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PHẦN MỞ ĐẦU 

 

1. Tính cấp thiết nghiên cứu đề tài 

Toàn cầu hóa nền kinh tế hiện nay đã dẫn đến sự cạnh tranh ngày càng gay gắt 

và khốc liệt hơn giữa các doanh nghiệp (DN) ở tất cả các ngành kinh doanh và 

khiến cho các DN không ngừng tìm kiếm cách thức tạo ra lợi thế cạnh tranh như 

giảm chi phí, nâng cao năng suất, cải tiến chất lượng sản phẩm, đổi mới sản phẩm… 

với mục tiêu nâng cao hiệu quả kinh doanh và phát triển bền vững. Để thực hiện 

được mục tiêu này trong bối cảnh môi trường kinh doanh thường xuyên biến động, 

buộc các DN phải tiến hành phân tích nhiều hơn các hành vi cạnh tranh theo các 

chiến lược của các đối thủ khác nhau trên thị trường. Điều này cũng giúp các DN lý 

giải được sự khác biệt về hiệu quả kinh doanh khi áp dụng các loại hình chiến lược 

cạnh tranh (CLCT) khác nhau, từ đó quyết định được phương thức cạnh tranh hiệu 

quả nhất. Bàn về vai trò của CLCT trong thời đại hiện nay, các nhà kinh tế đều ủng 

hộ quan điểm các DN áp dụng CLCT có xu hướng mang lại hiệu quả kinh doanh 

cao hơn so với những DN không có CLCT. Theo Thompson và Strickland ([144], 

2010), CLCT bao gồm tất cả những hành động mà DN đang triển khai nhằm thu hút 

người mua, chịu được áp lực cạnh tranh và cải thiện vị thế cạnh tranh trên thị 

trường. Lester ([110], 2009) cho rằng CLCT cho phép DN xác định được ngành 

kinh doanh cũng như các thị trường để khai thác và tìm kiếm lợi nhuận trong tương 

lai. Còn theo quan điểm của Porter ([128], 1985) CLCT xác định vị trí của DN 

trong một ngành kinh doanh dù lợi nhuận của nó là cao hay thấp hơn so với mức 

trung bình của ngành. Mashruwala và Tripathy ([115], 2014) tiếp tục khẳng định  

một DN xây dựng được năng lực cạnh tranh đặc biệt và CLCT khó bắt chước sẽ 

mang lại nhiều lợi nhuận hơn so với đối thủ của mình. Lựa chọn CLCT là quyết 

định cấp kinh doanh, có quyết định quan trọng đến khả năng cạnh tranh và có tác 

động trực tiếp đến hiệu quả kinh doanh của DN trong dài hạn, do đó việc xác định 

các năng lực cạnh tranh và lựa chọn CLCT tương ứng là vấn đề trọng tâm đối với 

các DN trong hoạt động kinh doanh.   

Thực phẩm là một trong những ngành công nghiệp quan trọng chiếm tỷ trọng 

cao và có đóng góp giá trị đáng kể đối với ngành công nghiệp nói riêng và nền kinh 

tế Việt Nam nói chung. Riêng giai đoạn 2010 – 2017, số lượng DN kinh doanh thực 

phẩm chiếm xấp xỉ 2% tổng số DN trong cả nước (khoảng 7000 DN), với tổng 

doanh thu chiếm tới 7,3% (tương đương 54 tỷ USD), tốc độ tăng trưởng tỷ suất sinh 
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lời đạt 12,5%/ năm và tạo việc làm cho gần 1 triệu lao động (Vietnam Report, [53], 

2017). Trải qua nhiều năm xây dựng và phát triển, các DN kinh doanh thực phẩm 

của Việt Nam đã từng bước đáp ứng nhiều sản phẩm thiết yếu, phục vụ nhu cầu 

trong nước từng bước hướng tới mục tiêu đa dạng hóa sản phẩm đa dạng, tăng sức 

cạnh tranh, nâng cao hiệu quả kinh doanh và trở thành một ngành kinh tế mạnh góp 

phần thúc đẩy phát triển kinh tế quốc gia. Tuy nhiên, dưới sức ép của hội nhập kinh 

tế, sự thay đổi của môi trường kinh doanh và sự ảnh hưởng mạnh mẽ của cuộc cách 

mạng công nghiệp lần thứ tư, các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cần lựa chọn 

và triển khai CLCT phù hợp trong đó xem xét một cách kỹ lưỡng về sự tác động 

của CLCT đến hiệu quả kinh doanh cũng như DN cần tập trung xây dựng các năng 

lực cạnh tranh tương ứng với từng loại hình chiến lược và đặt trong bối cảnh sự ảnh 

hưởng của các yếu tố môi trường.   

Qua tổng quan các công trình nghiên cứu có liên quan trước đây đã chỉ ra rằng 

đến nay đã tồn tại một số công trình nghiên cứu trên thế giới về CLCT, nhưng chủ 

yếu là các nghiên cứu về tác động của CLCT đến hiệu quả kinh doanh của các DN 

nói chung. Mặt khác, một số nghiên cứu trong nước mới chỉ tập trung chủ yếu vào 

một khía cạnh nhất định của quản trị CLCT như hoàn thiện quy trình hoạch định, 

triển khai CLCT. Chưa có nhiều công trình nghiên cứu xem xét một cách đầy đủ, 

toàn diện và cập nhật về các năng lực cạnh tranh cấu thành các CLCT, tác động của 

CLCT đến hiệu quả kinh doanh và các yếu tố ảnh hưởng đến CLCT của DN, đặc 

biệt là các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. Ngoài ra, sự thiếu vắng của các 

nghiên cứu chuyên sâu về CLCT của các DN trong ngành thực phẩm Việt Nam 

cũng thể hiện khoảng trống nghiên cứu về vấn đề này. Việc nghiên cứu CLCT của 

các DN kinh doanh thực phẩm sẽ xem xét các vấn đề liên quan đến quản trị CLCT 

và hiệu quả kinh doanh cũng như  tác động của CLCT đến hiệu quả kinh doanh bởi 

các mục tiêu hiệu quả kinh doanh của DN phải dựa trên nền tảng xây dựng các năng 

lực cạnh tranh bền vững. Mỗi loại hình CLCT mà các DN kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam áp dụng đều có khả năng mang lại những kết quả kinh doanh hoàn toàn 

khác biệt nhau, và hiệu quả CLCT cũng là một trong những tiêu chí quan trọng 

quyết định sự tồn tại và phát triển của DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam trong 

tương lai.  

Xuất phát từ những lập luận trên, nghiên cứu sinh quyết định lựa chọn nghiên 

cứu đề tài luận án tiến sĩ “Chiến lược cạnh tranh của các doanh nghiệp kinh 

doanh thực phẩm Việt Nam”. Việc lựa chọn nghiên cứu đề tài với cách tiếp cận 
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toàn diện về CLCT sẽ giúp các nhà quản trị, các nhà nghiên cứu có thể hiểu rõ hơn 

về vai trò, tầm quan trọng, ý nghĩa và tác động của CLCT đối với hiệu quả kinh 

doanh và sự phát triển của DN trong tương lai. 

2. Mục đích và nhiệm vụ nghiên cứu 

Mục đích nghiên cứu 

Mục đích nghiên cứu của luận án là đề xuất các giải pháp hoàn thiện CLCT 

dựa trên các nâng cao năng lực cạnh tranh nhằm nâng cao hiệu quả kinh doanh của 

các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

Nhiệm vụ nghiên cứu 

Thứ nhất, tổng hợp, phân tích và hệ thống hóa cơ sở lý luận về CLCT, năng 

lực cạnh tranh cấu thành các CLCT và tác động của CLCT đến hiệu quả kinh doanh 

của DN. 

Thứ hai, đánh giá thực trạng các năng lực cạnh tranh cấu thành CLCT và phân 

tích tác động của các loại hình CLCT đến hiệu quả kinh doanh của các DN kinh 

doanh thực phẩm Việt Nam. 

Thứ ba, đề xuất quan điểm và một số giải pháp hoàn thiện CLCT nhằm nâng 

cao năng lực cạnh tranh và nâng cao hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh 

thực phẩm Việt Nam trong giai đoạn đến 2025 và tầm nhìn 2030. 

3. Đối tƣợng và phạm vi nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu của luận án là các năng lực cạnh tranh cấu thành CLCT, 

tác động của CLCT đến hiệu quả kinh doanh và các yếu tố ảnh hưởng đến CLCT 

của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

Về nội dung nghiên cứu 

 Giới hạn nghiên cứu về nội dung của luận án bao gồm:  

+ Về loại hình CLCT: Hiện nay tồn tại nhiều quan điểm và phân loại các loại 

hình CLCT của DN, tuy nhiên quan điểm tiếp cận về loại hình CLCT của Porter 

([127], 1985) vẫn được ứng dụng một cách phổ biến nhất tại các DN ở Việt Nam và 

trên thế giới. Đây cũng là vấn đề được nhiều nhà khoa học trên thế giới và Việt 

Nam đưa vào nghiên cứu cả về khía cạnh lý luận lẫn thực tiễn. Do đó, trong luận án 

tiếp cận các loại hình CLCT theo quan điểm của Porter ([127], 1985) bao gồm: 

CLCT chi phí thấp, CLCT khác biệt hóa và CLCT tập trung. 

+ Luận án tiếp cận nghiên cứu nội dung CLCT của các DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam theo các năng lực cạnh tranh cấu thành của CLCT. 
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+ Luận án tiếp cận nghiên cứu hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh 

thực phẩm Việt Nam dựa trên các chỉ tiêu đo lường hiệu quả tài chính như: ROA, 

ROE, tốc độ tăng trưởng doanh thu và lợi nhuận. 

Về khách thể nghiên cứu 

Khách thể nghiên cứu của đề tài là các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam, 

đây là các DN thực hiện liên tục một số hoặc tất cả các công đoạn của quá trình, đầu 

tư, từ sản xuất đến tiêu thụ thực phẩm trên thị trường nhằm mục đích sinh lợi. 

Trong ngành thực phẩm, các DN kinh doanh thực phẩm thể hiện rõ nhất vai trò kết 

nối giữa đầu vào và đầu ra của sản phẩm, đồng thời vừa thực hiện nhiều chức năng 

sản xuất vừa thực hiện chức năng kinh doanh, đây cũng là chủ thể mà luôn đặt trọng 

tâm đến việc thỏa mãn nhu cầu của khách hàng là người tiêu dùng cuối cùng.  

Về không gian thị trường 

Các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam phân bổ khá đồng đều ở nhiều vùng 

và địa phương trong cả nước, do đó NCS lựa chọn không gian nghiên cứu là toàn bộ 

thị trường Việt Nam và hoạt động kinh doanh thực phẩm của các DN kinh doanh 

thực phẩm trên phạm vi thị trường nội địa. 

Về thời gian 

 Luận án nghiên cứu về CLCT của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

dựa trên các dữ liệu được thu thập trong giai đoạn 2012 – 2017 và các gợi ý giải 

pháp được đề xuất cho giai đoạn phát triển đến năm 2025, tầm nhìn năm 2030. 

4. Ý nghĩa khoa học và thực tiễn 

Thông qua kết quả nghiên cứu, luận án kỳ vọng đóng góp được các vấn đề sau: 

+ Về lý luận: Trên cơ sở tổng quan và kế thừa từ các công trình nghiên cứu có 

liên quan trong và ngoài nước, luận án nghiên cứu bổ sung một số vấn đề lý luận về 

CLCT dựa trên năng lực cạnh tranh, xây dựng mô hình nghiên cứu và thang đo về 

tác động của CLCT đến hiệu quả kinh doanh theo các nhóm CLCT chi phí thấp, 

CLCT khác biệt hóa và CLCT tập trung. Luận án đã điều chỉnh, phát triển và bổ 

sung thang đo các CLCT dựa trên các năng lực cạnh tranh nhằm đo lường tác động 

của CLCT đến hiệu quả kinh doanh của DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam.  

+ Về thực tiễn: Vận dụng phương pháp nghiên cứu phù hợp bao gồm thống kê 

mô tả, phân tích nhân tố khám phá và phân tích hồi quy để đo lường tác động của 

từng loại hình CLCT đến hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam. Kết quả cho thấy, các thang đo nghiên cứu đều đạt yêu cầu và độ tin cậy 

và các loại hình CLCT đều tác động tích cực đến hiệu quả kinh doanh của các DN 
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kinh doanh thực phẩm Việt Nam, trong đó CLCT khác biệt hóa có tác động lớn 

nhất, tiếp đến là CLCT tập trung và CLCT chi phí thấp đều có khả năng giúp cho 

các DN cải thiện hiệu quả kinh doanh. 

+ Về kết quả nghiên cứu: Thông qua kết quả nghiên cứu, các nhà quản trị tại 

các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam có cái nhìn toàn diện hơn về vai trò, tầm 

quan trọng của CLCT đối với hoạt động cạnh tranh cũng như hiệu quả kinh doanh 

của DN. Kết quả nghiên cứu của luận án đã xác định được ba vấn đề quan trọng về 

CLCT  bao gồm: (1) Xác định được các năng lực cạnh tranh cấu thành nên CLCT 

của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam, để từ đó xây dựng các năng lực cạnh 

tranh phù hợp cho từng định hướng chiến lược mà DN lựa chọn và triển khai và (2) 

Đánh giá được mức độ tác động của từng loại hình CLCT đến hiệu quả kinh doanh 

của DN và (3) Các yếu tố ảnh hưởng đến khả năng cạnh tranh và CLCT của các DN 

kinh doanh thực phẩm Việt Nam. Điều này giúp cho các DN kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam xác định được mức độ ưu tiên trong việc lựa chọn và triển khai CLCT 

phù hợp với điều kiện của từng DN.  

5. Kết cấu luận án 

Ngoài phần mở đầu, kết luận và tài liệu tham khảo, nội dung luận án được kết 

cấu thành năm chương nội dung bao gồm: 

Chương 1: Tổng quan tình hình nghiên cứu 

Chương 2: Một số vấn đề lý luận và kinh nghiệm thực tiễn về chiến lược cạnh 

tranh và tác động của chiến lược cạnh tranh đến hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp 

Chương 3: Phương pháp nghiên cứu 

Chương 4: Thực trạng chiến lược cạnh tranh và tác động của chiến lược cạnh tranh 

đến hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Chương 5: Định hướng phát triển, quan điểm và giải pháp hoàn thiện chiến 

lược cạnh tranh nhằm nâng cao hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp kinh 

doanh thực phẩm Việt Nam. 
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CHƢƠNG 1: TỔNG QUAN TÌNH HÌNH NGHIÊN CỨU 

 

Để triển khai các nội dung nghiên cứu của đề tài luận án, NCS đã khảo cứu 

các công trình nghiên cứu trong và ngoài nước bao gồm: Giáo trình, sách tham 

khảo, các bài báo, các đề tài nghiên cứu khoa học, các đề tài luận án tiến sĩ... có liên 

quan đến các vấn đề về CLCT, hiệu quả kinh doanh, tác động của CLCT đến hiệu 

quả kinh doanh của các DN nói chung và DN kinh doanh thực phẩm trong nước và 

quốc tế nói riêng. Cụ thể như sau: 

1.1. Các nghiên cứu về chiến lƣợc cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh của 

doanh nghiệp 

1.1.1. Nghiên cứu về chiến lược cạnh tranh 

CLCT là một trong những chủ đề nghiên cứu quan trọng đối với các DN. Tuy 

vậy, hiện nay tồn tại khá nhiều quan điểm và cách tiếp cận về CLCT khác nhau. 

Trong đó phải kể đến nghiên cứu quan trọng đầu tiên của tác giả Porter 

([126],1980) với cuốn sách “Chiến lược cạnh tranh”. Đây là công trình nghiên cứu 

nổi tiếng thế giới về chiến lược nói chung và CLCT nói riêng. Nội dung cuốn sách 

tập trung làm rõ sự tồn tại của DN được quyết định bởi một trong hai yếu tố lợi thế 

gồm: chi phí thấp nhất và sự khác biệt hóa sản phẩm, từ đó tác giả đã phát triển 

thành ba loại hình CLCT chính cho các DN lựa chọn chính là: CLCT chi phí thấp, 

CLCT khác biệt hóa và CLCT tập trung. Tác giả đã phân tích về bản chất, đặc điểm, 

điều kiện phù hợp để lựa chọn và theo đuổi mỗi loại hình CLCT cũng như những 

thuận lợi và rủi ro đối với DN khi lựa chọn. Đây được coi là một trong những công 

trình nghiên cứu quan trọng để có thể hình thành được hệ thống cơ sở lý luận cho 

NCS trong nghiên cứu đề tài luận án. Dựa trên kết quả nghiên cứu về CLCT của 

Porter ([126], 1980), đã có một số nhà nghiên cứu trên thế giới phát triển lý thuyết 

về CLCT như Gibert và Strerbel ([89],1989), Treacy và Wiersema ([145], 1995), 

Hax và Wilde ([93], 2001)… Tuy nhiên hầu như các quan điểm về CLCT này đều 

có sự tương đồng về mặt ý tưởng đối với quan điểm của M. Porter đưa ra trước đây.  

Một quan điểm mới của Chan và Renee ([74], 2005) được đưa ra để bàn về 

CLCT theo một quan điểm khác so với cách tiếp cận truyền thống. Trong công trình 

nghiên cứu “Chiến lược đại dương xanh” các tác giả đã trình bày những nguyên lý 

cơ bản về CLCT trong thời đại mới, trong đó giả định các DN hoạt động trong các 

ngành kinh doanh hiện thời được ví như đang tham gia vào “đại dương đỏ” và 

CLCT tốt nhất dành cho DN đó là “chiến lược đại dương xanh”. Cũng theo quan 

điểm này, thay vì chỉ cạnh tranh dựa trên một lợi thế cạnh tranh đặc thù là chi phí 
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thấp hoặc khác biệt hóa, DN có thể sử dụng CLCT dựa trên cả hai nguồn của lợi thế 

cạnh tranh là cả chi phí thấp và khác biệt hóa, tuy nhiên phải đáp ứng được những 

điều kiện, và nguyên tắc cụ thể.  

Sau này, Sanchez và Heene ([135], 2004) trong nghiên cứu “Khái luận về 

quản trị dựa trên năng lực: Nhận dạng và quản lý năng lực cạnh tranh” đã xây 

dựng lý thuyết mới về CLCT dựa trên năng lực cạnh tranh của DN. Trong đó nhấn 

mạnh sự cạnh tranh của DN dựa trên các yếu tố như sau: nguồn lực, thị trường và 

tương tác cạnh tranh. Ở đó nhấn mạnh chiến lược khả thi phải bao gồm các nguồn 

lực, những khả năng của DN trong việc sử dụng nguồn lực, quy trình quản lý để xác 

định, xây dựng năng lực và một chiến lược xác định trong quá trình triển khai nhằm 

theo đuổi các mục tiêu chiến lược cụ thể. Về cơ bản, cạnh tranh dựa trên nguồn lực 

cho rằng sự thành công bền vững của DN là từ lợi thế so sánh các nguồn lực trong 

khi cạnh tranh dựa trên năng lực lại khẳng định sự thành công là đạt được mục tiêu 

(có thể bao gồm nhiều khía cạnh khác nhau như cung cấp lợi ích kinh tế, môi trường 

làm việc, kinh nghiệm chuyên môn và các lợi ích khác là cơ sở cho sự phát triển của 

tất cả các bên liên quan, chứ không chỉ là các mục tiêu trong chiến lược để tối đa 

hóa lợi nhuận hoặc tối đa hóa lợi ích cổ đông). Năng lực cạnh tranh là cơ sở tạo nên 

lợi thế cạnh tranh bền vững của DN và trực tiếp phản ánh khả năng thay đổi trong 

cấu trúc nguồn lực của DN theo thời gian để thích nghi với môi trường. Điều này 

phù hợp với nghiên cứu cho thấy rằng trong môi trường thay đổi liên tục thì các 

năng lực cạnh tranh mới là nguồn gốc của lợi thế cạnh tranh mà các đối thủ cạnh 

tranh sẽ khó có thể bắt chước hoặc cải tiến trong dài hạn. 

Tại Việt Nam, đã có nhiều tác giả nghiên cứu về chủ đề chiến lược và CLCT 

của DN. Tác giả Ngô Kim Thanh ([38], 2012), tác giả Nguyễn Hoàng Việt và 

Nguyễn Hoàng Long ([23], 2015) với giáo trình “Quản trị chiến lược” được sử dụng 

trong quá trình giảng dạy ở trường đại học. Đây là những công trình nghiên cứu cung 

cấp cơ sở lý luận một cách khoa học và hệ thống về chiến lược và CLCT của DN. 

Trong đó nhấn mạnh chiến lược kinh doanh là công cụ cạnh tranh hiệu quả của DN 

trong điều kiện toàn cầu hóa và hội nhập kinh tế hiện nay, và sự cạnh tranh khốc liệt 

giữa các DN trên thị trường. Nhờ có chiến lược mà các DN có thể tạo ra một quỹ đạo 

hoạt động cho DN, giúp DN liên kết được các cá nhân và lợi ích khác cùng hướng tới 

một mục đích phát triển DN. Các nghiên cứu này cũng xây dựng một quy trình nhằm 

quản trị chiến lược hiệu quả, phù hợp và linh hoạt cho các DN có điều kiện chủ động 

thích ứng với sự biến động của thị trường. Trong hai công trình nghiên cứu này, tác 

giả cũng đã phân tích vai trò và tầm quan trọng của CLCT giúp cho DN định hướng 
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hoạt động trong dài hạn và là cơ sở cho việc triển khai các hoạt động tác nghiệp, 

chiến lược cũng cho phép DN nắm bắt và tận dụng các cơ hội kinh doanh đồng thời 

có được biện pháp chủ động thích nghi với sự thay đổi, biến động của môi trường và 

thị trường, mặt khác chiến lược góp phần nâng cao hiệu quả sử dụng các nguồn lực từ 

đó cho phép DN tăng cường vị thế cạnh tranh cũng như phát triển bền vững. Tác giả 

Phạm Thúy Hồng ([12], 2003) với đề tài luận án tiến sĩ “Phát triển chiến lược cạnh 

tranh cho các DN vừa và nhỏ Việt Nam trong tiến trình hội nhập nền kinh tế thế 

giới”. Trong công trình nghiên cứu này, tác giả đã nghiên cứu các vấn đề lý luận cơ 

bản về phát triển CLCT của DN, tập trung vào hai khía cạnh chính là lựa chọn và 

triển khai CLCT gắn với các DN nhỏ và vừa tại Việt Nam. Tác giả đã tập trung hoàn 

thiện và phát triển CLCT theo các nội dung: Xác lập sứ mạng kinh doanh của DN, 

phân tích các nhân tố bên trong và bên ngoài, hoạch định các phương án chiến lược 

cụ thể, phân tích lựa chọn chiến lược tối ưu và chuẩn bị các điều kiện triển khai – 

thực thi và đánh giá chiến lược. Từ kết quả đánh giá thực trạng quy trình quản trị 

CLCT của các DN nhỏ và vừa, tác giả đã đề xuất một số giải pháp phát triển CLCT 

cho các DN nhỏ vừa và nhỏ trong bối cảnh hội nhập kinh tế quốc tế trong đó nhấn 

mạnh áp dụng và triển khai ba loại hình CLCT điển hình: CLCT chi phí thấp, CLCT 

khác biệt hóa và CLCT tập trung. Đề tài nghiên cứu một cách có hệ thống về CLCT 

của DN, tuy nhiên mới chỉ chú trọng vào quy trình ra quyết định và lựa chọn CLCT 

thông qua một số công cụ phân tích điển hình mà chưa làm nổi bật được nội dung của 

CLCT cũng như các năng lực cạnh tranh quan trọng của các DN nhỏ và vừa tại Việt 

Nam. Cùng chủ đề nghiên cứu này, đề tài luận án tiến sĩ “Giải pháp xây dựng chiến 

lược cạnh tranh của các ngân hàng thương mại cổ phần trên địa bàn Thành phố Hồ 

Chí Minh” của tác giả Trương Quang Thông ([40], 2004) xem xét vấn đề lựa chọn 

CLCT phù hợp cho các ngân hàng trong bối cảnh hội nhập và cạnh tranh ngày càng 

mạnh mẽ. Tác giả sử dụng cách tiếp cận truyền thống trong xây dựng và phát triển cơ 

sở lý luận về CLCT của DN. Trong đó, quy trình xây dựng CLCT của các ngân hàng 

bao gồm các nội dung: phân tích môi trường vĩ mô, phân tích môi trường ngành, phân 

tích mô hình chuỗi giá trị, phân tích năng lực cạnh tranh của DN và lựa chọn CLCT. 

Trong đó đề tài đã sử dụng các công cụ phổ biến trong phân tích và lựa chọn chiến 

lược như: ma trận hình ảnh cạnh tranh, ma trận TOWS, ma trận định hướng chiến 

lược QSPM... để đề xuất xây dựng CLCT cho các ngân hàng thương mại cổ phần trên 

địa bàn TP. Hồ Chí Minh. Tuy nhiên, đề tài tiếp cận xây dựng CLCT theo quy trình 

quản trị chiến lược truyền thống bao gồm: Hoạch định chiến lược, thực thi chiến lược 

và triển khai chiến lược nhưng chưa định hình rõ về nội dung các CLCT đề xuất cho 
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các ngân hàng, ngoài ra tác giả chỉ mới tập trung vào xây dựng và lựa chọn chiến 

lược, chưa nghiên cứu cụ thể về các hoạt động triển khai và đánh giá hiệu quả CLCT 

cho các ngân hàng thương mại cổ phần trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh. 

Tác giả Nguyễn Hoàng Việt ([44], 2010) với công trình nghiên cứu “Phát triển 

chiến lược kinh doanh cho các DN ngành may Việt Nam” tập trung nghiên cứu về 

khái niệm, mô hình và quy trình phát triển chiến lược kinh doanh cho các DN thương 

mại nói chung và DN ngành may Việt Nam. Qua đó, đề tài hình thành nội dung phát 

triển chiến lược kinh doanh bao gồm: lựa chọn, cung ứng, truyền thông và thực hiện 

giá trị cho khách hàng mục tiêu để tạo lập sự cân bằng với môi trường, nâng cao hiệu 

quả kinh doanh của DN. Tuy nhiên đề tài mới chỉ nghiên cứu phát triển chiến lược 

kinh doanh trên cơ sở định hướng thị trường chứ chưa đi sâu và làm rõ về các phương 

thức cạnh tranh cũng như CLCT của các DN. Ngoài ra, tác giả Nguyễn Mạnh Hùng 

([13], 2014) với luận án tiến sĩ “Chiến lược sản xuất kinh doanh cho các DN vận tải” 

đã tập trung làm rõ các quan điểm và quy trình và phương pháp hoạch định chiến 

lược sản xuất kinh doanh của DN nói chung và DN vận tải nói riêng như mô hình 

M/B, mô hình chiến lược dựa trên giá trị của DN, mô hình tăng trưởng BCG... 

Nghiên cứu này cũng xây dựng các nguyên tắc, yêu cầu trong xây dựng chiến lược 

cho DN gắn với đặc thù của các DN vận tải. Nhưng cũng như các đề tài nghiên cứu 

về chiến lược kinh doanh và CLCT trước đây, luận án mới chỉ tập trung về mặt quy 

trình và các công cụ trong hoạch định và lựa chọn CLCT, chưa hình thành được một 

chiến lược có nội dung cụ thể gắn với sản phẩm, thị trường của DN. Dưới cách tiếp 

cận của triển khai chiến lược kinh doanh, tác giả Đỗ Thị Bình ([1], 2016) nghiên cứu 

đề tài “Triển khai chiến lược kinh doanh tai các DN phát điện thuộc Tập đoàn Điện 

lực Việt Nam”. Tác giả xem xét nội dung triển khai chiến lược kinh doanh nói chung 

và đối với các DN trong ngành điện trong bối canh cạnh tranh ngày nay. Tác giả xây 

dựng mô hình nghiên cứu trong đó tập trung nhận dạng và đánh giá sự tác động của 

các yếu tố đến hiệu quả triển khai chiến lược kinh doanh của các DN thuộc Tập đoàn 

Điện lực Việt Nam. Các biến được đưa vào đo lường gồm: Chất lượng quản trị thông 

tin và thực hành các công cụ phân tích triển khai chiến lược kinh doanh, chất lượng 

định vị trên thị trường cạnh tranh, chất lượng định hướng cho các chiến lược chức 

năng tương thích với thị trường cạnh tranh, chất lượng thực hành quan hệ đối tác và 

liên minh chiến lược chuỗi cung ứng, chất lượng triển khai chiến lược tạo nguồn lợi 

thế cạnh tranh bền vững và chất lượng triển khai nâng cấp năng lực, nguồn lực và xây 

dựng các năng lực cốt lõi chiến lược kinh doanh. Thành công của đề tài là bao quát 

được các nhân tố có thể ảnh hưởng đến hiệu suất triển khai chiến lược kinh doanh của 



10 

DN, nhưng ngành điện là ngành cạnh tranh độc quyền do đó chưa có sự rõ nét về các 

loại hình CLCT của DN. 

1.1.2. Nghiên cứu về hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp 

Bàn về hiệu quả kinh doanh của DN, đã có nhiều công trình khoa học trên thế 

giới nghiên cứu về hiệu quả kinh doanh của các DN ở các lĩnh vực kinh doanh khác 

nhau như sản xuất, dịch vụ, ngân hàng, dệt may... Các nghiên cứu đã đề xuất hệ 

thống các tiêu chí đo lường hiệu quả kinh doanh của DN trong đó có Kaplan và 

Norton ([102], 1992) với nghiên cứu có chủ đề “Đo lường hiệu quả kinh doanh của 

doanh nghiệp bằng thẻ điểm cân bằng” đã xác định bốn thành phần cơ bản đo 

lường hiệu quả kinh doanh của DN bao gồm: Tài chính, khách hàng, quy trình nội 

bộ, và học tập phát triển. Trong đó khía cạnh tài chính được đo lường bằng các chỉ 

tiêu như lợi nhuận, tỷ suất lợi nhuận trên vốn chủ sở hữu (ROE), sự hài lòng của 

khách hàng, thời gian cung ứng sản phẩm dịch vụ. Nhóm tác giả Neely và cộng sự 

([120], 1995) nhận định hiệu quả hoạt động kinh doanh là một hệ thống các tiêu chí 

nhằm định lượng tính năng suất và hiệu quả các mặt hoạt động trong DN. Nó được 

kiểm định ở ba cấp độ: cá nhân, mục tiêu của DN và mối quan hệ giữa các tiêu chí 

đánh giá đó với môi trường hoạt động. Một quan điểm khác của Waal và Coevert 

([147], 2007) hiệu quả có nghĩa là quá trình liên tục đạt được các mục tiêu tài chính 

cũng như phi tài chính, phát triển kỹ năng, năng lực và cải thiện dịch vụ chăm sóc 

khác hàng, quy trình chất lượng.  

Ở trong nước, nghiên cứu của tác giả Phạm Thị Thanh Hương ([16], 2016) với 

đề tài “Ảnh hưởng của đa dạng hóa tới hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp Việt 

Nam”. Tác giả quan niệm hiệu quả kinh doanh là một khái niệm đa chiều, mỗi chiều 

của hiệu quả được đo lường bằng các chỉ số tài chính hay dữ liệu dựa trên thị 

trường, do đó trong nghiên cứu tác giả đã xem xét các phương pháp và chỉ số đo 

lường hiệu quả kinh doanh của DN bao gồm: tỷ suất lợi nhuận trên vốn đầu 

tư(ROA), tỷ suất lợi nhuận trên vốn kinh doanh (ROI)... Trong khi đề tài luận án 

tiến sĩ “Giải pháp nâng cao hiệu quả kinh doanh tại tổng công ty Bưu điện Việt 

Nam” của tác giả Phạm Anh Tuấn ([43], 2017) tiếp cận đo lường hiệu quả kinh 

doanh của DN ngành Bưu điện là khả năng sinh lời trên vốn kinh doanh của DN 

hay chính là lợi nhuận thu được so với số vốn kinh doanh sử dụng của DN. Tác giả 

cũng xây dựng hệ thống tiêu chí đo lường hiệu quả kinh doanh bao gồm các tiêu chí 

chính: BEF (Tỷ suất sinh lời kinh tế của tài sản); ROA, ROE và các chỉ tiêu phụ bao 

gồm: Mức độ cân bằng tài chính, mức độ tự chủ tài chính, hệ số khả năng thanh 

toán, vòng quay vốn kinh doanh, tốc độ sử dụng vốn lưu động...  
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1.2. Các nghiên cứu về tác động của chiến lƣợc cạnh tranh đến hiệu quả kinh 

doanh của doanh nghiệp 

Các nghiên cứu về tác động của CLCT đến hiệu quả kinh doanh của DN chủ 

yếu là các nghiên cứu nước ngoài. Trong đó mô hình đánh giá tác động chủ yếu tập 

trung xem xét tác động của các CLCT theo quan điểm của Porter ([126], 1980) đến 

hiệu quả tài chính của các DN.  

Đầu tiên phải kể đến Porter ([126], 1980) với nghiên cứu “Chiến lược cạnh 

tranh: Kỹ thuật phân tích ngành và đối thủ cạnh tranh” trong đó xem xét một cách 

tổng quan về mối quan hệ giữa CLCT và hiệu quả kinh doanh của DN. Trong ba chiến 

lược được đưa vào nghiên cứu gồm: CLCT chi phí thấp, CLCT khác biệt hóa, CLCT 

tập trung đều giúp các DN cải thiện hiệu quả kinh doanh. Nghiên cứu này chỉ ra những 

DN không có CLCT rõ ràng (CLCT mắc kẹt) thường kéo theo sự sụt giảm về hiệu quả 

kinh doanh, trong khi CLCT khác biệt hóa và CLCT tập trung giúp DN có khả năng 

gia tăng về lợi nhuận, ROI còn lại CLCT chi phí thấp giúp các DN cải thiện tốt về 

doanh thu và thị phần trên thị trường. Sau này, một số nhà kinh tế học khác đã tiếp cận 

và phát triển lý thuyết này, điển hình là Wright ([152], 1987) trong nghiên cứu “Một số 

luận bàn về chiến lược cạnh tranh của Porter”. Tuy nhiên, theo tác giả này mối quan 

hệ giữa CLCT và hiệu quả kinh doanh của DN được chia thành ba vấn đề chính: (1) 

CLCT tập trung có mối quan hệ tác động cùng chiều với lợi nhuận và ROI của DN; (2) 

CLCT chi phí thấp và CLCT khác biệt hóa có tác động tích cực đến hiệu quả kinh 

doanh là doanh thu và thị phần của DN và (3) CLCT mắc kẹt (CLCT không rõ rệt) có 

tác động tiêu cực đến hiệu quả kinh doanh của DN.  

Từ những nghiên cứu tiên khởi này, các nghiên cứu về tác động của CLCT 

đến hiệu quả kinh doanh của DN mới được triển khai ở các quốc gia, các ngành 

kinh doanh ở một số quốc gia trên thế giới. Jennings ([98], 2003) trong nghiên cứu 

“Mối quan hệ giữa chiến lược và hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp dịch 

vụ” xem xét mối quan hệ giữa CLCT (CLCT chi phí thấp, CLCT khác biệt hóa) và 

hiệu quả kinh doanh (ROI, ROS) của 410 DN dịch vụ bao trong các ngành ngân 

hàng, y tế, bảo hiểm và khách sạn. Kết quả nghiên cứu định lượng của đề tài cho 

thấy, các CLCT đều có sự ảnh hưởng tích cực và giúp các DN này cải thiện hiệu 

quả kinh doanh. Trong đó, CLCT khác biệt hóa tạo ra mức độ ảnh hưởng và có khả 

năng nâng cao hiệu quả kinh doanh tốt nhất cho các DN kinh doanh dịch vụ. Một 

nghiên cứu khác “Chiến lược cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh của các doanh 

nghiệp sản xuất tại Malaysia: Nghiên cứu khám phá ” của tác giả Jusoh và Parnell 

([100], 2008) đã tìm ra sự ảnh hưởng của các CLCT tổng quát của Porter (CLCT chi 
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phí thấp, CLCT khác biệt hóa và CLCT tập trung) của các DN sản xuất tại Malaysia 

đến hiệu quả kinh doanh (Tổng thu nhập, tăng trưởng doanh thu, ROI, lưu chuyển 

tiền tệ) tốt hơn so với các DN nước ngoài. Nghiên cứu cũng nhấn mạnh tính kinh tế 

nhờ quy mô là yếu tố quan trọng trong cạnh tranh dựa trên chi phí của các DN 

Malaysia so với các DN nước ngoài. Bên cạnh đó, tác giả Richard và Marilyn 

([132], 2013) với nghiên cứu “Mối quan hệ giữa chiến lược cạnh tranh tổng quát 

của Porter và hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp” đã đưa ra quan điểm về các 

CLCT tổng quát của Porter ([126], 1980) đã được kiểm chứng và chấp nhận rộng 

rãi trong thực thế các DN. Nhưng trong các nghiên cứu trước đây chưa chỉ ra mối 

quan hệ thực tiễn giữa CLCT và hiệu quả chung của tổ chức. Do đó nhóm tác giả đã 

xây dựng và kiểm định hai giả thuyết nghiên cứu bao gồm: (1) Các chiến lược tác 

nghiệp có mối quan hệ thuận chiều với CLCT tổng quát của Porter; (2) Có một mối 

quan hệ chặt chẽ giữa hiệu quả kinh doanh của DN với các CLCT. Với mẫu nghiên 

cứu bao gồm 226 DN hoạt động trong các ngành kinh doanh khác nhau, kết quả 

nghiên cứu thu được đã chỉ ra hiệu quả kinh doanh (gồm các tiêu chí tăng trưởng 

doanh thu, tăng trưởng lợi nhuận, ROA) của tổ chức được cải thiện hiệu quả đáng 

kể khi DN áp dụng CLCT khác biệt hóa, tiếp đến là tập trung vào chi phí thấp. 

Ngoài ra nghiên cứu cũng nhấn mạnh CLCT tổng quát quyết định đến các chiến 

lược tác nghiệp và hiệu quả kinh doanh của của DN nói chung. 

Một nghiên cứu khác “Ảnh hưởng của chiến lược cạnh tranh đến hiệu quả 

kinh doanh của các doanh nghiệp ngành sữa tại Kenya” của Maluku Waema 

([114], 2013). Tác giả xây dựng mô hình nghiên cứu, các giả thuyết nghiên cứu về 

sự tác động của các CLCT chi phí thấp, khác biệt hóa và tập trung đến hiệu quả 

kinh doanh của 27 DN ngành sữa bao gồm: Thị phần, doanh thu, lợi nhuận và sự 

thỏa mãn của nhân viên trong DN. Kết quả phân tích hồi quy cho thấy hiệu quả kinh 

doanh của DN bị tác động bởi các CLCT và môi trường kinh doanh của DN. Trong 

đó CLCT chi phí thấp có mức độ tác động cao nhất đối với hiệu quả kinh doanh của 

các DN sữa ở Kenya, việc áp dụng chiến lược này giúp hiệu quả kinh doanh của DN 

được cải thiện đáng kể nhất, sau đó đến CLCT tập trung và CLCT khác biệt hóa. 

Ngoài ra nghiên cứu cũng chỉ ra mức độ tác động không tích cực của nhân tố môi 

trường kinh doanh đến hiệu quả kinh doanh của các DN sữa tại Kenya, cụ thể môi 

trường kinh doanh càng biến động càng làm hiệu quả hoạt động kinh doanh của DN 

bị giảm sút. Nghiên cứu này mới chỉ đề cập đến các loại hình CLCT của DN và sự 

tác động của nó đến hiệu quả kinh doanh của DN mà chưa có sự phân biệt sự khác 

nhau giữa các nhóm DN sản xuất, chế biến hay kinh doanh sữa. 
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Cùng chủ đề nghiên cứu này, tác giả Ogot ([112], 2014) trong đề tài nghiên 

cứu “Chiến lược cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp nhỏ và 

vừa tại Nairobi: Nghiên cứu điển hình trong nền kinh tế phi chính thức” đã tiếp cận 

nghiên cứu mối quan hệ giữa CLCT với hiệu quả kinh doanh của các DN nhỏ và 

vừa trong ngành thực phẩm đang hoạt động trong khu vực kinh tế phi chính thức tại 

Nairobi. Nghiên cứu đã chỉ ra đối với các DN nhỏ và vừa hoạt động trong khu vực 

kinh tế phi chính thức thì việc kết hợp giữa lý thuyết về CLCT tổng quát của Porter 

([128], 1985) và lý thuyết liên minh CLCT sẽ phù hợp và mang lại hiệu quả hơn so 

với việc chỉ sử dụng phương pháp truyền thống. Tác giả đã luận giải về hai loại 

hình CLCT điển hình của Porer ([126, 1980] gồm: CLCT tập trung chi phí thấp và 

CLCT tập trung vào khác biệt hóa và liên minh bốn CLCT gồm: chi phí thấp, dẫn 

đạo khác biệt hóa, ngang bằng chi phí và ngang bằng khác biệt hóa. Qua kết quả 

nghiên cứu định lượng trên 239 DN và kiểm định mô hình giả thuyết cho thấy, các 

DN áp dụng các chiến lược phân biệt bao gồm khác biệt ngang bằng, chi phí ngang 

bằng, dẫn đầu khác biệt và dẫn đầu chi phí đều mang lại hiệu quả hoạt động kinh 

doanh tốt hơn so với các DN áp dụng CLCT tập trung vào chi phí và CLCT tập 

trung khác biệt theo quan điểm của Porter. Kết quả cũng chỉ ra DN nhỏ và vừa áp 

dụng CLCT kết hợp thường mang lại hiệu quả kinh doanh cao hơn đối với DN chỉ 

áp dụng duy nhất một loại hình CLCT điển hình. Nghiên cứu của Caxton ([72], 

2015) về “Chiến lược cạnh tranh, giá trị tổ chức, định vị cạnh tranh và hiệu quả 

kinh doanh của các tập đoàn nhà nước tại Kenya” đã xây dựng mô hình nghiên cứu 

về tác động của CLCT (Chi phí thấp, khác biệt hóa, tập trung) đến hiệu quả kinh 

doanh (hiệu quả tài chính - ROA, ROE, doanh thu, lợi nhuận, giảm chi phí/ hiệu 

quả phi tài chính – mức độ hài lòng của nhân viên, năng lực công nghệ...). Kết quả 

nghiên cứu mẫu 118 DN nhà nước ở Kenya đã chỉ ra các CLCT (gồm CLCT chi phí 

thấp, CLCT khác biệt hóa, CLCT tập trung, chiến lược định vị cạnh tranh) đều có 

tác động tích cực và đánh kể trong cải thiện hiệu quả kinh doanh (ROA, ROE, hiệu 

quả kinh doanh tổng thể) của các tập đoàn nhà nước tại Kenya, trong đó CLCT tập 

trung có tác động tích cực quan trọng nhất đến hiệu quả kinh doanh, tiếp đến là 

CLCT chi phí thấp. Riêng với CLCT khác biệt hóa lại có tác động tiêu cực đến hiệu 

quả kinh doanh khi mà các DN áp dụng CLCT này đều có xu hướng bị giảm về hiệu 

quả kinh doanh. 

