nội. Khảo sát được thực hiện nhờ các bảng hỏi có cấu trúc, bao gồm ba phần. Phần A liên 

quan đến các đặc điểm nhân khẩu học của người tiêu dùng, phần B bao gồm các yếu tố hỏi 

về mối quan hệ của các biến độc lập đến biến phụ thuộc và phần D có liên quan đến sự hài 

lòng của khách du lịch Mice nội địa trên địa bàn thành phố Hà Nội. 

Mẫu cho nghiên cứu này được chọn theo phương pháp mẫu ngẫu nhiên đơn giản để 

đại diện cho khách du lịch Mice nội địa, được tiến hành thu thập từ tháng T2/2019- 

T3/2019. Các bảng hỏi thu về đầu tiên là kiểm tra thông tin trả lời để đảm bảo dữ liệu nhận 

được từ đúng đối tượng được điều tra và đủ thông tin của bảng hỏi. Trong tổng số 160 

phản hồi, 10 phiếu đã bị loại bỏ do thiếu các giá trị hoặc không thích hợp.  

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thống kê mô tả mẫu  

Bảng 2. Kết quả thống kê mô tả mẫu 

Đặc điểm nhân khẩu học Tần số Tần suất 

Giới tính Nam  68 45,3 

Nữ 82 54,7 

Trình độ học vấn Dưới THPT 12 8,0 

THPT 14 9,3 
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Trung cấp/Cao đẳng 22 14,7 

Đại học/trên đại học 102 68 

Nghề nghiệp Sinh viên 58 38,7 

Cán bộ/công chức/viên chức 54 36 

Kinh doanh 16 10,7 

Khác 22 14,7 

Độ tuổi <18 2 1,1 

Từ 18 - 25  94 62,6 

Từ 26-35 39 26,0 

Từ 36 - 54 15 0,8 

Thu nhập Dưới 5 triệu 98 65,3 

Từ 5 - 10 triệu 30 20,2 

Từ 10 - 15 10 6,9 

Từ 20 12 4,2 

(Nguồn: Tổng hợp điều tra của nhóm tác giả, 2019) 

4.2. Đánh giá giá trị và độ tin cậy của thang đo 

Bảng 3. Kiểm định KMO và Bartlett 

 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,855 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 7589,661 

df 528 

Sig. ,000 

(Nguồn: Tổng hợp điều tra của nhóm tác giả, 2019) 

KMO = 0,855>0,5 phân tích nhân tố thích hợp với dữ liệu nghiên cứu. Kết quả 

kiểm định Barlett’s là 7589,661 với mức ý nghĩa sig=0,000<0,05 (bác bỏ giả thuyết H0: 

các biến quan sát không có tương quan với nhau trong tổng thể) như vậy giả thuyết về mô 

hình nhân tố là không phù hợp và sẽ bị loại bỏ, điều này chứng tỏ dữ liệu dùng để phân 

tích nhân tố là hoàn toàn thích hợp. 

Các giá trị Factor loading đều lớn hơn 0,5; các kết quả cho các thang đo đều có giá 

trị cao để có thể đo các biến tương ướng 

Bảng 4. Ma trận xoay nhân tố 

Rotated component matrix 

 Component 

 1 2 3 4 5 

HA1.1 ,793     

HA1,2 ,770     

HA1.3 ,725     

HA1.4 ,720     

HA1.5 ,709     

NL1  ,774    

NL2  ,713    

NL3  ,690    
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NL4  ,689    

NL5  ,683    

HA3.1   ,791   

HA3.2   ,788   

HA3.3   ,759   

HA3.4   ,724   

HA3.5   ,720   

TS1    ,748  

TS2    ,731  

TS3    ,675  

CL1     ,860 

CL2     ,816 

CL3     ,731 

CL4     ,639 

CL5     ,625 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 6 iterations. 

(Nguồn: Tổng hợp điều tra của nhóm tác giả, 2019) 

Kết quả phân tích nhân tố cho 28 biến quan sát có thể nhóm lại thành 5 nhóm nhân 

tố (Tài nguyên du lịch khu du lịch Mice; An ninh, khả năng tiếp cận khu du lịch Mice; 

Điều kiện kinh tế - xã hội; Chất lượng dịch vụ lưu trú; Năng lực của đơn vị tổ chức). Trong 

đó, nhóm Hình ảnh điểm đến du lịch Mice với các tiêu chí đo lường được tải về ba nhóm 

nhân tố khác nhau tương ứng với ba yếu tố của hình ảnh điểm đến du lịch Mice: Tài 

nguyên du lịch; An ninh, Khả năng tiếp cận; Điều kiện kinh tế- xã hội. Như vậy có thể thấy 

đây là ba nhân tố độc lập, biểu diễn các phạm trù khác nhau của một biến hình ảnh điểm 

đến.  

Các giả thuyết được đặt lại như sau: 

Giả thuyết H1: Tài nguyên du lịch khu du lịch Mice có tác động thuận chiều đến sự 

của hài lòng của khách du lịch Mice nội địa 

Giả thuyết H2: An ninh, khả năng tiếp cận khu du lịch Mice có tác động thuận 

chiều đến sự của hài lòng của khách du lịch Mice nội địa 

Giả thuyết H3: Điều kiện kinh tế- xã hội khu du lịch Mice có tác động thuận chiều 

đến sự của hài lòng của khách du lịch Mice nội địa 

Giả thuyết H4: Chất lượng dịch vụ lưu trú có tác động thuận chiều đến sự hài lòng 

của khách du lịch Mice nội địa. 

Giả thuyết H5: Năng lực của đơn vị tổ chức có tác động thuận chiều đến sự hài 

lòng của khách du lịch Mice nội địa. 

Bảng 5. Kết quả kiểm định độ tin cậy 

Biến Số item Cronbach’s alpha 

HA1 5 0,821 

HA2 5 0,745 
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HA3 5 0,674 

NL 5 0,883 

CL 5 0,763 

SL 3 0,783 

(Nguồn: Tổng hợp điều tra của nhóm tác giả, 2019) 

Để đánh giá tính nhất quán nội bộ của các biến, nhóm tác giả đã tiến hành kiểm tra 

độ tin cậy Cronbach’s Alpha của các biến. Các biến đều có Cronbach’s Alpha lớn hơn 

0,674 (Hair và cộng sự, 2010). Trong đó, biến Điều kiện kinh tế - xã hội có hệ số 

Cronbach’s Alpha thấp nhất 0,674. Như vậy, dựa vào bảng 3, tất cả các biến đều đủ độ tin 

cậy để tiếp tục thực hiện các bước phân tích tiếp theo.  

4.3. Phân tích độ tương quan 

Bảng 6. Kết quả độ tương quan 

 1 2 3 4 5 6 

HA1 1      

HA2 0,465** 1     

HA3 0,312** 0,364** 1    

NL 0,594** 0,664** 0,380** 1   

CL 0,536** 0,546** 0,628** 0,755** 1  

SL 0,287** 0,32** 0,372** 0,432** 0,481** 1 

** Tương quan có ý nghĩa ở mức 0.01 (2 phía) 

(Nguồn: tổng hợp điều tra của nhóm tác giả, 2019) 

Qua bảng 6, cho thấy mối quan hệ giữa các biến độc lập đối sự hài lòng của khách 

du lịch Mice trong nội thành Hà Nội nhìn chung đều có ý nghĩa thống kê ở mức 95% với 

hệ số tương quan tuyến tính là 0,99%. Các biến độc lập đều có mối tương quan thuận chiều 

với biến sự hài lòng của khách du lịch Mice 

4.4. Kiểm tra các giả thuyết 

Bảng 7. Kết quả phân tích hồi quy 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0,824     

HA1 0,006 0,068 0,005 0,068 0,936 

HA2 0,043 0,095 0,482 0,460 0,000 

HA3 0,148 0,038 0,243 3,836 0,000 

NL 0,481 0,087 0,043 5,056 0,000 

CL 0,406 0,015 0,426 0,316 0,000 

(Nguồn: Tổng hợp điều tra của nhóm tác giả, 2019) 

Phương trình hồi quy:  

SL = 0,824 + 0,05 HA1 + 0,043NL + 0,243HA3 + 0,482HA2+ 0,426 CL+ ε 

Dữ liệu bảng 7 thể hiện mối quan hệ của các biến độc lập và sự hài lòng của khách 
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du lịch Mice. Với β1 = 0,005, t-value = 0,068, p> 0,05; do đó giả thuyết H1 không được 

chấp nhận, hay có thể kết luận không tìm thấy mối quan hệ giữa nhóm tài nguyên du lịch 

đến sự hài lòng của khách du lịch loại hình Mice. Kết quả của nghiên cứu này được cho là 

có phát hiện trái ngược với các nghiên cứu đã được thực hiện tại các nước phát triển trước 

đây (Gan và cộng sự, 2008). Giả thuyết H2 được chấp nhận với β2 = 0,043, t-value = 

0,460, p< 0,05, điều này thể hiện nhóm yếu tố An ninh, khả năng tiếp cận có ảnh hưởng 

đến sự hài lòng của khách du lịch loại hình Mice. Mặt khác, kết quả phân tích hồi quy cho 

thấy các giả thuyết H3, H4, H5 đều dược chấp nhận.  

5. Kết luận và gợi ý 

5.1. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu đã khẳng định sự tác động thuận chiều của các nhân tố đến sự 

hài lòng của khách du lịch Mice bao gồm: hình ảnh điểm đến, năng lực của đơn vị tổ chức, 

chất lượng dịch vụ lưu trú. Nhóm nhân tố hình ảnh điểm đến đã tách ra thành 3 biến độc 

lập mới là tài nguyên du lịch; an ninh, khả năng tiếp cận; điều kiện kinh tế xã hội. Trong 

đó chưa tìm thấy mối tương quan giữa tài nguyên du lịch với sự hài lòng của khách du lịch 

nội địa Mice tại thành phố Hà Nội. 