Một nghiên cứu điển hình khác “Tác động của chiến lược cạnh tranh tổng 

quát đến hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp – Bằng chứng từ các doanh nghiệp 

sản xuất tại Albani” của Enida và cộng sự ([83], 2015). Qua nghiên cứu 125 DN 
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xây dựng tại Albanian cho thấy, một số DN chưa có CLCT rõ ràng (CLCT mắc kẹt) 

thường có hiệu quả kinh doanh (Tăng trưởng doanh thu, tăng trưởng lợi nhuận, thị 

phần, hiệu quả kinh doanh tổng thể) thấp hơn so với các DN có CLCT bài bản, rõ 

ràng (CLCT chi phí thấp, CLCT khác biệt hóa, CLCT tập trung) và các DN xây 

dựng tại Anbania lựa chọn CLCT kết hợp thường thành công hơn so với các DN sử 

dụng một CLCT duy nhất. 

Cuối cùng, nhóm tác giả Parnell và cộng sự ([123], 2015) với bài viết “Chiến 

lược cạnh tranh, năng lực  cạnh tranh của các doanh nghiệp nhỏ và vừa tại Trung 

Quốc và Mỹ”. Bài báo công bố kết quả nghiên cứu so sánh hiệu quả CLCT của 176 DN 

nhỏ và vừa tại Trung Quốc và Mỹ, trong đó CLCT tập trung phát huy hiệu quả tốt hơn 

so với các CLCT còn lại tại các DN nhỏ và vừa. Các DN áp dụng CLCT tập trung vào 

phân khúc thị trường cụ thể với sản phẩm có lợi thế cạnh tranh giúp các DN nhỏ và vừa 

nâng cao được lợi nhuận, doanh thu và hiệu quả kinh doanh tổng thể. Nghiên cứu cũng 

chỉ ra ở thị trường Trung Quốc hiệu quả CLCT chi phí thấp mang lại hiệu quả kinh 

doanh cao hơn so với các DN áp dụng chiến lược này tại thị trường Mỹ. 

1.3. Các nghiên cứu về chiến lƣợc cạnh tranh của các doanh nghiệp thực phẩm 

Các nghiên cứu về DN kinh doanh thực phẩm phần lớn được gắn với từng 

quốc gia và các nội dung có liên quan chủ yếu đề xuất gắn liền với bối cảnh, điều 

kiện và thực tế của từng địa phương. Cụ thể như sau: 

Trong nghiên cứu “Công nghiệp chế biến thực phẩm ở Việt Nam” tác giả Ngô 

Đình Giao ([7], 1998) đã trình bày một cách có hệ thống về vai trò, tầm quan trọng 

cũng như đặc điểm nổi bật của ngành thực phẩm Việt Nam. Sau hơn 10 năm đổi 

mới, ngành đã mang lại hiệu quả đáng kể cho phát triển kinh tế và xã hội thể hiện 

qua tỷ lệ đóng góp vào tổng GDP quốc gia và tạo việc làm cho hàng trăm ngàn lao 

động. Xuất phát từ kết quả nghiên cứu về thực trạng ngành thực phẩm Việt Nam 

trong 10 năm đổi mới, từ kết quả điều tra 800 DN thuộc các thành phần kinh tế, kết 

hợp với các chủ trương, đường lối, phương hướng phát triển ngành công nghiệp 

thực phẩm Việt Nam, tác giả đã đề xuất hàng loạt các chính sách ở tầm vĩ môi nhằm 

tạo điều kiện thuận lợi để nâng cao sức cạnh tranh, nâng cao chất lượng sản phẩm 

cũng như phát triển bền vững lĩnh vực này. Những gợi ý giải pháp của tác giả có ý 

nghĩa thực tiễn sâu sắc và phù hợp với bối cảnh hoạt động manh mún, nhỏ lẻ, thiếu 

tính chiến lược, sức cạnh tranh yếu trên cả thị trường trong nước và quốc tế của các 

DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam hiện nay. 

Dưới cách góc độ tiếp cận của kinh doanh quốc tế, tác giả Lê Thị Thu Thủy 

([41], 2007) với công trình nghiên cứu “Xây dựng chiến lược phát triển quốc tế cho 
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các doanh nghiệp chế biến thực phẩm”, tác giả đã tập trung nghiên cứu các vấn đề 

liên quan đến chiến lược phát triển quốc tế của các DN kinh doanh thực phẩm Việt 

Nam bao gồm: hoạch định chiến lược quốc tế, tổ chức thực hiện chiến lược và kiểm 

tra đánh giá quá trình thực hiện chiến lược quốc tế. Gắn với bối cảnh hội nhập kinh 

tế toàn cầu của Việt Nam, việc xây dựng chiến lược quốc tế được coi là công cụ 

hiệu quả giúp các DN kinh doanh thực phẩm có thể xác lập được vị thế và nâng cao 

hiệu quả cạnh tranh trên thị trường quốc tế. Với giới hạn nghiên cứu đối với ba sản 

phẩm chính là thịt, sữa và rau quả, tác giả đã gợi ý một số chiến lược quốc tế phù 

hợp với bối cảnh và đặc thù của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam bao gồm: 

Chiến lược xuyên quốc gia, chiến lược đa quốc gia, chiến lược toàn cầu, tuy nhiên  

khía cạnh cạnh CLCT  trên thị trường quốc tế không được tác giả đề cập đến trong 

nghiên cứu này. 

Tác giả Canbaz ([81], 2009) với công trình nghiên cứu “Chiến lược cạnh 

tranh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm truyền thống tại Thụy Điển”. 

Tác giả đã trình bày về bối cảnh ở Thụy Điển ngày càng có lượng lớn người dân 

nhập cư, dẫn đến nhu cầu tiêu dùng các loại thực phẩm truyền thống bị sụt giảm và 

cạnh tranh giữa các DN thực phẩm tại quốc gia này ngày càng khốc liệt. Bằng 

phương pháp nghiên cứu điển hình, nghiên cứu đã chỉ ra trong ba CLCT điển hình 

theo quan điểm của Porter ([126], 1980) thì CLCT khác biệt hóa vẫn là lựa chọn 

hàng đầu cho các DN kinh doanh thực phẩm truyền thống tại Thụy Điển. Đầu tư cải 

tiến công nghệ, xây dựng thương hiệu hay đa dạng hóa sản phẩm là phương thức 

cạnh tranh hiệu quả nhất đối với các DN kinh doanh thực phẩm ở quốc gia này. 

Theo quan điểm của các chuyên gia thuộc tổ chức JICA Nhật Bản ([97], 2012) 

trong “Báo báo tổng kết về tình hình thu hút đầu tư nước ngoài vào ngành chế biến 

thực phẩm Việt Nam giai đoạn 2008 – 2012”, ngành thực phẩm Việt Nam là một 

ngành có tiềm năng phát triển lớn trong tương lai sẽ mang lại cơ hội đầu tư tốt cho 

cả DN trong nước và quốc tế. Báo cáo đã đánh giá về thực trạng thu hút đầu tư, các 

dự án đầu tư nước ngoài và hiệu quả của các dự án cũng như đóng góp cho sự phát 

triển kinh tế của các tổ chức, DN của Nhật Bản nói riêng và các nước nói chung vào 

một số phân ngành như chế biến gạo, thịt, rau quả, thủy sản và sữa của Việt Nam 

trong giai đoạn này. Bên cạnh đó, các chuyên gia cũng chỉ ra những vấn đề tồn tại 

của ngành thực phẩm Việt Nam bao gồm: chất lượng sản phẩm chưa đảm bảo, năng 

lực cạnh tranh của các DN trong nước còn thấp, chưa xây dựng được thương hiệu, 

thiếu chiến lược kinh doanh… Từ kết quả đánh giá, báo cáo đã một số các kịch bản 

phát triển cho ngành thực phẩm Việt Nam đến năm 2020, trong đó nhấn mạnh tập 
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trung cho nâng cao năng lực cạnh tranh của các DN trong ngành, cải thiện công tác 

thu hút đầu tư trực tiếp nước ngoài vào lĩnh vực này nhằm đẩy mạnh tăng trưởng 

kinh tế địa phương, tạo công ăn việc làm cũng như nâng cao hiệu quả kinh tế của 

ngành thực phẩm. Kết quả nghiên cứu này đã cho thấy một cái nhìn tổng quan nhất 

về môi trường kinh doanh, tình hình kinh doanh, thực trạng cạnh tranh của DN 

trong một số ngành thực phẩm cụ thể góp phần quan trọng cho việc định hướng và 

hoạch định CLCT của các DN sau này.  

Nhóm tác giả Mukhamad và Akira ([118], 2011) với chủ đề “Chiến lược cạnh 

tranh và hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp nhỏ và vừa ngành thực phẩm 

Indonesia”. Nghiên cứu này được triển khai tại ba tỉnh thành phố của Indonesia, 

nhóm nghiên cứu phỏng vấn trực tiếp 160 DN nhỏ và vừa trong ngành chế biến 

thực phẩm đang hoạt động nhằm đánh giá tác động của các lực lượng điều tiết cạnh 

tranh đến CLCT và hiệu quả kinh doanh của các DN. Kết quả kiểm định các giả 

thuyết nghiên cứu cho thấy, cả hai loại hình CLCT mà các DN đang áp dụng là 

CLCT chi phí thấp và CLCT khác biệt hóa đều có tác động cùng chiều với hiệu quả 

kinh doanh. Trong bốn lực lượng điều tiết cạnh tranh, lực lượng khác hàng có tác 

động cùng chiều với CLCT chi phí thấp và cường độ cạnh tranh của ngành có ảnh 

hưởng cùng chiều với CLCT khác biệt hóa. Qua đó có thể nhận thấy, CLCT có ảnh 

hưởng nhất định đến hiệu quả kinh doanh của các DN nhỏ và vừa trong ngành thực 

phẩm Indonesia, tuy nhiên mối quan hệ này cũng chịu sự điều tiết đáng kể của các 

yếu tố thuộc môi trường ngành, đặc biệt là khách hàng và cường độ cạnh tranh 

ngành. Nhóm tác giả Helen và Panagiota ([94], 2013) với chủ đề “Chiến lược cạnh 

tranh tổng quát giữa các công ty thực phẩm tư nhân và các hợp tác xã tại Hi Lạp” 

đã xác định sự khác biệt trong các CLCT điển hình và và hiệu quả kinh doanh của 

các DN trong ngành thực phẩm Hi Lạp. Dữ liệu nghiên cứu được khảo sát  từ 61 

DN ở miền bắc Hy Lạp và được đưa vào phân tích hồi quy đa biến. Kết quả phân 

tích cho thấy các chiến lược được áp dụng tại các DN và tổ chức trong ngành thực 

phẩm Hi Lạp có sự nhất quán cao với các loại hình CLCT theo Porter ([126], 1980). 

Tuy nhiên, các DN tư nhân chủ yếu nhấn mạnh CLCT khác biệt hóa trong khi đó 

các hợp tác xã định hướng tập trung vào CLCT chi phí thấp. Mặt khác, các CLCT  

đều có xu hướng giúp DN cải thiện hiệu quả kinh doanh. Điều này giúp nâng cao 

nhận thức của các DN, tổ chức kinh doanh thực phẩm trong việc xây dựng lợi thế 

cạnh tranh trong ngành.  

Tác giả Chaitamlong ([73], 2014) trong đề tài “Mô hình chiến lược sản xuất 

phù hợp cho các doanh nghiệp chế biến thực phẩm Thái Lan” đã phân tích thực 
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trạng ngành thực phẩm của Thái Lan trong tương quan so sánh với ngành điện tử, từ 

đó nhấn mạnh vai trò, tầm quan trọng của ngành thực phẩm đối với nền kinh tế Thái 

Lan. Đề tài đã tiến hành điều tra về công tác hoạch định và thực hiện chiến lược sản 

xuất kinh doanh của 350 DN chế biến thực phẩm Thái Lan cũng như các kết quả 

chủ yếu mà các DN này đã đạt được. Từ đó đề xuất các giải pháp nhằm nâng cao 

hiệu quả và lựa chọn các mô hình chiến lược sản xuất kinh doanh phù hợp cho các 

DN kinh doanh thực phẩm Thái Lan có thể nâng cao hiệu quả kinh doanh cũng như 

nâng cao chất lượng sản phẩm thực phẩm.  

Dưới góc độ người tiêu dùng, tác giả Nguyễn Phương Mai ([25], 2015) với 

luận án tiến sĩ “Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp sản xuất chế biến thực phẩm Việt 

Nam – Tiếp cận từ góc độ người tiêu dùng” đã xem xét vai trò vấn đề trách nhiệm 

xã hội trong các DN chế biến thực phẩm Việt Nam đối với sự hài lòng của khách 

hàng và cạnh tranh. Trong ngành thực phẩm, tác giả nhấn mạnh trách nhiệm xã hội 

là một mục tiêu phát triển quan trọng, là một tiêu chí để đo lường hiệu quả kinh 

doanh của DN cũng là một công cụ giúp cho DN có thể giúp DN cạnh tranh hiệu 

quả thông qua sự hài lòng của khách hàng. Luận án sử dụng một bộ tiêu chí đánh 

giá về mức độ hài lòng của khách hàng về các vấn đề trách nhiệm xã hội của DN 

chế biến thực phẩm Việt Nam, từ đó chỉ ra rằng khách hàng tiêu dùng thực phẩm 

hiện nay thường có xu hướng đề cao về vấn đề trách nhiệm xã hội khi lựa chọn và 

ra quyết định mua sản phẩm của các DN. Các DN chế biến thực phẩm thể hiện được 

vai trò của mình trong việc cải thiện an sinh xã hội, phúc lợi cộng đồng và bảo vệ 

môi trường càng rõ ràng càng dễ thu hút và làm hài lòng khách hàng. Kết quả 

nghiên cứu đã một lần nữa nhấn mạnh tính tất yếu của xu hướng cạnh tranh ngày 

nay, không chỉ cạnh tranh về chất lượng sản phẩm, chất lượng dịch vụ hay giá bán 

mà còn cạnh tranh cả về khía cạnh trách nhiệm xã hội của DN. 

Ngoài ra, trong công trình nghiên cứu khoa học “Năng lực đổi mới sáng tạo 

của doanh nghiệp chế biến thực phẩm Việt Nam” của tác giả Lê Thị Mỹ Linh ([22], 

2017) một lần nữa nhấn mạnh vai trò và tầm quan trọng của ngành thực phẩm Việt 

Nam đối với sự phát triển công nghiệp nói riêng và nền kinh tế Việt Nam nói chung. 

Tác giả nhấn mạnh, để phát triển theo hướng bền vững, các DN này cần không 

ngừng áp dụng công nghệ, kỹ thuật mới, nghiên cứu và phát triển sản phẩm mới để 

nâng cao năng lực cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh. Từ đó đề tài đã hệ thống hóa 

cơ sở lý luận về năng lực đổi mới sáng tạo trong DN, nghiên cứu các bài học kinh 

nghiệp quốc tế về nâng cao năng lực đổi mới sáng tạo và từ đó đánh giá thực trạng 

năng lực đổi mới sáng tạo của các DN chế biến thực phẩm Việt Nam. Với quan 
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điểm cạnh tranh dựa trên năng lực của DN, tác giả cho rằng hiệu quả cạnh tranh và 

hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam hiện nay phụ 

thuộc quan trọng vào năng lực đổi mới sáng tạo. Điều này cũng gợi ý cho các DN 

trong ngành triển khai các CLCT khác nhau cần phải xác định được những năng lực 

đổi mới sáng tạo ở mức độ phù hợp để mang lại hiệu quả cao nhất cho DN. 

1.4. Khoảng trống nghiên cứu và câu hỏi nghiên cứu 

Qua phân tích tình hình nghiên cứu trong và ngoài nước về CLCT và tác động của 

CLCT đến hiệu quả kinh doanh của DN có thể rút ra được một số vấn đề như sau: 

Thứ nhất, các nghiên cứu trước đây đã xây dựng được hệ thống cơ sở lý luận 

chung về CLCT. Việc nghiên cứu CLCT được chia ra làm hai vấn đề nghiên cứu chính 

gồm: Các phương pháp phân tích và quy trình hoạch định CLCT của DN cũng như các 

công cụ thực hiện và nghiên cứu mối quan hệ giữa CLCT và hiệu quả kinh doanh của 

DN. Tuy nhiên chưa tồn tại nhiều công trình nghiên cứu tổng thể các vấn đề liên quan 

đến CLCT bao gồm: các năng lực cạnh tranh cấu thành CLCT, tác động của CLCT đến 

hiệu quả kinh doanh và các yếu tố ảnh hưởng đến CLCT của DN. 

Thứ hai, các khái niệm và quan điểm về CLCT của DN được đưa vào nghiên 

cứu khá thống nhất đó là tiếp cận CLCT chia thành bao gồm: CLCT chi phí thấp, 

CLCT khác biệt hóa và CLCT tập trung (CLCT mắc kẹt hoặc CLCT kết hợp). Tuy 

nhiên, hệ thống các tiêu chí đo lường CLCT và hiệu quả kinh doanh của DN chủ 

yếu tập trung ở một nhóm DN hay ngành như: DN nhỏ và vừa, DN sản xuất, DN 

kinh doanh dịch vụ… mà chưa có các tiêu chí đo lường và đánh giá năng lực cạnh 

tranh cho từng ngành kinh doanh cụ thể. 

Thứ ba, quan điểm cạnh tranh của DN được chia thành hai trường phái chính 

là: Cạnh tranh dựa trên nguồn lực và cạnh tranh dựa trên năng lực. Tuy nhiên, qua 

tổng quan CLCT theo tiếp cận của các công trình nghiên cứu trước đây thì vẫn chủ 

yếu dựa trên quan điểm cạnh tranh dựa trên nguồn lực nguồn lực, các điều kiện áp 

dụng CLCT và các yếu tố ảnh hưởng đến CLCT của DN mà chưa tồn tại nhiều công 

trình nghiên cứu về CLCT dựa trên năng lực cạnh tranh.  

Thứ tư, các công trình nghiên cứu trước đây đều sử dụng phương pháp nghiên 

cứu định lượng, không nhiều các nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu định 

tính hoặc hỗn hợp. Do đó, chỉ kết luận được mức độ thực hiện và triển khai CLCT 

và mức độ ảnh hưởng của CLCT đến hiệu quả kinh doanh chứ chưa chỉ ra được các 

nguyên nhân, các yếu tố gây cản trở thành công trong CLCT của DN. 

Thứ năm, hầu hết các nghiên cứu CLCT tập trung vào quy trình hoạch định 

chiến lược và đề xuất các giải pháp nâng cao chất lượng sản phẩm, đảm bảo an toàn 
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vệ sinh thực phẩm, trách nhiệm xã hội DN kinh doanh thực phẩm, cũng như nâng 

cao năng lực cạnh tranh chứ chưa chuyên sâu nghiên cứu về mối quan hệ ảnh 

hưởng, tác động giữa CLCT và hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam. 

Thứ sáu, chưa tồn tại nhiêu công trình nghiên cứu về CLCT nói chung và tác 

động của CLCT nói riêng đến hiệu quả kinh doanh của DN, đặc biệt là của các DN 

kinh doanh thực phẩm Việt Nam. Hiện nay, các nghiên cứu về CLCT chưa có sự 

chú trọng về nội dung mà chủ yếu được thể hiện dưới dạng quy hoạch, định hướng 

phát triển chung của toàn ngành ở phạm vi quốc gia.  

Từ các vấn đề đặt ra ở trên vẫn còn tồn tại một số khoảng trống cần nghiên 

cứu như sau: 

Một là, nghiên cứu CLCT dựa trên năng lực cạnh tranh của DN nhằm phát 

triển một số năng lực cạnh tranh cốt lõi cho từng loại hình CLCT. 

Hai là, xây dựng mô hình nghiên cứu, thang đo là các năng lực cạnh tranh cấu 

thành CLCT và tác động của loại hình CLCT đến hiệu quả kinh doanh của các DN 

kinh doanh thực phẩm. 

Ba là, xác định các yếu tố ảnh hưởng đến năng lực cạnh tranh của các DN 

kinh doanh thực phẩm. 

Một số câu hỏi nghiên cứu đặt ra trong luận án này như sau: 

+ CLCT của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam được cấu thành bởi 

những năng lực cạnh tranh nào? 

+ Những yếu tố nào ảnh hưởng đến CLCT của DN kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam? 

+ Các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam đang triển khai các loại hình 

CLCT nào và tác động của CLCT này đến hiệu quả kinh doanh của các DN kinh 

doanh thực phẩm Việt Nam ra sao?  

+ Các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cần lựa chọn CLCT và tập trung 

tạo lập năng lực cạnh tranh nào để nâng cao hiệu quả kinh doanh? 
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CHƢƠNG 2: MỘT SỐ VẤN ĐỀ LÝ LUẬN VÀ KINH NGHIỆM THỰC TIỄN 

VỀ CHIẾN LƢỢC CẠNH TRANH VÀ TÁC ĐỘNG CỦA CHIẾN LƢỢC 

CẠNH TRANH ĐẾN HIỆU QUẢ KINH DOANH CỦA DOANH NGHIỆP 

 

2.1. Một số khái niệm cơ bản 

2.1.1. Chiến lược và các cấp chiến lược của doanh nghiệp 

2.1.1.1. Chiến lược của doanh nghiệp 

Tác giả Kenneth Andrews ([105], 1987) đưa ra quan điểm chiến lược là tất cả các 

hành động của DN dựa trên những điểm mạnh, điểm yếu của mình trong bối cảnh có 

những cơ hội và cả những mối đe dọa xuất hiện. Porter ([129], 1996) nhận định chiến 

lược là một chuỗi các hoạt động của DN để tạo ra một tập hợp giá trị độc đáo, khác biệt 

và giúp cho DN cạnh tranh thành công. Tác giả F. David ([86], 2008, tr.55) cho rằng 

“Chiến lược là tập hợp quyết định và hành động cho phép dự đoán trước, hoặc ít nhất là 

dự báo được một tương lai có thể nhìn thấy trước nhưng vẫn còn đầy bất trắc và rủi ro”. 

Johnson và Scholes ([88], 2008, tr.47) định nghĩa “Chiến lược bao hàm việc ấn định 

các mục tiêu cơ bản, dài hạn của DN, đồng thời lựa chọn cách thức hoặc tiến trình hành 

động và phân bổ các nguồn lực thiết yếu để thực hiện các mục tiêu đó”.  

Charles ([75], 2010) nhìn nhận chiến lược là một tập hợp các hành động mà các 

DN sử dụng để đạt được mục tiêu của mình. Đối với phần lớn các DN, mục tiêu quan 

trọng nhất là cạnh tranh hiệu quả do đó chiến lược giúp cho DN tạo ra lợi thế cạnh tranh. 

Tác giả Nguyễn Hoàng Việt ([44], 2010, tr.34) cho rằng “Chiến lược là một tập hợp các 

quyết định và hành động hướng tới việc hoàn thành mục tiêu dài hạn của DN thông qua 

việc đảm bảo thích nghi với môi trường thường xuyên thay đổi và biến động”. 

Có thể thấy có nhiều quan điểm khác nhau, tuy nhiên có thể hiểu chiến lược của 

DN bao gồm những mục tiêu phải đạt tới trong dài hạn, những đảm bảo về nguồn lực 

để đạt được những mục tiêu này và đồng thời là những cách thức, tiến trình hành động 

trong khi sử dụng những nguồn lực. Một chiến lược tốt, được thực hiện hiệu quả sẽ 

giúp các nhà quản trị và nhân viên ở mọi cấp quản lý xác định rõ ràng mục tiêu, nhận 

biết phương hướng hành động, góp phần vào sự thành công của DN. 

2.1.1.2. Các cấp chiến lược của doanh nghiệp 

Thomas và David ([143], 2004) chia chiến lược của DN thành 4 cấp độ: Cấp 

chức năng, cấp kinh doanh, cấp DN và cấp hệ thống. Trong đó: 

+ Cấp chức năng: Bao hàm các nhân tố liên quan tới các kỹ năng chuyên biệt, 

những chức năng cụ thể trong DN như sản xuất, nhân sự, R&D… 

+ Cấp kinh doanh: Là sự kết hợp giữa các chức năng cho từng cặp sản phẩm, 

dịch vụ riêng biệt hướng tới một nhóm khách hàng mục tiêu cụ thể (cấp SBU). 
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+ Cấp DN: Đối với các DN hoạt động trong nhiều ngành kinh doanh cần phải 

có chiến lược cấp DN để tạo ra sự thống nhất và phù hợp trong toàn bộ DN để phát 

huy tối đa hiệu quả các hoạt động. 

+ Cấp hệ thống: Với các DN quy mô lớn, tập đoàn với nhiều DN thành viên, 

các liên doanh, liên kết… đòi hỏi phải xây dựng chiến lược ở cấp hệ thống. 

Sau này, Charles ([75], 2010) đưa ra quan điểm về 3 cấp chiến lược bao gồm: 

Chiến lược cấp DN, chiến lược cấp kinh doanh, chiến lược cấp chức năng. Cụ thể 

như sau: 

+ Chiến lược cấp DN: liên quan đến mục tiêu tổng thể và quy mô của DN để 

đáp ứng kỳ vọng của các cổ đông. Đó là công bố về mục tiêu dài hạn, các định 

hướng phát triển của DN.  

+ Chiến lược cấp kinh doanh: liên quan nhiều hơn tới khía cạnh chiến thuật hay 

việc làm thế nào để một DN hay một hoạt động kinh doanh có thể cạnh tranh thành 

công trên một thị trường (hoặc đoạn thị trường) cụ thể. Chiến lược cấp kinh doanh phải 

chỉ ra cách thức cạnh tranh trong các ngành kinh doanh khác nhau, xác định vị trí cạnh 

tranh cho các SBU và làm thế nào để phân bổ các nguồn lực hiệu quả. 

+ Chiến lược cấp chức năng: liên quan tới việc từng bộ phận chức năng (sản 

xuất, R&D, marketing, tài chính, hệ thống thông tin…) trong DN sẽ được tổ chức 

như thế nào để thực hiện được phương hướng chiến lược ở cấp độ DN và từng đơn 

vị kinh doanh (SBU) trong DN. 

Nhìn chung, các quan điểm về cấp chiến lược trong DN có nhiều điểm tương 

đồng giữa các tác giả. Trong đó chiến lược cấp cao nhất là cấp DN thể hiện quyết 

định của các nhà quản trị cấp cao trong định hướng sự phát triển của DN trong dài 

hạn, đồng thời xác định các nhiệm vụ, mục tiêu, lĩnh vực kinh doanh. Tiếp đến là 

cấp kinh doanh gắn liền với các đơn vị kinh doanh chiến lược (SBU) và chỉ ra 

phương thức cạnh tranh chủ yếu cho mỗi đơn vị này. Cuối cùng là chiến lược cấp 

chức năng bao gồm các quyết định gắn với hoạt động tác nghiệp cụ thể của DN. 

Trong luận án này, CLCT của DN được tiếp cận ở chiến lược cấp kinh doanh chỉ ra 

cách thức các DN cạnh tranh trong ngành một cách hiệu quả nhất nhằm tăng cường 

vị thế cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh. 

2.1.2. Năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp 

Năng lực cạnh tranh là một khái niệm phổ biến được nhiều nhà khoa học trên 

thế giới và Việt Nam nghiên cứu. Theo Porter ([128], 1985) năng lực cạnh tranh là 

khả năng duy trì, mở rộng thị phần và đạt lợi nhuận cao của DN. Đây là quan niệm 

khá phổ biến hiện nay, theo đó năng lực cạnh tranh là khả năng tiêu thụ hàng hóa, 

dịch vụ so với đối thủ và khả năng “thu lợi” của các DN. Theo D’Cruz và Rugman 
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([77], 1992, tr.115) “Năng lực cạnh tranh của DN có thể được định nghĩa là khả 

năng thiết kế, sản xuất và tiếp thị sản phẩm vượt trội hơn so với thủ cạnh tranh, xem 

xét đến cả chất lượng về giá và phi giá”. Barney ([69], 2010) cho rằng, một DN có 

năng lực cạnh tranh nếu có một mức chi phí sản xuất trung bình bằng hoặc thấp hơn 

chi phí sản xuất của các đối thủ cạnh tranh. Còn theo Thompson và Strickland ([65], 

1993), năng lực cạnh tranh là khả năng cung ứng sản phẩm của chính DN trên các 

thị trường khác nhau mà không phân biệt vị thế của DN đó. Nhóm tác giả Sanchez 

và Heene ([135], 2004, tr.520) lại cho rằng “Năng lực cạnh tranh của một DN là khả 

năng duy trì, triển khai, phối hợp các nguồn lực và khả năng theo cách giúp DN đạt 

được mục tiêu của nó”.  

Một số tác giả trong nước dựa trên các quan điểm về năng lực cạnh tranh trước 

đó để đưa ra quan điểm về CLCT, tác giả Tôn Thất Nguyễn Thiêm ([39], 2004) nhấn 

mạnh tầm quan trọng của việc gia tăng giá trị nội sinh và ngoại sinh của DN, đây chính 

là năng lực cạnh tranh mà mỗi DN cố gắng đạt được, là cơ sở để DN thực hiện các 

CLCT của mình. Theo quan điểm của Nguyễn Bách Khoa ([17], 2004, tr.38) “Năng 

lực cạnh tranh của DN được hiểu là tích hợp các khả năng, nguồn nội lực để duy trì và 

phát triển thị phần, lợi nhuận và định vị những ưu thế cạnh tranh của DN đó trong mối 

quan hệ với đối thủ cạnh tranh trực tiếp, đối thủ tiềm tàng trên một thị trường mục tiêu 

xác định”. Tác giả Vũ Trọng Lâm ([18], 2006) cho rằng, năng lực cạnh tranh là khả 

năng tạo dựng, duy trì, sử dụng và sáng tạo mới các lợi thế cạnh tranh của DN. Lê Thế 

Giới ([8], 2012) thì năng lực cạnh tranh của DN thể hiện thực lực và lợi thế của DN so 

với đối thủ cạnh tranh trong việc thoả mãn tốt nhất các đòi hỏi của khách hàng để thu 

lợi ngày càng cao hơn. Nguyễn Văn Thụy ([42], 2015, tr.42) định nghĩa “Năng lực 

cạnh tranh của DN được đo bằng khả năng duy trì và mở rộng thị phần, thu lợi nhuận 

cho DN trong môi trường cạnh tranh trong nước và nước ngoài”. 

Cho đến nay, có nhiều quan niệm khác nhau về năng lực cạnh tranh của DN, 

trong luận án này, năng lực cạnh tranh của DN được hiểu là khả năng sử dụng và 

kết hợp các nguồn lực, khả năng của DN nhằm duy trì và tạo ra lợi thế cạnh tranh 

nhằm đạt được kết quả hoạt động kinh doanh cao hơn so với đối thủ và thích ứng 

với những thay đổi của môi trường kinh doanh. 

2.1.3. Chiến lược cạnh tranh của doanh nghiệp 

2.1.3.1. Khái niệm và bản chất chiến lược cạnh tranh của doanh nghiệp 

CLCT là một phạm trù thu hút được sự quan tâm của nhiều nhà nghiên cứu bởi 

vai trò và tầm quan trọng của nó đối với hiệu quả kinh doanh nói chung và hiệu quả 

cạnh tranh nói riêng. Theo Miles và Snow ([116], 1978), CLCT của DN được áp dụng 

nhằm thích nghi với môi trường cạnh tranh đầy biến động. Có bốn loại hình CLCT 
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chính mà tác giả đưa ra bao gồm: Tấn công, thích nghi, phản ứng và phân tích. Chiến 

lược tấn công là chiến lược trong đó DN liên tục đổi mới, tìm tòi và khai thác các sản 

phẩm mới, cơ hội mới. Lợi thế cạnh tranh của các DN tấn công xuất phát từ việc đánh 

giá những xu thế mới của thị trường và môi trường, liên tục tạo ra các sản phẩm, dịch 

vụ mới mà đối thủ cạnh tranh không thể biết trước được. Trong khuôn khổ xác định 

DN của Albell ([62], 1980, tr.131) “CLCT là cách thức cạnh tranh mà DN áp dụng dựa 

trên ba yếu tố cơ bản: đặc trưng nhóm khách hàng, đặc trưng nhu cầu của nhóm khách 

hàng mục tiêu và năng lực đáp ứng của DN”. Quan điểm này lấy khách hàng là tâm 

điểm của mọi hoạt động kinh doanh của DN, nên phạm vi cạnh tranh và mức độ khác 

biệt về sản phẩm, dịch vụ sẽ xác lập loại hình CLCT cho DN. Porter ([128], 1985) lập 

luận rằng hiệu quả hoạt động kinh doanh của DN có thể đạt được trong một ngành nhờ 

theo đuổi một CLCT chung bao gồm CLCT chi phí thấp, CLCT khác biệt hóa, CLCT 

tập trung. Nếu DN không theo đuổi một trong những loại hình chiến lược trên, nó sẽ 

rơi vào tình trạng mắc kẹt và không có lợi thế so sánh với các đối thủ cạnh tranh trong 

ngành. Do đó, theo Porter([126], 1980, tr 41] “CLCT là những nỗ lực của DN nhằm 

thu hút được khách hàng, nâng cao được vị thế cạnh tranh trên thị trường. Lợi thế cạnh 

tranh bền vững được sinh ra từ năng lực lõi, năng lực đó mang lại lợi ích lâu dài cho 

DN”. Nguồn lợi thế cạnh tranh bao gồm các sản phẩm chất lượng cao, dịch vụ khách 

hàng tốt hơn và đạt được chi phí thấp hơn các sản phẩm của đối thủ cạnh tranh. Để 

thành công trong việc xây dựng lợi thế cạnh tranh bền vững, DN phải cố gắng cung cấp 

những gì người mua sẽ cảm nhận được giá trị vượt trội. Điều này đòi hỏi một sản phẩm 

chất lượng tốt với mức giá thấp hoặc sản phẩm chất lượng tốt hơn nhưng giá cao hơn.  

Mintzberg ([117], 2001) tiếp cận với quan điểm chiến lược toàn diện trên cơ 

sở lý thuyết CLCT của Porter ([128], 1985). Theo quan điểm này, CLCT nên xuất 

phát từ việc định vị hoạt động kinh doanh của DN, tiếp đến là định hướng sự phát 

triển của nó trong dài hạn, sau đó phân tích cạnh tranh để quyết định cách thức cạnh 

tranh với các đối thủ cạnh tranh trên thị trường. Đối với mỗi phân đoạn thị trường, 

DN cần cơ cấu lại chuỗi hoạt động theo hướng chi phí thấp hoặc khác biệt hóa. 

Chan và Reene ([74], 2005) đã hình thành quan điểm mới về CLCT của DN. Với 

nguyên lý xây dựng lại ranh giới thị trường để thoát ra cạnh tranh, chiến lược đại 

dương xanh đã hình thành. Cạnh tranh bằng chiến lược đại dương xanh DN cần 

thực hiện các nguyên tắc: Tạo ra thị trường không có cạnh tranh, làm cho việc cạnh 

tranh không cần thiết, tạo ra và nắm bắt nhu cầu mới, phá vỡ sự cần bằng của giá trị 

- chi phí và theo đuổi cả hai mục tiêu khác biệt hóa và chi phí thấp. Để triển khai 

được chiến lược đại dương xanh các DN cần định hướng về các sản phẩm thay thế, 

định hướng theo các nhóm chiến lược trong ngành, đáp ứng nhu cầu của các nhóm 
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khách hàng khác nhau, định hướng theo các sản phẩm dịch vụ bổ sung, chú trọng 

tới mức độ hấp dẫn về chức năng hoặc cảm xúc với người mua và định hướng theo 

thời gian. Theo Mai Thanh Lan ([19], 2015, tr.228) “CLCT còn được gọi là chiến 

lược kinh doanh hay đơn giản là chiến lược định vị, được hiểu là một cấu trúc các 

công cụ, giải pháp, nguồn lực để xác lập định vị chiến lược nhằm đạt được các mục 

tiêu dài hạn của DN”. CLCT liên quan tới việc lựa chọn các lĩnh vực kinh doanh, 

các hoạt động kinh doanh và làm thế nào có thể cạnh tranh thành công ở các lĩnh 

vực, hoạt động kinh doanh đó, giành lợi thế cạnh tranh so với các đối thủ, khai thác 

và tạo ra được các cơ hội mới.  

Có nhiều quan điểm khác nhau về CLCT của các DN, tùy theo đặc thù của 

ngành kinh doanh, giai đoạn phát triển, bối cảnh và tình thế kinh doanh cụ thể mà 

có những cách hiểu khác nhau. Trong luận án này, CLCT của DN được hiểu là một 

tập hợp các năng lực, công cụ, giải pháp, nguồn lực để xác lập vị thế cạnh tranh của 

DN trên thị trường mục tiêu, đồng thời nâng cao hiệu quả kinh doanh của DN. 

CLCT là những nỗ lực của DN nhằm thu hút được khách hàng, nâng cao được 

vị thế cạnh tranh trên thị trường và là chiến lược cấp sản phẩm dịch vụ của DN, do 

đó CLCT của các DN kinh doanh thực phẩm là chiến lược gắn liền với các sản 

phẩm đầu ra của các DN này. CLCT của DN cần phải đưa ra được sự định vị chính 

xác về các sản phẩm có sức cạnh tranh tốt cũng như phân đoạn thị trường mục tiêu 

của DN. Cụ thể như sau: 

Thứ nhất, về mục tiêu CLCT, các DN cần phải thiết lập các mục tiêu quan trọng 

về là tăng cường vị thế cạnh tranh bền vững trong dài hạn của các sản phẩm/dịch vụ 

chủ chốt của DN hoặc các SBU và nâng cao hiệu quả kinh doanh của DN trong một 

ngành KD xác định và / hoặc trên một thị trường mục tiêu xác định của DN đó. Vì vậy 

CLCT có thể có tính cạnh tranh (đua tranh với các đối thủ cạnh tranh về một lợi thế nào 

đó trong cung ứng các giá trị, chi phí thấp hay khác biệt hóa) hoặc có tính hợp tác (liên 

kết, liên minh với một hoặc một vài đối tác để dành được một lợi thế so với các đối thủ 

cạnh tranh khác) hoặc đồng thời cả hai (cạnh tranh và hợp tác).  

Thứ hai, về nội dung CLCT của DN cần phải đề cập đến các cách thức cơ bản mà 

DN sẽ sử dụng để cạnh tranh gắn với định vị thị trường và hình thành các lợi thế cạnh 

tranh cơ bản. CLCT luôn luôn đặt vấn đề DN hoặc các SBU của nó phải cạnh tranh 

hoặc hợp tác ra sao trong ngành. CLCT của DN cũng phải xác định rõ năng lực nào sẽ 

là năng lực cạnh tranh nguồn, năng lực cạnh tranh hiển thị và năng lực cạnh tranh động 

giúp DN cạnh tranh thành công với các đối thủ trong cùng nhóm chiến lược. 

Thứ ba, về loại hình CLCT của các DN bao gồm các CLCT điển hình CLCT 

chi phí thấp, CLCT khác biệt hóa và CLCT tập trung. 
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Thứ tư, CLCT bao gồm các quyết định không gian thị trường mục tiêu, lựa 

chọn cường độ đầu tư và quy hoạch nguồn lực cho các SBU; các định hướng chiến 

lược chức năng (sản xuất, thương mại, hạ tầng công nghệ, tài chính, hệ thống thông 

tin, R&D, tổ chức và nhân lực, hội nhập quốc tế), các tài sản, khả năng và năng lực 

cộng sinh được huy động để tạo lập lợi thế cạnh tranh bền vững. 

Cuối cùng, vấn đề phối hợp và hợp nhất giữa các hoạt động của SBU để đạt 

được tính nhất quán với CLCT chung của DN hay còn gọi là đạt được sức mạnh 

tổng hợp của DN. Đây cũng là chiến lược phát triển năng lực và lợi thế cạnh tranh 

riêng biệt đối với từng SBU của DN. 

2.1.3.2. Vai trò của chiến lược cạnh tranh đối với các doanh nghiệp 

CLCT đóng vai trò quan trọng đối với sự tồn tại và phát triển của DN. “CLCT 

được hoạch định và phát triển một cách đúng đắn sẽ định hướng hoạt động dài hạn 

làm cơ sở vững chắc cho các hoạt động tác nghiệp của các DN, đảm bảo cho sự thành 

công và phát triển bền vững của DN. Ngược lại nếu CLCT không được xây dựng một 

cách đúng đắn và phù hợp, DN có thể lựa chọn những phương pháp và công cụ cạnh 

tranh không hiệu quả hoặc chỉ tập trung được vào các hoạt động mang tính ngắn hạn 

mà bỏ qua mục tiêu CLCT tổng thể của DN” (Phạm Thúy Hồng, [12], 2003, tr.47]. 