5.2. Gợi ý 

- Nâng cao hình ảnh điểm đến: để phát huy du lịch Mice tại thành phố Hà Nôi cần 

phải đảm bảo an ninh và khả năng tiếp cận cho du khách qua đó có thể quay lại hoặc thông 

tin truyền miệng cho người thân hoặc bạn bè đến thăm. Cần tăng cường hơn nữa các thông 

tin về điểm đến và các dịch vụ du lịch Mice trên trang web để khách du lịch dễ dàng tiếp 

cận. Thứ hai cần quan tam đến việc phát triển cơ sở vật chất như ưu tiên phát triển kết cấu 

hạ tầng, mở rộng cảng hàng không quốc tế, có các chính sách hỗ trợ ở rộng các đường bay 

mới nội địa và quốc tế nối thị trường, vùng du lịch và du lịch Mice phát triển các sân bay 

trong nước.  

Khuyến khích đầu tư phát triển khách sạn đạt tiêu chuẩn 3 sao trở lên theo dạng tổ 

hợp khách sạn thương mại cao cấp kết hợp nghỉ dưỡng và hội nghị, hội thảo, đầy đủ tiện 

nghi có đủ số lượng phòng nghỉ, phòng họp hội thảo hội nghị, phòng tiệc và các dịch vụ pụ 

trợ để đáp ứng nhu cầu phục vụ các đoàn khách du lịch Mice lớn và có quy mô quốc tế. 

Thứ hai, thu hút các dự án đầu tư nước ngoài vào lĩnh vực khách sạn, nhà hàng cao cấp kết 

hợp hội nghị hội thảo, khu vui chơi giải trí nhất là đối với các thương hiệu khách sạn lớn 

có uy tín quốc tế và Việt Nam. 

- Nâng cao năng lực của đơn vị tổ chức du lịch Mice: Ngoài việc xây dựng các 

chương trình du lịch thuần túy, các doanh nghiệp cần xây dựng các chương trình du lịch 

Mice hấp dẫn không chỉ ở trong nước mà cả nước ngoài để giới thiệu cho các tổ chức, đơn 

vị có nhu cầu du lịch Mice tham khảo lựa chọn như một sự kích cầu trong du lịch Mice. 

Các doanh nghiệp cần hợp tác chặt chẽ hơn với các đơn vị tổ chức để xây dựng các chương 

trình du lịch Mice hợp lý. Thứ hai, các doanh nghiệp du lịch, khách sạn, lữ hành cũng cần 

cung cấp thông tin đầy đủ và tư vấn cho các đơn vị tổ chức, tham khảo khách hàng trực 

tiếp sử dụng các dịch vụ du lịch Mice. Quảng bá mạnh mẽ để giới thiệu các chương trình 

du lịch Mice với nhiều hình thức tới các khách hàng là đơn vị tổ chức du lịch Mice.  
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THỰC TRẠNG VÀ GIẢI PHÁP THÚC ĐẨY 

 THỊ TRƯỜNG KHÁCH DU LỊCH NGA ĐẾN VIỆT NAM 

CURRENT SITUATION AND SOLUTIONS PROMOTION 

RUSSIAN TOURIST MARKET TO VIETNAM 

TS. Vũ Thị Hồng Chuyên 

TS. Võ Thị Thu Hà 

Trường Đại học Hải Phòng 

 

Tóm tắt 

Những thập niên đầu của thế kỷ XXI, cùng với sự vận động và phát triển của quan 

hệ Việt Nam - LB Nga từ đối tác chiến lược (2001) nâng cấp lên thành đối tác chiến lược 

toàn diện (2012), hợp tác du lịch giữa Việt Nam và LB Nga đã có những khởi sắc mà biểu 

hiện rõ nhất là lượng khách du lịch Nga sang Việt Nam gia tăng hàng năm. Từ con số vài 

chục nghìn lượt khách cho đến nay đã đạt gần 700 triệu lượt khách du lịch Nga đến Việt 

Nam, tuy nhiên đây vẫn chưa phải là kết quả mà ngành du lịch của hai nước kỳ vọng. Với 

mục tiêu là đạt 1 triệu lượt khách Nga đến Việt Nam vào năm 2020 và Nga là một trong 

những thị trường khách hàng đầu của du lịch Việt Nam, ngành du lịch nói chung và các 

doanh nghiệp du lịch của nước ra nói riêng đã và đang nỗ lực có những biện pháp hữu 

hiệu để thực hiện mục tiêu đó. Bài viết tập trung nghiên cứu thực trạng lượng khách du 

lịch Nga đến Việt Nam trong vòng gần hai thập niên qua (2001 đến nay) và đề xuất một số 

giải pháp để thúc đẩy thị trường khách Nga đến Việt Nam. 

Từ khóa: khách du lịch Nga, thực trạng khách du lịch Nga đến Việt Nam, giải pháp thúc 

đẩy, du lịch Việt - Nga. 

Abstract 

The first decades of the 21st century, along with the movement and development of 

Vietnam relations - Russia from strategic partners (2001) upgraded to become a 

comprehensive strategic partner (2012), cooperation in tourism The calendar between 

Vietnam and Russia has prospered, which is most evident as the number of Russian 

tourists to Vietnam increases every year. From the number of tens of thousands of visitors 

so far has reached nearly 700 million Russian tourists to Vietnam, but this is not the result 

that the tourism industry of the two countries expected. With the goal of reaching 1 million 

Russian visitors to Vietnam in 2020 and Russia is one of the leading tourist markets of 

Vietnam tourism, the tourism industry in general and tourism businesses of the country in 

particular have and are trying to take effective measures to accomplish that goal. The 

paper focuses on realizing the number of Russian tourists coming to Vietnam within the 

last two decades (2001 to present) and proposing some solutions to promote the Russian 

market to Vietnam. 

Keywords: Russian tourists, the reality of Russian tourists coming to Vietnam, promotion 

solution, Vietnam - Russia tourism 
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1. Thực trạng khách du lịch Nga đến Việt Nam những thập niên đầu thế kỷ XXI 

Ngày 02/03/2001, Việt Nam và LB Nga ký Tuyên bố chung về quan hệ đối tác 

chiến lược. Đây là cơ sở pháp lý vững chắc tạo động lực thúc đẩy hợp tác hai nước có 

bước phát triển hơn nữa khi bước sang thế kỷ XXI. Du lịch là lĩnh vực hợp tác tiềm năng, 

hai bên mong muốn tăng cường hợp tác du lịch không chỉ đem lại những lợi ích về kinh tế 

mà còn góp phần thúc đẩy sự hội nhập, giao lưu văn hóa vốn có bề dày giữa hai dân tộc và 

nhân dân hai nước. Với mục đích nhằm thu hút khách du lịch Nga đến Việt Nam nhiều 

hơn, các hoạt động xúc tiến du lịch cùng với việc đầu tư cơ sở vật chất, cơ sở lưu trú được 

các doanh nghiệp du lịch tại các tỉnh, thành nhất là các tỉnh có điểm du lịch vốn được 

người Nga ưa chuộng như Khánh Hòa, Đà Nẵng, Ninh Thuận, Bình Thuận, Vũng Tàu... 

ngày càng được chú trọng. Đặc biệt, những chính sách có hiệu lực từ phía Chính phủ vào 

những năm đầu thế kỷ XXI đã góp phần làm gia tăng lượng khách du lịch Nga đến Việt 

Nam. Cụ thể, năm 2004, Câu lạc bộ Du lịch Việt Nam tại Nga đã được thành lập. Năm 

2009, Thủ tướng Chính phủ đã quyết định miễn thị thực đơn phương cho công dân Nga 

(trong thời gian 15 ngày). 

Thực tế, năm 2004 có khoảng 12.249 du khách từ LB Nga đến Việt Nam (tăng 42% 

so với năm 2003). Năm 2005 lượng khách này đã tăng lên 23.800 người (tăng hơn 94% so 

với năm 2004) [9;66]. Từ năm 2006 trở lại đây, lượng khách Nga sang Việt Nam tăng 

trung bình hơn 30%, đạt khoảng hơn 40 nghìn khách/năm. Mặc dù, số lượng khách du lịch 

từ LB Nga đến Việt Nam chưa nhiều bằng các thị trường Trung Quốc, Mỹ, Nhật Bản 

nhưng tốc độ tăng trưởng cao và bền vững. Theo phân tích số liệu của Hiệp hội Lữ hành 

Việt Nam, cơ cấu khách Nga trong cơ cấu khách quốc tế đến Việt Nam từ năm 2000 đến 

2010 tăng đều qua các năm: từ 0,3% (2000 - 2003), 0,35% (2004), 0,42% (2005), 0,72% 

(2006), 0,81% (2007) tăng lên trên 1% trong các năm từ 2008 đến 2010, trong đó đỉnh cao 

là 1,8% (2009) [2]. Một trong những lý do quan trọng đưa đến sự tăng đột biến khách Nga 

so với năm trước là do kể từ ngày 01/01/2009, Việt Nam đã miễn thị thực cho khách Nga 

đi du lịch trong 15 ngày. Bên cạnh đó, Việt Nam đã triển khai nhiều biện pháp, chiến dịch 

quảng bá nhằm thu hút du khách Nga. 

Bước sang thập niên thứ hai của thế kỷ XXI, cùng với sự chuyển động của quan hệ 

Việt Nam - LB Nga từ đối tác chiến lược được nâng cấp lên thành đối tác chiến lược toàn 

diện, quan hệ hợp tác trên các lĩnh vực giữa hai nước đã có những chuyển biến. Trong lĩnh 

vực du lịch, hai bên đã triển khai việc ký kết các kế hoạch hợp tác du lịch giai đoạn 2013-

2015, 2016-2018. Và đặc biệt, ngày 22/5/2019, trong chuyến thăm chính thức Liên bang 

Nga và tham dự Năm Việt Nam tại Nga và Năm Nga tại Việt Nam, Thủ tướng Nguyễn 

Xuân Phúc đã chứng kiến lễ ký kết “Biên bản ghi nhớ giữa Bộ Văn hóa, Thể thao và Du 

lịch nước Cộng hòa Xã hội chủ nghĩa Việt Nam và Cơ quan Liên bang về Du lịch Liên 

bang Nga về hợp tác trong lĩnh vực du lịch giai đoạn 2019 - 2024”. Đây là cơ sở quan 

trọng, định hướng cho hợp tác du lịch hai nước phát triển, đồng thời góp phần thúc đẩy 

lượng khách du lịch Nga đến Việt Nam gia tăng trong những năm gần đây. Điều này đã 

được hai bên nhấn mạnh khi ký Biên bản ghi nhớ (22/5/2019):  “với các nội dung ký kết là 

nhằm tiếp tục tăng cường lượng khách du lịch Việt Nam và Nga, góp phần phát triển hơn 

nữa quan hệ đối tác chiến lược toàn diện Việt Nam - Nga”[7]. Những nội dung ký kết đề 
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cập đến: Nga giúp Việt Nam đào tạo tiếng Nga cho đội ngũ hướng dẫn viên du lịch Việt 

Nam; tạo điều kiện cho doanh nghiệp du lịch mở rộng đầu tư, đặt văn phòng của nhau ở 

mỗi nước; tạo điều kiện và đảm bảo an toàn cho khách du lịch đến thăm mỗi nước; tăng 

cường các hoạt động hợp tác trao đổi đoàn; hỗ trợ nhau tham gia các diễn đàn và hội chợ 

du lịch quốc tế [1]...; thường xuyên trao đổi thông tin cập nhật về tình hình phát triển du 

lịch, số liệu thống kê và việc thực hiện chiến lược marketing; tăng cường thu hút khách du 

lịch hai bên sang nhau; hỗ trợ các công ty du lịch tham gia các triển lãm du lịch quốc tế; 

trao đổi đoàn chuyên gia, báo chí chuyên ngành du lịch...[7]. 

Trên cơ sở những nội dung đã ký kết, các hoạt động thúc đẩy phát triển du lịch 

nhằm thu hút khách Nga sang Việt Nam được các doanh nghiệp du lịch trong nước khá chú 

trọng. Trong đó, hoạt động xúc tiến quảng bá du lịch đã được triển khai mạnh mẽ thông 

qua các hoạt động trong khuôn khổ những Ngày văn hóa Việt Nam tại Nga và Ngày văn 

hóa Nga tại Việt Nam. Cụ thể: năm 2012, trong khuôn khổ Ngày Văn hóa Việt Nam tại 

Nga, Việt Nam đã tổ chức chương trình giới thiệu du lịch Việt Nam (Roadshow) tại thành 

phố Moscow và Saint-Petersburg; năm 2014, Việt Nam tổ chức “Chương trình phát động 

thị trường Nga” và chương trình “Gặp gỡ doanh nghiệp lữ hành Việt Nam - Nga” tại các 

thành phố Moscow, Saint-Petersburg, Yugoslavia...Với mục tiêu hướng đến Việt Nam đón 

400.000 lượt khách Nga năm 2016 và 1 triệu năm 2020, Tổng cục Du lịch Việt Nam đã có 

chủ trương lấy năm 2016 là năm đẩy mạnh xúc tiến thị trường tại Nga. Nhờ đó, kết quả 

hoạt động trao đổi đoàn giữa hai bên gia tăng, lượng khách du lịch Nga đến Việt Nam đã 

tăng đều trong những năm gần đây.  

 Bảng 1. Bảng thống kê lượng khách quốc tế và lượng khách Nga đến  

      Việt Nam giai đoạn từ năm 2012 đến 5 tháng đầu năm 2019 

 (Đơn vị: Lượt) 

Năm Khách Nga Khách quốc tế Tỷ lệ % 

2012 174.000 6.847.678 2,54% 

2013 298.126 7.572.352 3,94% 

2014 364.873 7.874.312 4,63% 

2015 338.843 7.943.651 4,27% 

2016 443.987 10.012.735 4,43% 

2017 574.164 12.922.151 4,44% 

 2018 606.637 15.497.791 3,91% 

5 tháng đầu năm 2019 319.726 7.295.548 4,38% 

                                          Nguồn: Tổng cục Thống kê Việt Nam [10] 

Kết quả thống kê chỉ ra rằng, năm 2012 khách Nga đến Việt Nam tăng “đột biến” 

đạt 174.000 lượt, tăng hơn 71,49% so với năm 2011, là thị trường tăng nhiều nhất trong 

năm của Việt Nam [8].  Năm 2013, Việt Nam đã đón 298.126 lượt du khách Nga, tăng 
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71% so với năm 2012. Trong 6 tháng đầu năm 2014, khách Nga đi du lịch Việt Nam tiếp 

tục duy trì đà tăng trưởng mạnh, đạt gần 194.000 lượt, tăng gần 26% so với cùng kỳ năm 

trước. Tuy nhiên giữa năm 2014, lượng khách Nga đến Việt Nam có xu hướng giảm, tính 

chung 12 tháng năm 2014 chỉ đạt 364.873 lượt. Tình hình chưa có khả quan trong năm 

2015 khi lượt khách quốc tế đến Việt Nam tiếp tục giảm trong đó khách Nga đến Việt 

Nam giảm 7,1% so với cùng kỳ năm 2014 [6]. Nguyên nhân cơ bản là do năm 2014, kinh 

tế Nga khủng hoảng, đồng Rúp mất giá, lạm phát gia tăng dẫn đến việc người Nga thắt 

chặt chi tiêu, hạn chế tiêu dùng. Đầu năm 2016, thị trường Nga bắt đầu có sự khởi sắc trở 

lại, lượt khách Nga đã tới Việt Nam tăng lên qua các năm 2016 (433.987 lượt); 2017 

(574.164 lượt); 2018 (606.637 lượt) và 5 tháng đầu năm 2019 (319.726 lượt). Liên bang 

Nga trở thành một trong bảy thị trường nguồn khách quốc tế hàng đầu của Việt Nam.  

 Bảng 2. Danh mục 7 thị trường khách quốc tế hàng đầu của Việt Nam  

trong các năm 2016 - 2018   

(Đơn vị: Lượt) 

Vị trí Thị trường khách quốc tế 2016 2017 2018 

1 Trung Quốc đại lục 2.696.848 4.008.25 4.966.468 

2 Hàn Quốc 1.543.883 2.415.245 3.485.406 

3 Nhật Bản 740.592 798.119 826.674 

4 Đài Loan 507.301 616.232 714.112 

5 Hoa Kỳ 552.644 614.117 687.226 

6 Liên bang Nga 433.987 574.164 606.637 

7 Malaysia 407.574 480.456 540.119 

                                           Nguồn: Tổng cục Thống kê Việt Nam [10]. 

Từ thực trạng khách du lịch Nga đến Việt Nam trong thời gian từ  khoảng năm 

2009 đến 2019, có thể thấy, khách du lịch Nga đến Việt Nam có xu hướng gia tăng đều 

theo năm, trong đó tăng mạnh trong 5 năm liên tiếp từ 2009 đến 2014. Tuy nhiên, từ cuối 

năm 2014 đến năm 2015, du khách Nga đến Việt Nam giảm mạnh. Kể từ năm 2016 đến 

2019 đã tiếp tục tăng trở lại. 

Nga là một trong những thị trường quan trọng, tiềm năng của du lịch Việt Nam. 

Nga hiện đang đứng  thứ 6 trong 7 thị trường gửi khách hàng đầu của Việt Nam với thời 

gian lưu trú dài (10 -11 ngày), khả năng chi tiêu cao trung bình vào khoảng 1.500 USD, 

trong đó chi khoảng 600 USD ngoài tour  [11]. Điều đó góp phần không nhỏ trong việc 

đưa doanh thu du lịch Việt Nam tăng trưởng vốn chiếm khoảng 7% GDP của Việt Nam 

(con số năm 2017) [3]. 

Về thị hiếu của khách du lịch Nga đến Việt Nam chủ yếu là nghỉ dưỡng, đặc biệt là 

nghỉ dưỡng biển nên các địa điểm du lịch ở Việt Nam được khách Nga ưa chuộng là Nha 

Trang, Vũng Tàu, Đà Nẵng, Phan Thiết...  
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Sự tăng trưởng của lượng khách du lịch Nga đến Việt Nam trong những năm gần 

đây là xuất phát bởi một số lý do bao gồm cả chủ quan và khách quan: 

Về chủ quan, trước hết là do sự vận động và phát triển của quan hệ chính trị hai 

nước từ đối tác chiến lược lên đối tác chiến lược toàn diện trên nền tảng của mối quan hệ 

hữu nghị truyền thống giữa hai dân tộc và nhân dân hai nước. Việc khách du lịch Nga đến 

Việt Nam ngoài thị hiếu về du lịch còn là mối thiện cảm của người dân hai nước dành cho 

nhau vốn đã được vun đắp lâu năm.   

Hai là từ mục tiêu và chính sách ban hành từ phía Nhà nước Việt Nam. Theo Chiến 

lược phát triển Du lịch Việt Nam đề ra mục tiêu đến năm 2020 tầm nhìn 2030, khách du lịch 

Nga là một trong những thị trường khách du lịch trọng điểm của Việt Nam. Để thực hiện 

mục tiêu này, năm 2009, Chính phủ miễn thị thực đơn phương cho công dân Nga trong vòng 

15 ngày. Các hiệp định ký kết về du lịch, văn hóa giữa hai bên cũng như các hoạt động xúc 

tiến, quảng bá của các doanh nghiệp du lịch Việt Nam đến du khách Nga diễn ra phong phú, 

đa dạng....chính là cơ sở quan trọng góp phần làm gia tăng lượng du khách Nga đến Việt 

Nam. Các điều kiện về cơ sở lưu trú, dịch vụ tại các điểm đến của Việt Nam ngày càng đáp 

ứng thị hiếu của khách du lịch Nga.  

Ba là, về phía Nga, sự phục hồi nền kinh tế Nga (từ năm 2016 trở lại đây) kéo theo 

nhu cầu đi du lịch nước ngoài (trong đó có Việt Nam) của người dân Nga tăng cao. Đặc 

biệt, kể từ ngày 20/10/2016, Nga mở các chuyến thuê bao du lịch từ sân bay Vladivostok 

đến thành phố Cam Ranh của Việt Nam đã tạo điều kiện thuận lợi cho khách Nga sang 

Việt Nam. Cũng trong năm này, Nga chọn Việt Nam để đặt Văn phòng Du lịch quốc gia 

Liên bang Nga - Visit Russia tại Đông Nam Á. Điều này có ý nghĩa quan trọng trong việc 

hỗ trợ cho du khách Nga sang du lịch Việt Nam cũng như ở một số nước Đông Nam Á. 