Tầm quan trọng của CLCT của DN được thể hiện ở một số khía cạnh sau: 

Một là, CLCT giúp DN định hướng cho hoạt động kinh doanh của mình trong 

tương lai thông qua việc phân tích, dự báo môi trường chiến lược, phân tích thị trường 

và đối thủ cạnh tranh trên cơ sở phát huy tối đa lợi thế của DN để tận dụng cơ hội, né 

tránh các rủi ro, nhất là trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gay gắt và khốc liệt. 

Hai là, CLCT thể hiện tính nhất quán và sự tập trung cao độ trong đường lối 

kinh doanh của các DN, tránh lãng phí nguồn lực vào các hoạt động không trọng 

tâm. Đây cũng là công cụ giúp đánh giá tính khả thi, xác định mức độ ưu tiên trong 

đầu tư cho các SBU và phân bổ nguồn lực cho các hoạt động kinh doanh chiến lược 

của DN. 

Ba là, CLCT là công cụ giúp cho DN nắm bắt được các cơ hội thị trường và 

tạo được lợi thế cạnh tranh trên thị trường bằng cách vận dụng các nguồn lực có hạn 

của DN với hiệu quả cao nhằm đạt được mục tiêu đề ra, giúp DN xác định được 

phương hướng phát triển và cạnh tranh trong bối cảnh kinh doanh mới. 

Bốn là, CLCT tốt đảm bảo nâng cao hiệu quả sử dụng nguồn lực của DN, tạo 

cơ sở tăng sự liên kết và gắn bó của nhân viên quản trị trong việc thực hiện mục tiêu 

của DN. CLCT giúp tăng doanh thu, năng suất lao động và hiệu quả quản trị, tránh 

rủi ro về tài chính, tăng khả năng phòng ngừa, ngăn chặn các vấn đề khó khăn của 

DN qua đó tăng cường và nâng cao hơn nữa nội lực của các DN. 



26 

Năm là, CLCT dựa trên các năng lực cạnh tranh của DN là vấn đề then chốt 

giúp cho các DN xây dựng và phát triển một vài năng lực cạnh tranh chủ yếu, quan 

trọng và phù hợp nhằm phản ứng hiệu quả với các hoạt động cạnh tranh trên thị 

trường; từ đó mang lại hiệu quả cạnh tranh nói chung và góp phần cải thiện và nâng 

cao hiệu quả kinh doanh của các DN nói riêng. 

Với những vai trò quan trọng của CLCT cho thấy các DN cần lựa chọn cho 

mình một CLCT phù hợp, với nội dung cụ thể, xác đáng để mang lại hiệu quả cạnh 

tranh tối đa của DN. 

2.1.4. Hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp 

Từ góc độ khoa học, tồn tại nhiều nghiên cứu về hiệu quả kinh doanh của DN. 

Theo Kaplan và Norton ([102], 1992) định nghĩa hiệu quả hoạt động kinh doanh của 

DN được xác định từ 04 nhóm thành phần cơ bản, bao gồm tài chính, khách hàng, 

quy trình nội bộ và học tập phát triển. Các DN sử dụng việc quản lý và đo lường 

hiệu quả kinh doanh để tạo ra một sự hiểu biết nhất quán trong CLCT bằng cách 

chuyển CLCT thành một tập hợp các thang đo lường hiệu quả kinh doanh. Neely và 

cộng sự ([120], 1995, tr.81) cho rằng “Hiệu quả kinh doanh là một bộ tiêu chí nhằm 

đo lường tính năng suất và hiệu quả các mặt hoạt động trong DN. Nó được kiểm 

định bởi 03 cấp độ: cá nhân, mục tiêu của DN và mối quan hệ giữa các tiêu chí đánh 

giá đó với môi trường hoạt động (văn hóa, thỏa mãn khách hàng, chiến lược phát 

triển...)”. Trong khi đó, Bititci và cộng sự ([70], 1997, tr.523) định nghĩa “Hiệu quả 

kinh doanh là sự hợp lý giữa các kết quả có được với chiến lược, mục tiêu và chức 

năng của DN”. 

Theo Waal và Coevert ([147], 2007, tr.398) “Hiệu quả có nghĩa là quá trình 

liên tục đạt được mục tiêu tài chính cũng như, phát triển kỹ năng, năng lực và cải 

thiện dịch vụ chăm sóc khách hàng và quy trình chất lượng”. Như vậy, khái niệm 

hiệu quả kinh doanh của Waal và Coevert ([147], 2007) đã đề cập tới cả các yếu tố 

về tài chính (Kaplan và Norton, [102], 1992), quá trình đáp ứng nhu cầu khách 

hàng, phát triển sản phẩm, và tạo ra năng lực của DN đồng thời phản ánh tính hệ 

thống trong các tiêu chí đánh giá hiệu quả kinh doanh và thích ứng với môi trường 

năng động. Laihonen và Pekkola ([109], 2014, tr.3) nhận định “Hiệu quả kinh 

doanh của một DN vụ cần phải được tiếp cận từ ba khía cạnh: (1) hiệu quả cá nhân 

của DN, (2) hiệu quả của mạng lưới dịch vụ và (3) hiệu quả cảm nhận của khách 

hàng về dịch vụ”. Như vậy, các định nghĩa này chưa có sự thống nhất và không có 

tính kế thừa, các tác giả không còn đo lường kết quả chỉ bằng những tiêu chí tài 

chính đơn thuần như: tỷ lệ sinh lời trên vốn đầu tư (ROI), tỷ lệ sinh lời trên tổng tài 

sản (ROA), tỷ lệ sinh lời trên vốn chủ sở hữu (ROE)... mà còn chú trọng đến các 
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tiêu chí  khác như: thị phần, sự thỏa mãn của khách hàng, chất lượng sản phẩm, 

chính sách nội bộ, thỏa mãn của người lao động... Ngoài ra, chính những tiêu chí 

này khi xét về lâu dài mới là nhân tố cốt lõi để giúp cho các nhà quản trị có thể điều 

chỉnh và đánh giá sự tăng trưởng bền vững của DN. Trong đó, theo phân loại của 

một số nghiên cứu, hiệu quả kinh doanh của DN được chi thành bốn nhóm chủ yếu 

như sau: 

Thứ nhất, các chỉ tiêu tài chính nhằm đo lường khả năng cạnh tranh và dự báo 

mức độ thành công của CLCT, cũng như đảm bảo lợi ích cho cổ đông. Các chỉ tiêu 

đo lường về lợi nhuận từ lĩnh vực kinh doanh chính thường được sử dụng trong 

nghiên cứu quản lý chiến lược là chỉ tiêu thu nhập trên tổng tài sản (ROA), thu nhập 

trên vốn chủ sở hữu (ROE), thu nhập trên cổ phần (EPS) (Kaplan và Norton ([102], 

1992), Neely và cộng sự ([120], 1995), Waal và Coevert ([147], 2007)). 

Thứ hai, nhóm chỉ tiêu vận hành là những chỉ tiêu trong quá trình hoạt động 

DN đạt được nhằm hỗ trợ cho các chỉ tiêu lợi nhuận, gồm có: thị phần, tăng trưởng 

quy mô và nguồn lực. Tăng trưởng phản ánh sự gia tăng doanh số bán hàng, lợi 

nhuận và thị phần quan trọng đối với một DN để đảm bảo khả năng tồn tại lâu dài 

và nguồn lực sẵn có (Kaplan và Norton ([102], 1992), Neely và cộng sự ([120], 

1995), Waal và Coevert ([147], 2007), Laihonen và Pekkola ([109], 2014)). 

Thứ ba, nhóm tiêu chí về khách hàng nhằm đánh giá sự hài lòng của khách 

hàng và được xem là tiêu chí đánh giá quan trọng mức độ thành công của hầu hết 

các chiến lược của DN. Các chiến lược về nâng cao chất lượng phục vụ, quảng bá 

thương hiệu, mở rộng kênh phân phối, đầu tư sản phẩm mới.... đều hướng đến sự 

hài lòng khách hàng (Neely và cộng sự ([120], 1995), Waal và Coevert ([147], 

2007), Laihonen và Pekkola ([109], 2014)). Các dữ liệu về số lượng khách hàng 

trung thành, thị phần của từng loại sản phẩm, số lượng khách hàng mới... được thu 

thập để đánh giá lại thường xuyên. Như vậy, sự hài lòng của khách hàng đại diện 

cho tính hiệu quả của các tổ chức trong việc cung cấp giá trị cho khách hàng và 

thường được xem như là một tiền đề để đạt lợi nhuận (Day ([79], 1990), Kaplan và 

Norton ([102], 1992), Laihonen và Pekkola ([109], 2014)). 

Cuối cùng, nhóm tiêu chí về học tập và phát triển thể hiện kiến thức, kỹ năng 

và thái độ đối với công việc của người lao động chính là trọng tâm ưu tiên đầu tư vì 

nó quyết định cho sự tồn tại và phát triển của tổ chức. Khả năng làm chủ công nghệ, 

nghiên cứu và tiếp thu kiến thức mới nhằm thích ứng với những thay đổi trong môi 

trường kinh doanh được phản ánh trong sự thành công trên thị trường về sản phẩm 

hoặc dịch vụ mới của một tổ chức (Kaplan và Norton ([102], 1992), Neely và cộng 

sự ([120], 1995), Waal và Coevert ([147], 2007), Vorhies và Harker ([146], 2000)).  
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Trong nghiên cứu này, sử dụng khái niệm của Kaplan và Norton ([102], 1992) 

và kết hợp với khái niệm của Waal và Coevert ([147], 2007) bởi nó đáp ứng được 

tính hệ thống và toàn diện trong đo lường hiệu quả kinh doanh của DN trong môi 

trường năng động. Cụ thể, hiệu quả kinh doanh của DN được hiểu là sự sánh giữa 

kết quả thu được và chi phí bỏ ra đề đạt được kết quả đó, đồng thời thể hiện trình độ 

và khả năng sử dụng các nguồn lực và năng lực trong hoạt động kinh doanh của DN 

và được thể hiện thông qua một số tiêu chí về tài chính và vận hành bao gồm: tốc độ 

tăng trưởng doanh thu, lợi nhuận, ROA và ROE của DN. 

2.2. Một số lý thuyết về chiến lƣợc cạnh tranh của doanh nghiệp 

2.2.1. Các chiến lược cạnh tranh điển hình của Porter 

Quan điểm CLCT phổ biến nhất là của Porter ([126], 1980) theo đó có ba CLCT 

mà DN có thể áp dụng để đối phó với đối thủ cạnh tranh bao gồm: CLCT chi phí thấp, 

CLCT khác biệt hóa và CLCT tập trung. “CLCT khác biệt hóa được sử dụng bởi các 

DN muốn cung cấp cho khách hàng các sản phẩm đa dạng về chủng loại và chất lượng 

cao”. Sau này có nhiều tác giả có đồng quan điểm với Porter ([126], 1980, tr.134) như 

Strickland ([65], 2001) khi cho rằng CLCT này mang lại sự khác biệt giữa sản phẩm 

của DN với đối thủ cạnh tranh, chúng đáp ứng những nhu cầu mang tính cá biệt của 

khách hàng. Nói cách khác CLCT khác biệt hóa là một chiến lược mà DN sản xuất và 

cung cấp cho khách hàng những sản phẩm quan trọng với mức chi phí phù hợp. Theo 

Strickland ([65], 2001), đây là phương thức cạnh tranh hấp dẫn trong trường hợp nhu 

cầu và sở thích của khách hàng đa dạng và khó được thỏa mãn bởi một sản phẩm tiêu 

chuẩn hóa. Để thành công với CLCT khác biệt hóa, DN cần phải nghiên cứu kỹ lưỡng 

nhu cầu, hành vi của người mua để tìm hiểu được những nhu cầu mang tính tiềm ẩn, 

điều quan trọng với khách hàng và khả năng chi trả của họ.  

CLCT chi phí thấp là chiến lược mà DN đạt được mức chi phí thấp hơn so với 

đối thủ cạnh tranh trên một phạm vi rộng. Kim và Lim ([106], 1988, tr.805) mô tả 

“CLCT chi phí thấp sử dụng sản phẩm dịch vụ có giá rẻ để thu hút khách hàng. Chiến 

lược này tập trung vào việc thiết kế và sản xuất các sản phẩm cho khách hàng với mức 

giá thấp hơn so với các đối thủ cạnh tranh trên thị trường”. DN áp dụng CLCT chi phí 

thấp có khả năng phục vụ phân khúc thị trường rộng và lượng lớn khách hàng có sự 

quan tâm chủ yếu đến vấn đề giá cả. CLCT chi phí thấp giúp DN tạo lập được lợi thế 

về chi phí đồng thời tăng lợi nhuận nhờ đạt được thị phần lớn. Các DN có thể triển khai 

nhiều hoạt động để có được lợi thế về chi phí như cải thiện quy trình sản xuất, tiếp cận 

nguồn nguyên liệu giá rẻ, cắt giảm chi phí tổng thể… Theo Pearce và Robinson ([124], 

2007), các DN triển khai CLCT chi phí thấp thường bán các sản phẩm được tiêu chuẩn 

hóa với phổ rộng các khách hàng. Theo Porter ([126], 1980), để đạt được thành công 
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với chiến lược này, DN phải kiểm soát được chi phí để đạt được mức chi phí thấp nhất 

trong ngành mà họ đang hoạt động. Bởi khi xuất hiện sản phẩm có giá thấp các DN 

trong ngành sẽ giảm giá để cạnh tranh, thu hút và giữ chân khách hàng. Theo 

Thompson và Strickland ([144], 2010, tr.129) “CLCT chi phí thấp sẽ thành công nếu 

DN các phương thức quản lý tối ưu và tập trung vào các cơ hội tiết kiệm chi phí, giảm 

thiểu sự lãng phí và không bổ sung những giá trị mà khách hàng không coi trọng”. Áp 

lực cắt giảm chi phí đối với các DN theo đuổi CLCT chi phí thấp là rất lớn, nhưng các 

DN vẫn cần cung cấp các sản phẩm có tính năng, công dụng mà khách hàng chấp nhận 

được. Tránh trường hợp cắt giảm chi phí bằng cách can thiệp vào chất lượng sản phẩm 

bởi đó là cách cạnh tranh không hiệu quả. 

CLCT tập trung là chiến lược mà DN lựa chọn một phân khúc thị trường cụ 

thể và định vị lợi thế cạnh của mình hoặc là chi phí thấp hoặc là khác biệt hóa sản 

phẩm. DN áp dụng CLCT tập trung vào chi phí thấp lựa chọn phân khúc người mua 

hẹp và kinh doanh các sản phẩm có giá rẻ trong khi CLCT tập trung vào sự khác 

biệt hóa lại cung cấp cho khách hàng sản phẩm có sự sự phù hợp cao với thị hiếu, 

sở thích và mong đợi của khách hàng. 

2.2.2. Chiến lược cạnh tranh theo quan điểm của Mintzberg 

Mintzberg ([117], 2001) tiếp cận với quan điểm chiến lược toàn diện trên cơ sở 

lý thuyết CLCT của Porter ([127], 1986) và Ansoff ([63], 1965). Theo đó, CLCT nên 

xuất phát từ việc định vị hoạt động kinh doanh của DN, tiếp đến là định hướng sự 

phát triển của nó trong dài hạn, sau đó phân tích cạnh tranh để quyết định cách thức 

cạnh tranh với các đối thủ cạnh tranh trên thị trường. Đối với mỗi phân đoạn thị 

trường, DN cần cơ cấu lại chuỗi hoạt động theo hướng lãnh đạo về chi phí hoặc khác 

biệt hóa. Mintzberg ([117], 2001) thảo luận về những yếu tố đặc trưng giúp DN có 

thể cạnh tranh với các đối thủ khác bằng các yếu tố: chất lượng sản phẩm, các dịch vụ 

hỗ trợ, hình ảnh DN và giá cả. Nhìn chung cách tiếp cận này cũng tương tự với quan 

điểm của Porter bởi những yếu tố đưa ra đều phù hợp với CLCT chi phí thấp hoặc 

khác biệt hóa. Đối với Mintzberg ([117], 2001), không khác biệt cũng là một chiến 

lược, một cách riêng để DN cạnh tranh. Sau khi xác định được cạnh tranh ở đâu và 

bằng cách nào, tác giả dựa trên các chiến lược phát triển của Ansoff ([63], 1965) và 

chia chúng thành chiến lược phát triển và chiến lược mở rộng. Tác giả cũng cho rằng 

các chiến lược thị trường bao gồm thâm nhập thị trường, phát triển thị trường, phát 

triển sản phẩm là vấn đề cốt lõi của hoạt động kinh doanh hiện đại, vì thế tác giả thay 

đổi chiến lược đa dạng hóa của Ansoff ([63], 1965) bằng chiến lược mở rộng thông 

qua hoạt động sáp nhập và mua lại. Có năm CLCT cơ bản mà Mintzberg ([117], 

2001) đề xuất bao gồm: chiến lược định vị, chiến lược phân biệt, chiến lược xây 

dựng, chiến lược mở rộng và chiến lược tái cấu trúc.  
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2.2.3. Chiến lược cạnh tranh dựa trên sáng tạo và hiệu suất hoạt động của Gibert 

và Strebel 

Khi thị trường ổn định, các hoạt động kinh doanh có xu hướng bắt chước nhau 

dẫn đến sự cạnh tranh ngày càng khốc liệt. Để cạnh tranh thành công, các DN có xu 

hướng sử dụng chiến lược kết hợp. Trên cơ sở đó, Gilbert và Strebel ([89], 1989) cho 

rằng lợi thế cạnh tranh có thể đến từ khác biệt hóa hoặc chi phí thấp như Porter ([127], 

1986) đề xuất nhưng cũng có thể áp dụng cả hai nguồn của lợi thế cạnh tranh. 

Thompson và Strickland ([144], 2010) cũng thừa nhận sự cân bằng giữa CLCT khác 

biệt hóa và chi phí thấp là chiến lược chi phí tốt nhất. Theo Gibert và Strebel ([89], 

1989), các DN cần phải có khả năng sáng tạo nhiều giá trị trong một CLCT như vừa 

tạo ra sản phẩm khác biệt hóa vừa tạo ra sản phẩm có giá cạnh tranh. Các DN cạnh 

tranh dựa vào chi phí hay khác biệt hóa đều gặp khó khăn trong chuyển đổi nguồn của 

lợi thế cạnh tranh. Quá trình chuyển đổi này đòi hỏi phải thực hiện nhanh chóng và 

trình tự theo hai cách. Thứ nhất, tiêu chuẩn hóa các sản phẩm, dịch vụ trong đó đánh 

dấu sự chuyển đổi từ chiến lược được nhận thức có giá trị cao sang một chiến lược 

nhấn mạnh giá thấp. Thứ hai là làm cho sản phẩm có những đặc tính duy nhất mà 

khách hàng tìm kiếm. Bởi người mua thường có nhu cầu về sản phẩm rõ ràng và đòi 

hỏi các giá trị sản phẩm mang lại, do đó các DN cần tập trung vào quy trình và giảm 

chi phí cung cấp cho họ cũng như linh hoạt về giá để kích đẩy việc mua hàng.  

Chiến lược tốt nhất được đề xuất ở đây là chiến lược kết hợp và tiêu chuẩn hóa. 

Trọng tâm trong lý thuyết CLCT của Gilbert và Strebel ([89], 1989) là ở khả năng tạo 

ra lợi nhuận với một sự cân bằng giữa khác biệt hóa và năng suất cũng như cân bằng 

với sự thay đổi của thị trường. Tiêu chuẩn hóa cho phép một DN tiếp tục thu hồi các 

khoản đầu tư đối với các sản phẩm không còn hấp dẫn về các yếu tố khác biệt và giúp 

cho DN linh hoạt về các mục tiêu. Nó cũng quan trọng để khách hàng nhớ về các đặc 

tính khác nhau của sản phẩm như giá cả, chất lượng sản phẩm (Kotler, [107], 1997).  

2.2.4. Chiến lược cạnh tranh dựa trên giá trị của Treacy và Wiersema 

Treacy và Wiersema ([145], 1995) đã đề xuất 3 loại hình chiến lược chung 

được nhóm lại trong các hình thức “quy tắc giá trị” cần thiết để đạt được và duy trì 

dẫn đầu: hoạt động xuất sắc, sản phẩm dẫn đầu và khách hàng riêng biệt. Những 

quy tắc này có thể được hiểu như là chiến lược chung giúp định hình các kế hoạch 

tiếp theo và các quyết định của DN. Cũng giống như Porter ([127], 1986), nghiên 

cứu này cũng cho rằng thông điệp của các quy tắc của người dẫn đạo thị trường là 

không có DN có thể thành công ngày hôm nay bằng cách cố gắng làm ra tất cả mọi 

thứ cho tất cả mọi người. Mỗi quy tắc đòi hỏi một mô hình hoạt động cụ thể liên 

quan đến quy trình, cấu trúc kinh doanh, hệ thống quản lý và văn hóa.  
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Theo quan điểm này, quản lý hiệu quả cũng tương tự như quan điểm của  

Porter về chi phí thấp, nhưng khác ở chỗ dẫn đạo về chi phí của DN không có giới 

hạn còn hiệu quả hoạt động có giới hạn. Trong quản lý hiệu quả, có sự kết hợp của 

giá cả, chất lượng và dễ dàng mua mà không đối thủ cạnh tranh nào trên thị trường 

làm được với mức giá thấp nhất. Quan điểm này cho rằng quản lý hiệu quả chính là 

tính hiệu quả trong sản xuất; sản phẩm được thiết kế với mức chi phí thấp nhất; quá 

trình được tiêu chuẩn hóa đơn giản hóa, tổ chức điều hành theo kế hoạch và tập 

trung; hệ thống quản lý tập trung vào việc tích hợp các giao dịch, đáng tin cậy và 

tốc độ cao; một nền văn hóa hướng đến tính hiệu quả công việc; và phân phối hiệu 

quả. DN cung cấp giá trị ưu việt bằng cách dẫn đầu ngành ở cả hai mặt giá cả và sự 

tiện lợi. Cố gắng để giảm chi phí để tạo ra một hệ thống tinh gọn và hiệu quả cho 

khách hàng. Vừa phục vụ khách hàng những sản phẩm dịch vụ đáng tin cậy lại có 

chất lượng cao, giá thành phù hợp và dễ mua. 

Dẫn đầu sản phẩm chỉ ra nỗ lực liên tục tìm kiếm các sản phẩm tốt nhất, có tính 

hiếm. Một DN theo đuổi dẫn đầu sản phẩm sẽ không ngừng đưa sản phẩm của mình 

vào các lĩnh vực mới, chưa từng có và được khách hàng mong đợi. Quy tắc này cung 

cấp các lợi ích thực sự đáp ứng mong đợi của khách hàng, quan điểm này tương tự như 

quan điểm về chiến lược khác biệt của Porter ([127], 1986). Hệ thống quản lý tập trung 

vào kết quả, khuyến khích sáng tạo sản phẩm mới, tập trung vào nghiên cứu, phát triển, 

hướng đến tương lai. Quy tắc thân thiết với khách hàng tập trung vào cung cấp những 

gì thị trường muốn, những gì một khách hàng cụ thể cần. DN theo đuổi các giải pháp 

tổng thể với các dịch vụ độc đáo và vượt trội cùng với mối quan hệ lâu dài giúp họ đạt 

được sự trung thành của khách hàng, bằng cách giúp tạo ra lợi thế cho sản phẩm. Quy 

tắc này tương tự với CLCT tập trung của Porter ([127], 1986) với quan điểm tập trung 

của một phân đoạn và các mong muốn của khách hàng để phục vụ tốt hơn nhu cầu của 

họ với một loạt các sản phẩm và dịch vụ đặc biệt.  

Tuy nhiên, Treacy và Wiersema ([145], 1995) cũng giải thích thêm các yêu 

cầu về tầm nhìn dài hạn, các giải pháp cụ thể, phân cấp phân quyền, những giá trị 

mà khách hàng lựa chọn, các mối quan hệ lâu dài, linh hoạt và đa năng. Porter 

([127], 1986) chỉ nhấn mạnh định hướng với CLCT tập trung khi DN lựa chọn sự 

khác biệt hay chi phí thấp cho một nhóm khách hàng (phân đoạn khách hàng). Các 

đặc điểm được đề cập bởi Treacy và Wiersema ([145], 1995)  không hoàn toàn 

giống với CLCT tập trung vào sự khác biệt, nhưng mở rộng hơn so với lý thuyết tập 

trung vào chi phí thấp. Theo đó, chiến lược khách hàng thân thiết phụ thuộc vào các 

sản phẩm tốt nhất, tương tự như lập luận của Porter ([129], 1996), bằng cách tối ưu 

chiến lược của mình cho các phân đoạn mục tiêu, tìm kiếm để đạt được một lợi thế 

cạnh tranh của nó mục tiêu phân đoạn ngay cả khi nó không có một lợi thế cạnh 
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tranh tổng thể. Theo Treacy và Wiersema ([145], 1995), chiến lược khách hàng thân 

thiết không nhằm mục đích tìm kiếm một mức giá thấp nhất hoặc các tính năng mới 

nhất và tốt nhất (trong tập trung có thể có một sự kết hợp của chiến lược khác biệt 

hóa và chi phí thấp), nhưng cũng phải thăm dò về nhu cầu của khách hàng và hạn 

chế của sản phẩm của DN. Mục đích của quy tắc này là để trở thành một chuyên gia 

về kinh doanh, hình thành độ tin cậy thông qua việc tạo ra và nâng cao các rào cản 

chuyển đổi đối với khách hàng. Thông qua đó, lợi nhuận của DN được cải thiện nhờ 

số lượng khách tăng lên. Tuy nhiên, các tác giả này lại không giải thích làm thế nào 

để thỏa mãn được nhu cầu của các phân đoạn thị trường này.  

2.2.5. Chiến lược cạnh tranh theo mô hình Delta của Hax và Wilde 

Hax và Wilde ([93], 2001) đã phát triển dự án Delta, trong đó cho thấy ba 

CLCT cơ bản bao gồm sản phẩm tốt nhất, giải pháp khách hàng toàn diện và các hệ 

thống nội bộ. Trong chiến lược sản phẩm tốt nhất, sự cạnh tranh dựa trên tính kinh 

tế của sản phẩm, và có thể theo đuổi CLCT chi phí thấp hay khác biệt hóa. Theo 

quan điểm này, nếu một DN không thể phân biệt rõ chiến lược đang theo đuổi là 

khác biệt hóa hay chi phí thấp thì vị thế cạnh tranh của DN sẽ bị suy yếu. Các giá trị 

được đưa vào chiến lược này là độc lập với người tiêu dùng, dựa vào thuộc tính của 

sản phẩm và dịch vụ, điều này tương tự với quan điểm CLCT khác biệt hóa và chi 

phí thấp của trên phạm vi thị trường rộng. 

Trong các giải pháp khách hàng toàn diện, cạnh tranh dựa trên tính kinh tế của 

khách hàng đòi hỏi một sự hiểu biết sâu sắc nhu cầu của khách hàng, cung cấp một 

gói sản phẩm, dịch vụ tốt nhất cùng chuỗi cung ứng hoàn hảo. Lý thuyết này tương 

tự như lý thuyết chiến lược khách hàng thân thiết của Treacy và Wiersema ([145], 

1995) và thích hợp hơn cho các giao dịch kinh doanh của DN, vì đây là hoạt động 

phát triển các mối quan hệ sâu sắc hơn và tổng thể hơn. Cách tiếp cận này có điểm 

tương đồng với CLCT tập trung (vào sự khác biệt) từ Porter ([127], 1986), nhưng 

nhấn mạnh tầm quan trọng của một chuỗi tích hợp các hoạt động. Theo Hax và 

Wilde ([93], 2001), đối với khách hàng để đạt được hiệu suất tốt nhất, các nhà cung 

cấp phải cung cấp sản phẩm dịch vụ tốt nhất mà khách có thể cảm nhận các giá trị 

theo quan điểm của họ. DN sẽ xem xét việc phân phối của các giá trị nhiều hơn tại 

cùng một mức giá hoặc giá trị cùng với giá thấp hơn hoặc các giá trị lớn hơn với giá 

cao hơn từ khách hàng. Mức giá trị được đề xuất dựa trên sự thỏa thuận giữa các 

DN và khách hàng. Cụ thể, mục tiêu này sẽ đạt được nếu DN có khả năng thay đổi 

quan điểm khách hàng; cung cấp các gói sản phẩm và dịch vụ mà hoàn toàn đáp 

ứng mong đợi của họ, từ đó sẽ giúp DN hình thành mạng lưới các mối quan hệ, tạo 

điều kiện thuận lợi cho hoạt động của DN sau này.  
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Yếu tố hệ thống nội bộ không chỉ liên quan đến sản phẩm hoặc khách hàng, 

mà còn liên quan đến các nhà cung cấp, bao gồm cả các nhà cung cấp và các bên 

liên quan khác. Điều này cho phép mỗi DN thiết lập được một chuỗi giá trị mở rộng 

thay vì chỉ giới hạn chuỗi giá trị với khách hàng. Mục đích của hệ thống nội bộ là 

gắn kết các hoạt động trong DN cũng như gắn kết DN với khách hàng và các bên 

liên quan để phản ứng lại sự cạnh tranh. Trong hệ thống nội bộ, theo Hax và Wilde 

([93], 2001) các kết nối mạnh mẽ hơn và các lợi ích được lẫn nhau cho tất cả những 

người tham gia trong chuỗi đồng thời tạo ra sự tương tác từ đó cung cấp những giá 

trị vượt qua kỳ vọng của khách hàng. Những lập luận này không phủ nhận những lý 

thuyết của của Porter ([127], 1986) nhưng theo nhấn mạnh chiến lược không phải là 

một cuộc chiến tranh với đối thủ cạnh tranh đó là tình yêu với các khách hàng của 

bạn, nhà cung cấp, nhà phân phối và các bên liên quan. 

2.2.6. Chiến lược cạnh tranh dựa trên năng lực cạnh tranh 

Quan điểm CLCT dựa trên năng lực cạnh tranh của DN tập trung vào khả 

năng sử dụng, kết hợp tài sản, nguồn lực, năng lực nhằm đạt được tăng trưởng và 

hiệu quả tổng thể của tổ chức. Lý thuyết này được phát triển bởi các nhà nghiên cứu 

Wernefelt ([148], 1984), Barney ([69], 1991), Sanchez và Heene ([134], 2004). Lý 

thuyết CLCT dựa trên năng lực cạnh tranh phù hợp với lý thuyết tiến hóa trong việc 

phân tích mối tương quan kinh tế giữa DN và môi trường (Freiling và cộng sự, [88], 

2008). Nổi bật trong quan điểm này là giả định môi trường DN là năng động và do 

vậy yêu cầu phải xây dựng năng lực và tận dụng năng lực liên tục để có thể cạnh 

tranh thành công và duy trì lợi thế cạnh tranh (Sanchez và Heene, [134], 2004). 

Năng lực được hiểu là khả năng duy trì, triển khai, phối hợp các nguồn lực và khả 

năng theo hướng giúp DN đạt được mục tiêu trong những bối cảnh cạnh tranh 

(Sanchez và Heene, [134], 2004). Năng lực cũng được xem như là kết quả của quá 

trình học hỏi trong DN, đặc biệt là làm thế nào để phối hợp các kỹ năng sản xuất đa 

dạng và tích hợp nhiều dòng công nghệ (Prahalad và Hamel, [130], 1990). Các DN 

khác nhau có nguồn lực và khả năng triển khai, phối hợp các nguồn lực khác nhau 

do đó mà năng lực cạnh tranh là khác nhau. Năng lực là cơ sở tạo nên lợi thế cạnh 

tranh bền vững của DN, nó trực tiếp phản ánh bản chất cấu trúc nguồn lực của DN 

theo thời gian và khả năng. Điều này cho thấy nếu DN hình thành được năng lực 

cạnh tranh tốt, sẽ khiến cho đối thủ cạnh tranh liên tục phải bắt chước và sao chép 

điều này sẽ giúp cho DN cạnh tranh hiệu quả. 

DN hoạt động trên thị trường luôn cần được thiết kế sao cho tất cả các yếu tố 

phụ thuộc lẫn nhau, cùng theo đuổi các mục tiêu của tổ chức và giá trị tạo ra được 

phân bổ đều cho các bên liên quan. “Để đạt được sự bền vững, DN cần phải đạt 
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được sự hợp tác hiệu quả giữa các bên liên quan thông qua cạnh tranh dựa trên năng 

lực cạnh tranh được hình thành từ khả năng phối hợp, duy trì các nguồn lực cho 

phép DN đạt được các mục tiêu CLCT của mình trong thị trường năng động” 

(Freiling và cộng sự, [88], 2008, tr.84).  

Mỗi DN có thể sở hữu nhiều năng lực khác nhau nhưng điều quan trọng là cần 

phải xác định được đâu là năng lực cạnh tranh quan trọng giúp DN có thể cạnh 

tranh trên một thị trường nhất định. Nguyên lý quản trị kinh doanh đã chỉ ra một 

năng lực đơn thuần của DN sẽ trở thành năng lực cạnh tranh khi chúng có được 

những đặc điểm sau: mang lại giá trị cho khách hàng cao hơn sản phẩm cạnh tranh, 

không phổ biến, chống được sự sao chép của đối thủ cạnh tranh, giá trị đó được DN 

đánh giá cao. Và bất kỳ CLCT nào cũng bị chi phối và phụ thuộc vào năng lực cạnh 

tranh và CLCT của DN không được xây dựng dựa trên nền tảng của năng lực cạnh 

tranh sẽ khó thành công.  

Qua tổng quan các lý thuyết nghiên cứu về CLCT, NCS tổng hợp các tiếp cận 

về CLCT của DN như sau: 

Bảng 2.1: Tổng hợp lý thuyết về chiến lƣợc cạnh tranh của doanh nghiệp 

Tác giả CLCT Cách tiếp cận Lý thuyết tƣơng tự 

1. Porter 

([127], 1986) 

CLCT khác biệt hóa 

CLCT chi phí thấp 

CLCT tập trung 

Định nghĩa các thuộc tính để 

DN có thể cạnh tranh độc 

quyền hoặc chi phí thấp trên 

thị trường rộng hoặc hẹp 

 

2. Mintzberg 

([117], 2001) 

Chiến lược định vị Vị thế cạnh tranh của DN 

trong ngành 

Lý thuyết phân tích 

ngành (Porter, [127], 

1986) 

Chiến lược phân biệt Xác định các đặc tính mà DN 

có thể sử dụng để cạnh tranh 

Lý thuyết CLCT của 

Porter ([127], 1986) 

Chiến lược xây dựng Mở rộng hoạt động kinh doanh 

trên cơ sở sáp nhập, mua lại.  

Chiến lược tăng trưởng 

của Ansoff([63], 1965) 

Chiến lược mở rộng Đánh giá hoạt động kinh 

doanh trong quá trình phát 

triển của nó 

 

3. Gilbert và 

Strebel ([89], 

1989) 

Chiến lược tăng trưởng Chiến lược linh hoạt thông qua 

kết hợp giữa khác biệt hóa và 

chi phí thấp 

Lý thuyết CLCT của 

Porter ([127], 1986) 

4. Treacy và 

Wiersema 

([145], 1995) 

Chiến lược quản lý xuất 

sắc 

Cạnh tranh dựa trên hiệu quả 

quản lý và tiêu chuẩn chất 

lượng 

Chiến lược dẫn đầu chi 

phí Porter ([127], 1986) 

Chiến lược sản phẩm Cạnh tranh dựa trên sự đổi mới CLCT khác biệt hóa 
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Tác giả CLCT Cách tiếp cận Lý thuyết tƣơng tự 

dẫn đầu sản phẩm Porter ([127], 1986) 

Chiến lược thân thiết 

khách hàng 

Cạnh tranh giữa trên mối quan 

hệ tối ưu với khách hàng 

CLCT tập trung Porter 

([127], 1986) 

5. Hax and 

Wilde 

Chiến lược sản phẩm tốt 

nhất 

Cạnh tranh dựa trên sản phẩm 

giá rẻ, nhấn mạnh tính kinh tế 

của sản phẩm 

Lý thuyết CLCT của 

Porter ([127], 1986) 

Chiến lược khách hàng Cung cấp các sản phẩm tích 

hợp và tạo ra một chuỗi cung 

ứng hiệu quả trong phân phối 

sản phẩm 

CLCT tập trung Porter 

([127], 1986) 

Chiến lược chia sẻ, hợp 

tác thành công 

Tạo ra những tiêu chuẩn cho 

phép các DN cạnh tranh trên 

cơ sở hợp tác cùng có lợi và 

cùng hướng tới khách hàng 

Chiến lược kết hợp cả 

Gibert và Strebel ([89], 

1989) 

6. Chan  và 

Reene ([74], 

2005) 

Chiến lược đại dương 

xanh 

Tạo ra khoảng trống thị trường Chiến lược kết hợp cả 

Gibert và Strebel ([89], 

1989) 

7. Wernefelt 

([148], 1984), 

Sanchez và 

Heene 

(([134], 

2004) 

CLCT dựa trên các năng 

lực cạnh tranh 

DN cần phải đạt được sự hợp 

tác hiệu quả giữa các bên liên 

quan thông qua cạnh tranh dựa 

trên năng lực được hình thành 

từ khả năng phối hợp, duy trì 

các nguồn lực cho phép DN 

đạt được các mục tiêu CLCT 

của mình trong thị trường năng 

động. 

Chiến lược tăng trưởng 

của Ansoff([63],1965) 

Nguồn: NCS tổng hợp 

2.3. Nghiên cứu chiến lƣợc cạnh tranh và tác động của chiến lƣợc cạnh tranh 

đến hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp 

2.3.1. Chiến lược cạnh tranh tổng quát và các năng lực cạnh tranh cấu thành 

chiến lược cạnh tranh của doanh nghiệp 

2.3.1.1. Chiến lược cạnh tranh chi phí thấp 

CLCT chi phí thấp đề cập đến lợi thế cạnh tranh thông qua việc định giá thấp 

hơn một cách đáng kể so với đối thủ cạnh tranh khác (Porter, [129], 1996). Điều này 

đạt được bằng cách giảm chi phí phát sinh trong sản xuất và phân phối để giảm giá 

chung của sản phẩm. CLCT chi phí thấp tìm cách giảm thiểu chi phí và kiểm soát 

toàn bộ chuỗi cung ứng của DN (El Kelety, [82], 2006). CLCT chi phí thấp đòi hỏi 
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mọi sự nỗ lực và tập trung vào việc cạnh tranh nhờ chi phí. Một DN áp dụng chiến 

lược CLCT chi phí thấp có lợi thế hơn so với đối thủ nhờ giá bán sản phẩm thấp 

hơn mà lợi nhuận vẫn được giữ nguyên, ngoài ra khi xảy ra chiến tranh về giá, DN 

theo đuổi chiến lược này sẽ giành được ưu thế cạnh tranh tốt hơn cũng như có 

quyền lực cao hơn so với nhà cung cấp và khách hàng. Tuy nhiên mục tiêu CLCT 

chi phí thấp khiến DN không tập trung vào việc tạo ra sự khác biệt hóa sản phẩm do 

vậy khó đáp ứng được sự thay đổi về thị hiếu của khách hàng.  

Theo Baack và Boggs ([67], 2008), chi phí thấp chủ yếu được tạo ra không chỉ 

dựa vào hiệu quả mà là bắt nguồn từ nhiều năng lực cạnh tranh khách nhau của DN: 

tính kinh tế theo quy mô, nguyên vật liệu, năng suất lao động, marketing, nhân sự…  

Porter ([126], 1980, tr.139) đã đưa ra quan điểm “Chiến lược chi phí thấp là 

CLCT với các sản phẩm cùng tiêu chuẩn với giá thấp giúp DN đạt được hiệu quả tối 

ưu”. “Đây là một trong những phương thức hiệu quả giúp DN thành công trong việc 

xây dựng lợi thế cạnh tranh bền vững thông qua khả năng cắt giảm và kiểm soát chi 

phí sản xuất. Sử dụng công nghệ, tính kinh tế theo quy mô, đường cong kinh 

nghiệm và quy trình sản xuất phù hợp kết hợp với kiểm soát chi phí hành chính để 

đạt được lợi thế chi phí từ đó giúp DN đạt được hiệu quả kinh doanh cao” (Hansen 

và cộng sự, [92], 2015, tr.54). Một DN theo đuổi chi phí thấp đòi hỏi phải áp dụng 

các phương pháp phân bổ nguồn lực khác nhau để đạt được kết cấu chi phí thấp, 

tăng quy mô, cải tiến quy trình, đảm bảo chất lượng và tiêu chuẩn sản phẩm, kiểm 

soát chi phí gián tiếp (Banker và cộng sự, [68] 2014). Không giống như các DN 

triển khai CLCT khác biệt hóa đầu tư vào phát triển sản phẩm dịch vụ để lợi đạt 

được lợi thế cạnh tranh, các DN áp dụng CLCT chi phí thấp tập trung vào năng lực 

quản lý hiệu quả, giám sát quá trình chi tiêu, linh hoạt để tận dụng được lợi thế cạnh 

tranh thậm chí là chấp nhận hoạt động thuê ngoài để có được mức chi phí tối ưu, 

làm suy giảm sức cạnh tranh về giá của đối thủ cạnh tranh (Barney, [69], 1991). 

Chiến lược này mang lại hiệu quả cho DN bằng cách phát triển năng lực sản xuất 

các sản phẩm tiêu chuẩn hóa nhờ tính kinh tế theo quy mô và đường cong kinh nghiệm, 

vừa kết hợp với năng lực tham gia chuỗi cung cứng của ngành để thiết lập hoạt động 

sản xuất hiệu quả, phân phối cũng có thể giúp cho DN đạt được lợi thế về chi phí 

(Porter, [129], 1996). Một cách khác để giúp DN đạt được chi phí tối thiểu là thông qua 

năng lực chủ động và kiểm soát nguyên vật liệu (Flynn và cộng sự, [85], 1995), sản 

phẩm hoặc quá trình một cách có hệ thống, các năng lực được phối kết hợp đồng đều 

trong công tác dự báo nhu cầu, lên kế hoạch và quản lý kho hàng hiệu quả (Swink và 

Nair, [139], 2007). Huo và cộng sự ([96], 2014, tr.373) cũng nhấn mạnh “Hiệu quả 

CLCT chi phí thấp có thể đạt được thông qua hiện đại hóa, cơ giới hóa các máy móc 

thiết bị của DN, tính kinh tế nhờ quy mô và áp dụng đường cong kinh nghiệm”.  
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Mahdi và Geogre ([113], 2015, tr.175) cho rằng “Một DN theo đuổi CLCT chi 

phí thấp thường tạo ra các sản phẩm có mức chất lượng vừa phải với các tính năng 

tiêu chuẩn theo thứ tự ưu tiêu của nhu cầu khách hàng để đạt được lợi thế cạnh 

tranh và tối đa hóa thị phần. Loại hình chiến lược này có khả năng thu hút được một 

lượng lớn khách hàng tiêu dùng sản phẩm của DN”. 