Bên cạnh đó, môi trường và sản phẩm du lịch của Việt Nam khá được người Nga ưa 

chuộng. Theo đánh giá của du khách Nga, Việt Nam là “điểm đến” “bình yên và an 

toàn”(dẫn theo Thư ký báo chí của Hiệp hội Du lịch Nga bà Irina Turina)[11]. Với thị hiếu 

của khách du lịch Nga là ưa thích du lịch nghỉ dưỡng biển thì Việt Nam là một điểm đến 

hấp dẫn. Bởi lẽ, Việt Nam có nhiều bãi biển, vịnh đẹp với văn hóa ẩm thực hấp dẫn... Do 

đó, người Nga thường đến các địa điểm du lịch vốn được ưa chuộng như Nha Trang, Vũng 

Tàu hay Đà Nẵng và những năm gần đây là Mũi Né, Phú Quốc. Theo anh Nikolai Bodnia - 

một du khách Nga chia sẻ: “ Mũi Né là một nơi tuyệt vời” và anh “sẽ còn quay lại vào 

những năm sau” [5], là điểm đến “ấn tượng, gần gũi, có nét đặc trưng riêng”[5], Mũi Né 

đã thu hút một lượng khách Nga khi đến Việt Nam du lịch. Theo Sở Văn hóa - Thể thao và 

du lịch tỉnh Bình Thuận, giai đoạn 2006 - 2016, lượng khách Nga chiếm hơn 34,5% trong 

tổng lượng khách quốc tế đến Mũi Né. Và “để giữ vững thị trường khách Nga, chúng tôi 

tham gia nhiều hoạt động, hội chợ triển lãm trong và ngoài nước có liên quan trực tiếp 

đến thị trường khách Nga. Tổ chức các hoạt động có văn hóa Nga do các doanh nghiệp du 

lịch chủ động làm. Đẩy mạnh hoạt động quảng bá thông qua Hội nghị du lịch quốc tế Việt 

- Nga ” (dẫn theo bà Nguyễn Lan Ngọc, Phó Giám đốc Sở Văn hóa - Thể thao và Du lịch 

Bình Thuận) [5]. 

Về yếu tố khách quan tác động, đã góp phần làm gia tăng lượng khách du lịch Nga 

đến Việt Nam phải kể tới chính là từ sự bất ổn của tình chính trị ở Ai Cập và sự “căng 
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thẳng” giữa Nga và Thổ Nhĩ Kì (sau vụ tiêm kích nước này bắn rơi máy bay Nga vào ngày 

24/11/2014). Lượng khách du lịch Nga đến đây đã sụt giảm mạnh [4]. Đây chính là cơ hội 

cho du lịch Việt Nam thu hút các du khách Nga.  

Tuy nhiên, so với tổng số khách Nga đi du lịch nước ngoài hàng năm thì con số 

khách Nga đến Việt Nam còn khá khiêm tốn. Khách du lịch Nga đến Việt Nam có tăng 

hàng năm nhưng tăng không cao và liên tục. Thực tế thị trường khách du lịch Nga sau một 

thời gian tăng đều trong những năm từ 2001 - đến 2014 thì đã giảm mạnh trong hai năm 

liên tiếp 2014, 2015 và từ năm 2016 mới có sự khởi sắc trở lại. Thực trạng này là do tác 

động của tình hình kinh tế nước Nga suy thoái vào năm 20143.  Do đó, với nền kinh tế Nga 

phụ thuộc khá lớn vào xuất khẩu nguyên, nhiên liệu nên khi giá dầu trên thế giới “rớt giá” 

kéo theo lượng khách Nga đi du lịch nói chung và đến Việt Nam nói riêng đã giảm sút 

mạnh. Đây là thách thức không nhỏ cho du lịch Việt Nam khi muốn duy trì và phát triển 

bền vững nguồn khách du lịch Nga.  

Về phía Việt Nam, mặc dù đã có chính sách ưu đãi với thị trường khách Nga nhưng 

du lịch Việt Nam vẫn tồn tại một số vấn đề như xuất nhập cảnh vào Việt Nam còn khá 

rườm rà; giá tour đến Việt Nam vẫn cao hơn so với Thái Lan và một số nước trong khu 

vực. Đội ngũ hướng dẫn viên và lao động phục vụ người Việt Nam còn thiếu và yếu về 

tiếng Nga trong khi đó đa số khách du lịch Nga không thành thạo sử dụng tiếng Anh. Đây 

là vấn đề khá bất cập và nan giải của khá nhiều các doanh nghiệp du lịch Việt Nam đang 

phải đối mặt nếu muốn thu hút khách du lịch Nga đến Việt Nam. 

Với đặc điểm khách du lịch Nga đi du lịch chủ yếu là nghỉ dưỡng biển với thời gian 

lưu trú dài, mức chi tiêu cao thì ngoài tắm biển, các hoạt động mua sắm, chăm sóc sức 

khỏe, vui chơi giải trí, thưởng thức đặc sản địa phương khá thu hút khách Nga. Song tại 

các khu du lịch thu hút khách Nga hiện nay ở Việt Nam chưa có nhiều dịch vụ hấp dẫn, 

kích thích được mong muốn tiêu dùng của khách du lịch Nga. Sản phẩm chủ lực của các 

địa phương chưa phong phú, thường bị trùng lắp, đơn điệu và chưa thể hiện nét đặc trưng 

riêng của từng vùng miền. Các dịch vụ bổ sung khác liên quan đến ngân hàng, bệnh viện, 

siêu thị...còn nhiều bất cập do nằm rải rác không tập trung nên gây khó khăn cho du khách 

Nga khi cần sử dụng đến.  

Trước những tồn tại và bất cập nêu trên rất cần có những giải pháp hữu hiệu đưa ra 

từ phía chính quyền nhà nước, địa phương và các doanh nghiệp du lịch Việt Nam.   

2. Đề xuất một số giải pháp thúc đẩy thị trường khách du lịch Nga đến Việt Nam 

2.1. Giải pháp về cơ chế, chính sách 

Khi xác định Nga là một trong những thị trường khách du lịch trọng điểm của Việt 

Nam thì các cơ chế, chính sách và việc tập trung đầu tư khai thác là yếu tố quan trọng hàng 

đầu. Trước hết, cần lưu ýđến đặc điểm và thị hiếu du lịch của khách Nga là lưu trú dài 

ngày và khả năng chi tiêu cao. Do đó chính sách miễn thị thực cho khách Nga từ 15 ngày 

như hiện nay nên kéo dài lên 30 ngày. Thứ hai, cần có chính sách ưu tiên hàng đầu tại các 

trọng điểm phát triển du lịch thu hút khách Nga như Nha Trang, Vũng Tàu, Mũi Né... 

                                                 
3  Khi giá dầu thế giới sụt giảm mạnh; khi Nga bị Mĩ và một số nước phương Tây “cấm vận’’ sau sự kiện 

Nga sáp nhập một phần lãnh thổ Ukraine (bán đảo Crimea vào tháng 3/2014) 
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Ngày 18/12/2018, Chính phủ ban hành quyết định phê duyệt  “Quy hoạch tổng thể phát 

triển Khu du lịch quốc gia Mũi Né”. Đây là cơ sở quan trọng cho việc tập trung đầu tư 

hoàn thiện hệ thống cơ sở hạ tầng, kỹ thuật, đáp ứng các tiêu chí của Khu du lịch quốc gia. 

Thực hiện mục tiêu này sẽ đưa Mũi Né trở thành một điểm đến hấp dẫn không chỉ với 

khách du lịch Nga mà còn là với khách du lịch quốc tế nói chung. Chính phủ nên tiếp tục 

nghiên cứu và triển khai mô hình này đối với các khu du lịch có tiềm năng du lịch biển 

nghỉ dưỡng để thu hút khách Nga như Vũng Tàu, Hội An, Phú Quốc... 

Bên cạnh đó, cần chú trọng đến một số cơ chế, chính sách thu hút, hỗ trợ cho các 

doanh nghiệp Nga đầu tư vào lĩnh vực du lịch ở Việt Nam. Các ưu tiên về lãi suất vốn vay, 

hay giảm tiền hoặc cho chậm nộp thuế thuê đất... sẽ kích cầu các doanh nghiệp Nga trong 

đầu tư kinh doanh du lịch tại Việt Nam hiện nay.  

Nhà nước nên hỗ trợ về nguồn ngân sách để tạo điều kiện cho các địa phương có sự 

phối hợp, liên kết trong việc phát triển du lịch, hoàn thiện cơ sở hạ tầng du lịch ở các khu 

du lịch trọng điểm theo quy hoạch (hệ thống nhà ga, cảng biển, đường bộ, đường không, 

đường sắt, đường thủy, hệ thống cấp điện, cấp thoát nước, hệ thống xử lý chất thải,...). 

2.2. Giải pháp về phát triển sản phẩm du lịch đáp ứng thị hiếu của du khách Nga 

Với đặc điểm thị hiếu khách Nga đi du lịch để hưởng thụ, nghỉ dưỡng, tránh mùa 

đông, nghỉ mát, tắm biển, tham quan và mua sắm, các doanh nghiệp du lịch Việt Nam cần 

tập trung khai thác tối đa các sản phẩm du lịch biển cũng như đa dạng hóa dịch vụ bổ sung, 

vui chơi, giải trí nhằm thỏa mãn nhu cầu cao của khách Nga và kích thích chi tiêu ngoài 

tour.  

Các địa phương cần tập trung đầu tư phát triển sản phẩm chủ lực riêng của từng địa 

phương mình, đa dạng hóa các loại hình dịch vụ du lịch, đặc biệt là tạo ra các sản phẩm 

hấp dẫn phục vụ riêng cho thị trường khách Nga. Một số sản phẩm, quà lưu niệm tinh xảo 

sẽ là kỷ niệm đối với du khách Nga đến với mỗi vùng, miền của Việt Nam. Việc phát triển 

các sản phẩm, hàng hóa lưu niệm và các sản phẩm du lịch đặc thù khác sẽ thúc đẩy doanh 

thu của doanh nghiệp, địa phương, đồng thời góp phần quảng bá thị trường sản phẩm làng 

nghề của địa phương đó cũng như giải được bài toán việc làm, tạo nguồn thu nhập ổn định 

cho cư dân địa phương.   

Hải sản là món ăn đặc trưng của vùng biển nên ngoài tắm biển và vui chơi giải trí 

thì những món đặc sản miền biển sẽ là một sự hấp dẫn, kích thích việc chi tiêu của khách 

Nga. Do đó, các doanh nghiệp du lịch cần đầu tư xây dựng tạo bộ mặt mới cho khách sạn, 

nhà hàng, quầy bar cùng với những thực đơn hấp dẫn. Việc lựa chọn đội ngũ đầu bếp, nhà 

hàng cũng cần phải được chú trọng, đặc biệt ưu tiên cho những người có trình độ tay nghề 

cao (thành thạo với cách chế biến hợp với khẩu vị của người Nga) và biết sử dụng tiếng 

Nga.  

2.3. Giải pháp về nâng cao chất lượng nguồn nhân lực phục vụ du khách Nga 

Chất lượng nguồn nhân lực là yếu tố đóng vai trò quan trọng, quyết định đến chất 

lượng phục vụ và chi phối đến sự sống còn của doanh nghiệp du lịch. Vì vậy, các doanh 

nghiệp du lịch khá chú trọng đến việc nâng cao chất lượng nguồn nhân lực phục vụ khách du 

lịch Nga, mà quan trọng hàng đầu là đào tạo, bồi dưỡng trình độ ngoại ngữ tiếng Nga cho 
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người làm du lịch. Tuy nhiên, thực trạng hiện nay của ngành du lịch Việt Nam là số lượng 

hướng dẫn viên, lễ tân và người lao động biết tiếng Nga để phục vụ cho đối tượng khách du 

lịch Nga còn thiếu và yếu. Do đó, việc đào tạo bồi dưỡng nguồn nhân lực để phục vụ lượng 

khách Nga sang Việt Nam đang ngày càng gia tăng là nhiệm vụ cấp bách đối với ngành du 

lịch Việt Nam. Vì vậy, phía Việt Nam cần tập trung vào các giải pháp sau:  

Trước hết nên tận dụng nguồn nhân lực là du học sinh được học tập, đào tạo tại 

Nga trong việc ưu tiên tuyển dụng họ vào làm trong ngành du lịch hoặc cộng tác với các 

doanh nghiệp, công ty trong mùa du lịch cao điểm đón khách Nga;  

Thứ hai, phối hợp với các trường đào tạo hoặc trung tâm tiếng Nga để bồi dưỡng 

cho nhân viên nâng cao trình độ ngoại ngữ tiếng Nga cũng như chuyên môn nghiệp vụ, 

cũng có thể liên kết phối hợp với Đại sứ quán Nga tại Việt Nam hay một số tổ chức có liên 

quan để tổ chức những khóa học ngắn và dài hạn đào tạo, bồi dưỡng tiếng Nga... 

Thứ ba, Việt Nam cũng nên khai thác tối đa những ưu đãi từ phía Nga trong việc 

mở rộng số ứng cử viên tham gia khóa học đào tạo hướng dẫn viên du lịch tiếng Nga cho 

Việt Nam trong khuôn khổ chương trình hợp tác du lịch Nga - ASEAN.  

Đối với mỗi doanh nghiệp du lịch cũng cần có chiến lược hoặc kế hoạch cụ thể 

trong việc đào tạo nguồn nhân lực vừa có trình độ chuyên môn nghiệp vụ tốt vừa biết sử 

dụng tiếng Nga. Cụ thể: nên tổ chức bồi dưỡng thường xuyên các khóa đào tạo để nâng cao 

trình độ tiếng Nga cho các hướng dẫn viên, lễ tân; tổ chức cuộc thi tìm hiểu về văn hóa 

Nga, thị hiếu khách du lịch Nga đối với các hướng dẫn viên du lịch khách Nga...Đây chính 

là sân chơi bổ ích góp phần nâng cao trình độ ngoại ngữ tiếng Nga và rèn luyện kĩ năng 

nghiệp vụ của họ.  

Bên cạnh nâng cao chất lượng nguồn nhân lực, các doanh nghiệp cần lưu ý đến việc 

nâng cấp các cơ sở dịch vụ lưu trú, nhà hàng, cửa hàng, quầy bar cần đạt tiêu chuẩn đúng 

quy định. Đồng thời đẩy mạnh công tác bảo đảm an toàn vệ sinh thực phẩm một cách hiệu 

quả và toàn diện. Công tác quản lý bảo đảm về tính mạng và tài sản của khách Nga đi du 

lịch ở Việt Nam cũng cần phải được quan tâm sát sao. Các doanh nghiệp luôn phải công 

khai, minh bạch về giá cả dịch vụ tránh tình trạng  nâng giá gây mất niềm tin đối với khách 

du lịch Nga.   

2.4. Giải pháp về công tác xúc tiến, quảng bá đến thị trường khách Nga 

Công tác xúc tiến, quảng bá du lịch được xem là nhiệm vụ quan trọng hàng đầu đối 

với ngành du lịch nói chung và đối với mỗi doanh nghiệp du lịch nói riêng. Vì kết quả của 

công tác này sẽ dẫn đến các bước tiếp theo khi khách hàng có hoặc không đặt tour du lịch. 

Thời gian qua, lượng khách Nga sang du lịch Việt Nam gia tăng một phần có được là nhờ 

công tác xúc tiến và quảng bá đã phát huy hiệu quả. Để tiếp tục duy trì lượng khách Nga 

đến Việt Nam phát triển bền vững, ngành du lịch Việt Nam cần chú trọng một số giải pháp 

như sau: 

- Đẩy mạnh sự hợp tác, giao lưu giữa Hiệp hội Du lịch Liên bang Nga với Tổng cục 

Du lịch Việt Nam, tổ chức các đoàn Famtrip cho các doanh nghiệp, báo chí từ thị trường 

Liên bang Nga đến Việt Nam khảo sát, giới thiệu về đất nước, con người Việt Nam đối với 

du khách Liên bang Nga và ngược lại 
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- Đẩy mạnh hoạt động xúc tiến, quảng bá về du lịch Việt Nam sang thị trường Nga 

thông qua việc tích cực tham gia: Hội chợ du lịch quốc tế thành phố Hồ Chí Minh VITM, 

Hội chợ Intourmarket...  

- Phát huy vai trò của Câu lạc bộ Du lịch Việt Nam, cộng đồng người Việt tại Nga 

cũng như Văn phòng đại diện du lịch Nga khu vực Đông Nam Á tại Hà Nội trong việc 

tuyên truyền quảng bá cho du lịch Việt Nam tại Nga và ngược lại.  

Đối với các doanh nghiệp du lịch Việt Nam cần đa dạng hóa các hoạt động xúc tiến 

quảng bá như giới thiệu sản phẩm du lịch của Việt Nam tại hội chợ du lịch quốc tế Nga 

hay trên diễn đàn du lịch và các phương tiện thông tin đại chúng; xây dựng wesite giới 

thiệu về hình ảnh đất nước con người Việt Nam hay tổ chức chiếu phim, triển lãm ảnh 

trong dịp Ngày văn hóa, Tuần văn hóa Việt Nam tại Nga. Năm 2019 là Năm Việt Nam tại 

Nga và Năm Nga tại Việt Nam, các doanh nghiệp Việt Nam cần khai thác tối ưu thời gian 

để tiến hành các hoạt động trong khuôn khổ chương trình này như: tham gia biểu diễn nghệ 

thuật, chiếu phim, triển lãm... hoặc đưa ra các chương trình du lịch ưu đãi đối với khách 

Nga sang du lịch Việt Nam trong năm nay.  

 Doanh nghiệp Việt Nam nên thường xuyên trao đổi thông tin về tình hình phát 

triển du lịch với doanh nghiệp du lịch Nga như môi trường đầu tư, cơ chế chính sách, tình 

hình nguồn nhân lực và công tác đào tạo du lịch... nhất là cần thường xuyên tổ chức nắm 

bắt thị trường khách Nga để có được sự điều chỉnh, bổ sung phù hợp với tình hình mới. 

Chẳng hạn, trước những tác động của nhân tố khách quan như do khủng hoảng kinh tế của 

Nga dẫn đến việc sụt giảm lượng khách du lịch Nga đến Việt Nam trong khoảng thời gian 

năm 2014 và 2015, các doanh nghiệp du lịch Việt Nam nên thực hiện chương trình khuyến 

mại, ưu đãi để kích cầu thị trường khách này. 

Kết luận 

Theo Chiến lược phát triển Du lịch Việt Nam đề ra mục tiêu đến năm 2020, tầm 

nhìn 2030, khách du lịch Nga sẽ là một trong những thị trường khách du lịch trọng điểm 

của Việt Nam.  Tầm quan trọng của việc xác định mục tiêu trên là những lợi ích mang lại 

không chỉ về kinh tế mà còn góp phần thúc đẩy sự hội nhập, giao lưu văn hóa giữa hai dân 

tộc và nhân dân hai nước Việt - Nga, đồng thời qua đó giữ gìn, phát huy mối quan hệ 

truyền thống đã được vun đắp qua nhiều thế hệ. Với lượng khách du lịch Nga sang Việt 

Nam tăng đều qua các năm gần đây chính là tín hiệu khả quan đối ngành du lịch Việt Nam. 