DN triển khai CLCT chi phí thấp thành công do có khả năng đạt được mức chi 

phí thấp hơn so với đối thủ cạnh tranh một cách bền vững. Điều này có được là do 

các hoạt động giảm chi phí phát sinh trong sản xuất, phân phối để giảm giá sản 

phẩm. Ở những thị trường có sự kiểm soát giá cả, mục tiêu này vẫn có thể thực hiện 

thông qua tự động hóa, tính linh hoạt và cải thiện sản xuất từ đó loại bỏ chi phí 

thừa. Tuy nhiên, khi một DN định giá thấp mà không kiểm soát chi phí sẽ làm cho 

DN cạn kiệt về nguồn lựa và mất khả năng chi trả cũng như cạnh tranh trên thị 

trường (Woodruff, [151], 2007). Jiri và Petr ([99], 2013) cũng chỉ ra rằng, CLCT 

chi phí thấp sẽ mất dần hiệu quả nếu nguồn tài chính và khả năng tiếp cận các 

nguồn tài chính của DN bị suy giảm do không còn đủ sức đáp ứng nhu cầu về giá 

thấp đối với cả khách hàng hiện tại và khách hàng mới. 

Nghiên cứu của Lester ([110], 2009) cũng nhấn mạnh điều làm nên thành công 

của các DN triển khai CLCT chi phí thấp là năng lực ổn định tài chính và tinh gọn 

cơ cấu tổ chức. Theo Baak và  Bogg ([67], 2008) để chiến lược giảm chi phí thành 

công mà không làm thay đổi tích cực hoặc tiêu cực chất lượng sản phẩm, DN lựa 

chọn CLCT chi phí thấp cần thực hiện chính sách nguyên vật liệu tốt để giảm chi 

phí, hạn chế các thương hiệu cá nhân đề giảm chi phí quảng cáo đồng thời tập trung 

cho một thương hiệu lớn để tận dụng tính kinh tế nhờ quy mô.  

2.3.1.2. Chiến lược cạnh tranh khác biệt hóa 

Khác biệt hóa là một trong những CLCT quan trọng của DN trong cạnh tranh 

(Allens và Helms, [132], 2006). Theo Day ([79], 1990) một DN triển khai CLCT 

khác biệt là DN tự phân biệt chính nó với các đối thủ cạnh tranh ở một giá trị nào 

đó cung cấp cho khách hàng. Dess và Davis ([80], 1984) cho rằng sự khác biệt là 

khi một DN cố gắng để làm cho sản phẩm/ dịch vụ hấp dẫn hơn đối với khách hàng 

so với đối thủ cạnh tranh, do đó có khả năng áp đặt một mức giá cao hơn. Như vậy, 

sự khác biệt là có liên quan với việc tạo ra một sự độc đáo cho khách hàng. Porter 

([128], 1985) chỉ ra rằng CLCT khác biệt hóa có thể được giải thích dựa trên sự 

khác biệt thông qua công nghệ, thương hiệu, phân phối, chất lượng hoặc đổi mới. 

CLCT khác biệt hóa liên quan đến việc phát triển những điểm mạnh mà có thể cung 

cấp cho một DN một lợi thế về sự khác biệt trên đối thủ cạnh tranh khác.  

Sự khác biệt đã được áp dụng trong nhiều ngành công nghiệp và ngày càng có xu 

hướng tăng lên, đặc biệt trong các ngành công nghiệp mà chất lượng sản phẩm quyết 



38 

định nhiều đến sự thành công của DN. CLCT khác biệt hóa cũng được dựa trên việc 

thuyết phục khách hàng rằng một sản phẩm ưu việt hơn sản phẩm của đối thủ cạnh 

tranh và đặt trọng tâm là việc tạo ra giá trị thông qua tính độc đáo, trái ngược với chi 

phí thấp. Các DN thực hiện CLCT khác biệt hóa như chất lượng sản phẩm và sự độc 

đáo thường đạt được tốc độ tăng trưởng cao nhất. Tuy nhiên tính hiệu quả của CLCT 

khác biệt hóa phụ thuộc vào khả năng của DN có thể cân bằng lợi ích sản phẩm và giá 

thành sản phẩm cho khách hàng liên quan đến năng lực marketing của DN. 

Theo Mukkhamad và Akira ([118], 2011), CLCT khác biệt hóa là khi DN cố 

gắng làm cho các sản phẩm, dịch vụ của mình hấp dẫn khách hàng hơn nhưng mức 

giá cũng cao hơn so với đối thủ cạnh tranh. Chiến lược này có thể được thực hiện 

thông qua phát triển một số năng lực cạnh tranh như: năng lực công nghệ, năng lực 

thương hiệu, định vị, năng lực thiết kế và năng lực đổi mới và luôn mang lại cho 

DN lợi thế hơn so với đối thủ cạnh tranh. Các DN áp dụng CLCT khác biệt hóa phải 

sở hữu được các sản phẩm sáng tạo và chất lượng cao bởi chỉ có sản phẩm sáng tạo 

mới có thể mở ra các cơ hội mới ở thị trường, đó là điều thiết yếu cho sự sống còn 

của DN (Porter, [128], 1985).  

Một DN có thể phân biệt mình so với đối thủ nhờ sự sáng tạo, các chương 

trình xúc tiến hiệu quả và phát triển một thương hiệu mạnh (Li và Zhou, [111], 

2010). Banker và cộng sự ([68], 2014) nhấn mạnh vai trò của thương hiệu trong 

việc phản ánh bản chất của CLCT, do đó các DN cần phải đầu tư phát triển thương 

hiệu để đáp ứng được kỳ vọng của khách hàng, đồng thời cũng cần phải có sự hiểu 

biết về niềm tin, thái độ, hành vi của khách hàng và đối thủ cạnh tranh để xây dựng 

thương hiệu uy tín, tạo ra lòng trung thành của khách hàng. Sáng tạo sản phẩm dịch 

vụ mới có thể là nguồn lợi thế cạnh tranh quan trọng giúp DN cải thiện được hiệu 

quả. Sản phẩm có thể mới về vị trí, không gian, thiết kế, tính năng, trưng bày chứ 

không chỉ đơn giản là mới về tính năng và công dụng do đó DN cần không ngừng 

phát triển sản phẩm mới để tạo ra sự khác biệt. 

“CLCT khác biệt hóa thường đồng nghĩa với giá sản phẩm dịch vụ cao hơn so 

với đối thủ cạnh tranh nhưng điều này hoàn toàn hợp lý bởi nó phù hợp với các tính 

năng độc đáo, hệ thống phân phối nhanh chóng, chất lượng dịch vụ và các giá trị gia 

tăng mang lại cho khách hàng” (Hilman, [95], 2009). Một số DN lựa chọn CLCT 

khác biệt hóa dựa trên tính linh hoạt của sản phẩm như: sản phẩm chất lượng cao, 

sản phẩm có tính năng độc đáo, phân phối sản phẩm rộng rãi, đáp ứng thị trường 

nhanh chóng, giao hàng nhanh, dịch vụ hậu mãi hấp dẫn, giao hàng tin cậy cũng 

mang lại hiệu quả đáng kể cho các DN này. 

Theo Porter ([125], 2008), các DN khác biệt hóa thường có các thế mạnh trong 

tiếp cận với công nghệ mới, hiện đại, nhân viên có tay nghề và sáng tạo, đội ngũ 
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bán hàng thông minh và giao tiếp tốt, uy tín của DN, chất lượng sản phẩm và sự đổi 

mới. Do đó muốn khác biệt, DN cần cung cấp các sản phẩm có chất lượng cao với 

hệ thống dịch vụ bán hàng tốt nhất (Auzair, [66], 2011). 

2.3.1.3. Chiến lược cạnh tranh tập trung 

Theo Porter ([125], 2008), CLCT tập trung theo đuổi một phân đoạn thị 

trường cụ thể thông qua lợi thế chi phí thấp hay sự khác biệt chứ không tham gia 

vào toàn bộ thị trường. Nó liên quan đến việc phân đoạn thị trường và định vị sản 

phẩm trên thị trường mục tiêu đó để mang lại lợi thế cạnh tranh cho DN. DN có thể 

chọn để tập trung vào một nhóm khách hàng đã chọn, sản phẩm, khu vực địa lý 

hoặc dịch vụ (Darrow và cộng sự, [78], 2001). DN triển khai CLCT tập trung phát 

triển thị phần thông qua các hoạt động trong một thị trường ngách, thị trường kém 

hấp dẫn hoặc bị bỏ qua bởi đối thủ cạnh tranh lớn hơn. 

Một CLCT tập trung thành công phụ thuộc vào một phân đoạn thị trường mà 

DN lựa chọn đủ lớn để có tiềm năng tăng trưởng tốt, nhưng không quan trọng đối 

với đối thủ cạnh tranh lớn. CLCT tập trung có hiệu quả nhất khi khách hàng có sở 

thích khác nhau và khi các đối thủ cạnh tranh không khai thác. 

Những bất lợi của chiến lược này đặt ra khó khăn với DN khi đoạn thị trường 

mà DN chọn quá nhỏ để có thể khai thác. CLCT tập trung khác với các CLCT khác ở 

chỗ trong khi chiến lược khác biệt và chiến lược chi phí các có một thị trường rộng và 

sự tập trung nhu cầu lớn thì CLCT tập trung lại chỉ có khả năng tiếp cận với một 

nhóm khách hàng nhỏ và luôn đòi hỏi DN làm rõ chi phí thấp hay khác biệt hóa. 

Cấu trúc chi phí khác nhau trong các phân đoạn thị trường khác nhau cho phép 

một DN sử dụng CLCT tập trung. Trong khi đó, phân đoạn thị trường khác nhau 

cũng có khác nhau về mong muốn và nhu cầu. Vì vậy, một DN có cơ hội bằng cách 

thiết kế sản phẩm hoặc dịch vụ để đáp ứng nhu cầu khách hàng ở một phân đoạn thị 

trường cụ thể. Tập trung vào chi phí có thể khiến DN gặp khó khăn trong ngành 

kinh doanh nơi mà tính kinh tế nhờ quy mô đóng một vai trò quan trọng. Đó cũng là 

rủi ro chủ yếu bên cạnh hàng loạt các khó khăn mà DN phải đối mặt như thay đổi sở 

thích khách hàng và môi trường kinh doanh. 

“CLCT tập trung thường phù hợp với nhu cầu xây dựng lợi thế cạnh tranh của 

DN nhỏ trên một thị trường hoặc phân khúc thị trường nhất định. Các DN tạo ra 

một thị trường thích hợp so với các đối thủ cạnh tranh lớn và cạnh tranh trên thị 

trường đó nhờ lợi thế chi phí thấp hoặc khác biệt hóa” (Ndung’u, [119], 2012, 

tr.49). Kamau ([101], 2013) chỉ ra rằng các DN áp dụng CLCT tập trung hoàn toàn 

có thể xác định vị trí hẹp trong phạm vi cạnh tranh hẹp, từ đó không gây chú ý đối 

với các đối thủ lớn và tập trung vào những đối tượng khách hàng trong ngành đó mà 

chưa được phục vụ hoặc đáp ứng nhu cầu tốt. Điều này giúp cho DN phòng thủ và 
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tránh được cạnh tranh trực tiếp. Porter ([128], 2008) nhấn mạnh chiến lược theo 

đuổi các phân khúc thị trường cụ thể và chuyên môn hóa một phân đoạn nhất định 

có thể dẫn DN tới thành công. Lựa chọn một sản phẩm, một nhóm khách hàng hoặc 

tuyến phục vụ nơi dường như không hấp dẫn hoặc bị bỏ sót bởi các đối thủ cạnh 

tranh là sự lựa chọn an toàn cho DN. 

Các thị trường khác nhau đòi hỏi cấu trúc chi phí khác nhau cũng như nhu cầu 

mang tính khác biệt, do đó DN triển khai CLCT tập trung cần phải lợi dụng sự khác 

biệt này để tạo ra các sản phẩm riêng biệt, đặc thù nhằm thỏa mãn nhu cầu của khách 

hàng. Ngoài ra các phân khúc thị trường ngách luôn đòi hỏi DN có khả năng đưa vào 

các sản phẩm tương ứng với mức chất lượng và giá thành khác nhau. Đây cũng là yếu 

tố làm nên đặc thù của các DN theo đuổi định hướng CLCT tập trung. Darrow và cộng 

sự ([78], 2001) lại nhấn mạnh các DN triển khai CLCT tập trung phát triển năng lực 

nghiên cứu thị trường một cách đại trà, từ đó đưa vào kinh doanh hàng loạt các sản 

phẩm khác nhau, tập trung vào năng lực đầu tư hoạt động xúc tiến các sản phẩm, dịch 

vụ đó trên một thị trường nhất định để có thể giữ lại các sản phẩm thành công. Saif 

([133], 2015) cũng đồng quan điểm khi cho rằng các chương trình xúc tiến tập trung 

vào khách hàng có ảnh hưởng lớn đền hiệu quả CLCT tập trung của DN. 

2.3.2. Tác động của chiến lược cạnh tranh đến hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp 

2.3.2.1. Một số mô hình nghiên cứu tác động của chiến lược cạnh tranh đến hiệu 

quả kinh doanh của doanh nghiệp 

Sự ảnh hưởng của CLCT tới hiệu quả kinh doanh của DN đã được phân tích 

trong một số nghiên cứu. Theo Porter ([126], 1980), các DN có một CLCT rõ ràng 

sẽ dễ dàng vượt qua DN không có chiến lược. Lập luận này là cơ sở cho các DN 

chủ động trong việc xây dựng CLCT cho mình. Các tài liệu về chiến lược đã xác 

định rõ một trong những điều kiện cần thiết cho sự thành công của một DN là vị thế 

cạnh tranh giúp DN ở vị trí dân đầu cũng như hiệu quả tài chính. Porter cũng cho 

rằng các CLCT tổng quát gồm CLCT chi phí thấp, CLCT khác biệt hóa và CLCT 

tập trung là những phương án chiến lược mà DN có thể áp dụng để cạnh tranh thành 

công, tuy nhiên hiếm có DN áp dụng cùng lúc nhiều loại hình CLCT khác nhau.  

Dess và Davis ([80], 1984) cho rằng CLCT ít nhất cũng giúp cho các DN đạt 

được hiệu quả kinh doanh cao hơn so với các DN khác. Karnani (1984) lại đánh giá 

sự khác biệt về chi phí hoặc sự khác biệt về vị thế cạnh tranh giúp DN có được lợi 

nhuận cao hơn. White ([150], 1987) nhận định các đơn vị kinh doanh chiến lược 

của DN có khả năng đạt được lợi nhuận trên vốn đầu tư (ROI) cao hơn khi áp dụng 

CLCT chi phí thấp trong khi CLCT khác biệt hóa giúp DN tăng được doanh số bán 

nhờ có sự phối hợp giữa các bộ phận chức năng quan trọng bên trong DN. Wright 

([153], 1991) cho rằng DN áp dụng cả hai CLCT khác biệt hóa và CLCT chi phí 
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thấp đều mang lại hiệu quả kinh doanh cao nhất. Bush và Sinclair ([71], 1992) tiến 

hành nghiên cứu thực tế và cho biết các DN thành công trên thị trường đều là các 

DN kết hợp linh hoạt và thành công giữa CLCT chi phí thấp và CLCT khác biệt 

hóa. Yamin ([154], 1999) xem xét mối quan hệ giữa CLCT, lợi thế cạnh tranh và 

hiệu quả kinh doanh từ đó đánh giá hiệu quả kinh doanh của DN thông qua chỉ tiêu 

lợi nhuận. Tehrani ([142], 2003) đưa ra quan điểm về sự tác động của năm loại 

CLCT (khác biệt hóa sản phẩm, chi phí thấp, khác biệt marketing, tập trung khác 

biệt hóa sản phẩm và tập trung chi phí thấp) lên từng khu vực địa lý là hoàn toàn 

khác nhau. Kaya ([104], 2004) nghiên cứu mối quan hệ giữa công nghệ sản xuất 

tiên tiến, CLCT và hiệu quả kinh doanh của danh nghiệp và cho thấy một chiến 

lược kép gồm cả chi phí thấp và khác biệt hóa mang lại hiệu quả kinh doanh cao. 

Một số mô hình nghiên cứu về tác động của CLCT đến hiệu quả kinh doanh 

của DN bao gồm: 

(1) Nghiên cứu của Porter ([126], 1980; [128], 1985) và Wright ([152], 1987) 

Porter ([126], 1980) là một trong những nhà kinh tế học đầu tiên nghiên cứu 

về CLCT theo trường phái hiện đại với ba gợi ý CLCT điển hình cho các DN bao 

gồm: CLCT chi phí thấp, CLCT khác biệt hóa và CLCT tập trung. Đây cũng là một 

trong những tác giả đầu tiên nghiên cứu về tác động của CLCT đến hiệu quả kinh 

doanh của DN với những minh chứng về các DN không có CLCT hoặc CLCT 

không rõ ràng (hay còn gọi là chiến lược mắc kẹt) đều khiến cho các DN đạt mức 

lợi nhuận thấp, lượng khách hàng giảm sút. Điều này được thể hiện thông qua mô 

hình chữ U về mối quan hệ giữa CLCT và hiệu quả kinh doanh của DN, cụ thể ở 

đây được thể hiện qua doanh thu và lợi nhuận của DN. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.1: Mối quan hệ giữa chiến lƣợc cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh của 

doanh nghiệp theo quan điểm của Porter 

Nguồn: Porter ([126], 1980) 
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Porter ([126], 1980) cũng nhấn mạnh mỗi DN nên tập trung vào một CLCT 

nhất định vì khi áp dụng cùng lúc nhiều CLCT khác nhau đều phải đối mặt với 

những sự đánh đổi bao gồm: (1) Các DN sẽ mất đi tính nhất quán về thương hiệu và 

danh tiếng giữa các chiến lược do tính độc đáo, đặc biệt hay khác biệt của sản phẩm 

không đi cùng với khối lượng lớn và thị phần của DN; (2) Việc áp dụng các CLCT 

khác nhau đòi hỏi DN có sự bố trí về con người, kỹ năng, nguồn lực và công nghệ 

khác nhau; (3) Các CLCT mà DN theo đuổi có xu hướng phủ nhận lẫn nhau. Porter 

([128], 1985) cũng đã chỉ ra DN khi áp dụng các CLCT khác nhau sẽ xây dựng cho 

mình chuỗi giá trị hay nói cách khác là một chuỗi các năng lực cạnh tranh khác 

nhau, cụ thể được thể hiện trong Bảng 2.2 dưới đây: 

Bảng 2.2: Các năng lực cạnh tranh cấu thành chiến lƣợc cạnh tranh của doanh nghiệp  

CLCT chi phí thấp CLCT khác biệt hóa 

Hoạt động bổ trợ 

Cấu trúc hạ tầng của DN 

- Năng lực quản trị hiệu quả giúp giảm chi phí sản 

xuất kinh doanh 

- Năng lực tiêu chuẩn hóa các hoạt động nhằm giảm 

chi phí 

Cấu trúc hạ tầng của DN 

- Khả năng khuếch trương hình ảnh của DN 

- Nhà quản trị có khả năng xây dựng uy tín, 

danh tiếng cho DN 

Quản trị nguồn nhân lực 

- Năng lực tuyển dụng nhân sự phù hợp và hiệu quả 

- Năng lực đào tạo và chuẩn hóa đội ngũ nhân viên 

Quản trị nguồn nhân lực 

- Năng lực thu hút nhân tài và nhà khoa học 

- Năng lực đào tạo nhân viên định hướng 

khách hàng 

Phát triển công nghệ 

- Năng lực ứng dụng công nghệ hiện đại nhằm tiết 

kiệm chi phí sản xuất kinh doanh 

- Quy trình sản xuất tối ưu 

Phát triển công nghệ 

- Năng lực ứng dụng công nghệ quản trị 

nguyên vật liệu 

- Ứng dụng công nghệ mới 

Quản trị thu mua 

- Khả năng tiếp cận nguồn nguyên liệu giá rẻ 

- Năng lực quan hệ với nhà cung cấp tốt 

Quản trị thu mua 

- Thu mua nguyên liệu chất lượng cao  

- Sử dụng các nhà cung cấp uy tín 

Hoạt động cơ bản 

Hậu cần đầu vào 

- Năng lực tiếp nhận hàng hóa hiệu quả 

Hậu cần đầu vào 

- Năng lực quản trị nguyên vật liệu đầu vào 

đảm bảo chất lượng 

- Năng lực vận chuyển nhanh chóng đáp 

ứng nhu cầu sản xuất sản phẩm 

Tác nghiệp/ vận hành 

- Khả năng giảm thiểu sản phẩm lỗi 

Tác nghiệp/ vận hành 

- Khả năng thay đổi nhanh chóng và phù 

hợp về quy trình sản xuất 
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CLCT chi phí thấp CLCT khác biệt hóa 

- Tỷ lệ sản phẩm lỗi thấp nhất 

Hậu cần đầu ra 

- Năng lực giao hàng hiệu quả 

Hậu cần đầu ra 

- Đáp ứng đơn hàng chính xác 

- Năng lực quản trị tồn kho 

Marketing bán hàng 

- Năng lực truyền thông đa phương tiện 

- Năng lực quản trị doanh số theo thị trường 

Marketing bán hàng 

- Năng lực sáng tạo trong hoạt động 

marketing 

- Năng lực quản trị quan hệ khách hàng 

Dịch vụ 

- Khả năng hướng dẫn khách hàng sử dụng sản 

phẩm kỹ lưỡng nhằm giảm chi phí bảo dưỡng 

- Sử dụng một phương thức vận chuyển để giảm chi 

phí sửa chữa 

Dịch vụ 

- Đáp ứng nhanh chóng và hiệu quả nhu cầu 

của khách hàng 

- Năng lực đáp ứng các yêu cầu sản phẩm 

thay thế cho khách hàng 

Nguồn: Porter ([128], 1985) 

Trong khi đó, chuỗi giá trị đối với DN tập trung vào các năng lực chủ yếu như: 

Năng lực cung cấp sản phẩm ở phân khúc thị trường giá thấp hoặc giá cao, năng lực 

thỏa mãn nhu cầu khách hàng ở phân khúc thị trường ngách… 

Trên cơ sở phát triển lý thuyết về tác động của CLCT đến hiệu quả kinh doanh 

của DN, Wright ([152], 1987) đã lập luận rằng CLCT khác biệt hóa cũng giúp các 

DN có thể cải thiện về doanh thu và thị phần. Trong chiến lược này, DN thường tập 

trung cải tiến công nghệ và nâng cao chất lượng sản phẩm một cách đáng kể, điều 

này có tác động đến nhu cầu sản phẩm và có thể thúc đẩy tăng trưởng doanh thu và 

thị phần của DN. Từ đó tác giả đã điều chỉnh mô hình chữ U về mối quan hệ giữa 

CLCT và hiệu quả kinh doanh như Hình 2.2 dưới đây. 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.2: Mối quan hệ giữa chiến lƣợc cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh của 

doanh nghiệp theo quan điểm của Wright 

Nguồn: Wright ([152], 1987)  
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Có thể thấy đây là những nghiên cứu tiên khởi về tác động của CLCT đến hiệu quả 

kinh doanh của DN, mở ra và làm rõ hơn nữa về vai trò và tầm quan trọng của CLCT đối 

với hoạt động quản trị nói riêng và hiệu quả kinh doanh của các DN nói chung. 

(2) Mô hình nghiên cứu của Dess và Davis (1984) 

Với mục tiêu xem xét tầm quan trọng của các CLCT tổng quát của Porter (1980) 

bao gồm CLCT chi phí thấp, CLCT khác biệt hóa và CLCT tập chung đối với DN, 

Dess và Davis ([80], 1984) đã thiết kế ba giai đoạn nghiên cứu trong đó, giai đoạn 1 

nghiên cứu thực nghiệm về CLCT tại các DN trong ngành công nghiệp sản xuất sơn để 

nhận diện về CLCT tại các DN này. Giai đoạn 2, nhóm nghiên cứu sử dụng phương 

thức đánh giá chuyên gia để xem xét mức độ quan trọng của từng loại hình CLCT kết 

hợp với kết quả nghiên cứu thực địa. Giai đoạn 3, tác giả sử dụng phương thức điều tra 

các nhà quản trị tại các DN trong ngành kinh sơn nhằm hình thành các nhóm CLCT 

đồng thời phát triển các thang đo lường xem có sự khác biệt về hiệu quả kinh doanh 

của các DN khi theo đuổi các loại hình CLCT khác nhau hay không.  

 

 

 

 
 

Hình 2.3: Mô hình nghiên cứu của nhóm tác giả Dess và Davis  

Nguồn: Dess và Davis ([80], 1984) 

Kết quả phát triển thang đo của Dess và Davis ([80], 1984) bao gồm: CLCT 

chi phí thấp (Khả năng quản trị hiệu quả, định giá cạnh tranh, nguồn nguyên liệu giá 

rẻ, đổi mới quy trình sản xuất, quản trị chất lượng sản phẩm, lao động có kinh 

nghiệm, khả năng phát triển sản phẩm hiện tại, danh tiếng của DN trong ngành, 

tiềm năng tăng trưởng thị trường). CLCT biệt hóa (Năng lực phát triển sản phẩm 

mới, thương hiệu nổi tiếng, năng lực đổi mới công nghệ marketing, năng lực quảng 

cáo, năng lực phân phối, năng lực quản trị thu mua, định hướng phát triển thu mua) 

và CLCT tập trung (Dịch vụ khách hàng, thương hiệu sản phẩm, khả năng phục vụ 

các phân khúc thị trường cụ thể, năng lực sản xuất các sản phẩm cá biệt, năng lực 

phát triển sản phẩm mới và năng lực cung ứng sản phẩm ở phân khúc thị trường giá 

cao). Hiệu quả kinh doanh (Tốc độ tăng trưởng doanh thu và ROA). Kết quả nghiên 

cứu trên 78 DN ngành sản xuất sơn tại Mỹ, cho thấy cả ba CLCT đưa vào nghiên 

cứu đều dẫn tới hiệu quả kinh doanh cao hơn so với các DN phát triển nhiều CLCT 

Chiến lược cạnh tranh chi phí thấp 

Chiến lược cạnh tranh khác biệt hóa 

Chiến cạnh tranh lược kết hợp 
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hoặc không có CLCT. Nghiên cứu cũng chỉ ra nhóm DN theo đuổi CLCT chi phí 

thấp đạt được ROA cao nhất, điều này bác bỏ một số nghiên cứu trước đây cho rằng 

điều kiện áp dụng CLCT chi phí thấp là thị phần cao. Các DN lựa chọn CLCT tập 

trung đạt mức tăng trưởng về doanh thu cao nhất nhưng chỉ số ROA lại thấp nhất và 

còn lại là các DN triển khai CLCT khác biệt hóa. 

(3) Mô hình nghiên cứu của nhóm tác giả Kwasi và Moses ([108], 2007) 

Trên cơ sở kế thừa các lý thuyết về CLCT nói chung và mối quan hệ giữa CLCT 

và hiệu quả kinh doanh của DN, Kwasi và Moses ([108], 2007) đã xây dựng mô hình 

nghiên cứu về CLCT của các DN ở Ghanaian, một quốc gia đang phát triển. Trong đó, 

tác giả đã xây dựng ba giả thuyết nghiên cứu: (1) Chiến lược sản xuất có ảnh hưởng 

đến CLCT của DN; (2) Chiến lược sản xuất có ảnh hưởng tích cực với hiệu quả kinh 

doanh của DN; (3) CLCT có ảnh hưởng tích cực với hiệu quả kinh doanh của DN và 

(4) Mức độ ảnh hưởng của CLCT đến hiệu quả kinh doanh lớn hơn so với mức độ ảnh 

hưởng của chiến lược sản xuất đến hiệu quả kinh doanh của DN. Tác giả tiếp cận loại 

hình CLCT theo quan của Porter ([126],1980) đó là CLCT chi phí thấp và CLCT khác 

biệt hóa. Tác giả đã chi tiết và cụ thể hóa các tiêu chí đo lường CLCT của DN, trong đó 

CLCT chi phí thấp được đo lường bởi các tiêu chí: Giá cả sản phẩm cạnh tranh, khả 

năng tiếp cận nguồn nguyên liệu giá rẻ, khả năng cắt giảm chi phí sản xuất và khả năng 

cắt giảm chi phí vận hành của DN. CLCT khác biệt hóa được nhấn mạnh bằng các tiêu 

chí: Năng lực quảng cáo sản phẩm, khả năng sáng tạo, chất lượng sản phẩm tốt, hệ 

thống kênh phân phối; Năng lực đội ngũ bán hàng và Dịch vụ bán hàng. Chiến lược 

sản xuất được đo lường bởi các yêu tố: Chi phí sản xuất, tính linh hoạt, khả năng giao 

hàng và chất lượng. Hiệu quả kinh doanh được đo lường thông qua: Thị phần và tăng 

trưởng doanh số. Với mẫu nghiên cứu bao gồm 126 DN hoạt động trong các ngành 

kinh doanh khác nhau (Dệt may, nhựa, da giày, gỗ…), kết quả nghiên cứu thu được đã 

chỉ ra có mối quan hệ ảnh hưởng tích cực giữa chiến lược sản xuất và hiệu quả kinh 

doanh của các DN sản xuất ở Ghanaian đồng thời cũng nhất mạnh CLCT cũng giúp 

các DN này được cải thiện đáng kể hiệu quả kinh doanh.  

Có thể thấy mô hình nghiên cứu của Kwasi và Moses ([108], 2007) đã nghiên 

cứu được một cách cụ thể về mối quan hệ của CLCT với chiến lược sản xuất và hiệu 

quả kinh doanh của DN. Từ đó nhấn mạnh được về vai trò và tầm quan trọng của 

CLCT đối với hiệu quả kinh doanh của các DN đang hoạt động ở một quốc gia có nền 

kinh tế đang phát triển như Ghanaian. Tuy nhiên, kết quả nghiên cứu này mới chỉ chỉ ra 

được sự ảnh hưởng của các CLCT đến hiệu quả kinh doanh mà chưa làm rõ được sự 



46 

ảnh hưởng của từng yếu tố cấu thành CLCT đến hiệu quả kinh doanh của DN. Mặc 

khác, các biến quan sát trong mô hình còn khá nhỏ và chưa có tính chi tiết.  

 

 

 
 

 
 

 

 

Hình 2.4: Mô hình nghiên cứu của Kwasi và  Moses 

Nguồn: Kwasi và Moses ([108], 2007) 

(4) Mô hình nghiên cứu của Maluku ([114], 2013) 

Trong nghiên cứu ảnh hưởng của CLCT đến hiệu quả kinh doanh của các DN 

ngành sữa tại Kenya, Maluku ([114], 2013) đã xây dựng mô hình nghiên cứu, các 

giả thuyết nghiên cứu với 4 biến độc lập là CLCT chi phí thấp, CLCT khác biệt hóa, 

CLCT tập trung và môi trường kinh doanh có ảnh hưởng tới biến phụ thuộc là hiệu 

quả kinh doanh của DN. Tác giả đã phát triển thang đo đo lường CLCT chi phí thấp 

bao gồm: khả năng cắt giảm chi phí sản xuất, khả năng tiết kiệm nguyên liệu và khả 

năng cắt giảm chi phí marketing của DN. Tiếp đến CLCT khác biệt hóa nhấn mạnh: 

thương hiệu DN, khả năng phát triển sản phẩm mới và khả năng đa dạng hóa sản 

phẩm. CLCT tập trung chú trọng khả năng theo sát đối thủ cạnh tranh của DN và 

khả năng mở rộng các phân đoạn thị trường. Môi trường chiến lược đề cập đến các 

yếu tố: Chính trị - pháp luật, công nghệ, văn hóa – xã hội… Cuối cùng, hiệu quả 

kinh doanh được đo lường thông qua: thị phần, doanh thu, lợi nhuận và sự thỏa mãn 

của nhân viên. Tác giả đã sử dụng công cụ điều tra các nhà quản trị cấp cao và cấp 

trung của 27 DN ngành sữa với tổng cộng số phiếu thu về là 236 phiếu. Sau khi đưa 

vào phân tích, kết quả phân tích hồi quy cho thấy, các loại hình CLCT (CLCT chi 

phí thấp, CLCT khác biệt hóa và CLCT tập trung) và các yếu tố môi trường kinh 

doanh đều có ảnh hưởng tích cực với hiệu quả kinh doanh của DN sữa tại Kenya. 

Trong đó CLCT chi phí thấp có mức độ ảnh hưởng đáng kể nhất và có khả năng 

giúp DN cải thiện hiệu quả kinh doanh tốt nhất, tiếp đến là CLCT chi phí thấp sau 

đó đến CLCT tập trung và CLCT khác biệt hóa. Ngoài ra nghiên cứu cũng chỉ ra 

mức độ tác động không tích cực của nhân tố môi trường kinh doanh đến hiệu quả 

kinh doanh của các DN sữa tại Kenya, cụ thể môi trường kinh doanh càng biến 

động mạnh sẽ dẫn đến hiệu quả hoạt động kinh doanh bị giảm sút và ngược lại. 
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Hình 2.5: Mô hình nghiên cứu của Maluku  

Nguồn: Maluku ([114], 2013) 

 (5) Mô hình nghiên cứu của Ogot ([112], 2014)  

Để nghiên cứu về mối quan hệ giữa các CLCT tổng quát và hiệu quả kinh 

doanh của các DN nhỏ và vừa ngành thực phẩm đang hoạt động trong khu vực kinh 

tế phi chính thức tại Nairobi, Ogot (2014) đã phát triển và mở rộng các CLCT theo 

quan điểm của Porter ([127], 1986) trước đây thành 4 loại hình chiến lược nhỏ hơn 

bao gồm: Chiến lược khác biệt ngang bằng, chiến lược khác biệt cao, chiến lược chi 

phí ngang bằng và CLCT chi phí thấp đồng thời xây dựng 4 giả thuyết nghiên cứu 

về mối quan hệ thuận chiều giữ các CLCT với hiệu quả kinh doanh của DN. Kết 

quả phát triển thang đo nghiên cứu đề tài cho thấy, thang đo chiến lược khác biệt 

ngang bằng gồm: năng lực phát triển sản phẩm mới, năng lực quản trị chất lượng 

sản phẩm, khả năng chuyên môn hóa lao động theo nhóm, khả năng giải quyết các 

vấn đề chung của DN và khả năng huy động tài chính của DN. Trong khi đó chiến 

lược khác biệt mức độ cao được thể hiện thông qua: xây dựng thương hiệu, khả 

năng chuyển giao công nghệ, khả năng liên kết, tăng cường kiểm soát chất lượng 

sản phẩm, năng lực ứng dụng và triển khai công nghệ mới. Tiếp theo là chiến lược 

chi phí ngang bằng với các tiêu chí: khả năng mua nguyên liệu số lượng lớn, năng 

lực quản trị mối quan hệ, năng lực tham gia đấu thầu, năng lực giải quyết các vấn đề 

chung. CLCT chi phí thấp nhất nhấn mạnh các tiêu chí chủ yếu sau: khả năng tiếp 

cận nguồn nguyên liệu giá rẻ, khả năng tiếp cận nguồn vốn vay ưu đãi, năng lực sản 

xuất, năng lực ứng dụng công nghệ hiện đại. Hiệu quả kinh doanh của DN được 

đánh giá trên các tiêu chí: tốc độ tăng trưởng doanh thu, tăng trưởng số lượng lao 

động và tốc độ tăng trưởng lợi nhuận.  

Chiến lƣợc cạnh tranh chi phí 

thấp 
- Cắt giảm chi phí sản xuất 

- Tiết kiệm nguyên liệu 

- Giảm chi phí marketing 

Chiến lƣợc cạnh tranh khác biệt 

hóa 
- Xây dựng thương hiệu 

- Phát triển sản phẩm mới 

- Đa dạng hóa sản phẩm 

Chiến lƣợc cạnh tranh tập trung 

- Tập trung vào một phân đoạn thị 

trường 

- Theo sát đối thủ cạnh tranh 

- Mở rộng các phân đoạn thị 

trường 

 

Hiệu quả kinh doanh của các 

DN sữa tại Kenya 
-Thị phần 

-Tăng trưởng doanh số 

-Tăng trưởng lợi nhuận 

-Sự hài lòng của nhân viên 

Môi trƣờng kinh doanh 

-Công nghệ 

-Chính trị - pháp luật 

-Kinh tế 

-Văn hóa – xã hội 

-Cấu trúc tổ chức 
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Hình 2.6: Mô hình nghiên cứu của tác giả Ogot 

Nguồn: Ogot ([112], 2014) 

Thông qua phương pháp nghiên cứu kết hợp định tính (case study) và phương 

pháp nghiên cứu định lượng (phân tích hồi quy đa biến) trên 238 mẫu nghiên cứu 

được thu thập từ các DN kinh doanh thực phẩm đang hoạt động trong khu vực kinh 

tế phi chính thức, kết quả cho thấy cả 4 CLCT đưa vào phân tích đều có mối quan 

hệ cùng chiều với hiệu quả kinh doanh của DN. Điều này nhấn mạnh các DN nhỏ 

và vừa vẫn có khả năng cải thiện hiệu quả kinh doanh nếu lựa chọn được phương 

thức cạnh tranh đúng đắn, mặt khác sự lựa chọn về CL cạnh tranh có xu hướng 

được mở rộng hơn so với trước đây. Kết quả phân tích cũng chỉ ra, định hướng 

CLCT khác biệt hóa cao và khác biệt hóa ngang bằng có khả năng mang lại hiệu 

quả kinh doanh tốt hơn so với các CLCT chi phí thấp do các DN nhỏ và vừa chưa 

đạt được tính kinh thế theo quy mô.   

(6) Mô hình nghiên cứu của Caxton ([72], 2015) 

Tác giả đã xây dựng mô hình nghiên cứu về tác động của CLCT (chi phí thấp, 

khác biệt hóa, tập trung) đến hiệu quả kinh doanh (hiệu quả tài chính – ROA, ROE, 

doanh thu, lợi nhuận, giảm chi phí/ hiệu quả phi tài chính – mức độ hài lòng của 

nhân viên, năng lực công nghệ…). Trong đó thang đo lường của từng yếu tố bao 

gồm: CLCT chi phí thấp 12 tiêu chí, CLCT khác biệt hóa 16 tiêu chí, CLCT tập 

trung 8 tiêu chí, hiệu quả kinh doanh của DN 8 tiêu chí, đo lường CLCT định vị 

cạnh tranh 4 tiêu chí và 9 tiêu chí đo lường cường độ cạnh tranh của ngành. Kết quả 

nghiên cứu cho thấy, các CLCT tổng quát có tác động theo các chiều hướng khác 

nhau đến hiệu quả kinh doanh của các DN nhà nước tại Kenya, trong đó CLCT tập 

trung có khả năng mang lại hiệu quả kinh doanh cao hơn các CLCT còn lại, tiếp đến 

là CLCT chi phí thấp. Còn lại CLCT khác biệt hóa được nhấn mạnh là không giúp 

cải thiện mà còn khiến cho hiệu quả kinh doanh của các DN này bị giảm sút. Ngoài 

ra, kết quả cũng đánh giá mối quan hệ của CLCT và hiệu quả kinh doanh chịu sự 

Chiến lược cạnh tranh 

tổng quát của M.Porter 

Chiến lược cạnh tranh 

của DN nhỏ và vừa 

trong khu vực kinh tế 

phi chính thức 

Khác biệt hóa 

Chi phí thấp 

Khác biệt ngang bằng 

Khác biệt cao  

Chi phí ngang bằng 

Chi phí thấp  

Hiệu quả kinh 

doanh của DN 

nhỏ và vừa 

trong khu vực 

kinh tế phi 

chính thức 

Chiến lược cạnh tranh theo M.Porter 

Chiến lược cạnh tranh của SME’s 
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ảnh hưởng của chiến lược định vị cũng như cường độ cạnh tranh của ngành mà DN 

đang tham gia. Điều này một lần nữa nhấn mạnh tùy theo từng thị trường, điều kiện 

của ngành kinh doanh mà sự ảnh hưởng và tác động của CLCT đến hiệu quả kinh 

doanh có sự khác biệt nhau. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.7: Mô hình nghiên cứu của Caxton  

Nguồn: Caxton ([72], 2015) 

2.3.3.2. Mô hình nghiên cứu tác động của chiến lược cạnh tranh đến hiệu quả kinh 

doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm 

Qua nghiên cứu các lý thuyết, đánh giá tổng quan tài liệu và phân tích các mô 

hình nghiên cứu cho thấy một số vấn đề như sau: 

Thứ nhất, các nghiên cứu đều đã chứng minh được vai trò và khẳng định được 

tầm quan trọng của CLCT và nhấn mạnh đây là yếu tố có khả năng tác động làm cải 

thiện hiệu quả kinh doanh từ đó đóng góp vào sự thành công chung của DN.  

Thứ hai, trong khuôn khổ khả năng và điều kiện của mỗi DN đặt trong bối 

cảnh cạnh tranh của ngành kinh doanh và sự tác động của các yếu tố môi trường đòi 

hỏi DN cần phải xác định được định hướng CLCT phù hợp trong bối cảnh tập trung 

chú trọng đầu tư để phát triển một số năng lực cạnh tranh mang tính cốt lõi. 