Tuy nhiên để duy trì và phát triền bền vững lượng khách Nga đến Việt Nam trong thời gian 

tới rất cần sự nỗ lực của chính quyền Nhà nước, bộ, ngành, các tổ chức liên quan cũng như 

doanh nghiệp du lịch Việt Nam trong việc xây dựng chiến lược, kế hoạch cụ thể và có giải 

pháp hữu hiệu để thu hút khách du lịch Nga đến Việt Nam. Trong đó, cơ chế chính sách 

thông thoáng của Nhà nước và những điều kiện của du lịch Việt Nam đáp ứng tốt được thị 

hiếu của du khách Nga sẽ là yếu tố quyết định, là lời giải cho bài toán trên.  
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NĂNG SUẤT LAO ĐỘNG VÀ NHỮNG ẢNH HƯỞNG XÃ HỘI TỪ VIỆC TĂNG 

THỜI GIAN LÀM THÊM TẠI CÁC DOANH NGHIỆP VIỆT NAM 

LABOR PRODUCTIVITY AND SOCIAL IMPACTS FROM THE INCREASE IN 

WORKING TIME AT VIETNAMESE ENTERPRISES 

TS. Bùi Thị Minh Tiệp  

Trường Đại học Hải Phòng 

 

Tóm tắt 

Trong một vài năm gần đây, Việt Nam đã trở thành quốc gia có tốc độ tăng trưởng 

kinh tế ấn tượng nhất khu vực Đông Nam Á. Một trong những đóng góp quan trọng cho 

thành tựu đó là nước ta có lực lượng lao động dồi dào và khả năng lao động bền bỉ, chịu 

được sức ép tăng giờ làm và tạo năng suất lao động cao hơn. Mặc dù năng suất lao động 

của Việt Nam còn thấp so với các nước trong khu vực, nhưng không thể phủ nhận việc tăng 

giờ làm trong các doanh nghiệp đã tăng thêm năng suất cho các doanh nghiệp, từ đó góp 

phần tăng trưởng kinh tế. Tuy nhiên, bên cạnh những tác động tích cực về mặt kinh tế, việc 

tăng giờ làm cho người lao động cũng phát sinh những ảnh hưởng không tích cực về mặt 

xã hội như giảm thời gian chăm sóc cho trẻ em và người cao tuổi, ít có thời gian cho các 

mối quan hệ truyền thống.... Bài viết này sẽ phân tích những ảnh hưởng của việc tăng giờ 

làm ở các doanh nghiệp đến năng suất lao động và lợi ích xã hội, từ đó đề xuất một số gợi 

ý chính sách. 

Từ khóa: thời gian làm thêm, năng suất lao động, các vấn đề xã hội 

Abstract 

In the last few years, Vietnam has become the country with the most impressive 

economic growth in Southeast Asia. One of the important contributions to that 

achievement is that our country has an abundant workforce and the ability to work 

sustainably, withstand the pressure of increasing working hours and creating higher labor 

productivity. Although Vietnam's labor productivity is still low compared to other 

countries in the region, it is undeniable that the increase in working hours in enterprises 

has increased productivity for businesses, thereby contributing to the economic growth. 

However, in addition to the positive economic impacts, the increase in working hours has 

resulted in socially negative effects such as reducing the care time for children and the 

elderly, little time for traditional relationships, etc. This article will analyze the efects of 

increasing working hours on labor productivity and social benefits, thereby suggesting 

some recommendations 

Keyword: Overtime, productivity, social issues 

1. Giới thiệu 

Làm thêm giờ hay tăng ca đã trở thành nội dung quen thuộc trong các doanh nghiệp 

Việt Nam. Việc áp dụng chính sách làm thêm giờ vừa giúp tăng tính linh hoạt của thị 

trường lao động, tạo điều kiện cho doanh nghiệp sử dụng lao động kịp thời, tiết kiệm chi 
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phí tuyển dụng, chi phí đào tạo, đồng thời tạo thêm thu nhập cho người lao động... Tuy 

nhiên, tăng giờ làm cũng ảnh hưởng đến sức khỏe và cuộc sống của người lao động, có thể 

làm ảnh hưởng tiêu cực đến năng suất lao động, đồng thời tạo ra các hệ lụy xã hội từ việc 

người lao động dành thời gian quá nhiều trong các nhà máy, xí nghiệp. 

Có nhiều bằng chứng cho thấy làm thêm giờ quá nhiều có thể dẫn đến những vấn 

đề về sức khỏe của người lao động và làm giảm hiệu quả trong hoạt động sản xuất kinh 

doanh. Theo Bannai A. và Tamakoshi A (2014), thời gian làm việc kéo dài là một vấn đề 

cần phải được giải quyết kịp thời vì lợi ích sức khỏe của người lao động. Thời giờ làm việc 

kéo dài có ảnh hưởng tiêu cực đến sức khỏe: bệnh tuần hoàn, đái tháo đường, hội chứng 

chuyển hóa, trạng thái trầm cảm, lo âu, rối loạn tâm lý khác, tình trạng giấc ngủ, chức năng 

nhận thức và hành vi liên quan đến sức khỏe…Nhóm nghiên cứu của Circa Devlin và Alex 

Shirvani (2014) cũng đã chỉ ra một số hậu quả việc làm thêm giờ quá nhiều: i) tác động 

xấu đến sức khoẻ (tăng huyết áp ở giới công nhân cổ trắng; tăng các vấn đề sức khỏe tâm 

thần; tăng tình trạng nhẹ cân sơ sinh hoặc đẻ non ở phụ nữ; uống rượu nhiều ở nam giới; tỷ 

lệ tự tử cao hơn…); ii) tăng tai nạn lao động; iii) giảm năng suất; làm thêm giờ quá nhiều 

có thể dẫn đến sự vắng mặt do sức khỏe kém, mệt mỏi.  Claire C. Caruso và cộng sự 

(2004) cho rằng làm thêm giờ có liên quan với sự cảm nhận là sức khoẻ kém, tỷ lệ thương 

tích tăng lên, bệnh tật nhiều hơn, hoặc tỉ lệ tử vong tăng lên. 

Ngoài những vấn đề nêu trên, thực tế ở Việt Nam, truyền thống “trẻ cậy cha, già 

cậy con” đã mai một dần bởi những ảnh hưởng từ chính sách tăng giờ làm tại các doanh 

nghiệp. Ở nhiều nơi, đặc biệt là các vùng nông thôn và các vùng có những khu công 

nghiệp hoạt động, tỷ lệ trẻ em không được chính bố mẹ mình chăm sóc ngày càng tăng, và 

những người già không những thiếu vắng sự quan tâm chăm lo của các con mình, thay vào 

đó họ lại phải chăm lo cho các cháu của mình thay cho những người con vắng nhà để đi 

làm ở các khu công nghiệp hay các doanh nghiệp với thời gian làm ngoài giờ được điều 

chỉnh tăng trong những năm qua.  

Bài viết này sẽ phân tích những ảnh hưởng của việc tăng giờ làm tại các doanh 

nghiệp đến năng suất lao động và tăng trưởng kinh tế, đồng thời chỉ rõ những vấn đề xã hội 

nảy sinh, từ đó đưa ra các nhận định và gợi ý chính sách. 

2. Ảnh hưởng của chính sách tăng giờ làm thêm đến năng suất lao động của các 

doanh nghiệp và những vấn đề xã hội 

2.1. Tăng giờ làm thêm và năng suất lao động 

Việt Nam đang ở trong giai đoạn vàng của quá trình biến đổi dân số, số người trong 

tuổi lao động hiện nay ở nước ta chiếm tới 2/3 tổng dân số. Lực lượng lao động dồi dào, 

khả năng lao động bền bỉ, chịu được sức ép tăng giờ làm... đã tạo năng suất lao động cao 

hơn, từ đó góp phần đáng kể cho tăng trưởng kinh tế trong những năm qua. Rất nhiều 

doanh nghiệp ở Việt Nam đã thực hiện triệt để chính sách làm thêm giờ đối với người lao 

động, tạo cho doanh nghiệp những lợi ích đáng kể như giảm chi phí tuyển dụng, chi phí 

đào tạo, sử dụng lao động kịp thời và tăng năng suất lao động, từ đó giúp các doanh nghiệp 

tăng trưởng và phát triển. 
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Hình 1. Tỷ lệ doanh nghiệp làm thêm giờ theo nhóm ngành 

 

Nguồn: TT phân tích và dự báo, ILLSA (2008) 

Nghiên cứu cho thấy, các doanh nghiệp thực hiện chính sách tăng giờ làm thêm đều 

đạt được mức doanh thu và năng suất lao động cao hơn. Cụ thể, doanh thu tăng 16,6% và 

năng suất lao động tăng khoảng 19,9% (Bùi Thị Minh Tiệp, 2018). Với mức tăng này, 

nhiều doanh nghiệp thu lợi lớn từ việc tăng giờ làm thêm cho người lao động. Bản thân 

người lao động cũng được tăng thêm về thu nhập, tuy nhiên người lao động cũng phải đối 

mặt với những ảnh hưởng tiêu cực về sức khỏe, thời gian dành cho gia đình và các mối 

quan hệ xã hội khác. Điều này chưa thể lượng giá để so sánh với mức thu nhập tăng thêm. 

Mặt khác, nghiên cứu thực tế về ảnh hưởng của tăng giờ làm thêm đối với lao động 

trong các doanh nghiệp ở Việt Nam cũng cho thấy, ở mỗi mức tăng thời gian làm thêm 

khác nhau sẽ có những tác động biên đến năng suất lao động cũng khác nhau. Nếu thời 

gian làm thêm bình quân tăng lên và chạm đến ngưỡng khoảng 441 giờ/năm, thì năng suất 

lao động của doanh nghiệp tăng. Tuy nhiên việc kéo dài thời gian làm thêm sẽ ảnh hưởng 

đến sức khỏe của người lao động và dẫn đến tăng năng suất lao động có xu hướng giảm 

dần khi số giờ làm thêm vượt ngưỡng 441 giờ/năm hay 36,8 giờ/tháng hay 9,2 giờ/tuần 

(Bùi Thị Minh Tiệp, 2018). 
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Hình 2. Quan hệ giữa thời gian làm thêm và năng suất lao động 
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Nguồn: Bùi Thị Minh Tiệp, 2018 

2.2. Những ảnh hưởng xã hội của việc tăng giờ làm thêm tại các doanh nghiệp  

Nước ta có khoảng 300 khu công nghiệp và khu chế xuất, thu hút hơn 2,8 triệu lao 

động. Nhiều doanh nghiệp đặt nặng mục tiêu thu lợi nhuận, hoàn vốn trong thời gian nhanh 

nhất nên không đảm bảo thực hiện đầy đủ chính sách, chế độ với người lao động. Tình trạng 

làm thêm giờ, tăng ca quá nhiều vẫn đang diễn ra ở nhiều nơi, nhiều doanh nghiệp, trong đó 

có doanh nghiệp bắt người lao động làm thêm giờ nhưng không thỏa thuận trước. Nếu công 

nhân không đi làm thêm giờ thì sẽ bị trừ vào các khoản tiền chuyên cần, tiền thưởng. Khảo 

sát của Tổng Liên đoàn Lao động Việt Nam cho thấy, có tới 75,5% lao động phải làm thêm 

giờ để tăng thu nhập và cải thiện cuộc sống. Lao động vất vả nhưng công nhân hiện còn phải 

đối mặt với tình trạng bị cho nghỉ việc khi còn rất trẻ. Theo các chuyên gia lao động, thời 

gian qua tình trạng công nhân ở độ tuổi 35-40 bị doanh nghiệp sa thải nhằm tránh việc trả 

lương cao và tránh đóng các khoản phí bảo hiểm đang diễn ra rất phức tạp.  

Một số lý do cho việc làm thêm giờ vượt quá quy định của pháp luật như: các 

doanh nghiệp sản xuất, gia công phụ thuộc vào yêu cầu về thời gian của các đơn đặt hàng; 

hay một bộ phận người lao động muốn làm thêm giờ để tăng thu nhập, nhất là những lao 

động đã rời bỏ quê nhà để đến làm việc tại các khu công nghiệp vì lý sinh kế. Những lao 

động này sẵn sàng làm việc vì họ trẻ, có sức khỏe, sẵn sàng làm việc với mong muốn tăng 

thu nhập và tích lũy. Tuy nhiên, nhiều lao động không sẵn sàng làm thêm giờ ở cường độ 

cao do còn phải chăm sóc con nhỏ, chăm sóc bố mẹ già hay tham gia vào các mối quan hệ 

xã hội khác. Nhìn chung, hầu hết lao động khi làm thêm giờ quá nhiều đều phải đối mặt 

với tình trạng sức khỏe bị ảnh hưởng, nguy cơ tai nạn lao động cao hơn, ít thời gian cho 

thư giãn, nghỉ ngơi để tái tạo sức lao động. Nhiều lao động trẻ thậm chí không có thời gian 

yêu đương và lập gia đình, nhiều lao động đã có gia đình thì không có thời gian chăm sóc 

con cái và bố mẹ già. Nhiều giá trị tinh thần và các mối quan hệ truyền thống bị hy sinh 

hay dần mai một vì người lao động dành thời gian quá nhiều trong các nhà máy, xí nghiệp. 

Đây là hệ lụy xã hội mà không thể bù đắp hay lượng giá bằng các chi phí kinh tế. 
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4. Chính sách đối với tăng thời gian làm thêm tại các doanh nghiệp Việt Nam và 

những vấn đề nảy sinh khi áp dụng  

Hiện nay, các quy định pháp luật hiện hành về lao động vẫn còn bộc lộ rất nhiều hạn 

chế cần phải bổ sung, sửa đổi như các vấn đề mối quan hệ lao động giữa người sử dụng lao 

động và người lao động, thời giờ làm việc và tiền lương làm thêm giờ... Việt Nam đang 

trong quá trình hội nhập quốc tế, đẩy mạnh phát triển kinh tế và bảo đảm quyền con người 

thì việc sửa đổi, bổ sung những nội dung này trong Bộ luật Lao động là hết sức cần thiết. 

Bộ luật Lao động quy định, số giờ làm thêm của người lao động không quá 50% số 

giờ làm việc bình thường trong ngày, trường hợp áp dụng quy định làm việc theo tuần thì 

tổng số giờ làm việc bình thường và số giờ làm thêm không quá 12 giờ/ngày, không quá 30 

giờ/tháng và tổng số không quá 200 giờ/năm; trừ một số trường hợp đặc biệt do Chính phủ 

quy định được làm thêm không quá 300 giờ/năm. Quy định trên khá chi tiết, rõ ràng và 

khống chế thời gian làm thêm giờ, nhưng thực tế tình trạng làm thêm vượt quá số giờ quy 

định vẫn còn diễn ra khá phổ biến tại các doanh nghiệp, nhất là khi có đơn hàng mang tính 

thời vụ cần giao gấp. 

Theo Báo cáo tổng kết đánh giá 03 năm thi hành Bộ luật Lao động 2012 của Bộ 

Lao động - Thương binh và Xã hội, tình trạng doanh nghiệp tổ chức làm thêm quá số giờ 

quy định (200 hoặc 300 giờ/năm) còn khá phổ biến, nhất là các doanh nghiệp hoạt động 

trong những ngành nghề như may mặc, chế biến thủy sản, gia công hàng xuất khẩu.  

Thời gian qua, các doanh nghiệp đã đưa ra nhiều lý do để kiến nghị cơ quan quản 

lý nhà nước tăng thời gian làm thêm giờ, bản thân một số người lao động cũng muốn làm 

nhiều giờ để tăng thu nhập. Tuy vậy theo các chuyên gia y tế, nếu thời gian làm thêm giờ 

tăng lên thì đồng nghĩa với chất lượng cuộc sống, sức khỏe của người lao động không bảo 

đảm. Việc quy định và hạn chế giờ làm thêm, ngoài căn cứ vào xu hướng chung của quốc 

tế và các nước trong khu vực thì thể chất của người Việt Nam cũng không đủ đáp ứng để 

tăng số giờ làm thêm quá nhiều. Việc tăng giờ làm thêm quá nhiều đã đi ngược lại với xu 

hướng được cho là tiến bộ xã hội, đó là “tăng lương, giảm giờ làm”. và nghị trường quốc 

hội cũng đã bàn thảo vấn đề này  và cho rằng việc tăng giờ làm thêm quá nhiều có thể dẫn 

đến các hệ lụy xã hội và bất lợi cho người lao động. Do vậy, mặc dù có ý kiến tán thành 

với đề xuất của Chính phủ mở rộng khung thỏa thuận về giờ làm thêm tối đa lên 400 

giờ/năm, nhưng báo cáo thẩm tra và ý kiến của nhiều đại biểu quốc hội trong phiên thảo 

luận tại tổ đồng ý cho rằng, đề xuất chính sách này cần được xem xét thấu đáo, thận trọng. 

Theo đó, cần bảo đảm việc làm bền vững và hài hòa lợi ích giữa các bên trong quan hệ lao 

động, hướng tới việc chấm dứt “nhân công giá rẻ”, “lương không đủ sống” ở các ngành 

nghề thâm dụng lao động. 

5. Kết luận và gợi ý chính sách 

Mặc dù có nhiều tranh luận trái chiều về việc tăng thời gian làm thêm tại các 

doanh nghiệp, tuy nhiên kết quả nghiên cứu cho thấy việc tăng thời gian làm thêm 

bình quân ở các doanh nghiệp có thể có tác động tích cực đến doanh thu và năng 

suất lao động của doanh nghiệp nếu thời gian làm thêm không vượt quá 441 giờ/ 

năm. Tuy nhiên, đối với từng loại hình doanh nghiệp cụ thể, con số này cần phải 
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được điều chỉnh cho phù hợp với đặc tính ngành nghề và nhu cầu thực tế của người 

lao động. 

Tăng thời gian làm thêm một mặt đem lại năng suất lao động cao hơn, thể hiện đạt 

lợi ích về mặt kinh tế, tuy nhiên, từ phương diện xã hội thì tăng thời gian làm thêm có 

những ảnh hưởng nhất định đến sức khỏe và những giá trị tinh thần của người lao động, từ 

đó ảnh hưởng tới lợi ích chung của toàn xã hội. 

Do vậy, kết quả nghiên cứu này có thể coi là một gợi ý có tính chất khuyến nghị về 

sửa đổi nội dung trong Bộ luật lao động điều chỉnh về tăng thời gian làm thêm cho doanh 

nghiệp. Bên cạnh đó cũng còn nhiều điểm phải xem xét xung quanh việc thay đổi chính 

sách này như việc tăng thời gian làm thêm sẽ tác động đến nhóm lao động nào, những tác 

động về mặt xã hội (tác động đến quan hệ gia đình, các công việc nhà, chăm sóc người già 

và trẻ nhỏ…) có thể xảy ra khi người lao động làm việc nhiều giờ trong một ngày. 

Việc điều chỉnh tăng giờ làm thêm một cách hợp lý là cần mở rộng khung thoả 

thuận giữa người sử dụng lao động và người lao động về thời giờ làm thêm, tăng khả năng 

cạnh tranh về thị trường lao động so với các quốc gia trong khu vực, đặc biệt trong hội 

nhập kinh tế quốc tế, phù hợp với điều kiện nước ta là một nước đang phát triển và phù 

hợp với thực tế người lao động có nhu cầu làm thêm giờ để tăng thêm thu nhập. 
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NGHIỆP VIỆT NAM TRONG BỐI CẢNH CÁCH MẠNG CÔNG NGHIỆP 4.0 

 ROLE OF THE INFORMATION TECHNOLOGY APPLICATION FOR VIETNAMESE 

ENTERPRISES IN THE CONTEXT OF INDUSTRIAL NETWORK 4.0 

PGS.TS. Đàm Gia Mạnh 

Trường Đại học Thương mại 
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CONSUMERS’ PURCHASE INTENTIONS TOWARDS RESTAURANTS 