Thứ ba, việc lựa chọn và triển khai CLCT đòi hỏi các DN phải có nền tảng, 

điều kiện phù hợp mới có khả năng mang lại thành công. Do đó, với từng định 

hướng CLCT, các DN cần phải xác định được đâu là năng lực cạnh tranh cốt lõi và 

triển khai các CLCT dựa trên các năng lực cạnh tranh cốt lõi đó.  

Thứ tư, áp dụng và triển khai các định hướng chiến lược cạnh đều giúp các 

DN cải thiện được hiệu quả kinh doanh của DN, tuy nhiên mức độ đóng góp, cải 

thiện về hiệu quả kinh doanh của các DN khi lựa chọn các CLCT khác nhau đều thể 

hiện mức độ khác nhau, tùy thuộc vào từng ngành kinh doanh. 

Hiệu quả kinh doanh 
Hiệu quả tài chính 

ROA, ROE, Doanh thu, lợi 

nhuận, giảm chi phí. 

Hiệu quả phi tài chính 

Mức độ hài lòng của nhân viên, 

năng lực, công nghệ, dịch vụ 

khách hàng, sự hài lòng của 

khách hàng, chỉ số phát triển 

Cƣờng độ cạnh tranh của 

ngành 

- Đối thủ cạnh tranh tiềm ẩn 

- Sản phẩm dịch vụ thay thế 
- Khách hàng 

- Nhà cung ứng 

Chiến lƣợc định vị 

- Mức độ chất lượng sản phẩm 

- Mức độ đổi mới 

- Hình ảnh của doanh nghiệp 

- Đáp ứng khách hàng 

Chiến lƣợc cạnh tranh 
- Chi phí thấp 

- Khác biệt hóa 

- Tập trung 
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Từ các kết quả nghiên cứu lý thuyết về tác động của CLCT đến hiệu quả kinh 

doanh của DN của M. Porter ([126], 1980; [127], 1985), Dess và Davis ([80], 

1984), Wright ([152], 1987) và Ogot ([112], 2014), NCS xây dựng mô hình nghiên 

cứu và giả thuyết nghiên cứu của đề tài như sau: 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.8: Mô hình nghiên cứu tác động của chiến lƣợc cạnh tranh đến hiệu 

quả kinh doanh của doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Nguồn: NCS tổng hợp và phát triển 

Các giả thuyết nghiên cứu của đề tài bao gồm: 

Giả thuyết H1: Chiến lược cạnh tranh chi phí thấp có tác động tích cực đến 

hiệu quả kinh doanh của DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

Giả thuyết H2: Chiến lược cạnh tranh khác biệt hóa có tác động tích cực đến 

hiệu quả kinh doanh của DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

Giả thuyết H3: Chiến lược cạnh tranh tập trung có tác động tích cực đến hiệu 

quả kinh doanh của DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

2.3.3. Các yếu tố ảnh hưởng đến chiến lược cạnh tranh của doanh nghiệp 

2.3.3.1. Các yếu tố môi trường bên ngoài doanh nghiệp 

(1) Môi trường vĩ mô 

Môi trường vĩ mô là một tập phức hợp các yếu tố, điều kiện, lực lượng có khả 

năng ảnh hưởng đến CLCT và hiệu quả cạnh tranh của các DN. Phân tích tình thế 

môi trường vĩ mô thông qua mô hình PEST bao gồm các yếu tố sau: 

+ Yếu tố kinh tế: Tình hình phát triển kinh tế ở cả hiện tại và tương lai đều có khả 

năng ảnh hưởng đến sự tồn tại, phát triển và thành công của DN, trong đó phải kể đến: 

Cán cân thương mại, tốc độ tăng trưởng kinh tế, lạm phát, lãi suất, thu hút đầu tư nước 

ngoài… Hoạt động trong bối cảnh nền kinh tế ở mỗi quốc gia khác nhau, đòi hỏi các 

DN phải theo dõi chặt chẽ xu hướng tăng trưởng và phát triển kinh tế để từ đó xây 

dựng được các phương án CLCT hiệu quả, phù hợp cũng như thích ứng tốt nhất đối với 

những biến động của nền kinh tế. Mọi sự thay đổi về kinh tế như lạm phát, lãi suất, 

tăng trưởng kinh tế đều có thể tạo những điều kiện tốt như thúc đẩy nhu cầu tiêu dùng 

hàng hóa, sức mua tăng, cải thiện hiệu quả kinh doanh của các DN cũng như tạo môi 

trường đầu tư hấp dẫn nhưng cũng có thể đẩy DN vào những thách thức nghiêm trọng 

H1 

H2 

H3 

Chiến lược cạnh tranh chi phí thấp 

Hiệu quả kinh doanh 

của các doanh nghiệp 

kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam  

Chiến lược cạnh tranh khác biệt hóa 

Chiến lược cạnh tranh tập trung 
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như khó kiểm soát giá cả sản phẩm, lãi suất cao dẫn đến chi phí sản xuất tăng làm cho 

sức cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh của DN bị suy giảm. 

+ Yếu tố chính trị - Pháp luật: Môi trường chính trị - pháp luật là điều kiện 

tiên quyết để hình thành và tạo lập một môi trường kinh doanh hấp dẫn. Tác động 

của yếu tố này được thể hiện thông qua: sự ổn định về chính trị, hệ thống luật, hệ 

thống tòa án, quan điểm và thái độ của chính phủ trong kinh doanh quốc tế… các 

quy định về cạnh tranh, kinh doanh và môi trường. CLCT của DN luôn chịu sự ảnh 

hưởng mạnh mẽ của các yếu tố thuộc môi trường chính trị - pháp luật. Điều này đòi 

hỏi các DN cần phải chủ động trong việc tiếp cận, cập nhật với những thay đổi, biến 

động từ đó tạo ra cơ chế đảm bảo cho sự phát triển trong dài hạn của DN. 

+ Yếu tố văn hóa xã hội: Hoạt động cạnh tranh nói chung và CLCT của các DN 

luôn bị chi phối bởi các yếu tố văn hóa xã hội. Đây là tập hợp những yếu tố quyết định 

đến giá trị, niềm tin, thẩm mỹ, nhu cầu của khách hàng trên thị trường do đó mà nó có 

ảnh hưởng quan trọng đến CLCT của DN. Sự khác biệt trong xu hướng, thói quen tiêu 

dùng, tầng lớp xã hội, thu nhập, trình độ, khu vực địa lý luôn đòi hỏi các DN phải đa 

dạng hóa sản phẩm, không ngừng đổi mới sản phẩm để thỏa mãn nhu cầu của khách 

hàng mục tiêu cũng như đưa ra các quyết định về cạnh tranh của DN trong tương lai. 

+ Yếu tố công nghệ: Sự thay đổi, phát triển và trình độ khoa học công nghệ có 

khả năng làm thay đổi về cường độ cạnh tranh của các DN trong ngành kinh doanh, 

đây là yếu tố có tác động tới cả hai yếu tố đặc biệt quan trọng cấu thành nên lợi thế 

cạnh tranh của DN là chi phí sản xuất và chất lượng sản phẩm. Do đó sự phát triển về 

khoa học công nghệ có thể tạo cơ hội, tạo ra lợi thế cạnh tranh cho bất cứ DN nào có 

khả năng ứng dụng công nghệ mới, hiện đại vào quá trình sản xuất kinh doanh. 

(2) Môi trường ngành 

Việc phân tích ngành kinh doanh và thị trường được tiến hành thông qua mô 

hình 5 lực lượng điều tiết cạnh tranh của Porter ([127], 1985). Cụ thể như sau: 

+ Đối thủ cạnh tranh hiện tại: Bao gồm các DN cùng sản xuất một sản phẩm 

hoặc một nhóm sản phẩm có khả năng thay thế cùng đáp ứng nhu cầu khách hàng. 

Để có thể cạnh tranh hiệu quả, các DN cần phải nắm được các thông tin về số lượng 

đối thủ cạnh tranh, sự đa dạng của các đối thủ cạnh tranh, xu thế phát triển và tăng 

trưởng của ngành cũng như hiểu được các đặc điểm của sản phẩm dịch vụ để có thể 

thiết lập được các CLCT phù hợp.  

+ Đối thủ cạnh tranh tiềm ẩn đến từ các DN đã và đang có nhu cầu gia nhập vào 

một ngành kinh doanh mới. Sự gia nhập nhiều sẽ đe dọa đến thị phần của các DN hiện 

tại trong ngành và làm thay đổi về cường độ cạnh tranh trong ngành đó. Điều này đòi hỏi 

các DN hiện tại cần phải tự bảo vệ mình thông qua việc thiết lập các rào cản gia nhập 

mới như: Tính kinh tế nhờ quy mô, chi phí, chuyên biệt hóa sản phẩm…  



52 

+ Nhà cung cấp: Là các đơn vị cung ứng nguyên liệu và các yếu tố đầu vào 

cho DN và có mối quan hệ mật thiết với DN. Các đối tượng này có khả năng ảnh 

hưởng đến DN thông qua giá bán, chất lượng sản phẩm, dịch vụ mà họ cung ứng. 

DN cần phải xác định được các tiêu chuẩn, yêu cầu của các yếu tố đầu vào để có thể 

tìm kiếm, lựa chọn được các nhà cung cấp tốt nhất phục vụ cho quá trình sản xuất 

kinh doanh của DN. Những thay đổi từ phía nhà cung cấp cũng luôn có khả năng 

ảnh hưởng đến năng lực cạnh tranh và sức cạnh tranh của DN trên thị trường. 

+ Sản phẩm thay thế: Đây là các sản phẩm cùng ngành hoặc đến từ các ngành 

kinh doanh khác nhưng có khả năng đáp ứng cùng loại nhu cầu khách hàng. Các sản 

phẩm này xuất hiện là do tiến bộ khoa học công nghệ, do nhu cầu khách hàng có sự 

thay đổi. Điều này đòi hỏi các DN phải chủ động trong việc định hướng và tạo ra 

các sản phẩm mới, kiểm soát tốt công nghệ để cạnh tranh hiệu quả hơn. 

2.3.3.2. Các yếu tố môi trường bên trong doanh nghiệp 

Chuỗi giá trị là một khái niệm được đưa ra bởi Porter ([127], 1985). Theo tác 

giả này, chuỗi giá trị là một tổng thể các hoạt động liên quan đến sản xuất và tiêu 

thụ một sản phẩm dịch vụ nào đó. Trong chuỗi giá trị diễn ra quá trình tương tác 

giữa các yếu tố cần và đủ để tạo ra một hoặc một nhóm sản phẩm. Các hoạt động 

phân phối, tiêu thụ sản phẩm theo một phương thức nhất định. Giá trị được tạo ra 

của chuỗi là tổng giá trị được tạo ra ở mỗi hoạt động trong chuỗi.  

 
Hình 2.9: Chuỗi giá trị của doanh nghiệp 

Nguồn: M. Porter ([127],1985) 

Porter ([127], 1985) chia chuỗi giá trị của DN thành hai nhóm hoạt động: hoạt 

động cơ bản và hoạt động bổ trợ. Trong đó các hoạt động cơ bản thể hiện các hoạt 

động từ cung cấp nguyên vật liệu đầu vào, sản xuất lắp ráp sản phẩm, tiếp nhận lưu 

kho sản phẩm phân phối, khuếch trương sản phẩm và dịch vụ sau bán hàng. Các 

hoạt động cơ bản liên quan đến luồng hàng hóa di chuyển từ DN đến người tiêu 

dùng. Các hoạt động bổ trợ tuy không trực tiếp liên quan đến việc tạo ra giá trị sử 

dụng cho sản phẩm, nhưng lại tham gia vào quá trình tạo lập và gia tăng giá trị cho 

các hoạt động cơ bản, trợ giúp cho các hoạt động cơ bản như: hoạt động quản trị thu 
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mua kiểm soát chất lượng của các yếu tố đầu vào của quá trình sản xuất để hạn chế 

phát sinh chi phí cho DN, hoạt động nghiên cứu và phát triển liên quan đến việc tạo 

ra các sản phẩm mới, công nghệ mới, cho phép giảm chi phí hoặc tạo ra các sản 

phẩm hấp dẫn, khác biệt. Hoạt động quản trị nhân lực đảm bảo DN sử dụng hợp lý 

nguồn nhân lực đang có để thực hiện hiệu quả công việc. Hạ tầng DN là cơ cấu tổ 

chức, hệ thống kiểm soát, văn hóa DN. Các yếu tố này đều góp phần tạo nên hiệu 

quả kinh doanh của DN. 

2.4. Chiến lƣợc cạnh tranh của một số doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm 

trên thế giới và bài học rút ra cho các doanh nghiệp Việt Nam 

2.4.1. Chiến lược cạnh tranh của một số doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm 

trên thế giới 

2.4.1.1. Công ty JBS (José Batista Sobrinho) – Braxin 

Công ty JBS (José Batista Sobrinho) được thành lập vào đầu năm 1950 tại thành 

phố Anaspolis của Braxin. Với tham vọng trở thành người dẫn đầu thị trường trong 

ngành kinh doanh thực phẩm tại Braxin và thế giới, JBS đã không ngừng mở rộng quy 

mô sản xuất thông qua việc thâu tóm hàng loạt các thương hiệu thực phẩm của các 

quốc gia lân cận và mua lại 10 DN sản xuất và kinh doanh thịt khác trong nước. Đến 

nay, JBS đã trở thành DN sản xuất và chế biến thịt động vật lớn nhất thế giới với các 

hoạt động trên năm châu lục và phục vụ hơn 300.000 khách hàng trên 150 quốc gia. 

Lĩnh vực hoạt động chủ yếu của JBS là sản xuất và kinh doanh các sản phẩm từ thịt; 

chế biến thịt; xuất nhập khẩu các sản phẩm từ thịt (chủ yếu là thịt bò và thịt lợn)… 

Định hướng CLCT rõ ràng, phù hợp với các điều kiện mà công ty đang sở hữu 

đã giúp cho JBS xây dựng được các năng lực cạnh tranh cốt lõi. Năng lực sản xuất 

tối ưu với qui mô lớn, công nghệ hiện đại cùng với hệ thống phân phối rộng khắp là 

các yếu tố quan trọng làm cải thiện hiệu quả kinh doanh của DN. Bảng 2.3 thể hiện 

một số hiệu quả kinh doanh chủ yếu của JBS giai đoạn 2013-2017. 

Bảng 2.3: Một số chỉ số hiệu quả kinh doanh của JBS giai đoạn 2013-2017 

Tiêu chí 
Năm 

2013 

Năm 

2014 

Năm 

2015 

Năm 

2016 

Năm 

2017 

TB GĐ 

2013-

2017 

Doanh thu (triệu USD) 6.108,01 7.920,42 10.711,01 11.201,9 10.727,81 9.333,82 

Tốc độ tăng trưởng doanh thu 22,80% 29,67% 35,23% 4,58% -4,23% 17,59% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên tài sản (ROA) 1% 1% 1% 1% 1% 1% 

Lợi nhuận (triệu USD) 73,53 158,21 337,19 139,72 166,96 175,12 

Tốc độ tăng trưởng lợi nhuận  31,18% 115,18% 113,12% -58,56% 19,50% 42,08% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên vốn chủ sở hữu (ROE) 1% 2% 5% 2% 3% 3% 

Nguồn: Tính toán của NCS dựa trên báo cáo tài chính DN 
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Với mục tiêu trở thành người dẫn đầu trong ngành chế biến thịt bò tại Braxin 

và có được vị thế cạnh tranh tốt trên bản đồ ngành thực phẩm thế giới. Công ty đã 

lựa chọn là theo đuổi định vị cạnh tranh chi phí thấp, trên cơ sở đó JBS tập trung 

xây dựng một danh mục đa dạng các sản phẩm mang nhãn hiệu, tiện lợi và giá trị 

gia tăng, cùng với năng lực quản lý hiệu quả và linh hoạt đã giúp cho công ty cạnh 

tranh thành công. Công ty tập trung vào việc giảm chi phí, tăng hiệu quả hoạt động 

và thúc đẩy tăng trưởng ở cả thị trường trong nước cũng như trên toàn cầu. Nhờ 

CLCT đúng đắn JBS đã trở thành người dẫn đầu thị trường ngành chế biến thịt. JBS 

đã xây dựng và triển khai thành công CLCT trên cơ sở tập trung vào một số năng 

lực cạnh tranh cơ bản như sau: 

Thứ nhất, công ty không ngừng mở rộng quy mô để tối ưu hóa sản xuất, giảm 

chi phí cố định để đạt được mức chi phí tối ưu. Hiện nay, công ty đang sở hữu 24 

nhà máy, công ty con nằm rải rác ở nhiều quốc gia trong khu vực và trên thế giới.  

Thứ hai, JBS xây dựng các cơ sở sản xuất tại các khu vực, quốc gia có thế mạnh 

trong lĩnh vực nông nghiệp, chăn nuôi, đồng thời nỗ lực xây dựng nguồn cung ổn định. 

Một mặt JBS đầu tư chăn nuôi để chủ động về nguyên liệu đầu vào, mặt khác thiết lập 

mối quan hệ với nhiều nhà cung ứng uy tín khác trong và ngoài nước để đảm bảo đáp 

ứng được về số lượng, chất lượng, giá thành của nguồn nguyên liệu đầu vào của JBS. 

Thứ ba, JBS tập trung xây dựng hệ thống phân phối để phục vụ khách hàng trên 

khắp thế giới và làm giảm các các rủi ro liên quan đến các hạn chế về vệ sinh hoặc rào 

cản thương mại ở một số thị trường. Công ty có một mạng lưới phân phối rộng khắp 

với sự hỗ trợ của các trung gian bên ngoài, sự hiểu biết cao về các kênh bán buôn, bán 

lẻ và tổ chức, kế hoạch hậu cần tích hợp và trung tâm phân phối chiến lược; có kế 

hoạch tiếp tục phát triển và cải tiến hệ thống phân phối và hệ thống của mình trong mọi 

loại sản phẩm. Trong đó, công ty tăng cường tập trung vào hệ thống bán lẻ bán lẻ và 

các kênh bán hàng dịch vụ thực phẩm như các nhà hàng chứ không chỉ tập trung vào 

bán buôn và cửa hàng, như các siêu thị và nhà phân phối lớn. 

Thứ tư, CLCT của JBS nhằm vào phát triển, dẫn dắt, mở rộng và tăng lợi 

nhuận một cách bền vững thông qua sản xuất các sản phẩm có nhiều giá trị gia tăng, 

có tính tiêu chuẩn hóa cao và mở rộng mạng lưới phân phối tại các thị trường nước 

ngoài cũng như trong nước. Ngoài ra, JBS đầu tư và ứng dụng công nghệ hiện đại 

nhằm tăng năng suất và giảm chi phí một cách hiệu quả.  

2.4.1.2.  Tập đoàn Mother Dairy - Ấn Độ 

Safal là một DN thuộc tập đoàn Mother Dairy của Ấn Độ, được thành lập từ 

năm 1974 với danh mục đầu tư chính là chế biến và kinh doanh rau quả đông lạnh, 

nước ép trái cây, mứt và các loại thực phẩm chế biến từ rau quả khác. Safal cũng là 
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thương hiệu đầu tiên trong cũng là đơn vị dẫn đầu lĩnh vực chế biến rau quả của Ấn 

Độ từ những năm 1990. Hiện tại DN đang điều hành khoảng 400 cửa hàng bán lẻ ở 

Delhi, Noida, Ghaziabad, Faridabad, Gurgaon và 23 cửa hàng bán lẻ ở Bangalore, 

phục vụ hơn 1,5 nghìn khách hàng mỗi ngày. Safal cung cấp khoảng 120 nghìn tấn 

trái cây tươi và rau quả chế biến cùng với một loạt các sản phẩm giá trị gia tăng an 

toàn trên thị trường trong nước và nước ngoài. Safal xuất khẩu nho, chuối sấy, bột 

trái cây, rau quả đông lạnh cho hơn 40 quốc gia khác trên thế giới. 

Có thể thấy Safal là một minh chứng điển hình cho sự thành công đối với DN 

mạnh dạn phát triển CLCT theo hướng nâng cao năng lực cạnh tranh. Nhờ năng lực 

phát triển sản phẩm, xây dựng chuỗi cung ứng sản phẩm, không ngừng nâng cao 

chất lượng sản phẩm và xây dựng thương hiệu, công ty đã xác lập được vị thế cạnh 

tranh vững chắc và phát triển bền vững trong ngành thực phẩm của Ấn Độ nói riêng 

và thế giới nói chung thể hiện thông qua tăng trưởng doanh thu bình quân đạt 

26,35%, lợi nhuận 33,71%. 

Bảng 2.4: Một số kết quả kinh doanh của  Safal giai đoạn 2014-2017 

Tiêu chí 
Năm 

2014 

Năm 

2015 

Năm 

2016 

Năm 

2017 

TB GĐ 

2014-

2017 

Doanh thu (triệu USD) 3.297 4.616 5.154 6.227 4.823,5 

Tốc độ tăng trưởng doanh thu (%) 32,93% 40,01% 11,66% 20,82% 26,35% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên tài sản 

(ROA) 
9% 8% 12% 10% 9.75% 

Lợi nhuận (triệu USD) 363 563 797 878 650.25 

Tốc độ tăng trưởng lợi nhuận (%) 28,01% 55,10% 41,56% 10,16% 33.71% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên vốn chủ 

sở hữu (ROE)  
9% 9% 13% 11% 10.50% 

Nguồn: Tính toán của NCS dựa trên báo cáo tài chính DN 

Để trở thành một trong những công ty kinh doanh rau quả lớn nhất thị trường 

Ấn Độ và là một công ty kinh doanh thực phẩm tầm cỡ thị trường quốc tế, trong 

thời gian qua Safal đã phát triển lợi thế và CLCT của mình trên cơ sở khác biệt hóa 

về chất lượng sản phẩm cung cấp cho thị trường. Nhờ những sự nỗ lực trong triển 

khai các phương thức cạnh tranh khác biệt hóa, công ty đã đạt được một vị trí cạnh 

tranh vững chắc trên thị trường. Sự thành công về CLCT của công ty phải kể đến 

những năng lực chủ yếu bao gồm: 

Một là, DN được thừa hưởng sự thành công từ thương hiệu mẹ là Mother 

Dairy, đồng thời không ngừng phát triển thương hiệu con Safal với thông điệp 
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Happy Happy Happy People, cam kết mang lại hạnh phúc cung cấp các sản phẩm 

chất lượng cao, vệ sinh và đảm bảo chất lượng cao, là sức mạnh, sự khác biệt và di 

sản của thương hiệu qua nhiều năm. 

Ba là, DN đã xây dựng thành công chuỗi cung ứng rau quả, trong đó giảm bớt 

trung gian và tinh giảm cấu trúc tổ chức để dễ dàng tiếp cận thị trường và khách 

hàng. Một trong những năng lực cốt lõi mạnh nhất của công ty là khả năng sản xuất, 

vận chuyển và cung cấp các sản phẩm dễ hỏng đảm bảo chất lượng cao trên toàn thế 

giới. Chất lượng Safal bắt đầu ngay trên trang trại, và chất lượng đó được bảo quản 

và bảo vệ trong chuỗi cung ứng làm lạnh từ trang trại đến khách hàng. Mạng lưới 

lưu trữ lạnh trên toàn thế giới – tại trang trại, trên xe tải, nhà máy, trong container, 

trên tàu với một chuỗi cung ứng lưu trữ lạnh khép kín cho phép vận chuyển trên 

toàn thế giới các sản phẩm dễ hỏng và là chìa khóa để tạo ra sản phẩm chất lượng. 

Bốn là, Safal tập trung nhiều cho việc nâng cao chất lượng sản phẩm, từ  việc 

đóng gói sản phẩm bằng các vật liệu an toàn, thường xuyên cải tiến về mẫu mã, 

trình bày sản phẩm đến đảm bảo về chất lượng, tính an toàn của sản phẩm ngay cả 

khi các sản phẩm phải di chuyển đến các thị trường quốc tế và thời gian bảo quản 

sản phẩm lâu hơn. Công ty triển khai hàng loạt các mô hình quản trị chất lượng hiện 

đại như IFS Food, KOSHER, ISO22000. 

Năm là, không ngừng cải tiến và phát triển các sản phẩm mới trên nền tảng 

mang lại những gì tốt đẹp nhất cho khách hàng. Công ty đã phát triển nhiều dòng 

sản phẩm mới, thân thiện với môi trường, tốt cho sức khỏe người tiêu dùng và 

hướng tới chế độ dinh dưỡng cân bằng, lành mạnh cho khách hàng. Các sản phẩm 

tăng cường chất xơ, giàu vi sinh vật có lợi cho tiêu hóa hay xu hướng hữu cơ đã 

được công ty nắm bắt và triển khai tốt.  

Trong nỗ lực của công ty hướng tới thành công trong cạnh tranh và nâng cao 

hiệu quả kinh doanh, Safal hình thành được một cơ chế mở về quản trị nguồn nhân 

lực để có khả năng xây dựng đội ngũ nhân sự trung thành và hiệu quả. Đồng thời, 

hướng công ty cạnh tranh hiệu quả nhờ sự tin cậy, chất lượng, sự đổi mới và chất 

lượng thời gian. Những nỗ lực này đã giúp cho công ty được công nhận là DN đứng 

thứ hai trong ngành công nghiệp tiêu dùng nhanh và cũng được xếp hạng thứ 39 

trong Top 100 DN xuất sắc nhất của Ấn Độ. 

2.4.1.3.   Tianyun – Trung Quốc 

TNHH Tianyun International Holdings là một công ty kinh doanh trái cây chế biến 

tại Sơn Đông, Trung Quốc. Được thành lập vào năm 2003, đến nay Tianyun là một trong 

7 DN chế biến và kinh doanh hoa quả lớn nhất Trung Quốc với 3,2% thị phần. Công ty 

kinh doanh hơn 55 loại sản phẩm trái cây chế biến trong bao bì bằng kim loại có trọng 
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lượng tịnh từ 120 gram đến 5.000 gram. Tianyun cũng cung cấp các sản phẩm trái cây 

chế biến trong cốc nhựa với trọng lượng tịnh là 120 gram và 220 gram và các sản phẩm 

trái cây đã chế biến trong hộp thủy tinh chứa đầy trái cây và si-rô, nước hoặc nước trái 

cây làm trám, với trọng lượng tịnh từ 280 gram đến 880 gam. Trong năm 2014, doanh số 

bán trái cây chế biến chiếm 81,4% tổng doanh thu của công ty, trong khi trái cây tươi và 

các sản phẩm khác chiếm phần còn lại. Sản phẩm của công ty được đánh giá chất lượng 

cao, an toàn, lành mạnh, ngon, bổ dưỡng và thuận tiện cho người tiêu dùng. 

Công ty đã có sự nỗ lực trong xây dựng và triển khai CLCT cho từng giai 

đoạn phát triển, và nỗ lực tập trung phát triển cho một số năng lực cạnh tranh quan 

trọng để tạo ra được cách thức cạnh tranh hiệu quả đồng thời nâng cao hiệu quả 

kinh doanh của công ty. Qua Bảng 2.5 cho thấy hiệu quả kinh doanh của công ty có 

được mức độ tăng trưởng đáng kể với tốc độ tăng trưởng doanh thu bình quân giai 

đoạn đạt 13,95%; lợi nhuận đạt 9,29%, ROA bình quân 2% và ROE là 3%. 

Bảng 2.5: Một số kết quả kinh doanh của  Tianyun giai đoạn 2014-2017 

Tiêu chí 
Năm 

2014 

Năm 

2015 

Năm 

2016 

Năm 

2017 

TB GĐ 

2014-

2017 

Doanh thu (triệu USD) 64,88 80,23 94,71 108,05 86,97 

Tốc độ tăng trưởng doanh thu  23,66% 18,04% 14,09% 13,95% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên tài sản (ROA) 5% 2% 2% 1% 2% 

Lợi nhuận (triệu USD) 1.29 1.40 1.87 1.79 1.59 

Tốc độ tăng trưởng lợi nhuận  8.52% 32.87% -4.27% 9.28% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên vốn chủ sở hữu (ROE) 8% 2% 2% 2% 3% 

Nguồn: Tính toán của NCS dựa trên báo cáo tài chính DN 

Bằng cách thực hiện một CLCT tập trung vào một phân đoạn thị trường nhất định 

và đáp ứng nhu cầu thị trường nhỏ, công ty đã và đang cố gắng phấn đấu để củng cố vị 

trí của mình trong ngành chế biến rau quả Trung Quốc. Để thực hiện được các mục tiêu 

CLCT tập trung vào khác biệt hóa, Tianyun là chủ yếu tham gia vào việc sản xuất và 

bán các sản phẩm trái cây đã chế biến. Công ty đã xây dựng mô hình bán hàng trực 

tuyến thông qua một nền tảng mua sắm trực tuyến của bên thứ ba (Tmall) tại Trung 

Quốc bán sản phẩm trái cây chế biến dưới thương hiệu riêng của mình. 

Sự thành công của Tianyun trong cuộc chiến giành thị phần và duy trì vị thế cạnh 

tranh trong ngành là do công ty đã lựa chọn cho mình phương thức cạnh tranh hợp lý 

cũng như tập trung nỗ lực phát triển một số năng lực cạnh tranh then chốt bao gồm: 

Thứ nhất, năng lực kiểm soát chất lượng sản phẩm nghiêm ngặt. Tianyun có 

một đội ngũ kiểm soát chất lượng để đảm bảo rằng các thủ tục kiểm soát chất lượng 
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là luôn song song trong quá trình sản xuất chế biến. Tianyun cũng duy trì các quy 

trình vệ sinh nghiêm ngặt, nhân viên của công ty được yêu cầu tuân thủ trong quá 

trình sản xuất. Tianyun đã được công nhận chất lượng với các bộ tiêu chuẩn BRC 

(A
+
), IFS Food, KOSHER, ISO 22000 đối với các cơ sở sản xuất, kiểm soát và quản 

lý chất lượng điều này thể hiện cơ sở vật chất và quy trình kiểm soát chất lượng đã 

đáp ứng các tiêu chuẩn quốc tế được công nhận và do đó Tianyun trở thành thương 

hiệu có uy tín trên thị trường . 

Thứ hai, công ty hoạt động quanh năm mà không gặp trở ngại do tính thời vụ của 

trái cây. Tianyun mua nhiều loại trái cây tươi cho quá trình chế biến sản xuất. Công ty 

sử dụng các vật liệu đóng gói như hộp kim loại, cốc nhựa, hộp thủy tinh, màng đệm, 

nhãn, hộp và vật liệu bao gói trong quá trình sản xuất. Thời gian sản xuất trung bình 

cho các sản phẩm trái cây chế biến yêu cầu từ việc xử lý nguyên liệu thô đến kho chứa 

khoảng 4 giờ. Với khả năng sản xuất một loạt các sản phẩm trái cây chế biến từ trái cây 

tươi thu hoạch và có sẵn tại các mùa khác nhau trong năm, Tianyun có thể thực hiện 

sản xuất trong suốt cả năm mà không bị gián đoạn trong một số mùa nhất định do 

không đủ cung cấp một số loại trái cây tươi đồng thời cung cấp các sản phẩm trái cây 

chế biến khác nhau bao gồm dâu tây, mơ, đào, lê, táo, dứa và trái cây hỗn hợp. Các loại 

trái cây chế biến sản phẩm cho phép công ty đáp ứng các yêu cầu khác nhau của khách 

hàng, cung cấp khả năng phản hồi thay đổi sở thích của người tiêu dùng cuối cùng và 

cho phép Tianyun tiếp cận cơ sở khách hàng rộng hơn.  

Thứ ba, công ty tăng cường nỗ lực phát triển sản phẩm theo định hướng thị trường 

để đáp ứng sở thích của người tiêu dùng. Tianyun có một nhóm nghiên cứu và phát triển 

thị trường chịu trách nhiệm cải tiến các sản phẩm hiện thời, phát triển các sản phẩm mới, 

giới thiệu hương vị mới và tăng cường công nghệ và hiệu quả sản xuất. Hãng có định 

hướng tăng doanh thu và thị phần thông qua việc phát triển sản phẩm liên tục, đồng thời 

có kế hoạch nâng cao hơn nữa vị trí của các sản phẩm hiện có và phát triển, ra mắt nhiều 

sản phẩm khác nhau nhằm mục tiêu theo chuỗi tại các nhóm khách hàng khác nhau, 

chẳng hạn như người tiêu dùng chung, trẻ mới biết đi, trẻ em và người già. 

Thứ tư, kỳ vọng số lượng nhà phân phối sẽ tăng trong tương lai và giúp 

Tianyun tăng doanh thu nội địa của các sản phẩm mang thương hiệu riêng của 

mình. Công ty xem xét việc thiết lập mối quan hệ hiệu quả cũng như các biện pháp 

quản lý và giám sát các nhà phân phối và mạng lưới phân phối của mình tại Trung 

Quốc. Tianyun sẽ có thể thu thập thông tin bao gồm tình trạng tiêu thụ sản phẩm 

của DN, đối thủ cạnh tranh, sản phẩm và xu hướng thị trường. Tianyun cũng cung 

cấp cho các nhà phân phối thông tin về nghiên cứu và phát triển, chiến lược tiếp thị 
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và quảng cáo. Với hệ thống như vậy, công ty luôn ở vị trí tốt hơn để đáp ứng kịp 

thời với bất kỳ các vấn đề và nhu cầu của khách hàng trong nước.  

Thứ năm, tăng nhận thức về thương hiệu riêng của Tianyun bằng cách tăng 

cường tiếp thị và quảng cáo nhằm tăng doanh thu nội địa dưới thương hiệu riêng của 

mình. Tianyun có kế hoạch quảng bá nhiều loại sản phẩm mang thương hiệu khác nhau 

và tăng cường các hoạt động quảng cáo qua truyền hình, internet, trưng bày tại cửa 

hàng, phương tiện in, biển quảng cáo ngoài trời, báo và tạp chí sẽ được tiến hành để 

nâng cao nhận thức của công chúng và công nhận thương hiệu riêng của DN.  

2.4.1.4.   Dole Food – Mỹ 

Dole Food là DN kinh doanh thực phẩm được thành lập năm 1985 tại Hawaii. 

Đến nay Dole đã từng là một trong những DN chế biến và kinh doanh rau quả chất 

lượng cao lớn nhất trên thế giới với tổng tài sản gần 5 tỷ USD, doanh thu hàng năm 

đạt xấp xỉ 7 tỷ USD và sở hữu gần 40 ngàn nhân viên trong giai đoạn 2009 - 2010. 

Dole chế biến và cung ứng ra thị trường gần 200 sản phẩm các loại bao gồm: rau 

quả sấy, nước ép trái cây, trái cây tươi, sa lát đóng gói và rau quả tươi…Trước năm 

2010, thương hiệu của Dole được khách hàng biết đến bởi chất lượng sản phẩm mà 

công ty cung ứng cho khách hàng luôn đạt tiêu chuẩn tốt nhất, giá cả cạnh tranh, an 

toàn vệ sinh thực phẩm, các chương trình tư vấn dinh dưỡng, dịch vụ khách hàng và 

các chương trình marketing ấn tượng. Số lượng người tiêu dùng sản phẩm của Dole 

trên toàn thế giới đã chứng minh được sự thành công và vị thế cạnh tranh của DN 

trong ngành thực phẩm trên toàn thế giới. 

Sau năm 2010, công ty chuyển hướng CLCT một cách nhanh chóng, chỉ trong 

trong 3 năm từ định vị cạnh tranh khác biệt hóa công ty đã tiến hành tái cơ cấu và 

triển khai CLCT chi phí thấp. Sự thay đổi này kéo theo tình trạng giảm thiểu đầu tư 

cho truyền thông tới khách hàng về những thay đổi của công ty đặc biệt ở các thị 

trường truyền thống, khách hàng quen tiêu dùng các sản phẩm có giá và mức chất 

lượng cao khiến cho Dole gặp nhiều khó khăn trong kinh doanh. Mặt khác, Dole 

Food được biết đến với năng cạnh tranh là chất lượng sản phẩm tuyệt hảo, sản phẩm 

đa dạng, phong phú và luôn nhấn mạnh tính dinh dưỡng khi sử dụng sản phẩm. Tuy 

nhiên khi CLCT của công ty thay đổi đã làm mất đi các năng lực cạnh tranh này, 

thay vào đó sản phẩm được sản xuất đại trà, chủng loại sản phẩm bị hạn chế và 

hàng loạt các trường hợp phàn nàn của khách hàng về chất lượng sản phẩm, mức độ 

an toàn và vệ sinh thực phẩm trên một số thị trường ngày càng nhiều. Việc đưa ra 

các sản phẩm giá rẻ giúp Dole Food củng cố được danh tiếng và vị thế cạnh tranh 

của mình ở một số thị trường quốc gia đang phát triển ở khu vực châu Á và châu 

Phi, tuy nhiên thị trường châu Mỹ và châu Âu lại không mang lại hiệu ứng tích cực. 
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Hiệu quả kinh doanh của công ty trong giai đoạn 2014- 2017 ở Bảng 2.6 dưới đây 

cho thấy sự suy giảm một cách trầm trọng về cả doanh thu, lợi nhuận và hiệu quả 

kinh doanh tổng thể. 

Bảng 2.6: Một số kết quả kinh doanh của Dole Food giai đoạn 2014-2017 

Tiêu chí 
Năm 

2014 

Năm 

2015 

Năm 

2016 

Năm 

2017 

TB GĐ 

2014-

2017 

Doanh thu (nghìn USD) 518.601 494.692 450.738 445.556 477.397 

Tốc độ tăng trưởng doanh thu 8,71% -4,61% -8,89% -1,15% -1,48% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên tài sản (ROA) 2% 1% 2% 3% 2% 

Lợi nhuận (nghìn USD) 8.434 6.265 5.778 6.002 6.620 

Tốc độ tăng trưởng lợi nhuận 3,01% -25,72% -7,77% 3,88% -6,65% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên vốn chủ sở 

hữu (ROE) 
2% 1% 3% 6% 3% 

Nguồn: Tính toán của NCS dựa trên báo cáo tài chính DN 

Sau gần 2 thập kỷ thành công nhờ sự khác biệt về sản phẩm, Dole Food quyết 

định chuyển hướng CLCT theo định hướng CLCT chi phí thấp, hướng đến mục tiêu 

duy trì vị trí số 1 hoặc số 2 trên thị trường chế biến rau quả toàn cầu. Công ty thay 

đổi định hướng CLCT nhưng không thay đổi về các năng lực cạnh tranh phù hợp 

dẫn đến sự suy giảm về vị thế cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh của công ty ở một 

số thị trường trọng điểm.   

2.4.2. Bài học rút ra đối với các doanh nghiệp Việt Nam 

Thứ nhất, các DN hoạt động kinh doanh trên thị trường luôn cần phải xây 

dựng và triển khai CLCT và phải xây dựng được các lợi thế cạnh tranh cụ thể trong 

bối cảnh cạnh tranh khốc liệt của ngành. Chỉ khi có tư duy rõ ràng về phương thức 

cạnh tranh, cách thức cạnh tranh và loại hình CLCT thì các DN kinh doanh  thực 

phẩm mới có cơ hội để cải thiện và nâng cao hiệu quả kinh doanh của DN theo kinh 

nghiệm của Tyaniun, Safal và JBS. 

Thứ hai, mỗi DN kinh doanh thực phẩm luôn phải xác lập được các CLCT phù 

hợp cho từng SBU của DN trên nền tảng phát huy những năng lực cốt lõi, năng lực 

cạnh tranh để xác định được vị thế cạnh tranh trong ngành so sánh với các đối thủ cạnh 

tranh trực tiếp trong cùng nhóm chiến lược. Bài học của Dole Foods, việc triển khai 

CLCT không dựa trên các năng lực cạnh tranh phù hợp sẽ khiến cho DN gặp khó khăn 

trong định vị cạnh tranh cũng như khiến DN suy giảm về hiệu quả kinh doanh. 
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Thứ ba, sự thành công của các DN kinh doanh thực phẩm cũng đòi hỏi các DN 

đa dạng hóa về các loại hình CLCT theo các nhóm chiến lược (chi phí thấp hoặc 

khác biệt hóa hay tập trung). Sự linh hoạt này giúp các DN kinh doanh thực phẩm 

tiếp cận được với khách hàng mục tiêu, củng cố được vị thế cạnh tranh trên thị 

trường cũng như định vị thương hiệu trong trái tim và tâm trí khách hàng. 

Thứ tư, hầu hết các DN kinh doanh  thực phẩm hiện nay đều hướng tới mục 

tiêu tăng trưởng bền vững, điều này được thể hiện thông qua hiệu quả kinh doanh 

của DN không ngừng được cải thiện và nâng cao. Do vậy, tất cả những lựa chọn về 

CLCT, cách thức cạnh tranh của DN đều tập trung vào mục tiêu quan trọng này. 

Thứ năm, theo kinh nghiệm của Safal đối với các DN theo đuổi CLCT khác biệt 

hóa cần không ngừng phát triển sản phẩm mới, cải tiến chất lượng, cải tiến công nghệ 

mới và kiểm soát chặt chẽ quy trình sản xuất để đảm bảo an toàn thực phẩm. Kết quả 

của sự năng động này là tăng tính cạnh tranh, do đó cho phép DN cung cấp sản phẩm 

tốt nhất với giá cả hợp lý và để đạt được số lượng lớn nhất những người tiêu dùng ý 

thức về vai trò của họ với tư cách công dân và do đó đòi hỏi, thận trọng và chọn lọc. 

Trên thị trường mục tiêu, DN kinh doanh thực phẩm khác biệt cần cố gắng đẩy chuỗi 

giá trị và gần hơn với người tiêu dùng, qua đó xây dựng lòng trung thành của thương 

hiệu và thu được nhiều giá trị hơn từ mỗi sản phẩm được bán.  