ThS. Lê Ngọc Anh Vũ 

Trường Đại học Kinh tế, Đại học Huế 

422 GIẢI PHÁP GIẢM NGHÈO BỀN VỮNG CHO NGƯỜI DÂN TỘC THIỂU SỐ Ở 

HUYỆN HƯỚNG HÓA, TỈNH QUẢNG TRỊ  

 SUSTAINABLE POVERTY REDUCTION SOLUTIONS FOR THE ETHNIC GROUP 

IN HUONG HOA DISTRICT, QUANG TRI PROVINCE 

TS. Nguyễn Hồ Minh Trang 

Trường Đại học Kinh tế, Đại học Huế 

435 SẢN XUẤT RAU AN TOÀN: TỪ LÝ LUẬN ĐẾN THỰC TIỄN ÁP DỤNG TẠI 

HUYỆN A LƯỚI TỈNH THỪA THIÊN HUẾ 

 SAFE VEGETABLE PRODUCTION: FROM THEORIES TO PRACTICES APPLIED IN 

A LUOI DISTRICT, THUA THIEN HUE PROVINCE 

TS. Nguyễn Quang Phục 

Hoàng Thị Trà Hương 

Trường Đại học Kinh tế, Đại học Huế 

446 NGHIÊN CỨU CÁC CẤP ĐỘ VĂN HÓA DOANH NGHIỆP TẠI TỔNG CỔNG TY 

LẮP MÁY VIỆT NAM 

 A STUDY OF CORPORATE CULTURE LEVEL IN VIETNAM MACHINERY 

INSTALLATION CORPORATION 

TS. Bùi Thị Minh Thu 

Phân hiệu Đại học Nội vụ Hà Nội tại Quảng Nam 

TS. Trần Thị Ngân Hà 

Trường Đại học Nội vụ Hà Nội 

 Hồ Thị Bích Thủy 

Phân hiệu Đại học Nội Vụ Hà Nội tại Quảng Nam 

 462 CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN Ý ĐỊNH TIÊU DÙNG XANH  

 CỦA NGƯỜI DÂN TẠI TỈNH TRÀ VINH 

 A STUDY OF FACTORS THAT AFFECT ON GREEN CONSUMPTION INTENTION 

OF THE PEOPLE IN TRA VINH PROVINCE 

ThS. Hồ Mỹ Dung 

 TS. Nguyễn Thanh Hùng 

 ThS. Nguyễn Thị Cẩm Phương 

   ThS. Nguyễn Thị Phương Uyên 

 ThS. Nguyễn Thiện Thuận 

Trường Đại học Trà Vinh 

482 THỰC TIỄN QUẢN TRỊ NGUỒN NHÂN LỰC, TRÁCH NHIỆM XÃ HỘI VÀ KẾT 

QUẢ HOẠT ĐỘNG KINH DOANH Ở CÁC DOANH NGHIỆP CHẾ BIẾN THỰC 

PHẨM TẠI ĐỒNG BẰNG SÔNG CỬU LONG 

 HUMAN RESOURCE MANAGEMENT PRACTICES, CORPORATE SOCIAL 

RESPONSIBILITY  AND ORGANIZATIONAL PERFORMANCE AT FOOD  

PROCESSING ENTERPRISES IN MEKONG DELTA 

TS. Nguyễn Thanh Hùng 

Trường Đại học Trà Vinh 
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504 COMMERCIALIZATION OF RESEARCH RESULTS IN UNIVERSITIES  

INTO ENTERPRISES IN VIETNAM 

 THƯƠNG MẠI HÓA KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU TRONG CÁC TRƯỜNG  

ĐẠI HỌC VÀO DOANH NGHIỆP TẠI VIỆT NAM 

MA. Le Van Phuc 

University of Social Sciences and Humanities, Vietnam National University - Hanoi 

MA. Nguyen Hoang Ngoc Linh 

College of Economics, Hue University 

MA. Nguyen Thi Van Anh 

Private Sector Development Committee, The Advisory Council for Administrative Producedures 

Reform of the Prime Minister 

 

521 RISK-ADJUSTED PRODUCTIVITY CHANGE OF TAIWAN’S BANKS IN THE 

FINANCIAL HOLDING COMPANIES 

 THAY ĐỔI NĂNG SUẤT ĐIỀU CHỈNH RỦI RO CỦA CÁC NGÂN HÀNG ĐÀI LOAN 

TRONG CÁC CÔNG TY CỔ PHẦN TÀI CHÍNH 

YU-HUI LIN  

Department of marketing and logistics management, University of science and technology, Taiwan 

(R.O.C.) 

E-mail: lintianxin@gmail.com 

JIA-CHING JUO* 

Department of international business, lunghwa university of science and technology, Taiwan 

(R.O.C.) 

E-mail: f0008614@gmail.com 

536 NGHIÊN CỨU CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN NĂNG LỰC ĐỔI MỚI VÀ SÁNG 

TẠO CỦA CÁC DOANH NGHIỆP BÁN LẺ VIỆT NAM 

 STUDYING THE FACTORS AFFECTING THE INNOVATIVE CAPABILITIES OF 

VIETNAMESE RETAIL FIRMS 

ThS. Nguyễn Phương Linh  

Trường Đại học Thương Mại 

557 NGHIÊN CỨU ẢNH HƯỞNG CỦA GIA ĐÌNH ĐẾN Ý ĐỊNH KHỞI SỰ  

KINH DOANH CỦA THANH NIÊN THANH HÓA 

 FAMILY'S INFLUENCE ON YOUNG PEOPLE'S DECISION TO START A BUSINESS IN 

THANH HOA PROVINCE - A STUDY 

ThS. Nguyễn Thành Đồng 

 Trường cao đẳng Công Thương Việt Nam 

 

578 THE STUDY OF JOB QUALITY OF LABOUR IN VIETNAMESE STARTUP 

COMPANIES 

 NGHIÊN CỨU CHẤT LƯỢNG VIỆC LÀM CỦA NGƯỜI LAO ĐỘNG  

TẠI CÁC DOANH NGHIỆP KHỞI NGHIỆP VIỆT NAM 

Dinh Thi Huong,MA 

              Nguyen Ngoc Anh,MA 

Thuongmai University 

mailto:lintianxin@gmail.com
mailto:it021@mail.lhu.edu.tw
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597 VIETNAMESE STARTUPS IN THE PERIOD OF GLOBAL ECONOMIC 

INTEGRATION: OPPORTUNITIES AND CHALLENGES 

 CƠ HỘI VÀ THÁCH THỨC KHỞI NGHIỆP CỦA VIỆT NAM THỜI KỲ HỘI NHẬP 

Hoang Thu Ba, MA 

Thuongmai University 

609 XU HƯỚNG ĐỔI MỚI TUYỂN DỤNG NHÂN LỰC DỰA TRÊN  

 ỨNG DỤNG CÔNG NGHỆ TẠI CÁC DOANH NGHIỆP VIỆT NAM 

 INNOVATION TRENDS OF RECRUITMENT BASED ON THE APPLICATION OF 

TECHNOLOGY IN VIETNAMESE ENTERPRISES 

ThS. Ngô Thị Mai 

ThS. Lại Quang Huy 

Trường Đại học Thương mại 

624 CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN HÀNH VI SẢN XUẤT KINH DOANH CỦA CÁC 

XÃ VIÊN HỢP TÁC XÃ RAU AN TOÀN TRÊN ĐỊA BÀN HÀ NỘI 

 FACTOR AFFECT TO PRODUCTION AND BUSINESS BEHAVIOR OF FRESH 

VEGETABLE COOPERATIVE MEMBER IN HANOI 

TS. Trần Thị Hoàng Hà 

Trường Đại học Thương mại 

634 DU LỊCH SÁNG TẠO VÙNG ĐỒNG BẰNG SÔNG HỒNG  

 VÀ DUYÊN HẢI ĐÔNG BẮC NƯỚC TA 

 CREATIVE TOURISM IN THE RED RIVER DELTA AND NORTHEAST COAST 

REGION OF VIETNAM 

TS. Trần Thị Bích Hằng 

ThS. Đỗ Thị Thu Huyền 

Trường Đại học Thương mại 

652 NGHIÊN CỨU ỨNG DỤNG CÔNG NGHỆ BLOCKCHAIN TRONG KINH DOANH 

LƯU TRÚ DU LỊCH TẠI VIỆT NAM 

 RESEARCH ON BLOCKCHAIN IN TECHNOLOGY APPLICATION TO TOURIST 

ACCOMMODATION BUSINESS IN VIETNAM  

TS. Nguyễn Thị Tâm 

Trường Đại học Hải Phòng 

661 PHÁT TRIỂN DU LỊCH LÀNG NGHỀ TRUYỀN THỐNG TRÊN ĐỊA BÀN  

TỈNH VĨNH PHÚC 

 DEVELOPING TOURISM TRADITIONAL VOCATIONAL VILLAGE IN THE 

PROCESS OF BUILDING A NEW RURAL ON VINH PHUC PROVINCE 

TS. Phạm Văn Hùng 

Trường Đại học Hải Phòng 

ThS. Nguyễn Đức Khiêm 

Trường Cao Đẳng Vĩnh Phúc 

672 CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN SỰ HÀI LÒNG CỦA KHÁCH DU LỊCH  

NỘI ĐỊA ĐỐI VỚI LOẠI HÌNH DU LỊCH MICE - NGHIÊN CỨU ĐIỂN HÌNH ĐỐI 

VỚI THÀNH PHỐ HÀ NỘI 

 FACTORS AFFECTING THE SATISFACTION OF DOMESTIC TOURISTS TOWARD 

THE MICE TOURISM MODEL - TYPICAL RESEARCH  

FOR HANOI CITY 

ThS. Nguyễn Thị Hạnh 

Trường Đại học Hải Phòng 

TS. Bùi Thị Thu 

Trường Đại học Tài Nguyên và Môi trường 
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683 THỰC TRẠNG VÀ GIẢI PHÁP THÚC ĐẨY THỊ TRƯỜNG KHÁCH DU LỊCH NGA 

ĐẾN VIỆT NAM 

 CURRENT SITUATION AND SOLUTIONS PROMOTION RUSSIAN TOURIST 

MARKET TO VIETNAM 

TS. Vũ Thị Hồng Chuyên 

TS. Võ Thị Thu Hà 

Trường Đại học Hải Phòng 

693 NĂNG SUẤT LAO ĐỘNG VÀ NHỮNG ẢNH HƯỞNG XÃ HỘI TỪ VIỆC TĂNG 

THỜI GIAN LÀM THÊM TẠI CÁC DOANH NGHIỆP VIỆT NAM 

 LABOR PRODUCTIVITY AND SOCIAL IMPACTS FROM THE INCREASE IN 

WORKING TIME AT VIETNAMESE ENTERPRISES 

TS. Bùi Thị Minh Tiệp  

Trường Đại học Hải Phòng 
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