Thứ sáu, kinh nghiệm của Safal cũng nhấn mạnh DN triển khai CLCT chi phí 

thấp cần mạnh dạn đầu tư xây dựng chuỗi giá trị của DN kinh doanh thực phẩm 

theo hướng khép kín từ chăn nuôi đến sản phẩm cuối cùng, có thể kiếm soát tốt dịch 

bệnh, tồn dư kháng sinh hay có thể kiểm soát và truy xuất nguồn gốc xuất xứ sản 

phẩm để tạo lòng tin cho khách hàng. Ngoài ra, cần không ngừng cải tiến công nghệ 

sản xuất nhằm đáp ứng nhu cầu sản xuất và chất lượng sản phẩm phụ vụ nhu cầu 

khách hàng. Mở rộng quy mô sản xuất, sử dụng công nghệ hiện đại trong nuôi 

trồng, chế biến và bảo quản sản phẩm nhằm mang đến cho khác hàng những sản 

phẩm tốt nhất và đảm bảo an toàn vệ sinh thực phẩm. 

Cuối cùng, việc triển khai CLCT một cách nhanh chóng, không tính đến đặc 

tính về nhu cầu khách hàng ở thị trường truyền thống và không dựa trên nền tảng 

xây dựng và phát triển một số năng lực cạnh tranh quan trọng cốt lõi sẽ khiến các 

DN dễ bị rơi vào tình huống mắc kẹt. Kinh nghiệm của Dole Food cho thấy, triển 

khai CLCT kết hợp là sự lựa chọn cho phép DN đa dạng thị trường và khách hàng, 

tuy nhiên không xem xét kỹ lưỡng về đặc tính thị trường và năng lực cạnh tranh vốn 

có, DN dễ đánh mất đi lợi thế cạnh tranh trên thị trường mục tiêu. 
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CHƢƠNG 3: PHƢƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

 

3.1. Thiết kế nghiên cứu 

3.1.1. Quy trình nghiên cứu 

Nhằm triển khai nhiệm vụ nghiên cứu, quy trình nghiên cứu được chia thành 

hai giai đoạn như hình 3.1 dưới đây. 

 

Hình 3.1: Quy trình nghiên cứu 

Nguồn: NCS đề xuất 

Giai đoạn 1: Sau khi xác định vấn đề, mục tiêu nghiên cứu của đề tài và tiến 

hành hệ thống hóa cơ sở lý luận để xây dựng mô hình nghiên cứu. Công việc quan 

trọng tiếp theo là xây dựng hệ thống thang đo cho các CLCT thông qua nghiên cứu 

định tính để hình thành mẫu phiếu điều tra sơ bộ. Sau khi thiết kế và tiến hành điều 

tra sơ bộ, hệ thống thang đo được hiệu chỉnh để hình thành hệ thống thanh đo chính 

thức và là cơ sở để thiết kế phiếu điều tra chính thức phục vụ nghiên cứu đề tài. 

Giai đoạn 2: Sau khi tiến hành điều tra chính thức, kết quả điều tra được đưa 

vào định danh và kiểm định độ tin cậy của thang đo, đánh giá giá trị thang đo thông 

qua phân tích nhân tố khám phá EFA, cuối cùng là phân tích hồi quy, kiểm định sự 

phù hợp của mô hình lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu cũng như đưa ra các kết 

luận và giải pháp cho vấn đề nghiên cứu. ”” 
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3.1.2. Mẫu nghiên cứu 

Việc phân tích hồi quy đòi hỏi cơ cấu mẫu đủ lớn để đảm bảo độ tin cậy cần thiết 

của mô hình. Theo Hair ([91], 1998), kích thước mẫu phải được xem xét trong mối 

tương quan với số lượng các thông số ước lượng và nếu sử dụng phương pháp ML 

(maximum likelhood), kích thước mẫu tối thiểu phải là 100, tốt hơn là 150 và tỉ lệ quan 

sát (Observations)/biến đo lường (Items) là 5:1, nghĩa là 1 biến đo lường cần tối thiểu 

là 5 quan sát. Tabachnick và Fidel  ([140], 2007) đã đưa ra công thức thường dùng để 

tính kích thức mẫu là n > = 50 + 8p (n: kích thước mẫu tối thiểu cần thiết; p: số biến 

độc lập trong mô hình). Với thiết kế nghiên cứu của luận án bao gồm 3 biến độc lập, 1 

biến phụ thuộc và 24 biến quan sát do đó cơ cấu mẫu tối thiểu cho nghiên cứu tối thiểu 

là 120 mẫu (theo Hair, [91], 1998) và 74 mẫu (theo Tabachnick và Fidel, [140], 2007). 

Từ những căn cứ trên đây, NCS đã tiến hành phát ra 200 phiếu điều tra, thu về 130 

phiếu đủ tiêu chuẩn đưa vào phân tích, như vậy là phù hợp với nghiên cứu. 

Luận án sử dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện thông qua việc lấy danh 

sách và địa chỉ các DN thực phẩm trên địa bàn các tỉnh thành phố lớn trong cả 

nước. Nhờ sự trợ giúp của Viện Năng suất, Phòng Thương mại và Công nghiệp Việt 

Nam, Sở Công thương và Chi cục vệ sinh an toàn thực phẩm của một số tỉnh thành, 

NCS đã tiến hành điều tra trực tiếp các DN kinh doanh thực phẩm hoặc thông qua 

email. Thời gian tiến hành từ tháng 1/2017 đến tháng 8/2017. Kết quả số phiếu phát 

ra: 200, số phiếu thu về 141, số phiếu hợp lệ: 130 (Danh sách các DN tiến hành 

khảo sát – Phụ lục 11; Cơ cấu mẫu điều tra – Phụ lục 8). 

3.1.3. Thang đo nghiên cứu 

Giai đoạn nghiên cứu định tính nhằm khám phá và xây dựng thang đo nghiên 

cứu được thực hiện trong thời gian 3 tháng từ tháng 5/2016 đến tháng 9/2016. Cách 

thức tiến hành thông qua phỏng vấn lấy ý kiến chuyên gia, các nhà khoa học, các 

nhà quản lý nhằm làm sáng tỏ hơn nữa các nội dung nghiên cứu của đề tài, đặc biệt 

là các thang đo nghiên cứu. Từ kết quả nghiên cứu định tính phát triển thang đo 

thông qua lấy ý kiến chuyên gia, kết hợp kế thừa các biến quan sát đo lường các 

khái niệm nghiên cứu (bao gồm CLCT chi phí thấp, CLCT khác biệt hóa và CLCT 

tập trung) được phát triển từ các công trình nghiên cứu trước đây (Phụ lục 09) đã 

hình thành được các biến quan sát đo lường chính thức cho đề tài. Mỗi biến quan sát 

được xây dựng thành một phát biểu trong phiếu điều tra và được đo lường theo tầm 

quan trọng với thang đo Likert 5 bậc, trong đó 1- hoàn toàn không đồng ý và 5 – 

hoàn toàn đồng ý cụ thể như sau:  
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Bảng 3.1: Tổng hợp thang đo nghiên cứu đề xuất 

 

Tiêu chí Mã hóa thang đo Biến quan sát 

CLCT chi phí thấp LC1 – LC8 (1) Năng lực quản trị của DN; (2) Năng lực 

định giá của DN; (3) Năng lực chủ động 

nguyên liệu đầu vào của DN; (4) Năng lực 

phân phối của DN; (5) Năng lực ứng dụng 

công nghệ sản xuất hiện đại của DN; (6) 

Năng lực tài chính của DN; (7) Năng lực 

sản xuất với quy mô lớn của DN; (8) Năng 

lực tiêu chuẩn hóa sản phẩm của DN 

CLCT khác biệt hóa DS1-DS10 (1) Năng lực đổi mới sáng tạo về sản phẩm 

của DN so với đối thủ cạnh tranh; (2) Năng 

lực khác biệt về dịch vụ khách hàng so với 

đối thủ cạnh tranh; (3) Năng lực phát triển 

chuỗi cung ứng nội bộ và tham gia chuỗi 

cung ứng ngành của DN; (4) Năng lực đổi 

mới sáng tạo về tổ chức; (5) Năng lực quản 

trị quan hệ khách hàng; (6) Năng lực 

thương hiệu của DN; (7) Năng lực quản trị 

chất lượng và an toàn sản phẩm của DN; 

(8)  Năng lực truyền thông marketing sản 

phẩm của DN; (9) Năng lực trách nhiệm xã 

hội của DN; (10) Năng lực đổi mới và sáng 

tạo quy trình công nghệ mới trong sản xuất 

kinh doanh của DN  

CLCT tập trung FS1-FS7 (1) Năng lực nghiên cứu thị trường và định 

vị sản phẩm; (2) Năng định hướng cạnh 

tranh; (3) Năng lực cung ứng sản phẩm ở 

phân khúc thị trường sản phẩm giá cao 

(hoặc giá thấp); (4) Năng lực marketing 

phân biệt cho từng phân khúc thị trường 

của DN; (5) Khả năng đáp ứng các nhu cầu 

cá biệt của khách hàng; (6) Năng lực phát 

triển thị trường mới của DN; (7) Năng lực 

đa dạng hóa sản phẩm của DN. 

Hiệu quả kinh doanh của 

DN 

PB1-PB6 (1) Tốc độ tăng trưởng doanh thu; (2) Tỷ số 

lợi nhuận ròng trên tài sản (ROA); (3) Tốc 

độ tăng trưởng lợi nhuận; (4) Tỷ số lợi 

nhuận ròng trên vốn chủ sở hữu (ROE); (5) 

Hiệu quả kinh doanh tổng thể; (6) Thị phần 

Nguồn: NCS tổng hợp 
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3.1.4. Xây dựng bảng câu hỏi 

Bảng câu hỏi phục vụ điều tra, thu thập dữ liệu của đề tài được sử dụng trong 

nghiên cứu chủ yếu sử dụng thang đo quãng và thang đo định danh. Thang đo 

quãng Likert 5 điểm nhằm đo lường mức độ đồng ý của người trả lời đối với các 

phát biểu quy định từ hoàn toàn không đồng ý đến hoàn toàn đồng ý. Thang đo định 

danh sử dụng nhằm mô tả đặc điểm mẫu nghiên cứu.  

Bảng câu hỏi chia thành 4 phần chính: Phần thông tin chung; Phần phân tích 

các yếu tố ảnh hưởng đến CLCT và hiệu quả kinh doanh của DN; Phần đánh giá 

chiến lược định vị cạnh tranh của DN;  Phần đánh giá thực trạng CLCT và đánh giá 

hiệu quả kinh doanh của DN. Các câu hỏi được đánh giá trên thang đo 5 mức độ 

trong đó 1 – Hoàn toàn không đồng ý đến 5 – Hoàn toàn đồng ý. Bảng hỏi sau khi 

thiết kế được đưa vào điều tra sơ bộ, sau khi hiệu chỉnh và hoàn thiện mới được đưa 

vào điều tra chính thức. Bảng câu hỏi được thiết kế dựa trên cơ sở tham khảo ý kiến 

chuyên gia và kế thừa từ các nghiên cứu trước đây, nội dung các câu hỏi được xây 

dựng đơn giản và đảm bảo đúng mục tiêu nghiên cứu.  

3.2. Nghiên cứu định tính 

 Mục tiêu của nghiên cứu định tính 

Thứ nhất, nghiên cứu định tính được sử dụng nhằm kiểm tra tính phù hợp của 

mô hình nghiên cứu của luận án, đồng thời kiểm tra, sàng lọc và phát triển các 

thang đo được sử dụng trong nghiên cứu. Mô hình và các nội dung nghiên cứu được 

kế thừa từ các nghiên cứu trước đây, tuy nhiên việc nghiên cứu định tính cho phép 

đặt các nội dung vào bối cảnh thị trường, nền kinh tế và điều kiện thực tế tại Việt 

Nam để xem xét tính phù hợp của vấn đề nghiên cứu. 

Thứ hai, nghiên cứu định tính giúp đánh giá được tính hợp lý của hệ thống các 

thang đo. Mặc dù các yếu tố được đưa vào đo lường đều đã được sử dụng ở một 

ngành và ở một số quốc gia trên thế giới, tuy nhiên gắn với thị trường Việt Nam và 

ngành thực phẩm, những thang đo này cần phải có sự điều chỉnh cho phù hợp. 

Thứ ba, thông qua kết quả nghiên cứu định tính luận án có thể đưa ra các cơ sở 

thực tiễn về vấn đề nghiên cứu cũng như là nguyên nhân của các hạn chế về quản trị 

CLCT tại các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

Cuối cùng, sử dụng nghiên cứu định tính cho phép luận án luận giải cụ thể hơn 

một số nội dung nghiên cứu thông qua các tình huống nghiên cứu cụ thể tại các DN, 

từ đó hình thành cơ sở thực tiễn cho tính đúng đắn của mô hình và các nội dung 

nghiên cứu của đề tài. 

(2) Phương pháp phỏng vấn sâu  

Để xác định các yếu tố cấu thành CLCT của DN kinh doanh thực phẩm Việt 

Nam, từ đó phát triển thành các biến quan sát trong nghiên cứu và từ đó đánh giá 
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được tính phù hợp, tin cậy và khoa học của thang đo nghiên cứu. Luận án sử dụng 

phương pháp phỏng vấn sâu lấy ý kiến chuyên gia được thu thập qua các cuộc gặp 

gỡ, trao đổi và cả qua việc gửi xin ý kiến trực tiếp về các nội dung nghiên cứu. Cách 

thức tiến hành thông qua cuộc hẹn gặp trực tiếp, các tài liệu và câu hỏi được gửi 

trước đến đối tượng phỏng vấn thông qua email và thư. Thời gian phỏng vấn 

chuyên gia trung bình cho mỗi cuộc hẹn là 25 – 30 phút. Theo trình tự đặt câu hỏi 

làm rõ bằng hình thức phỏng vấn dựa trên cơ sở lý thuyết của mỗi nhóm yếu tố. Đối 

tượng phỏng vấn là giám đốc tại các DN kinh doanh thực phẩm tại Việt Nam (6 

người), các chuyên gia nghiên cứu về thực phẩm, CLCT của DN tại trường Đại học 

Thương Mại (6 người) và Chuyên gia từ Phòng Công nghiệp và thương mại Việt 

Nam (1) và chuyên viên Cục vệ sinh an toàn thực phẩm (2 người), chuyên viên bộ 

Kế hoạch đầu tư (1 người). Nghiên cứu đã phỏng vấn tổng cộng 16 chuyên gia các 

ý kiến đóng góp đã được NCS tổng hợp và không còn phát hiện thêm các ý kiến 

mới về thang đo của các nhóm yếu tố trong nghiên cứu (kịch bản phỏng vấn – Phụ 

lục 3, 4). 

(3) Phương pháp tình huống 

Việc xây dựng các tình huống điển hình nhằm làm cơ sở thực tiễn củng cố cho 

các lý thuyết về CLCT đã tiếp cận ở trên. Thông qua kết quả phỏng vấn nhà quản trị 

của một số DN sẽ đánh giá thêm được các nền tảng CLCT của từng đối tượng DN 

cũng như các nội dung CLCT dựa trên năng lực cạnh tranh của các DN đó. Trên cơ 

sở nghiên cứu các tình huống, có thể khái quát hóa về các nội dung, công cụ, 

phương án CLCT hiệu quả cho các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam hiện nay. 

Để tiếp cận và nghiên cứu tình huống của một số DN, NCS đã thực hiện các cuộc 

phỏng vấn trực tiếp với những người tham gia có thể cung cấp các thông tin giúp 

hiểu rõ được từng nhân tố trong từng tình huống, đồng thời nghiên cứu có thể nhận 

được những phản hồi và thảo luận ngay lập tức giúp điều chỉnh hoặc bổ sung các 

nhân tố được chính xác. Các DN kinh doanh thực phẩm  được lựa chọn phải là các 

DN kinh doanh thực phẩm đã xây dựng CLCT, đã xác định được lợi thế và năng lực 

cạnh tranh trên thị trường mục tiêu. Do đó, có bốn DN kinh doanh thực phẩm được 

lựa chọn trong đó gồm: Công ty TNHH MTV Đồ hộp Hạ Long, công ty CP Thực 

phẩm nông sản xuất khẩu Nam Định, công ty Cổ phần Việt Nam Kỹ Nghệ Súc Sản 

(Vissan), công ty Cổ phần Vinamit với các loại hình CLCT khác nhau và hiệu quả 

kinh doanh đạt được có mức độ khác biệt.  

(4) Kết quả nghiên cứu định tính phát triển thang đo 

Cụ thể, kết quả nghiên cứu định tính về phát triển thang đo được thể hiện 

trong Bảng 3.2 dưới đây: 

  



67 

Bảng 3.2: Kết quả phỏng vấn sâu chuyên gia và nhà quản trị 

CLCT khác biệt hóa 

Chuyên gia Nhà quản trị 

Rất quan trọng 

(1) Năng lực đổi mới sáng tạo về sản phẩm; 

(2) Năng lực trách nhiệm xã hội; (3) Năng 

lực đổi mới sản phẩm; (4) Năng lực quản trị 

chất lượng sản phẩm; (5) Năng lực 

marketing; (6) Năng lực công nghệ; (7) Năng 

lực phát triển chuỗi cung ứng; (8) Năng lực 

phân phối; (9) Năng lực dịch vụ khách hàng;  

(10) Năng lực đổi mới sáng tạo về tổ chức; 

(11) Năng lực nhân sự; (12) Năng lực quản 

trị quan hệ khách hàng 

(1) Năng lực thương hiệu; (2) Năng lực nhân 

sự; (3) Năng lực marketing ; (4) DN luôn 

phản ứng tốt với đối thủ cạnh tranh; (5) Năng 

lực xúc tiến; (6) Năng lực đổi mới sáng tạo 

quy trình; (7) Năng lực khác biệt hóa về dịch 

vụ khách hàng ; (8) Năng lực quản trị chất 

lượng sản phẩm. (9) Năng lực marketing; 

(10) Năng lực đổi mới sáng tạo sản phẩm; 

(11)  Trách nhiệm xã hội của DN; (12) Năng 

lực quản trị; (14) Năng lực tiêu chuẩn hóa 

sản phẩm; (15) Năng lực quản trị quan hệ 

khách hàng 

Ít quan trọng 

(1) Năng lực định giá cạnh tranh; (2) Năng 

lực quản trị nguyên vật liệu và các yếu tố đầu 

vào; (3) Năng lực lãnh đạo. 

(1) Năng lực tài chính; (2) Năng lực quản lý 

CLCT chi phí thấp 

Chuyên gia Nhà quản trị 

Rất quan trọng 

(1) Năng lực quản lý điều hành; (2) Năng lực 

định giá cạnh tranh; (3) Năng lực quản trị 

nguyên vật liệu và các yếu tố đầu vào  ; (4) 

Năng lực phân phối; (5) Năng lực tham gia 

chuỗi cung ứng; (6) Năng lực sản xuất quy 

mô lớn; (7) Năng lực tiêu chuẩn hóa sản 

phẩm; (8) Năng lực tài chính; (9) Năng lực 

đổi mới sản phẩm. 

(1) Năng lực quản trị nguyên vật liệu và các 

yếu tố đầu vào; (2) Năng lực tài chính; (3) 

Năng lực sản xuất; (4) Năng lực phân phối; 

(5) Năng lực phân phối; (6) Năng lực tiêu 

chuẩn hóa sản phẩm; (7) Năng lực khác biệt 

về dịch vụ khách hàng; (8) Năng lực quản lý 

điều hành; (9) Năng lực thương hiệu; (10) 

Năng lực định giá sản phẩm. 

Ít quan trọng 

(1) Năng lực phản ứng với đối thủ cạnh 

tranh; (2) Năng lực trách nhiệm xã hội; (3) 

(1) Năng lực đáp ứng nhu cầu của các phân 

khúc thị trường ngách; (2) Năng lực quảng 
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Năng lực quảng cáo. cáo; (3) Chất lượng sản phẩm. 

CLCT tập trung 

Chuyên gia Nhà quản trị 

Rất quan trọng 

(1) Năng lực cung ứng sản phẩm ở thị trường 

ngách; (2) Năng lực đáp ứng nhu cầu cá biệt 

của khách hàng; (3) Năng lực lãnh đạo; (4) 

Năng lực đa dạng hóa sản phẩm; (5) Năng 

lực phát triển thị trường; (6) Năng lực 

marketing phân biệt; (7) Năng lực định 

hướng CLCT rõ ràng đối với từng phân khúc 

thị trường. 

(1) Năng lực cung ứng sản phẩm ở phân 

khúc thị trường ngách; (2) Năng lực phục vụ 

nhu cầu cá biệt của khách hàng; (3) Năng lực 

lãnh đạo; (4) Năng lực đa dạng hóa sản 

phẩm; (5) Năng lực phát triển thị trường; (6) 

Năng lực nghiên cứu thị trường; (7) Năng 

lực marketing. 

Ít quan trọng 

(1) Năng lực thích nghi với môi trường kinh 

doanh; (2) Năng lực quảng cáo; (3)Năng lực 

tổ chức dịch vụ. 

(1) Chất lượng sản phẩm; (2) Năng lực nhân 

sự; (3) Năng lực tổ chức dịch vụ. 

Hiệu quả kinh doanh của DN 

Chuyên gia Nhà quản trị 

Rất quan trọng 

(1) ROA; (2) Tốc độ tăng trưởng doanh thu; 

(3) Tốc độ tăng trưởng lợi nhuận; (4) ROE; 

(5) Thị phần; (6) Hiệu quả kinh doanh tổng 

thể; (7) Doanh thu; (8) Lợi nhuận. 

(1) Thị phần; (2) Tốc độ tăng trưởng lợi 

nhuận; (3) ROE; (4) ROA; (5) ROI; (6) Tốc 

độ tăng trưởng doanh thu; (7) Hiệu quả kinh 

doanh tổng thể.  

Ít quan trọng 

(1) Sự hài lòng của khách hàng; (2) Số lượng 

sản phẩm mới. 

(1) Doanh thu; (2) Lợi nhuận; (3) Sự hài lòng 

nhân viên. 

Nguồn: NCS tổng hợp 

3.3. Nghiên cứu định lƣợng  

3.3.1. Nghiên cứu sơ bộ 

Mục tiêu và cách thức thực hiện nghiên cứu sơ bộ 

Nghiên cứu sơ bộ được sử dụng nhằm đánh giá độ tin cậy của thang đo và loại 

bỏ những biến quan sát không phù hợp. Phương pháp này được tiến hành thông qua 

điều tra thử với một mẫu nghiên cứu bao gồm 58 DN. Dữ liệu thu được sẽ được đo 

vào đánh giá độ tin cậy Cronbach Alpha, trong đó các biến quan sát có hệ số lớn 
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hơn 0,6 được chấp nhận, từ 0,7-0,8 được coi là sử dụng được và từ 0,8 – 1,0 là biến 

đo lường tốt. Tiếp đến đánh giá mức độ hội tụ của biến quan sát với biến độc lập 

thông qua hệ số tương quan biến tổng. Các biến quan sát có hệ số tương quan biến 

tổng lớn hơn 0,3 được chấp nhận nhỏ hơn 0,3 được coi là biến rác và sẽ đưa ra khỏi 

hệ thống thang đo. 

Kết quả nghiên cứu sơ bộ 

Từ kết quả phát triển thang đo qua nghiên cứu định tính, nghiên cứu định 

lượng sơ bộ của đề tài được thực hiện trên 70 phiếu khảo sát. Đối tượng điều tra là 

lãnh đạo các DN kinh doanh thực phẩm. Kết quả thu về 58 phiếu trả lời (đạt tỷ lệ 

hồi đáp 82,86%), có 12 phiếu không hợp lệ vì có câu trả lời giống nhau trên 65% 

hoặc bỏ trống trên 30%. Quá trình điều tra nghiên cứu sơ bộ được thực hiện trong 

khoảng thời gian từ tháng 10/2016 đến tháng 12/2016. Tóm tắt kết quả đánh giá độ 

tin cậy của thang đo các khái niệm nghiên cứu như sau (kết quả nghiên cứu định 

lượng sơ bộ - Phụ lục 10): 

Thang đo CLCT chi phí thấp được đo lường bởi 8 biến quan sát (LC1- LC8). 

Kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo ban đầu cho thấy hệ số Cronbach Alpha 

đạt 0,823>0,6 và hệ số tương quan biến tổng của các biến quan sát biến thiên từ 

0,456 đến 0,703 và đều >0,3. Như vậy thang đo này đạt độ tin cậy cần thiết.  

Thang đó CLCT khác biệt hóa được đo lường bởi 10 biến quan sát (từ DS1 – 

DS10). Kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo ban đầu cho thấy hệ số Cronbach 

Alpha đạt 0,914 lớn hơn 0,60 là đảm bảo độ tin cậy cần thiết và hệ số tương quan 

biến tổng của các biến quan sát biến thiên từ 0,529 đến 0,800 đều lớn hơn 0,30. 

Thang đo CLCT tập trung được đo lường bởi 7 biến quan sát FS1 – FS7. Kết 

quả đánh giá độ tin cậy cho thấy thang đo bắt đầu có hệ số Cronbach Alpha = 0,877 

lớn hơn 0,60 là đảm bảo độ tin cậy cần thiết. Tuy nhiên hệ số tương quan biến tổng 

của FS2 = 0,286 nhỏ hơn 3,30 nên biến quan sát này không thỏa mãn, do đó tiến 

hành loại bỏ biến này. 

Thang đo hiệu quả kinh doanh của DN được đo lường bởi 6 biến quan sát PB1 

– PB6. Kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo cho thấy hệ số Cronbach Alpha là 

0,839 lớn hơn 0,60 là đảm bảo độ tin cậy cần thiết. Tuy nhiên hệ số tương quan biến 

tổng của PB6 = 0,274 nhỏ hơn 3,30 nên biến quan sát này không thỏa mãn, do đó 

loại bỏ biến này. 

Từ đó NCS xây dựng và mã hóa thang đo chính thức được thể hiện ở Bảng 3.3 

dưới đây:  
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Bảng 3.3: Kết quả tổng hợp thang đo nghiên cứu chính thức 

Biến 
Mã 

hóa 
Biến quan sát Tác giả 

Chiến lược chi 

phí thấp 

LC1 

DN áp dụng các phương pháp quản trị hiện đại 

(như quản trị chuỗi cung ứng, quản trị tinh gọn, 

quản trị chất lượng, quản trị chiến lược, quản trị tri 

thức….) để giảm chi phí 

Dess và Davis ([80], 1984) 

LC2 

DN áp dụng các phương pháp định giá sản phẩm 

thấp và linh hoạt (Định giá theo nhu cầu, định giá 

theo đối thủ cạnh tranh, định giá hớt váng sữa…. 

Porter ([126], 1980; [127], 

1985), Dess và Davis ([80], 

1984) 

LC3 

DN luôn chủ động trong cung ứng, vận chuyển 

cung cấp nguyên vật liệu và các yếu tố đầu vào cho 

sản xuất sản phẩm nhằm đạt mức chi phí tối ưu 

Dess và Davis ([80], 1984) 

LC4 
DN có hệ thống phân phối bán hàng rộng khắp 

(bán hàng trực tuyến, phân phối độc quyền…)  

Porter ([126], 1980; [127], 

1985) 

LC5 

DN ứng dụng công nghệ sản xuất hiện đại nhằm 

tăng năng suất và giảm chi phí 

Porter ([126], 1980; [127], 

1985), Dess và Davis ([80], 

1984) 

LC6 
DN có hoạt động tài chính lành mạnh, đủ vốn hoạt 

động và đảm  bảo khả năng thanh toán  

Porter ([126], 1980; [127], 

1985), Wright ([152], 1987) 

LC7 
DN có quy mô sản xuất lớn và khả năng đáp ứng 

số lượng sản phẩm theo nhu cầu khách hàng 

Porter ([126], 1980; [127], 

1985) 

LC8 DN có sản phẩm được tiêu chuẩn hóa Ogot ([112], 2014)  

CLCT khác 

biệt hóa 

DS1 
DN thường xuyên sáng tạo và đổi mới sản phẩm 

nhằm thỏa mãn tốt nhất nhu cầu của khách hàng  

Dess và Davis ([80], 1984) 

DS2 
DN nghiệp thường xuyên tạo ra sự khác biệt về 

dịch vụ khách hàng so với các đối thủ cạnh tranh 

Porter ([126], 1980; [127], 

1985) 

DS3 
DN có đủ năng lực phát triển chuỗi cung ứng nội 

bộ và tham gia chuỗi cung ứng của ngành  

Ogot ([112], 2014 

DS4 
Nguồn nhân lực của DN đảm bảo về chuyên môn, 
nghiệp vụ, kỹ năng  

Porter ([126], 1980; [127], 
1985) 

DS5 
DN có năng lực quản trị quan hệ khách hàng tốt Porter ([126], 1980; [127], 

1985) 

DS6 Thương hiệu của DN được nhiều người biết đến  Dess và Davis ([80], 1984) 

DS7 

DN thường xuyên áp dụng hệ thống quản lý chất 

lượng và hệ thống quản lý an toàn thực phẩm cũng 

như hệ thống quản lý môi trường 

Ogot ([112], 2014 

DS8 
DN thường xuyên đổi mới công nghệ truyền thông 

marketing sản phẩm  

Porter ([126], 1980; [127], 

1985) 

DS9 
DN đảm bảo quyền lợi cho khách hàng, người lao 

động và có ý thức bảo vệ môi trường” 

Ogot ([112], 2014 

DS10 

DN thường xuyên đổi mới cập nhật và ứng dụng 

công nghệ mới vào hoạt động sản xuất kinh 

doanh“  

Porter ([126], 1980; [127], 

1985), Dess và Davis ([80], 

1984) 
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Biến 
Mã 

hóa 
Biến quan sát Tác giả 

CLCT tập 

trung 

FS1 

“DN thường xuyên thực hiện nghiên cứu thị 

trường để có thể tìm hiểu được nhu cầu khách hàng 

cũng như định hình các sản phẩm phù hợp cho 

từng phân đoạn thị trường 

Porter ([126], 1980; [127], 

1985) 

FS2 
Sản phẩm của DN có khả năng đáp ứng các nhu 

cầu cá biệt của khách hàng 

Porter ([126], 1980; [127], 

1985), Wright ([152], 1987) 

FS3 

DN có khả năng cung ứng sản phẩm  ở phân khúc 

thị trường giá cao 

Porter ([126], 1980; [127], 

1985), Dess và Davis ([80], 

1984), Wright ([152], 1987) 

FS4 

Chiến lược phát triển các hoạt động marketing 

phân biệt của DN luôn phát huy hiệu quả ở từng 

khu vực thị trường” 

Porter ([126], 1980; [127], 

1985), Wright ([152], 1987) 

FS5 
DN thường xuyên mở rộng và phát triển thị trường 
mới 

Dess và Davis ([80], 1984) 

FS6 
DN thường xuyên đa dạng hóa sản phẩm đáp ứng 

nhu cầu của các phân đoạn thị trường khác nhau 

Dess và Davis ([80], 1984) 

Hiệu quả kinh 

doanh của các 

DN kinh doanh 

thực phẩm Việt 

Nam 

PB1 Tốc độ tăng trưởng doanh thu Dess và Davis ([80], 1984) 

PB2 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên tài sản (ROA) Porter ([126], 1980; [127], 

1985),  Dess và Davis ([80], 

1984), Wright ([152], 1987) 

PB3 
Tốc độ tăng trưởng lợi nhuận Porter ([126], 1980; [127], 

1985) 

PB4 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên vốn chủ sở hữu (ROE) Porter ([126], 1980; [127], 

1985), Dess và Davis ([80], 

1984) 

PB5 Hiệu quả kinh doanh tổng thể Wright ([152], 1987)  

Nguồn: NCS tổng hợp 

3.3.2. Nghiên cứu chính thức 

Sau khi tiến hành điều tra, các phiếu điều tra thu về được kiểm tra tính hợp lệ, 

làm sạch dữ liệu, nhập dữ liệu trên phần mềm SPSS 20.0. và được đưa vào phân 

tích theo các bước sau: 

+ Thống kê mô tả về các yếu tố ảnh hưởng đến CLCT của các DN nhằm chỉ ra 

những điểm mạnh, điểm yếu, cơ hội và thách thức quan trọng của DN. 

+ Thống kê mô tả về của các năng lực cạnh tranh cấu thành CLCT của các DN để 

chỉ ra những thành công và hạn chế của các DN theo đuổi các nhóm CLCT khác nhau. 

+ Phân tích nhân tố khám phá (EFA): Phân tích nhân tố EFA – Exploratory 

Factor Analysis là tên chung của một nhóm các thủ tục được sử dụng chủ yếu để thu 

nhỏ, tóm tắt dữ liệu. Phương pháp này thuộc nhóm phân tích đa biến phụ thuộc lẫn 

nhau; giúp rút gọn một tập K biến quan sát thành một tập F (F<K) các nhân tố có ý 

nghĩa hơn. Sau khi kiểm tra độ tin cậy của các biến dựa vào hệ số Cronbach’s Alpha 
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và loại các biến rác, kỹ thuật EFA được thực hiện nhằm đánh giá giá trị hội tụ và 

giá trị phân biệt của thang đo. Nói cách khác, EFA giúp sắp xếp lại thang đo thành 

nhiều tập (các biến cùng một tập là giá trị hội tụ, việc chia các tập khác nhau là giá 

trị phân biệt). Cơ sở của việc rút gọn này dựa vào mối quan hệ tuyến tính của các 

nhân tố với các biến quan sát. Cụ thể các hệ số được quy định như sau: KMO: 

0,5<KMO<1: Phân tích nhân tố thích hợp với dữ liệu và ngược lại KMO<0,5 thì 

phân tích nhân tố có khả năng không thích hợp với các dữ liệu. EFA có giá trị thực 

tiễn khi tiến hành các loại biến quan sát có hệ số tải nhân tố <0,5 (Hair và cộng sự, 

[91], 1998). Các mức giá trị của hệ số tải nhân tố > 0,3 là đạt mức tối thiểu; lớn hơn 

0,4 là quan trọng; lớn hơn 0,5 là có ý nghĩa thực tiễn. Tiêu chuẩn để chọn mức giá 

trị hệ số tải nhân tố: cỡ mẫu khoảng 100 thì chọn hệ số tải nhân tố >0,55; nếu cỡ 

mẫu khoảng 50 thì hệ số tải nhân tố phải >0,75 (Hair và cộng sự, [91], 1998). 

+ Phân tích hồi quy 

Sau khi phân tích EFA, luận án kiểm định các nhận định đưa ra bằng phương 

pháp kiểm định tương quan và hồi qui đa biến. Đây là phương pháp được sử dụng 

dùng để phân tích mối quan hệ giữa một biến phụ thuộc với nhiều biến độc lập. 

Y (HQKD) = β0+ β1LC+ β2DS + β3 FS + εi 

Trong đó: 

Y (HQKD): Biến phụ thuộc, hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam 

LC: CLCT chi phí thấp 

DS: CLCT khác biệt hóa 

FS: CLCT tập trung 

β0: Là hệ số góc hồi quy tổng thể Y khi các biến độc lập bằng 0, thể hiện mức 

tác động của các nhân tố khác ngoài các nhân tố được xác định trong mô hình. 

εi: Sai số 

Phân tích hồi qui là phân tích thống kê để xác định mối quan hệ tác động giữa 

biến phụ thuộc và các biến độc lập. Thông qua mô hình phân tích sẽ xác định các 

CLCT có ảnh hưởng như thế nào đến hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh 

thực phẩm Việt Nam. Hệ số β của CLCT nào cao hơn thể hiện mức độ tác động đến 

hiệu quả kinh doanh càng cao.  
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CHƢƠNG 4: THỰC TRẠNG CHIẾN LƢỢC CẠNH TRANH VÀ TÁC 

ĐỘNG CỦA CHIẾN LƢỢC CẠNH TRANH ĐẾN HIỆU QUẢ KINH DOANH 

CỦA CÁC DOANH NGHIỆP KINH DOANH THỰC PHẨM VIỆT NAM 

 

4.1. Tổng quan ngành thực phẩm và các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam 

4.1.1. Khái quát về ngành thực phẩm Việt Nam 

Ngành công nghiệp thực phẩm là một đóng góp quan trọng cho nền kinh tế 

của Việt Nam, ngành đã đã đạt được sự phát triển nhanh chóng trong suốt thập kỷ 

qua nhờ cải tiến công nghệ và sự tham gia của khu vực kinh tế tư nhân. Việt Nam 

đã trở thành nhà cung cấp quan trọng đối với các sản phẩm: gạo, thủy sản, thực 

phẩm tươi, và thực phẩm đã qua chế biến. Ngành thực phẩm được định hướng phục 

vụ nhu cầu trong nước và xuất khẩu do đó đến nay Việt Nam đã trở thành một 

ngành kinh doanh có quy mô lớn với sự tham gia của hơn 7000 DN với gần một 

triệu lao động trong đó 84% là các DN nhỏ và vừa có số lượng lao động dưới 50 

người, tốc độ tăng trưởng bình quân của ngành thực phẩm trong 10 năm qua đạt 

bình quân 10% và đóng góp 15% tổng sản phẩm quốc nội (GDP) cho nền kinh tế 

Việt Nam (Bộ NN & PTNT, [50], 2017).  

Là một quốc gia nông nghiệp, với tài nguyên thiên nhiên phong phú và điều kiện 

khí hậu thuận lợi vùng với chi phí lao động tương đối thấp đã tạo ra lợi thế cho Việt Nam 

trong lĩnh vực thực phẩm. Ngoài ra, khả năng sản xuất, chế biến và phát triển các sản 

phẩm nông nghiệp và thực phẩm có chất lượng cao, số lượng và quy mô lớn đáp ứng 

nhu cầu của người tiêu dùng trên toàn thế giới. Việt Nam đã và đang cố gắng đưa ngành 

thực phẩm trở thành ngành công nghiệp có thế mạnh thông qua các nỗ lực về đổi mới và 

phát triển công nghệ và triển khai áp dụng các tiêu chuẩn quốc tế về vệ sinh an toàn thực 

phẩm, xác lập được vị thế cạnh tranh trong ngành thực phẩm toàn cầu. 

Trong những năm qua, ngành thực phẩm đã được nhận được nhiều sự hỗ trợ 

của Nhà nước để nỗ lực trở thành “Giỏ thực phẩm của thế giới”. Hàng loạt các 

chương trình, dự án đầu tư nhằm xây dựng và quảng bá sản phẩm thực phẩm của 

Việt Nam đến thế giới như: Xây dựng thương hiệu ngành thực phẩm Việt Nam, hỗ 

trợ các DN tham gia các hội chợ triển lãm quốc tế về thực phẩm ở Việt Nam và 

hàng loạt các quốc gia trên thế giới, nhằm không ngừng quảng bá thương hiệu thực 

phẩm Việt Nam. Chính phủ cũng đã triển khai hàng loạt các chính sách thuận lợi 

nhằm nâng cao sức cạnh tranh, để hình thành ngành kinh tế mạnh, hội nhập vững 

chắc với khu vực và thế giới, thúc đẩy phát triển nền kinh tế quốc gia. 
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Bảng 4.1: Lịch sử phát triển ngành thực phẩm việt Nam 

Trước năm 1858 

Thời kỳ xã hội phong kiến với nền nông nghiệp lạc hậu, sản xuất tự cung tự 

cấp và chỉ dừng lại ở việc trao đổi hàng hóa dư thừa dưới dạng thô. Đến khi 

nền sản xuất phát triển hơn, sản phẩm nông nghiệp được tạo ra ngày càng 

nhiều dần chuyển sang cơ chế tích lũy, dự trữ và trao đổi giữa các hộ gia đình, 

các vùng miền khác nhau. Từ đó các hoạt động bảo quản, thực phẩm cũng 

phát triển theo. Tuy nhiên cũng chỉ dừng lại ở một số nhóm người chuyên sản 

xuất, chế biến và tiêu thụ sản phẩm do nông nghiệp làm ra và mới chỉ dừng lại 

ở mức chế biến có tính chất công nghiệp. 

Giai đoạn 

1858 – 1954 

Đây là thời kỳ ngành công nghiệp nói chung và công nghiệp thực phẩm nói 

riêng đạt mức cơ khí và cơ khí. Cũng trong giai đoạn này, ở các vùng quê Việt 

Nam, hình thành nên các làng nghề thực phẩm như: nghề làm bún, làm chả, 
giò, nem… Sau cách mạng tháng Tám, chủ tịch Hồ Chí Minh ký sắc lệnh số 

79 thành lập Bộ Canh nông, Bộ này có chức năng quản lý toàn bộ hoạt động 

sản xuất nông nghiệp, trong đó có ngành thực phẩm. Đây cũng là giai đoạn 

cho ra đời hàng loại các xí nghiệp, nhà máy sản xuất thực phẩm phục vụ phát 

triển công nghiệp nói chung và kháng chiến nói riêng như: nhà máy Rượu Hà 

Nội, nhà máy Bia Hà Nội, nhà máy Xay Hải Phòng… 

Giai đoạn 

1954-1975 

Đại hội Đảng III (năm 1960) nhấn mạnh ưu tiên phát triển công nghiệp nặng, 

trong đó chú trọng phát triển nông nghiệp, công nghiệp thực phẩm. Trong thời 

kỳ này, với sự ủng hộ của Liên Xô và các nước đông Âu, hàng loạt các nhà 

máy, xí nghiệp thuộc ngành công nghiệp thực phẩm như: Cao-Xà-Lá, nhà máy 
đồ hộp Hạ Long… được ra đời. Tuy nhiên, trong giai đoạn này dây chuyền sản 

xuất, máy móc, thiết bị mới chỉ được trang bị ở giai đoạn cơ khí bán tự động. 

Giai đoạn 

1975 –1986 

Nhà nước ưu tiên phát triển công nghiệp nặng một cách hợp lý, trên cơ sở phát 

triển nông nghiệp và công nghiệp nhẹ, kết hợp công nghiệp với nông nghiệp 

trong cả nước thành một cơ cấu công – nông nghiệp. Với chủ trương đó, chúng 

ta đã đạt được một số kết quả nhưng do quy định hạn chế phát triển công 

nghiệp nặng quá mức nên chưa thực sự phát huy được tiềm năng và lợi thế của 

ngành. 

Giai đoạn từ 

1986 đến nay 

Đại hội VI, tháng 12 năm 1986 đưa ra nhiệm vụ bao trùm, mục tiêu tổng quát 

trong giai đoạn này là thực hiện ba chương trình kinh tế lớn: “lương thực – 

thực phẩm, hàng tiêu dùng và hàng xuất khẩu”, với mục đích sản xuất đủ cho 
nhu cầu tiêu dùng trong nước, có tích luỹ và xuất khẩu. Đến nay, Việt Nam đã 

trở thành một quốc gia được thế giới biết đến bởi những thành tựu phát triển 

kinh tế vượt trội trong khu vực. Sự thành công này có sự đóng góp đáng kể của 

ngành nông nghiệp và ngành thực phẩm. Từ một nước nông nghiệp lạc hậu, 

hàng năm phải nhập hàng triệu tấn lương thực (năm 1988 nhập khẩu khoảng 

450 ngàn tấn) đến nay Việt Nam đã sản xuất không chỉ đủ cho tiêu dùng trong 

nước mà còn có dư để xuất khẩu hàng triệu tấn gạo, mở đầu cho thời kỳ gạo và 

các mặt hàng nông sản, thực phẩm khác hiện diện trên thị trường thế giới. Hiện 

ta, nước ta đã có nhiều mặt hàng có kim ngạch xuất khẩu trên một tỷ USD, 
trong đó hơn một nửa là các sản phẩm thực phẩm chế biến. 

 Nguồn: NCS tổng hợp 
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4.1.2. Tổng quan về các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

4.1.2.1. Số lượng, quy mô và đặc điểm của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam 

Theo Bộ NN & PTNT ([50], 2017), các DN kinh doanh thực phẩm chiếm một 

tỷ lệ đáng kể trong tổng số các DN trong cả nước. Cụ thể, sau hơn 20 năm xây dựng 

và phát triển, số lượng DN kinh doanh thực phẩm chiếm xấp xỉ 2% tổng số DN 

trong cả nước và không ngừng tăng trưởng qua các năm. Năm 2012 trong cả nước 

có 5.644 DN kinh doanh thực phẩm thì đến năm 2017 đã lên tới 7.173 DN. Trung 

bình mỗi năm tăng trung bình mỗi năm tăng thêm khoảng 300 DN. Số lượng các 

DN kinh doanh thực phẩm tăng lên phần nào cũng góp phần đáp ứng được nhu cầu 

sản xuất để phục vụ tiêu dùng thực phẩm ngày càng mạnh của người dân.  

Bảng 4.2: Số lƣợng doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam theo địa phƣơng 

 
2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Số lượng DN  5.644 5.982 6.278 6.518 6.784 7.137 

 Khu vực 

HCM 794 988 1.267 1.352 1.392 1.412 

Hà Nội 341 340 590 686 694 731 

Tiền Giang 472 491 463 445 491 529 

Long An 290 325 354 351 334 367 

Cần Thơ 274 288 331 324 305 338 

Đồng Tháp 287 301 332 311 280 291 

Kiên Giang 285 292 281 268 265 284 

An Giang 472 290 286 246 235 239 

Bình Phước 91 121 135 168 220 243 

Khác 2.337 2.547 2.239 2.367 2.566 2.703 

Hình thức 

sở hữu 

DN nhà nước 237 185 195 176 190 168 

DN vừa và nhỏ 5.051 5.390 5.700 5.938 6.146 6.471 

FDI  356 407 383 404 441 498 

Số lượng nhân công (Người) 
 

509.103 518.520 527.593 542.339 553.579 

Nguồn: NCS tổng hợp và tính toán từ Niên giám Thống kê 

Trong tổng số các DN hoạt động trong ngành thực phẩm phân theo hình thức 

sở hữu, thành phần kinh tế ngoài nhà nước có số DN hoạt động trong ngành thực 

phẩm chiếm tỷ trọng lớn nhất với xấp xỉ 98% năm 2017. Số lượng các DN kinh 

doanh thực phẩm cá thể và tư nhân quá nhiều, quy mô nhỏ nằm rải rác trong các 

tỉnh thành trong cả nước đã làm phân tán nguồn vốn, thiết bị, nguồn nhân công và 

làm tăng việc tranh giành thị trường tiêu thụ (đặc biệt là thị trường trong nước) và 

thiếu an toàn vệ sinh thực phẩm. Ngành thực phẩm là một trong những ngành công 

nghiệp có nhiều DN tham gia. Tuy nhiên, quy mô các cơ sở rất nhỏ, lẻ và phân bố 

rải rác. Việc phân bố không tập trung sẽ không mang lại hiệu quả sản xuất cao. Bên 

cạnh đó, DN kinh doanh thực phẩm thường nằm trong khu vực thành phố lớn tập 

trung đông dân cư sẽ gây ra hiện tượng ô nhiễm môi trường đô thị nghiêm trọng. 
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Không những thế, số lượng công nhân sẽ không đủ để cung cấp cho các cơ sở sản 

xuất khi giá tiêu dùng các quận nội thành khá cao mà lương công nhân lại thấp. 

Điều này làm giảm mức hấp dẫn lao động của ngành thực phẩm. 

Để phát triển, các DN kinh doanh thực phẩm cần phải giải quyết nhiều vấn đề 

như hiện đại hóa thiết bị, công nghệ và phương pháp chế biến hiện đại, tăng số 

lượng, chủng loại và chất lượng nguyên liệu; nâng cao chất lượng sản phẩm, nâng 

cao trình độ quản lý và tay nghề của cán bộ quản lý và công nhân, cải tiến bao bì 

hàng hoa, hiện đại hóa cơ sở hạ tầng thiết bị vận chuyển… Để làm được điều đó 

DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cần phải có nguồn vốn ổn định. Tuy nhiên, 

trong thực tế khả năng đáp ứng nhu cầu vốn của các DN kinh doanh thực phẩm còn 

thấp, thêm vào đó là việc sử dụng, quản lý kém hiệu quả đã dẫn đến tình trạng thiếu 

vốn. Một số DN kinh doanh thực phẩm có còn thiếu năng động, phụ thuộc nhiều 

vào nguồn vốn ngân sách, chưa có biện pháp hữu hiệu, hấp dẫn để khai thác nguồn 

vốn đầu tư nước ngoài. Nhiều DN sử dụng vốn kém hiệu quả gây tình trạng thất 

thoát làm giảm năng lực tài chính của DN. 

Bảng 4.3 cho thấy, số DN có vốn dưới 1 tỷ đồng chiếm tỷ trọng thấp (18,29% 

năm 2016). Tuy vậy, qua các năm quy mô vốn của DN đã có nhiều thay đổi, thể 

hiện: số DN có mức vốn dưới 1 tỷ đồng đã có xu hướng tăng (từ tỷ trọng 12,53% 

năm 2012 lên 18,29% năm 2018). Số DN có lượng vốn lớn ngày càng tăng, tuy 

nhiên tốc độ tăng còn chậm. Nhìn tổng thể, quy mô vốn của các DN trong ngành 

vẫn tập trong ở mức nhỏ và vừa là chủ yếu. Lượng DN có mức vốn dưới 5 tỷ đồng 

(năm 2016) là 1672 DN, chiếm 24,65% tổng số DN trong ngành. Số DN có vốn từ 

200 tỷ đồng trở lên đạt 7,79% tổng số DN trong ngành. 

Bảng 4.3: Số lƣợng doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam phân theo 

quy mô vốn 

Tiêu chí 

2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Số 

DN 
% 

Số 

DN 
% 

Số 

DN 
% 

Số 

DN 
% 

Số 

DN 
% 

Số 

DN 
% 

Dưới 0.5 tỷ đồng 29 5,82 384 6,42 445 7,09 502 7,70 559 8,24 643 9,01 

Từ 0.5 đến < 1 tỷ 79 6,71 517 8,64 554 8,82 612 9,39 682 10,05 580 8,13 

Từ 1 đến < 5 tỷ 1.497 26,53 1.523 25,46 1.603 25,53 1.644 25,22 1.672 24,65 2.079 29,13 

Từ 5 đến < 10 tỷ 702 12,44 741 12,39 805 12,82 846 12,98 889 13,10 833 11,67 

Từ 10 đến < 50 tỷ 1.566 27,75 1.601 26,76 1.613 25,69 1.639 25,15 1.663 24,51 1.598 22,39 

Từ 50 đến < 200 tỷ 711 12,59 747 12,49 768 12,23 772 11,84 791 11,66 817 11,45 

Từ 200 đến <500 

tỷ 
264 4,68 275 4,60 291 4,64 301 4,62 316 4,66 329 4,61 

Từ 500 tỷ trở lên 196 3,47 194 3,24 199 3,17 202 3,10 212 3,13 259 3,61 

Tổng 5.644 100 5.982 100 6.278 100 6.518 100 6.784 100 7.173 100 

Nguồn: NCS tổng hợp và tính toán từ Niên giám Thống kê 
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Cơ cấu DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam được thể hiện trong Hình 4.1 cho 

thấy, các DN kinh doanh bán buôn, bảo quản thực phẩm chiếm tỷ lệ cao nhất 20% 

sau đó là các DN chế biến thủy sản với 18%, DN sản xuất kinh doanh gạo, ngũ cốc 

tinh bột 18%. Còn lại là các DN kinh doanh thịt (8%), rau quả (7%) và các DN kinh 

doanh sản phẩm khác. Tỷ lệ này cũng thể hiện sự phân bổ không đồng đều của các 

DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

 

Hình 4.1: Tỷ lệ các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam theo phân 

ngành năm 2017 

Nguồn: USDA FAS Việt Nam ([52], 2018) 

Trong đó, một số DN điển hình trong một số phân ngành chế biến thực phẩm 

của Việt Nam bao gồm: 

Bảng 4.4: Một số doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm điển hình tại Việt Nam 

Phân ngành Doanh nghiệp 

Chế biến thịt Công ty Cổ phần Kỹ nghệ súc sản VISSAN, Công ty  Cổ phần Đồ 

hộp Hạ Long (Canfoco), Công ty Thực phẩm Đức Việt, Tập đoàn 

CP Việt Nam, Dabaco. 

Chế biến rau quả Công ty Cổ phần rau quả thực phẩm An Giang, Công ty cổ phần 

thực phẩm quốc tế, Tổng  rau quả, nông sản Việt Nam, Công ty Cổ 

phần XNK rau quả 1, Công ty Cổ phần Thực phẩm Hà Nội, Công ty 

Cổ phần Vinamit, Công ty Cổ phần Lavifood. 

Chế biến thủy sản Tập đoàn Vĩnh Hoàn, Công ty XNK thủy sản Bến Tre, Tập đoàn 

Hùng Vương, Công ty Cổ phần Thực phẩm Sao Ta. 

Sữa  Cổ phần sữa Việt Nam, Công ty Nestle Việt Nam, Công ty Cổ phần 

sữa TH, Công ty Cổ phần sữa Ba Vì, Công ty TNHH Friesland 

Campina Việt Nam. 

Dầu ăn Tập đoàn Massan, Công ty Cổ phần dầu thực vật Cái Lân, Công ty 

Cổ phần dầu thực vật Tường An, Công ty Cổ phần Nhà Bè. 

Nguồn: NCS tổng hợp 
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4.1.2.2. Tình hình sản xuất kinh doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam 

Thực phẩm là một trong những ngành sản xuất lớn của Việt Nam. Trong đó 

thực phẩm chế biến chiếm ưu thế với khoảng hơn 80% thị phần ngành thực phẩm 

đồ uống và chiếm hơn 20% ngành công nghiệp chế biến chế tạo trong nước. Cụ thể  

giá trị sản xuất của ngành thực phẩm tăng liên tục trong những năm vừa qua. Năm 

2013 giá trị sản xuất đạt 448.070 tỷ đồng chiếm tỷ trọng 88,90% của ngành thực 

phẩm đồ uống và chiếm 21,38% so với tổng ngành công nghiệp chế biến chế tạo. 

Đến năm 2017 giá trị sản xuất đã tăng gấp ba lần 1.255.445 tỷ đồng và chiếm 

89,77% so với ngành thực phẩm đồ uống và 21,34% so với toàn ngành công nghiệp 

chế biến chế tạo, tỷ trọng của của ngành trong cơ cấu ngành công nghiệp chế biến 

giảm so với các năm trước. Cụ thể, năm 2013 tỷ trọng của ngành trong toàn ngành 

công nghiệp chế biến là 21,38%, đến năm 2017 tỷ lệ này chỉ đạt 21,34% giảm 

0,04% so với năm 2013.  

Bảng 4.5: Giá trị sản xuất ngành thực phẩm trong ngành công nghiệp Việt 

Nam giai đoạn 2013 – 2017 

Đơn vị: Tỷ đồng 

Năm 2013 2014 2015 2016 2017 

Công nghiệp chế biến, chế tạo (Tỷ đồng) 2.544.949 3.034.130 3.210.351 4.705.846 5.882.307 

Tổng Thực phẩm và đồ uống (Tỷ đồng) 504.016 715.466 801.915 1.118.799 1.398.498 

Sản xuất thực phẩm 448.070 638.520 711.262 1.004.356 1.255.445 

Sản xuất đồ uống  (Tỷ đồng) 55.946 76.175 86.152 114.442 143.053 

Tỷ trọng giá trị thực phẩm/ Công nghiệp 

chế biến, chế tạo (%) 
21,38 21,04 22,16 21,34 21,34 

Tỷ trọng giá trị thực phẩm/ Ngành thực 

phẩm – đồ uống (%) 
88,9 89,25 88,70 89,77 89,77 

Nguồn: Tổng hợp từ số liệu của Tổng cục thống kê Việt Nam 

Các sản phẩm thực phẩm chế biến có ưu thế bao gồm: gạo, đường, thủy hải 

sản, thịt đông lạnh, rau quả chế biến, thực phẩm ăn liền… Hình 4.2 và 4.3 dưới đây 

thể hiện tình hình sản xuất chế biến một số mặt hàng thực phẩm Việt Nam giai đoạn 

2013-2017, trong đó gạo là sản phẩm chiếm tỷ trọng cao nhất với sản lượng đạt 

bình quân giai đoạn 40.6 triệu tấn, tiếp đến là thủy sản, đường, sữa và các sản phẩm 

khác. Nhìn chung mức tăng trưởng sản xuất của đường và gạo có xu hướng giảm 

trong khi các sản phẩm đều có xu hướng ổn định và tăng. 
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Hình 4.2 và Hình 4.3: Tình hình sản xuất một số mặt hàng thực phẩm trong 

nƣớc giai đoạn 2013 – 2017 

Nguồn: Tổng hợp từ số liệu của Tổng cục thống kê Việt Nam 

Việt Nam đã và đang triển khai áp dụng công nghệ sinh học trong nông 

nghiệp và công nghệ hiện đại trong thực phẩm. Các sản phẩm thực phẩm chế biến 

của nước ta khá đa dạng, với mục tiêu phục vụ cả thị trường nội địa và xuất khẩu. 

Đến nay, toàn ngành thực phẩm có sự tham gia của hơn 7000 DN, sử dụng hàng 

trăm nghìn lao động, trong đó 84% số DN có quy mô nhỏ dưới 50 lao động. Đã có 

một số DN kinh doanh thực phẩm tại Việt Nam đều đã tuân thủ và triển khai các 

mô hình quản lý và kiểm soát chất lượng an toàn thực phẩm như GMP, ISO 

22000, HACCP và TQM. 

Theo điều tra của Agroinfo ([47], 2017), tại thời điểm năm 2016 có khoảng 

6.784 DN kinh doanh thực phẩm đang hoạt động, tạo ra khoảng gần 1 triệu việc làm 

cho người lao động. Các DN chủ yếu tập trung tại Hà Nội với 10,23%, TP Hồ Chí 

Minh là 20,25% năm 2016, đây cũng là 2 thị trường tiêu thụ thực phẩm lớn nhất cả 

nước hiện nay. 
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Bảng 4.6: Một số chỉ tiêu tài chính chủ yếu của các doanh nghiệp kinh doanh 

thực phẩm Việt Nam giai đoạn 2013 – 2017 

Năm 2013 2014 2015 2016 2017 

1. Doanh thu thuần (tỷ đồng) 11.167.845 12.201.747 13.516.042 14.949.181 15.920.878 

2. Công nghiệp chế biến chế tạo 375.2318 4.416.988 5.055.709 5.838.043 642.184.730 

3. Sản xuất chế biến thực phẩm 743.190 810.897 925.867 982.452 1.033.540 

4. Số lượng lao động (Người) 509.103 518.520 527.593 542.339 569.456 

5. Lợi nhuận trước thuế (tỷ đồng) 26.196 28.215 38.147 44.526 47.643 

6.Tỷ suất lợi nhuận (%) 3,48 3,43 4,07 4,48 4,83 

7. Thu nhập bình quân lao động (Nghìn đồng) 4.471 5.031 5.563 6.416 6.929 

Nguồn: Niên giám thống kê qua các năm 

4.1.2.3. Tình hình thị trường của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Thực phẩm được các DN Việt Nam phục vụ ở cả thị trường quốc tế và thị 

trường nội địa. Cụ thể như sau: 

Thị trường trong nước: Đời sống kinh tế ngày càng phát triển, nhịp sống công 

nghiệp hóa, xu hướng tiêu dùng của người dân có chuyển biến theo hướng tăng mua 

thực phẩm đã qua chế biến.  

Bảng 4.7: Chỉ số tiêu dùng thực phẩm tại Việt Nam giai đoạn 2012 – 2017 

Tiêu chí 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Tiêu thụ thực phẩm (tỷ USD) 19,24 20,32 22,1 24,38 26,96 30,01 

Tiêu thụ thực phẩm (Tỷ VNĐ) 397.448 427.521 459.753 501.310 548.052 603.125 

Tiêu thụ thực phẩm bình quân đầu người 

(USD)/ năm 
216,73 226,5 243,82 266,23 291,62 321,64 

Tiêu thụ thực phẩm bình quân đầu người 

(triệu VNĐ)/ năm 
4,47 4,76 5,07 5,47 5,93 6,46 

Mức tăng trưởng tiêu thụ thực phẩm (%) 11,19 7,57 7,54 9,04 9,32 10,05 

Nguồn: USDA FAS Việt Nam ([52], 2018) 

Thị trường trong nước ngày càng mở rộng và các sản phẩm thực phẩm chế biến 

ngày này đã chiếm lĩnh thi trường nội địa cụ thể như: thịt, thủy sản, rau quả, mì ăn liền, 

nước mắm, bánh kẹo… Tuy nhiên, chỉ các sản phẩm của một số DN nổi tiếng có thị 

trường tiêu thụ ổn định. Các DN còn lại chưa tìm được thị trường tiêu thụ sản phẩm ổn 

định hoặc khả năng cạnh tranh thấp. Thu nhập ngày càng cao cũng có ảnh hưởng đến 

hành vi tiêu dùng đối với mặt hàng thực phẩm của khách hàng ở Việt Nam. Người tiêu 

dùng Việt Nam có xu hướng lựa chọn các sản phẩm có chất lượng và mang lại nhiều lợi 

ích sức khỏe hơn là vấn đề giá cả, điều này dẫn đến xu hướng thích tiêu dùng hàng nhập 

khẩu do quan điểm hàng nhập khẩu tốt hơn hàng sản xuất trong nước. Theo thống kê của 
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Agroinfo ([47], 2017) một gia đình Việt Nam thường chi tiêu khoảng 35%-40% thu nhập 

cho nhu cầu thực phẩm đồ uống và ngày càng chú trọng đến chế độ dinh dưỡng lành 

mạnh. Các thực phẩm được chọn mua thường phải đáp ứng được các yêu cầu như: 

nguồn gốc xuất xứ rõ ràng, các thành phần chức năng tốt cho sức khỏe, sản phẩm hữu 

cơ… Xu hướng tiêu dùng này của khách hàng đã khiến cho các DN kinh doanh thực 

phẩm trong ngành thay đổi tư duy về kinh doanh và cạnh tranh, không ngừng đổi mới 

sáng tạo để đưa ra thị trường hàng loạt các sản phẩm tối ưu nhằm thu hút sự quan tâm và 

tiêu dùng của khách hàng. 

 

Hình 4.4: Xu hƣớng lựa chọn thực phẩm của khách hàng Việt Nam 

Nguồn: Agroinfo ([47], 2017) 

Các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam hiện nay đang phân phối sản phẩm 

thông qua một số kênh quan trọng. Cụ thể, đối với các sản phẩm thực phẩm tươi 

sống kênh phân phối chủ yếu bao gồm: 

Chợ truyền thống: Đây vẫn là kênh phân phối thực phẩm quan trọng nhất hiện 

nay bất chấp sự cạnh tranh mạnh mẽ của các phương thức phân phối hiện đại. Theo 

kết quả khảo sát của Agroinfo ([47], 2017), trên 70% khách hàng vẫn mua thực 

phẩm tại các chợ truyền thống, đặc biệt là các sản phẩm thuộc nhóm thực phẩm tươi 

sống như các loại thịt, thủy hải sản, giò, chả… Trước sự cạnh tranh quyết liệt của 

các loại hình phân phối hiện đại là siêu thị, chợ truyền thống vẫn giữ được những 

thế mạnh trong kinh doanh thực phẩm tươi sống là sự tiện lợi, người mua có nhiều 

sự lựa chọn phù hợp với mức thu nhập, được mặc cả và quan trọng là thói quen đi 

chợ của người tiêu dùng Việt Nam. Đây cũng là kênh phân phối chính của các DN 

kinh doanh thực phẩm trong nhóm CLCT chi phí thấp và tập trung, để tiếp cận với 

nhóm khách hàng có mức thu nhập trung bình và thấp. 

Siêu thị, cửa hàng chuyên doanh: 30% khách hàng lựa chọn mua thực phẩm 

tại các siêu thị lớn hoặc các cửa hàng chuyên doanh thực phẩm như: Metro Cash & 

Carry, Big C, Coo-op mart, Hapromart, Vinmart, Bác Tôm, Orfarm… Kênh phân 

phối này thường có ưu thế và phù hợp với thói quen mua sắm và đang có xu hướng 

phát triển mại ở Việt Nam đặc biệt là các thành phố lớn. Hệ thống phân phối này có 
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lợi thế thuận tiện về giao thông, gần các khu dân cư đông đúc sản phẩm truy xuất 

nguồn gốc rõ ràng, đảm bảo vệ sinh an toàn thực phẩm, có thương hiệu và chế độ 

bảo quản sản phẩm hiện đại.  

Đối với các sản phẩm như đồ hộp, đồ ăn sẵn, xúc xích thì chủ yếu được phân 

phối thông qua hệ thống siêu thị (khoảng 40%) do ở các hệ thống này có điều kiện 

bảo quản tốt nhất về nhiệt độ và các vấn đề liên quan đến VSATTP. Ngoài ra các 

sản phẩm cũng được phân phối một phần ở các quầy sạp trong các chợ truyền 

thống, tuy nhiên với số lượng và chủng loại hạn chế do hầu hết các thực phẩm chế 

biến đòi hỏi chế độ bảo quản chặt chẽ bằng kho lạnh, thùng lạnh chuyên dụng mà ở 

các chợ không đáp ứng được. Điều này dẫn đến việc phân phối thực phẩm chế biến 

thông qua kênh này thấp.  

Bảng 4.8: Doanh số bán lẻ hàng thực phẩm theo kênh phân phối 

Đơn vị: Tỷ VNĐ 

Kênh phân phối 2013 2014 2015 2016 2017 

1. Kênh hiện đại 30,9 37,3 45,6 58,5 69,2 

2. Cửa hàng tiện ích 0,7 1,0 1,2 1,6 2,3 

3. Trung tâm thương mại 8,5 10,2 14,7 23,2 27,2 

4. Siêu thị 21,6 26,1 29,7 33,8 39,8 

5. Kênh truyền thống 708,2 880,2 1.048,4 1.203,9 1.302,2 

6. DN phân phối 17,5 20,5 23,5 28,3 32,0 

7. Cửa hàng nhỏ lẻ 216,7 258,3 303,2 344,2 374,6 

8. Các kênh khác 473,9 601,4 721,7 831,4 895,6 

9. Tổng số 739,1 917,5 1.094,0 1.262,4 1.371,4 

10. % Thay đổi 29% 24% 19% 15% 9% 

Nguồn: USDA FAS Việt Nam ([52], 2018) 

Thị trường xuất khẩu: Thị trường xuất khẩu chủ yếu của các DN kinh doanh 

thực phẩm tập trung chủ yếu ở Đông Âu, Bắc Mỹ, Bắc Á và EU. Nhìn chung, khối 

Bắc Mỹ, Trung Đông và Đông Âu là những thị trường tiêu thụ chính của sản phẩm 

chế biến đồ hộp. Đối với các sản phẩm từ bột như bún khô, mì, hủ tiếu, phở ăn liền 

thì thị trường thì thị trường các nước Đông Âu là thị trường chủ yếu. Hầu hết các 

DN đều tự tìm kiếm thị trường và phát triển các thị trường tiềm năng thông qua 

công tác xúc tiến thương mại của Sở Công thương và Trung tâm Xúc tiến Thương 

mại và Đầu tư thành phố và các Hiệp hội ngành nghề. Bên cạnh đó, các nước Đông 

Bắc Á như Trung Quốc, Nhật Bản, Hàn Quốc là những thị trường tiêu thụ các mặt 

hàng thực phẩm chế biến mạnh nhất (thủy hải sản đông lạnh, thịt, gạo...), chiếm hơn 

40% tổng kim ngạch xuất khẩu; kế đến là các nước Đông Âu chiếm khoảng 20%; 

cuối cùng là các nước Đông Nam Á chiếm khoảng 18% tổng kim ngạch xuất khẩu. 



83 

4.2. Chiến lƣợc cạnh tranh của một số doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam 

 Từ kết quả phỏng vấn nhà quản trị của một số DN kinh doanh thực phẩm Việt 

Nam lựa chọn điển hình (Phụ lục 6 và 7) cho thấy một cách khái quát về CLCT được 

thể hiện ở các khía cạnh: lựa chọn loại hình CLCT của DN, các năng lực cạnh tranh 

cấu thành CLCT, tác động của CLCT đến hiệu quả kinh doanh và các yếu tố ảnh 

hưởng đến CLCT của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. Cụ thể như sau: 

4.2.1.  Công ty cổ phần Việt Nam kỹ nghệ súc sản 

Công ty cổ phần Việt Nam Kỹ nghệ súc sản (Vissan) trước đây là công ty TNHH 

Một thành viên Việt Nam Kỹ nghệ súc sản, hoạt động chính trong ngành chế biến thực 

phẩm thịt. Sản phẩm chính của DN bao gồm ba nhóm: Thực phẩm tươi sống, thực 

phẩm chế biến khô và thực phẩm chế biến mát, đông lạnh. Công ty kinh doanh chủ yếu 

tại thị trường trong nước, với mạng lưới phân phối gồm 59 cửa hàng giới thiệu sản 

phẩm; 05 chi nhánh; 120 nhà phân phối với trên 130.000 điểm bán kênh giới thiệu và 

nhiều điểm bán hàng tại các chợ, siêu thị và cửa hàng tiện lợi khác. Đến nay, Vissan đã 

xây dựng được vị thế cạnh tranh vững chắc trên thị trường thực phẩm Việt Nam, hiệu 

quả kinh doanh của công ty không ngừng được nâng cao, thị phần được mở rộng. 

Bảng 4.9: Hiệu quả kinh doanh của công ty cổ phần Việt Nam kỹ nghệ súc sản 

Tiêu chí 
Năm 

2013 

Năm 

2014 

Năm 

2015 

Năm 

2016 

Năm 

2017 

TB GĐ 

2013-

2017 

Doanh thu (tỷ đồng) 3808,7 4013,4 3721,2 3671 3878,1 3818,5 

Tốc độ tăng trưởng doanh thu 4,54% 5,37% -7,28% -1,35% 5,64% 1,39% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên tài sản (ROA) 10% 9% 8% 8% 7% 8% 

Lợi nhuận (tỷ đồng) 103,65 109,77 116,29 119,18 129,62 115,7 

Tốc độ tăng trưởng lợi nhuận 8,35% 5,90% 5,94% 2,49% 8,76% 6,29% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên vốn chủ sở hữu (ROE) 21% 20% 13% 14% 14% 16% 

Tỷ số lợi nhuận trên vốn đầu tư (ROI) 3% 3% 4% 4% 4% 4% 

Nguồn: Tính toán của NCS dựa trên báo cáo tài chính DN 

Trong giai đoạn kinh doanh vừa qua, Vissan được khách hàng biết đến là 

thương hiệu cung cấp các sản phẩm thực phẩm sạch, tin cậy và được ưa chuộng. Để 

có được vị thế đó, công ty Cổ phần Việt Nam Kỹ nghệ súc sản đã tập trung nhiều 

vào khâu quản trị sản xuất, quản trị chất lượng và đầu tư cho khoa học công nghệ để 

cung cấp cho thị trường các sản phẩm tốt nhất. Với định vị cạnh tranh dựa trên sự 

khác biệt về mặt chất lượng, công ty đã xây dựng được thương hiệu Vissan ngày 

càng nổi tiếng và vị trí dẫn đầu ngành. Để triển khai thành công CLCT, công ty tập 

trung xây dựng và phát triển chuỗi cung ứng sản phẩm từ chăn nuôi đến sản phẩm 
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cuối cùng nhằm kiểm soát và truy xuất nguồn gốc của thịt nhanh chóng. Ngoài ra, 

DN còn tập trung vào một số năng lực cạnh tranh sau: 

Một là, chuỗi giá trị của Vissan từ trang trại của công ty hiện nay mới chỉ đảm 

bảo khoảng 12%, phần còn lại công ty thu mua từ bên ngoài nhưng đều có sự đảm 

bảo về nguồn gốc cũng như chất lượng sản phẩm. Hiện nay Vissan đang bán thịt 

theo tiêu chuẩn Vietgap tương đương với 60% trên toàn hệ thống và hướng tới đạt 

100% trong năm 2010.  

Hai là, công ty đã triển khai thực hiện nhiều giải pháp quyết liệt và kịp thời của 

Ban lãnh đạo công ty trong việc mở rộng hệ thống điểm bán, áp dụng các tiêu chuẩn đảm 

bảo chất lượng, vệ sinh an toàn thực phẩm, công bố các sản phẩm đạt tiêu chuẩn 

VietGap và thịt bò được giết mổ theo tiêu chuẩn Escas, triển khai thực hiện đề án quản 

lý, nhận diện và truy xuất nguồn gốc sản phẩm trên toàn hệ thống phân phối. 

Ba là, để nâng cao vị thế trên thị trường công ty không ngừng nghiên cứu phát 

triển các sản phẩm mới, cụ thể năm 2016 công ty đã đưa ra thị trường 09 sản phẩm 

mới như: xúc xích tiệt trùng Dzui Dzui, xúc xích tiệt trùng phô mai, xúc xích tươi 

Happy, nem gà lá chanh, giò Hoa, xúc xích Hồ Lô, xúc xích Pecan, ruốc sấy giòn. 

Các sản phẩm đã được người tiêu dùng quan tâm và chấp nhận rộng rãi. 

Bốn là, DN không ngừng ứng dụng công nghệ thông tin trong hoạt động sản xuất 

kinh doanh, triển khai thành công hệ thống ERP Dynamics 2012 cho trung tâm kinh 

doanh chuỗi cửa hàng Vissan. Mở rộng phần cứng và khai thác tốt phần mềm ứng 

dụng trong quản lý như phần mềm tài chính kế toán Fast, phần mềm kho. Sử dụng 

công nghệ thông tin trong chương trình truy xuất nguồn gốc sản phẩm, ứng dụng công 

nghệ thông tin trong chương trình Vis – Trace tạo các sản phẩm có giá trị gia tăng. 

Năm là, là một trong những công ty hàng đầu trong ngành thực phẩm, Vissan 

cải tiến công nghệ sản xuất không ngừng nhằm đáp ứng nhu cầu sản xuất và chất 

lượng sản phẩm phục vụ nhu cầu của khách hàng. Hiện nay công ty đang sở hữu 03 

dây chuyền giết mổ lợn công suất 2.400 con/6 giờ sản xuất; 02 dây chuyền sản xuất 

bò với công suất 300 con/ 6 giờ sản xuất; Dây chuyền sản xuất thịt cao cấp theo 

công nghệ Pháp với công suất 5.000 tấn/ ca/năm; Dây chuyền sản xuất xúc xích tiệt 

trùng theo công nghệ Nhật Bản với công suất 8.000 tấn/ ca/ năm; Sản xuất hàng chế 

biến truyền thống Việt Nam với công suất 8.000 tấn/ ca/ năm.  

4.2.2.  Công ty cổ phần Đồ hộp Hạ Long 

Tiền thân là công ty cổ phần Đồ hộp Hạ Long, một DN nhà nước được thành 

lập từ năm 1957, hoạt động chính của công ty bao gồm sản xuất và chế biến các mặt 

hàng thực phẩm gồm: Thịt hộp, cá hộp, rau quả hộp, xúc xích tiệt trùng và xúc xích 

đông lạnh, chả giò và các mặt hàng thực phẩm đông lạnh. 
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Bảng 4.10: Hiệu quả kinh doanh của công ty cổ phần Đồ hộp Hạ Long 

Tiêu chí 
Năm 

2013 

Năm 

2014 

Năm 

2015 

Năm 

2016 

Năm 

2017 

TB GĐ 

2013-

2017 

Doanh thu (tỷ đồng) 482,18 405,31 431,57 428,47 415,78 432,66 

Tốc độ tăng trưởng doanh thu 4,54% -15,94% 6,48% -0,72% -2,96% -1,72% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên tài sản (ROA) 7% -14% 5% -2% -4% -2% 

Lợi nhuận(tỷ đồng) 12,74 17,66 13,72 40,00 5,11 9,85 

Tốc độ tăng trưởng lợi nhuận 8,35% 38,62% -22,28% 191,52% -87,23% 25,80% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên vốn chủ sở hữu (ROE) 12% 15% 0% 11% 4% 8% 

Tỷ số lợi nhuận trên vốn đầu tư (ROI) 3% 6% 4% 0% 2% 3% 

Nguồn: Tính toán của NCS dựa trên báo cáo tài chính DN 

Trong giai đoạn 2013– 2017 công ty tập trung triển khai CLCT chi phí thấp với 

mục tiêu cung cấp cho thị trường các sản phẩm thực phẩm có chất lượng ổn định và giá 

thành cạnh tranh. Cụ thể, sản phẩm chủ đạo trong kinh doanh của công ty là thịt hộp 

các loại. Để tạo lập được vị thế cạnh tranh như hiện nay trên thị trường, công ty đã tập 

trung nỗ lực cải thiện và nâng cao các năng lực cạnh tranh sau: 

Thứ nhất, để giữ vững và phát triển thị trường trong nước công ty đã và đang nỗ 

lực thiết lập và hoàn thiện một hệ thống phân phối chuyên nghiệp với các nhà phân 

phối đủ năng lực, kiến thức, kinh nghiệm, tâm huyết với sản phẩm, gắn bó với hệ thống 

bán hàng, đồng thời công ty tiếp tục xây dựng đội ngũ nhân sự bán hàng trên toàn quốc 

có năng lực về chuyên môn, có kinh nghiệm, kiến thức về thị trường hàng tiêu dùng – 

thực phẩm, có phẩm chất đạo đức nghề nghiệp, trung thực, nhiệt tình. Công ty đã đưa 

ra các chính sách linh hoạt, phù hợp như tăng cường các phương thức và động viên cho 

nhân viên yên tâm bán hàng và mở rộng thị trường. Nhờ đó doanh số bán hàng của 

công ty kênh siêu thị và trực tiếp, đồng thời tại hầu hết các tỉnh miền Bắc là thị trường 

trọng điểm của DN đều có sự tăng trưởng ở tất cả các mặt hàng chủ lực như: đồ hộp 

thịt, đồ hộp cá, xúc xích tiệt trùng, xúc xích tươi… 

Thứ hai, công ty tiếp tục đầu tư công nghệ sản xuất mới nhằm nâng cao năng 

suất và chất lượng các loại sản phẩm hiện tại cũng như sản phẩm mới của công ty 

như: Xúc xích tươi, mắm tép; ứng dụng các công nghệ mới cải các sản phẩm hiện 

tại như: xúc xích tiệt trùng, pa tê, thịt xay, thịt heo hầm, vải ngâm nước đường, chả 

giò đặc biệt, chả giò hải sản… Công ty đã chú trọng vào đầu tư sâu hơn về công 

nghệ sản phẩm, đầu tư thêm máy móc thiết bị sản xuất mới như: máy xay băm, nồi 

tiệt trùng xúc xích, máy đóng gói xúc xích tự động, máy cắt xếp cá vào hộp tự động 

đã đưa vào sử dụng hoạt động hiệu quả. Hợp nhất hoàn toàn các phân xưởng chế 

biến để tăng chủ động trong công tác điều hành sản xuất tập trung, giảm nhân sự 
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quản lý sản xuất gián tiếp nhằm giảm thiểu chi phí trong khâu sản xuất (chi phí 

nhân công, chi phí quản lý) nâng cao năng suất lao động, hiệu suất sử dụng máy 

móc thiết bị, đảm bảo chi phí nguyên vật liệu tiêu hao theo định mức, tránh lãng phí 

các khâu phụ trợ, giảm giá thành sản phẩm của sản phẩm. 

Thứ ba, công ty đã sử dụng hiệu quả nguồn vốn lưu động đảm bảo cho hoạt 

động sản xuất kinh doanh liên tục, dự trữ tồn kho đầy đủ các nguyên liệu chính như: 

thịt heo, bò, mỡ heo, gan heo, gà xay, ức gà… ổn định và giá tốt cho từ 3 – 6 tháng 

sản xuất. Chi phí tài chính của công ty được kiểm soát thông qua tổ chức  được điều 

chỉnh theo hướng tinh giảm nhân sự gián tiếp, quản lý tiết kiệm năng lượng, thực 

hiện tốt công tác duy tu bảo dưỡng máy móc thiết bị. Tiếp tục hoàn thiện và đưa vào 

sử dụng đồng bộ hệ thống phần mềm quản lý DN mới ERP SalesUp từ khâu sản 

xuất đến bán hàng, tiến hành kiểm kê thường xuyên nhằm quản lý đối chiếu chính 

xác số liệu kế toán, giá thành, tồn kho nguyên liệu, thành phẩm của công ty một 

cách chính xác, rõ ràng, minh bạch tránh nhầm lẫn, thất thoát. Công ty tăng cường 

công tác kiểm tra, giám sát các khâu trong quá trình sản xuất kinh doanh nhằm tìm 

ra các bất cập, đưa ra các biện pháp điều chỉnh, quản lý kịp thời hoàn thiện các quy 

trình quản lý hướng tới xây dựng hệ thống quản trị tiên tiến, khoa học.  

4.2.3.  Công ty cổ phần Vinamit 

Công ty Cổ phần Vinamit được thành lập năm 1988 và hiện nay là một trong những 

đơn vị sở hữu toàn bộ công nghệ chế biến thực phẩm nông sản sau thu hoạch hàng đầu 

Việt Nam. Trong nhiều năm, công ty đã đạt được những thành tựu và chứng chỉ vệ sinh an 

toàn thực phẩm tại Việt Nam và trên toàn thế giới như: chứng chỉ hàng Việt Nam chất 

lượng cao, chứng chỉ HACCP, chứng chỉ thực phẩm HALAL, chứng chỉ KOSHER, tiêu 

chuẩn quốc tế ISO 9001:2008, chứng chỉ FDA. Bên cạnh đó, hiệu quả kinh doanh của 

công ty cũng có sự cải thiện đáng kể được thể hiện trong Bảng 4.11 dưới đây. 

Bảng 4.11: Hiệu quả kinh doanh của công ty cổ phần Vinamit 

Tiêu chí 
Năm 

2015 

Năm 

2016 

Năm 

2017 

TB GĐ 2015-

2017 

Doanh thu (tỷ đồng) 160,02 166,31 177,59 167,97 

Tốc độ tăng trưởng doanh thu 11,28% 3,93% 6,78% 7,33% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên tài sản (ROA) -14% 7% 17% 12% 

Lợi nhuận (tỷ đồng) -11,97 5,43 14,51 2,66 

Tốc độ tăng trưởng lợi nhuận -46,81% -145,39% 167,05% -8% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên vốn chủ sở hữu (ROE) -58% 21% 36% 0% 

Tỷ số lợi nhuận trên vốn đầu tư (ROI) -10% 5% 13% 4% 

Nguồn: Tính toán của NCS dựa trên báo cáo tài chính DN 

Có thể thấy, sự thành công của Vinamit chủ yếu là nhờ có định hướng CLCT 

rõ ràng, xác định đúng nhu cầu về sản phẩm và sự mạnh dạn đầu tư theo hướng thị 
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trường ngách. Nhờ đó mà công ty đã có được những hiệu quả kinh doanh đáng kể 

với 80% thị phần sản phẩm nông sản chế biến sau thu hoạch, hệ thống phân phối 

rộng khắp cả nước, tốc độ tăng trưởng doanh thu đạt bình quân trên 20% mỗi năm, 

7 nhà máy nằm ở khu vực miền Nam và Bắc, hệ thống nông trại đạt tiêu chuẩn hữu 

cơ và 8 dòng sản phẩm với hơn 80 sản phẩm. 

Để cạnh tranh và phát triển ở cả thị trường trong nước và quốc tế, Vinamit đã đặt 

trọng tâm triển khai CLCT tập trung. Lựa chọn một số chủng loại sản phẩm mà công ty 

có thế mạnh để hướng tới một vài thị trường, khách hàng mục tiêu để mang lại giá trị tối 

ưu cho khách hàng. Trong khuôn khổ CLCT tập trung, công ty đã ưu tiên các vấn đề sau: 

Thứ nhất, xác định sản phẩm có thế mạnh của công ty để tập trung phát triển 

là các sản phẩm hoa quả sấy nhằm bảo quản hương vị, các chất dinh dưỡng, các loại 

vitamin và khoáng chất của trái cây sau khi sấy. Sản phẩm sau khi sấy vẫn giữ được 

nguyên vẹn mùi vị, hình dáng, sản phẩm không bị nát vụn, không thấm dầu, màu 

sắc tươi sáng. Mang lại cho khách hàng sự lựa chọn tối ưu so với các sản phẩm hoa 

quả tươi do luôn đòi hỏi điều kiện bảo quản nghiêm ngặt. 

Thứ hai, Vinamit đã chinh phục người tiêu dùng bằng uy tín và chất lượng sản 

phẩm thông qua kiểm soát tốt chuỗi cung ứng của DN. Nguồn nguyên liệu sản xuất tạo 

nên sản phẩm sấy Vinamit được công ty thu mua từ những nhà vườn, vựa cây trồng nổi 

tiếng trên khắp cả nước như Chuối rừng U Minh, Xoài Cát Chu-Hòa Lộc, Hạt sen 

Đồng tháp, Cacao Bến Tre… mang đậm bản sắc văn hóa Việt nhằm mang đến cho 

người tiêu dùng sản phẩm Việt được sản xuất từ nguồn nguyên liệu Việt. Khi các 

nguồn nguyên liệu sản xuất được nông dân cung cấp không còn phục vụ đủ cho nhu 

cầu sản xuất, Vinamit đã phát triển Nông trang Lâm Viên của mình, với diện tích lên 

đến hàng trăm héc ta nhằm phát triển cây trồng theo tiêu chuẩn hữu cơ phục vụ cho quá 

trình sản xuất với đủ loại cây ăn trái như mít, chuối, sầu riêng… Sau khi thu hoạch, 

nông sản được cấp đông nhanh bằng công nghệ IQF (Individual Quick Frozen), sau đó 

chế biến bằng các phương pháp như chiên khí, chiên chân không và sấy thăng hoa rồi 

đóng gói. Toàn bộ quy trình sau thu hoạch cũng phải đáp ứng quy chuẩn hữu cơ, tức là 

xử lý mà không thêm vào bất kỳ hóa chất nào, kể cả đường, chất bảo quản, chất tạo độ 

chua… để giữ nguyên độ tự nhiên của sản phẩm. 

Thứ ba, sản phẩm hoa quả sấy của Vinamit ngày càng đa dạng, phong phú về 

chủng loại không chỉ có mít, chuối sấy khô mà còn có khoai lang, dứa, khoai môn, 

xoài, cà rốt, đu đủ, khổ qua, táo, cà chua, bí, ổi… các loại hoa quả đặc trưng, truyền 

thống của Việt Nam. Các sản phẩm tự nhiên, không hóa chất gây hại, hàm lượng 

đường và chất béo, thích hợp cho mục đích ăn nhẹ và ăn kiêng, mang lại giá trị về 

sức khỏe cho người tiêu dùng. 

Thứ tư, công ty đã mạnh dạn tham gia và phát triển mô hình sản phẩm hữu cơ, 

sản phẩm được sản xuất từ sự tận tâm và chất lượng trong quá trình nuôi trồng, chế 
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biến, đóng gói và đến tay người tiêu dùng vì sức khỏe, không sử dụng chất bảo 

quản, không sử dụng dầu ăn độc tố, không sử dụng thuốc trừ sâu và không sử dụng 

hơn 80 loại hóa chất độc hại không được sử dụng trong quá trình sản xuất.  

4.2.4.  Công ty cổ phần chế biến thực phẩm nông sản xuất khẩu Nam Định 

Công ty Cổ phần chế biến thực phẩm nông sản xuất khẩu Nam Định tiền thân 

là xí nghiệp đông lạnh thịt xuất khẩu thuộc Sở nông lâm nghiệp Hà Nam – Ninh 

được thành năm 1989. Sau gần 30 năm xây dựng và phát triển, công ty đã đạt được 

một thành quả nhất định, từng bước xây dựng uy tín và sự tin cậy với khách hàng 

trong và ngoài nước, xuất khẩu sản phẩm sang một số quốc gia như Hồng Kong, 

Malaysia, Singapore… và một số khách hàng trong nước. Ngành nghề kinh doanh 

chính của DN bao gồm: Chế biến, bảo quản thịt và các sản phẩm từ thịt, kinh doanh 

nông sản, bán buôn thực phẩm, chăn nuôi gia súc gia cầm… Thị trường kinh doanh 

chủ yếu của công ty là Nam Định và các tỉnh lân cận. Công ty CP thực phẩm nông 

sản xuất khẩu Nam Định đã đề ra định hướng và mục tiêu cụ thể bao gồm: Tăng 

cường đầu tư dây chuyền sản xuất mới để nâng cao chất lượng và đa dạng hóa sản 

phẩm. Mở rộng thị phần và tăng cường phát triển đối tượng khách hàng. Chiến lược 

phát triển trung và dài hạn của công ty là xem xét nghiên cứu tìm hiểu thị trường để 

đầu tư vào nhiều lĩnh vực tiềm năng trên cơ sở những thế mạnh kinh doanh sẵn có, 

nhằm mang lại lợi ích kinh tế lớn nhất và ngày càng đưa công ty phát triển. 

Tuy nhiên, mặc dù công ty đã xây dựng định hướng CLCT tập trung khá rõ 

ràng nhưng trong những năm qua, công ty cổ phần chế biến thực phẩm nông sản 

xuất khẩu Nam Định đã không đạt được những kết quả đáng kể. Tình hình doanh 

thu của công ty giảm liên tục trong giai đoạn 2013-2017 với mức độ bình quân 

10,07% và lợi nhuận giảm 19,92%. Công ty chưa có thoát khỏi tình trạng yếu kém 

và lạc hậu để vươn lên thành một công ty có quy mô và uy tín trong tỉnh Nam Định 

và các tỉnh lân cận cung cấp cho thị trường thực phẩm sạch, và có khả năng cạnh 

tranh với các sản phẩm cùng loại của đối thủ cạnh tranh.  

Bảng 4.12: Hiệu quả kinh doanh của công ty cổ phần chế biến thực phẩm nông 

sản xuất khẩu Nam Định 

Tiêu chí 
Năm 

2013 

Năm 

2014 

Năm 

2015 

Năm 

2016 

Năm 

2017 

TB GĐ 

2013-

2017 

Doanh thu (tỷ đồng) 94,73 58,83 74,12 60,19 45,63 66,70 

Tốc độ tăng trưởng doanh thu 4,54% -37,90% 25,99% -18,79% -24,19% -10,07% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên tài sản (ROA) 6% 2% 3% 0% 0% 1% 

Lợi nhuận (tỷ đồng) 1,27 1,06 2,32 1,06 1,01  

Tốc độ tăng trưởng lợi nhuận 8,35% -16,53% 12,62% -54,31% -4,72% -19,92% 

Tỷ số lợi nhuận ròng trên vốn chủ sở hữu (ROE) 10% 5% 4% 0 0 2% 

Tỷ số lợi nhuận trên vốn đầu tư (ROI) 1% 1% 3% 0 0 2% 

Nguồn: Tính toán của NCS dựa trên báo cáo tài chính DN 
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Các mục tiêu kinh doanh của công ty đều chưa thực hiện được là do một số 

nguyên nhân chủ yếu như sau: 

Thứ nhất, môi trường cạnh tranh ngành thực phẩm ngày càng trở nên khốc 

liệt, do đó việc triển khai và đảm bảo mục tiêu cải thiện hiệu quả kinh doanh và tăng 

sức cạnh tranh trên thị trường mục tiêu gặp rất nhiều khó khăn. Trong khi công ty 

tập trung lựa chọn thị trường mục tiêu chủ yếu ở một vài thị trường quen thuộc như 

Nam Định, Hà Nam, Ninh Bình nhằm tận dụng nguồn lực hiện nay đang có tại các 

tỉnh này là hệ thống phân phối rộng, nhưng lại phải đối mặt với các DN kinh doanh 

thực phẩm quy mô lớn và có truyền thống để cung cấp cho khách hàng các sản 

phẩm thực phẩm có chất lượng với chi phí ưu đãi hơn so với đối thủ cạnh tranh.  

Thứ hai, công ty chưa xác lập được lợi thế cạnh tranh một cách rõ ràng, nói cách 

khác việc định vị cạnh tranh không minh bạch khiến cho công ty cổ phần chế biến thực 

phẩm nông sản xuất khẩu Nam Định rơi vào tình thế bị kẹt. Các sản phẩm của công ty 

đưa ra thị trường nhưng khó xác định lợi thế cạnh tranh là chi phí thấp hay khác biệt hóa, 

do mức giá sản phẩm vẫn cao nhưng mức chất lượng sản phẩm trung bình. Điều này 

khiến các khách hàng gặp khó khăn trong đánh giá lựa chọn sản phẩm của công ty. 

Thứ ba, do định vị cạnh tranh chưa rõ ràng công ty cổ phần chế biến thực 

phẩm nông sản xuất khẩu Nam Định đã không xác định được trọng tâm để phát 

triển các năng lực cạnh tranh phù hợp. Công ty đẩy mạnh hoàn thiện mối liên hệ 

gắn bó giữa công ty, hệ thống phân phối và khách hàng để đảm bảo cung cấp sản 

phẩm liên tục, xây dựng hệ thống bán hàng phong phú nhưng chưa phù hợp với 

từng thị trường có đặc thù riêng của công ty. 

4.2.5. Một số vấn đề đặt ra qua kết quả nghiên chiến lƣợc cạnh tranh của một 

số doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Qua nghiên cứu CLCT và hiệu quả kinh doanh của một số DN kinh doanh 

thực phẩm Việt Nam chọn điển hình cho thấy một số vấn đề cơ bản như sau: 

Thứ nhất, các DN được chọn điển hình đã xây dựng CLCT và đã xác định 

được rõ ràng về lợi thế cạnh tranh của DN trên thị trường mục tiêu, gắn với sản 

phẩm mà DN đang cung cấp. Điều này đã giúp cho các DN kinh doanh thực phẩm 

chủ động được về cách thức cạnh tranh, tránh được tình huống bị động phản ứng 

cạnh tranh trong bối cảnh thị trường luôn tiềm ẩn nhiều biến động. 

Thứ hai, việc áp dụng và triển khai CLCT tại DN kinh doanh thực phẩm cho 

phép các DN này có khả năng cải thiện tình hình kinh doanh và hiệu quả kinh doanh 

một cách rõ rệt. Điều này thể hiện ở hiệu quả kinh doanh của các DN nghiên cứu 

điển hình như: DN triển khai CLCT khác biệt hóa như Vissan đạt tốc độ tăng 

trưởng giai đoạn 2014 – 2017 đạt lợi nhuận 6,29%; doanh thu 1,39%, ROA: 8%, 

ROE: 16% và ROI: 4% . Trong khi  DN áp dụng CLCT chi phí thấp là Canfoco đạt 
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tốc độ tăng trưởng doanh thu bình quân -1,72%; lợi nhuận tăng 25,8%; ROA: -2%; 

ROE: 8%; ROI: 3%. DN theo đuổi CLCT tập trung gồm Vinamit với tốc độ tăng 

trưởng doanh thu bình quân giai đoạn 2015-2017 đạt 7,33%; lợi nhuận: -8%; ROA: 

12%; ROE: 0; ROI: 4%. Tuy nhiên mức độ cải thiện về hiệu quả kinh doanh của 

các DN khi theo đuổi các CLCT khác nhau có sự khác biệt. Trong đó nổi bật là các 

DN triển khai CLCT khác biệt hóa có khả năng cải thiện về hiệu quả kinh doanh tốt 

nhất trong ba loại hình CLCT đang được các DN áp dụng phổ biến. 

Thứ ba, để triển khai hiệu quả các CLCT khác nhau trên thị trường, các DN 

kinh doanh thực phẩm có xu hướng chú trọng vào một số năng lực cạnh tranh nhất định 

cụ thể như: Các DN áp dụng CLCT chi phí thấp tập trung vào phát huy lợi thế về năng 

lực tài chính, phân phối, vùng nguyên liệu trong khi các DN lựa chọn CLCT khác biệt 

hóa khai thác thế mạnh về công nghệ, đổi mới và phát triển sản phẩm, các công cụ xúc 

tiến thương mại hay chất lượng sản phẩm và các DN ủng hộ CLCT tập trung có xu 

hướng tiếp cận các phân đoạn thị trường mới, đa dạng hóa sản phẩm… 

Thứ tư, có thể thấy được khi áp dụng các CLCT cụ thể và thiết lập các công cụ 

chiến lược phù hợp đã giúp cho các DN kinh doanh thực phẩm xác định được vị thế cạnh 

tranh trên thị trường ngành thực phẩm, đồng thời tạo ra được sự khác biệt trong sản 

phẩm để thu hút khách hàng và không ngừng nâng cao, cải thiện hiệu quả kinh doanh. 

4.3. Thực trạng chiến lƣợc cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh của các doanh 

nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

4.3.1. Thực trạng các năng lực cạnh tranh cấu thành chiến lược cạnh tranh của 

các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

4.3.1.1. Chiến lược cạnh tranh chi phí thấp 

Bảng 4.13: Giá trị trung bình của thang đo chiến lƣợc cạnh tranh chi phí thấp 

Nội dung M 
Mean 

S.D 

SD 

(%) 

D 

(%) 

N 

(%) 

A  

(%) 

A 

(%) 

1. Năng lực quản trị của DN  3,52 0,84 6,92 13,08 24,62 31,54 23,85 

2. Năng lực định giá của DN 3,56 1,08 6,15 14,62 23,08 29,23 26,92 

3. Năng lực chủ động nguyên liệu đầu vào của DN 2,75 0,91 23,85 20,77 22,31 23,08 10,00 

4. Năng lực phân phối của DN 3,62 0,92 4,62 17,69 16,15 33,85 27,69 

5. Năng lực ứng dụng công nghệ sản xuất hiện đại 

của DN   
2,84 0,87 22,31 20,00 23,85 19,23 14,62 

6. Năng lực tài chính của DN 2,74 0,81 17,69 28,46 22,31 25,38 6,15 

7. Năng lực sản xuất với quy mô lớn của DN 3,58 0,95 6,92 13,85 18,46 36,15 24,62 

8. Năng lực tiêu chuẩn hóa sản phẩm của DN 3,6 1,01 8,46 11,54 20,77 30,00 29,23 

Trung bình chung 3,28 
      

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 
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Từ Bảng 4.13 cho thấy thực trạng nội dung CLCT chi phí thấp của các DN 

kinh doanh thực phẩm Việt Nam cụ thể như sau: 

Một là, với đặc thù là một ngành phân tán mỏng với sự tham gia của hàng  

nghìn DN có quy mô nhỏ và vừa. Các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam có xu 

hướng áp dụng CLCT chi phí thấp để thu hút được một lượng lớn khách hàng tiêu 

dùng các sản phẩm của DN, từ đó nâng cao hiệu quả kinh doanh và vị thế cạnh 

tranh của DN. Để đạt được mục tiêu kiểm soát chi phí thấp, các DN kinh doanh 

thực phẩm thường tập trung vào các năng lực cạnh tranh như: tiêu chuẩn hóa sản 

phẩm, năng lực định giá, năng lực phân phối, năng lực quản trị nguyên vật liệu… để 

có thể đưa ra thị trường các sản phẩm có mức giá tối ưu nhất so với các đối thủ cạnh 

tranh. Tuy nhiên nhìn một cách tổng quát thì tình hình lựa chọn và thực hiện các nội 

dung của CLCT chi phí thấp tại các DN kinh doanh thực phẩm hiện nay chỉ đạt mức 

trung bình  thể hiện ở ĐTB tổng thể đạt 3.28, điều này phản ánh các DN này mới 

chỉ tập trung vào một hoặc một vài yếu tố năng lực then chốt. 

Hai là, trong 8 năng lực cạnh tranh cấu thành CLCT chi phí thấp của DN kinh 

doanh thực phẩm Việt Nam, các DN đã cơ bản xác định các nội dung cơ bản sau: 

(1) Năng lực phân phối của các DN được đánh giá cao nhất với mức ĐTB 3,62 do 

các DN đã có sự đầu tư mở rộng và đa dạng về hệ thống phân phối bán hàng, điều 

này giúp mở rộng thị trường, tăng trưởng thị phần doanh số bán. (2) Năng lực tiêu 

chuẩn hóa sản phẩm với mức ĐTB đạt 3,6 cho thấy các DN kinh doanh thực phẩm 

có sự quan tâm đúng mức đến việc thiết kế các sản phẩm có định mức tiêu chuẩn 

phù hợp để phục vụ số lượng lớn khách hàng; (3) Năng lực sản xuất với quy mô lớn 

được các DN có sự tập trung đầu tư để tăng tính tính kinh nhờ quy mô và giảm chi 

phí hiệu quả (Điểm TB 3,58); (4) Năng lực định giá sản phẩm thấp và linh hoạt cho 

từng đối tượng khách hàng cũng được các DN kinh doanh thực phẩm triển khai tốt 

và được đánh giá ở mức ĐTB 3,56 thể hiện về tính linh hoạt của DN trong cạnh 

tranh; (5) Khả năng áp dụng các phương pháp quản trị hiện đại vào quá trình sản 

xuất kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm hiện nay cũng được đánh giá ở 

mức khá tốt (ĐTB 3,52) thể hiện ở tư duy về chiến lược kinh doanh, về quản trị chất 

lượng, quản trị chất lượng và quản trị chuỗi cung ứng. Điều này phản ánh các DN 

kinh doanh thực phẩm mới chỉ tập trung cho bốn yếu năng lực chủ yếu này. 

Ba là, bốn yếu tố năng lực mà các DN kinh doanh thực phẩm hiện nay chưa 

thực sự có quan tâm và đưa vào nội dung CLCT chi phí thấp của mình được thể hiện 

ở mức ĐTB thấp hơn 3,4 bao gồm: Năng lực ứng dụng công nghệ sản xuất tại các 

DN kinh doanh thực phẩm còn khá hạn chế, việc cập nhật công nghệ mới nhằm nâng 

cao năng suất và giảm chi phí chưa thực sự hiệu quả với mức ĐTB đạt 2,84; Khả 
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năng chủ động trong cung ứng, vận chuyển cung cấp nguyên vật liệu và các yếu tố 

đầu vào cho sản xuất sản phẩm (ĐTB đạt 2,75); Năng lực tài chính của DN (ĐTB đạt 

2,74). Đây là những điểm yếu về năng lực đối với các DN theo đuổi CLCT chi phí 

thấp cần phải tập trung cải thiện để nâng cao hiệu quả kinh doanh của DN. 

4.3.1.2. Chiến lược cạnh tranh khác biệt hóa 

Qua kết quả đánh giá của các DN về thang đo CLCT lược khác biệt hóa được 

thể hiện ở Bảng 4.14 có thể rút ra một số nhận định như sau: 

Thứ nhất, các nhà quản trị của DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam đã phần 

nào xác định được mục tiêu cũng như hiệu quả mà CLCT khác biệt hóa mang lại. 

Nhờ sự tập trung vào gia tăng sự khác biệt hóa của sản phẩm thông qua các hoạt 

động nghiên cứu phát triển, đầu tư đúng mức cho hoạt động marketing DN sẽ tạo 

lập được một thương hiệu nổi tiếng, hình thành được khách hàng trung thành. Do đó 

mà đánh giá chung về các năng lực cạnh tranh cấu thành CLCT khác biệt hóa đang 

được lựa chọn tại các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam ở mức độ trung bình với 

mức ĐTB tổng thể đạt 3,20. 

Bảng 4.14: Giá trị trung bình của thang đo chiến lƣợc cạnh tranh khác biệt hóa 

Nội dung M 
Mean 

S.D 

SD 

(%) 

D 

(%) 

N 

(%) 

A  

(%) 

A 

(%) 

1. Năng lực đổi mới sáng tạo về sản phẩm 3,55 0,88 7,69 19,23 16,15 23,85 33,08 

2. Năng lực khác biệt về dịch vụ khách hàng so với 

đối thủ cạnh tranh 
3,44 1,03 9,23 16,92 20,00 28,46 25,38 

3. Năng lực phát triển chuỗi cung ứng nội bộ và tham 

gia chuỗi cung ứng ngành của DN 
2,95 0,84 14,62 23,85 26,92 20,77 13,85 

4. Năng lực nhân sự của DN 3,48 0,91 10,77 15,38 15,38 32,31 26,15 

5. Năng lực quản trị quan hệ khách hàng của DN 3,66 0,97 6,92 16,15 11,54 34,62 30,77 

6. Năng lực thương hiệu của DN 2,94 0,89 11,54 26,92 28,46 22,31 10,77 

7. Năng lực quản trị chất lượng và an toàn sản phẩm 

của DN 
2,82 0,82 16,15 29,23 22,31 21,54 10,77 

8. Năng lực truyền thông marketing sản phẩm của DN 3,41 1,04 5,38 17,69 30,00 24,62 22,31 

9. Năng lực trách nhiệm xã hội của DN 2,90 0,93 13,85 26,92 26,92 20,00 12,31 

10. Năng lực đổi mới và sáng tạo quy trình công nghệ 

mới trong sản xuất kinnh doanh của DN 
2,85 0,87 14,62 24,62 30,77 20,77 9,23 

Trung bình chung 3,20 
      

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra 

Thứ hai, trong các 10 năng lực cấu thành CLCT khác biệt hóa được đưa vào đánh 

giá có 6 yếu tố năng lực được DN đánh giá mức ĐTB đạt trên 3,4 điểm bao gồm: Khả 

năng đưa ra sản phẩm khác biệt so với đối thủ cạnh tranh (ĐTB đạt 3,55); Năng lực 

khác biệt về dịch vụ khách hàng (ĐTB đạt 3,44); Năng lực nhân sự (ĐTB đạt 3,48); 

Năng lực truyền thông marketing (ĐTB đạt 3,41) và Năng lực đổi mới sáng tạo về sản 
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phẩm (ĐTB đạt 3,66). Đây cũng là các năng lực chủ yếu mà các DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam đang quan tâm khi định hướng theo đuổi CLCT khác biệt hóa. 

Thứ ba, bốn yếu tố năng lực được đánh giá với mức điểm dưới trung bình bao 

gồm: (1) Năng lực đổi mới sáng tạo quy trình và công nghệ mới vào hoạt động sản 

xuất kinh doanh được đánh giá ở mức khá thấp (ĐTB đạt 2,85), điều này cũng cho 

thấy các DN kinh doanh thực phẩm hiện nay vẫn áp dụng các phương pháp truyền 

thống, thủ công trong sản xuất thực phẩm, do đó mà năng suất chưa cao, chất lượng 

sản phẩm không đồng đều; (2) Các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam là chưa có 

thương hiệu ổn định. Đối với thực phẩm, thương hiệu được quyết định rất lớn bởi 

chất lượng sản phẩm, do đó mà khi chất lượng sản phẩm của DN chưa đảm bảo, 

chưa tạo được uy tín đồng nghĩa với thương hiệu của DN cũng chưa được chấp 

nhận (ĐTB đạt 2,94); (3) Năng lực quản trị chất lượng sản phẩm chỉ đạt ĐTB là 

2,88; (4) Năng lực trách nhiệm xã hội chỉ đạt mức ĐTB là 2,90 điểm và khả năng 

phát triển chuỗi cung ứng nội bộ và tham gia chuỗi cung ứng ngành của DN còn 

thấp (ĐTB đạt 2,95). Các DN kinh doanh thực phẩm theo đuổi CLCT khác biệt hóa 

đã muốn cải thiện và nâng cao hiệu quả kinh doanh cần thiết phải có sự quan tâm 

đúng mức trong việc khắc phục các điểm yếu đã được nêu ở trên. 

4.2.1.3. Chiến lược cạnh tranh tập trung 

Thống kê giá trị trung bình của thang đo CLCT tập trung ở Bảng 4.15 cho thấy 

một số vấn đề như sau: 

Thứ nhất, nhìn chung đối với các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam áp dụng 

CLCT tập trung chiếm tỷ trọng lớn nhất đối với hai loại hình chiến lược còn lại do 

những tính phù hợp của loại hình chiến lược này với quy mô của DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam. Với CLCT tập trung, đòi hỏi DN nỗ lực cải thiện các năng lực chủ 

yếu bao gồm: Năng lực nghiên cứu thị trường và khách hàng, năng lực lãnh đạo, năng 

lực cung ứng sản phẩm ở thị trường ngách, năng lực xúc tiến hiệu quả…Tuy nhiên, kết 

quả điều tra cho thấy mức độ thực hiện các năng lực này của các DN theo đuổi CLCT 

tập trung còn hạn chế, thể hiện ở mức ĐTB chung đạt 3,35.  

Thứ hai, ưu điểm của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam áp dụng CLCT 

tập trung đó là thực hiện tốt được một số năng lực chủ yếu như: Năng lực nghiên 

cứu thị trường nhằm tìm hiểu nhu cầu khách hàng và định hình sản phẩm mới (ĐTB 

đạt 3,48); Năng lực marketing phân biệt cho từng phân khúc thị trường của DN 

(ĐTB đạt 3,54); Khả năng cung ứng sản phẩm ở phân khúc thị trường ngách (ĐTB: 

3,45) và khả năng đáp ứng nhu cầu cá biệt của khách hàng đạt ĐTB 3,71. Các DN 

triển khai CLCT tập trung xác định thị trường ngách hoặc nhóm khách hàng và đưa 

sản phẩm thực phẩm vào thị trường với lợi thế cạnh tranh là chi phí thấp hoặc khác 

biệt hóa. Do đó để thuyết phục khách hàng các DN đã chủ động trong tạo ra các 

chương trình marketing riêng biệt cho các đối tượng khách hàng này. 
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Bảng 4.15: Giá trị trung bình của thang đo chiến lƣợc cạnh tranh tập trung 

Nội dung M 
Mean 

S.D 

SD 

(%) 

D 

(%) 

N 

(%) 

A  

(%) 

A 

(%) 

1. Năng lực nghiên cứu thị trường của DN  3,48 0,84 8,46 17,69 19,23 26,15 28,46 

2. Năng lực cung ứng sản phẩm ở phân khúc 

thị trường sản phẩm giá cao (hoặc giá thấp) 
3,45 1,08 10,77 14,62 20,77 26,92 26,92 

3. Năng lực marketing phân biệt cho từng phân 

khúc thị trường của DN  
3,54 0,91 6,92 13,85 23,08 30,77 25,38 

4. Khả năng đáp ứng các nhu cầu cá biệt của 

khách hàng 
3,71 0,92 5,38 13,08 11,54 37,69 30,77 

5. Năng lực phát triển thị trường mới của DN 2,98 0,87 13,08 26,92 23,85 20,77 15,38 

6. Năng lực đa dạng hóa sản phẩm của DN 2,95 0,81 14,62 31,54 14,62 23,08 16,15 

Trung bình chung 3,35 
      

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra 

Thứ ba, điểm yếu của DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam áp dụng CLCT tập 

trung là năng lực đa dạng hóa sản phẩm, năng lực phát triển thị trường có kết quả 

đánh giá ở mức thấp nhất (ĐTB đạt 2,98 và 2,95). Điều này cho thấy việc áp dụng 

CLCT tập trung khiến các DN kinh doanh thực phẩm hiện nay rơi vào tình huống 

mắc kẹt, tức là khó phân định được sản phẩm dịch vụ của DN giá thấp hay chất 

lượng cao, dẫn đến sự thiếu tin tưởng của khách hàng khi tiêu dùng các sản phẩm 

của DN. Ngoài ra, khi không định vị được lợi thế cạnh tranh chính xác thì định 

hướng CLCT cũng không rõ ràng gây khó khăn trong việc đa dạng hóa sản phẩm, 

phát triển thị trường và xác định đối thủ cạnh tranh và phương thức cạnh tranh của 

DN. Mặt khác, việc đáp ứng nhiều thị trường ngách nhỏ gây ra tình trạng khó đáp 

ứng tốt tất cả các nhu cầu của khách hàng, mức độ thỏa mãn nhu cầu của khách 

hàng đối với DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam là thấp. 

4.3.2. Tác động của chiến lược cạnh tranh đến hiệu quả kinh doanh của các 

doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

4.3.2.1. Tác động của phương thức hoạch định và triển khai chiến lược đến hiệu 

quả kinh doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam  

Hoạch định và triển khai CLCT tại các DN thường được tiến hành theo hai 

cách: chủ động và phản ứng. Trong đó, chủ động là cách thức mà các DN thường 

xuyên tiến hành hoạch định và triển khai CLCT theo một lộ trình và mục tiêu phát 

triển trong mỗi giai đoạn phát triển của DN. Đây là cách thức tạo ra thế chủ động 

cho DN trong phản ứng với đối thủ cạnh tranh và lựa chọn cách thức cạnh tranh. 

Với cách thức phản ứng, các DN không thực hiện hoạch định và triển khai CLCT 

theo một lộ trình cho từng giai đoạn mà chỉ thực hiện khi thị trường, môi trường và 

cạnh tranh có sự thay đổi. Việc thiết lập và triển khai CLCT ở các DN này chủ yếu 
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hướng tới mục tiêu phản ứng và giải quyết tình thế hiện tại, nhất thời và có xu 

hướng làm cho DN bị động trong phản ứng với các đối thủ cạnh tranh và sự thay 

đổi của môi trường. Kết quả điều tra thể hiện ở Hình 4.5 dưới đây cho thấy 58,34% 

DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam đang hoạch định và triển khai CLCT phản ứng 

và 41,66% DN áp dụng theo kiểu chủ động. Điều này cũng có tác động quan trọng 

đến hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

 

Hình 4.5: Cách thức xây dựng và triển khai chiến lƣợc cạnh tranh của các 

doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Theo kết quả xử lý dữ liệu điều tra ở Bảng 4.16 dưới đây cho thấy có sự tác động 

rõ rệt giữa CLCT tới tốc độ tăng trưởng doanh thu hàng năm của DN. Cụ thể, 47,15% 

những DN áp dụng CLCT chủ động đã tăng được doanh thu (38,09%) thậm chí 9,6% 

tăng cao. Trong khi đó 26,67% các DN áp dụng CLCT phản ứng có khả năng tăng 

doanh thu. Còn lại 23,82% DN áp dụng CLCT chủ động bị giảm hoặc giảm mạnh về 

doanh thu (4,76% và 19,06%) và có đến 40% DN áp dụng CLCT phản ứng bị giảm 

doanh thu. Điều này cho thấy việc chủ động  triển khai CLCT đã giúp cho các DN kinh 

doanh thực phẩm Việt Nam tăng doanh số bán hàng hàng năm. 

Bảng 4.16: Tác động của chiến lƣợc cạnh tranh đến tốc độ tăng trƣởng doanh 

thu của doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

 

Rất sụt giảm Giảm Ổn định Tăng Tăng cao 

SL 
TL 

(%) 
SL 

TL 

(%) 
SL 

TL 

(%) 
SL 

TL 

(%) 
SL 

TL 

(%) 

Chủ động 3 4,76 10 19,06 15 28,58 21 38,09 5 9,60 

Phản ứng 10 13,33 20 26,67 25 33,33 15 20 5 6,67 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Bảng 4.17 thể hiện mối quan hệ giữa CLCT và tốc độ tăng trưởng lợi nhuận của 

các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. Kết quả cho thấy, CLCT chủ động khiến 

28,57% DN bị giảm lợi nhuận nhưng lại giúp cho 38% DN trong ngành tăng được lợi 

41.66% 

58.34% Chủ động 

Phản ứng 
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nhuận (33,33% và 4,77%). Ngược lại, việc áp dụng các CLCT phản ứng khiến cho 

40% DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam bị giảm lợi nhuận và chỉ có 26,67% DN có 

khả năng tăng lợi nhuận. Điều này cũng cho thấy có một sự chi phối rõ rệt của CLCT 

mà DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam đang áp dụng đến lợi nhuận của DN.  

Bảng 4.17: Tác động của chiến lƣợc cạnh tranh đến tốc độ tăng trƣởng lợi 

nhuận của doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

 

Rất sụt giảm Giảm Ổn định Tăng Tăng cao 

SL 
TL 

(%) 
SL TL (%) SL TL (%) SL TL (%) SL 

TL 

(%) 

Chủ động 5 9,52 10 19,05 18 33,33 18 33,33 3 4,77 

Phản ứng 5 6,67 25 33,33 25 33,33 20 26,67 0 0 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Tiếp đến, Bảng 4.18 cho thấy tỷ số lợi nhuận ròng trên tài sản (ROA) của các 

DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cũng có sự khác nhau theo CLCT. Cụ thể 

CLCT chủ động kéo theo 38,09% (28,5% và 9,52%) DN tăng được chỉ số ROA 

trong khi đó CLCT phản ứng chỉ làm cho 26,66% (20% và 6,66%) DN làm được 

điều này. Trong khi đó, việc áp dụng CLCT chủ động làm giảm chỉ số ROA của 

19,05% DN và CLCT phản ứng cũng kéo theo sự suy giảm tương tự của 26,67% 

DN. Các DN còn lại có xu hướng không bị tác động về tăng trưởng lợi nhuận. Như 

vậy, sự tăng giảm về chỉ số ROA trong các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

đều có sự chi phối của CLCT. 

Bảng 4.18: Tác động của chiến lƣợc cạnh tranh đến chỉ số ROA của doanh 

nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

 

Rất sụt giảm Giảm Ổn định Tăng Tăng cao 

SL 
TL 

(%) 
SL TL (%) SL TL (%) SL TL (%) SL 

TL 

(%) 

Chủ động 3 4,76 8 14,29 23 42,86 15 28,57 5 9,52 

Phản ứng 5 6,67 15 20 35 46,67 15 20 5 6,66 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Các kết quả ở Bảng 4.19 cho thấy mối quan hệ đáng kể giữa CLCT của các 

DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam với tỷ số lợi nhuận ròng trên vốn chủ đầu tư 

(ROE) của DN. Cụ thể, chỉ có 9,52% DN bị giảm chỉ số ROE do áp dụng các CLCT 

chủ động, trong khi đó 20% DN bị giảm ROE vì áp dụng các CLCT phản ứng. 

Ngược lại, CLCT phản ứng giúp cho 20% DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

tăng chỉ số ROE có đến 38% DN trong ngành tăng được chỉ số ROE nhờ CLCT chủ 
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động của mình. Còn lại là các DN không nhân thấy sự tác động. Điều này cho thấy 

CLCT hợp lý hoàn toàn có thể giúp DN tăng được chỉ số ROE trong ngành. 

Bảng 4.19: Tác động của chiến lƣợc cạnh tranh đến chỉ số ROE của doanh 

nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

 

Rất sụt giảm Giảm Ổn định Tăng Tăng cao 

SL 
TL 

(%) 
SL 

TL 

(%) 
SL TL (%) SL TL (%) SL 

TL 

(%) 

Chủ động 0 0 5 9,52 28 52,38 18 33,33 3 4,67 

Phản ứng 0 0 15 20 46 60 10 13,33 5 6,67 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Cuối cùng là mối quan hệ giữa CLCT và hiệu quả kinh doanh tổng thể của các 

DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. Kết quả cho thấy, hiệu quả kinh doanh tổng 

thể  có xu hướng tăng và tăng cao cho 52,38% DN (42,86% và 9,52%) áp dụng 

CLCT chủ động, và có 33,33% làm được điều này nhờ áp dụng CLCT tranh phản 

ứng. Trong khi đó 9,52% DN bị giảm hiệu quả hiệu quả kinh doanh tổng thể  do áp 

dụng CLCT chủ động và có tới 19,97% DN sử dụng CLCT phản ứng rơi vào tình 

trạng này. Như vậy, có mối quan hệ tác động giữa CLCT và hiệu quả kinh doanh 

tổng thể của DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

Bảng 4.20: Tác động của chiến lƣợc cạnh tranh đến hiệu quả kinh doanh tổng 

thể của doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

 

Rất sụt giảm Giảm Ổn định Tăng Tăng cao 

SL TL (%) SL 
TL 

(%) 
SL 

TL 

(%) 
SL 

TL 

(%) 
SL 

TL 

(%) 

Chủ động 3 4,76 3 4,76 21 38,10 23 42,86 5 9,52 

Phản ứng 5 6,67 10 13,30 35 46,67 15 20 10 13,33 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Các kết quả phân tích trên đây cho thấy các DN kinh doanh thực phẩm Việt 

Nam muốn nâng cao hiệu quả kinh doanh cần phải chủ động áp dụng các CLCT để 

có thể đạt được các mục tiêu về doanh thu, lợi nhuận, ROA, ROE và hiệu quả kinh 

doanh tổng thể. 

4.3.2.2. Kết quả nghiên cứu tác động của chiến lược cạnh tranh đến hiệu quả kinh 

doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

(1)  Kiểm định độ tin cậy thang đo chính thức 

Kết quả chạy Cronbach’s Alpha cho thấy các nhân tố đều đạt được độ tin cậy. 

Đối với từng nhân tố trong mô hình đều có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6; 
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nếu bỏ đi bất cứ biến quan sát nào trong nhân tố này thì hệ số Alpha đều giảm, đồng 

thời hệ số tương quan biến tổng đều lớn hơn 0,3 nên tất cả quan sát đều được giữ 

lại. Cụ thể, trong các thang đo thì CLCT khác biệt hóa có Cronbach’s Alpha lớn 

nhất (0,957) cho thấy mức độ tương quan chặt chẽ giữa các biến quan sát. Thấp 

nhất là thang đo CLCT tập trung có Cronbach’s Alpha là 0,868 và mối tương quan 

biến tổng cao nhất của thang đo này là 62,4%. 

Bảng 4.21: Hệ số Cronbach’s Alpha của các thang đo 

Tên biến 

Ký 

hiệu 

biến 

Tƣơng quan 

biến – Tổng 

thấp nhất 

Cronbach’s 

Alpha cao 

nhất nếu 

loại biến 

Cronbach’

s Alpha 
Đánh giá 

CLCT chi phí thấp LC 0,645 0,901 0,904 Chấp nhận 

CLCT khác biệt hóa DS 0,669 0,956 0,957 Chấp nhận 

CLCT tập trung FS 0,624 0,853 0,868 Chấp nhận 

Kết quả hoạt động của DN CI 0,587 0,934 0,933 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra  

(2) Phân tích nhân tố khám phá EFA 

+ Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA các CLCT của DN cho thấy có 3 

nhân tố được trích từ 24 biến đo lường các thuộc tính trong nhóm các yếu tố CLCT 

của DN thể hiện tại Bảng 4.22. Ba nhân tố này trích được 70,61% > 50%, thang đo 

được chấp nhận. Hệ số KMO = 0,931 nằm trong khoảng 0,5 < KMO < 1, phân tích 

nhân tố là thích hợp. Kiểm định Barlett với Sig. = 000 thể hiện mức ý nghĩa cao. Tất 

cả các giá trị tải nhân tố của từng nhóm đều lớn hơn 0,50 do đó đạt yêu cầu.  

Bảng 4.22: Kết quả EFA thang đo các yếu tố chiến lƣợc cạnh tranh của doanh nghiệp 

Mã hóa 
Nhân tố 

1 2 3 4 5 6 7 

LC1 0,861       

LC2 0,705       

LC3 0,662       

LC4 0,670       

LC5 0,793       

LC6 0,662       

LC7 0,788       

LC8 0,605       

DS1  0,582      
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Mã hóa 
Nhân tố 

1 2 3 4 5 6 7 

DS2  0,676      

DS3  0,652      

DS4  0,710      

DS5  0,699      

DS6  0,526      

DS7  0,792      

DS8  0,738      

DS9  0,666      

DS10  0,827      

FS1   0,618     

FS2   0,616     

FS3   0,749     

FS4   0,649     

FS5   0,501     

FS6   0,518     

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

+ Phân tích nhân tố khám phá EFA của hiệu quả kinh doanh của DN 

Kết quả phân tích tại Bảng 4.23 cho thấy có 1 nhân tố được trích từ 3 biến đo 

lường các thuộc tính trong nhóm các yếu tố thuộc môi trường bên trong và bên 

ngoài DN. Nhân tố này trích được 72,550% > 50%, thang đo được chấp nhận.  

Bảng 4.23: Kết quả EFA thang đo hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp 

Biến 
Nhân tố 

1 

PB1 0,825 

PB2 0,890 

PB3 0,839 

PB4 0,886 

PB5 0,806 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Hệ số KMO = 0,692 nằm trong khoảng 0,5 < KMO < 1, phân tích nhân tố là 

thích hợp. Kiểm định Barlett với ý nghĩa = 000 thể hiện mức ý nghĩa cao. Tất cả các 

giá trị tải nhân tố của từng nhóm đều lớn hơn 0,50 do đó đạt yêu cầu. 
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(3) Phân tích trung bình và độ lệch chuẩn 

Bảng 4.24: Trung bình và độ lệch chuẩn của các thang đo 

Biến 
Giá trị 

trung bình 
Độ lệch chuẩn N 

LC 3,28 0,716 130 

DS 3,20 0,987 130 

FS 3,35 0,990 130 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Theo kết quả phân tích được nêu ở Bảng 4.24 cho thấy giá trị trung bình của 

các yếu tố CLCT của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam dao động từ 3,28 

đến 3,35 với thang điểm từ 1 đến 5, độ lệch chuẩn dao động từ 0,716 đến 0,990. 

(4) Phân tích tương quan 

Việc phân tích tương quan trước khi phân tích hồi quy nhằm kiểm tra mối 

quan hệ giữa khác biến và kiểm tra hiện tượng đa công tuyến trong phạm vi biến. 

Hệ số tương quan Pearson được sử dụng để thiết lập và đánh giá mức độ tương 

quan giữa các biến được sử dụng trong nghiên cứu, phản ánh xem các biến có mối 

quan hệ tác động qua lại với nhau như thế nào. 

Hệ số tương quan nằm trong khoảng từ +1 đến -1, khi hệ số này tích cực 

đường hồi quy có độ dốc dương và khi hệ số tiêu cực đường hồi quy có độ dốc âm. 

Bảng 4.25 cho thấy mối quan hệ tuyến tính giữa các biến nghiên cứu. 

Qua phân tích cho thấy có sự tác động tích cực của chiến lược CLCT chi phí 

thấp đến hiệu quả kinh doanh của DN (r = 0,53, mức ý nghĩa = 0,004) thể hiện việc 

áp dụng CLCT chi phí thấp dẫn đến hiệu quả kinh doanh của DN được cải thiện. Về 

CLCT khác biệt, hệ số tương quan cũng là tích cực (r = 0,374, mức ý nghĩa <0,001). 

Điều này có nghĩa rằng sự gia tăng sử dụng các CLCT khác biệt trong DN dẫn đến 

tăng hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

Kết quả của nghiên cứu này cũng cho thấy rằng có một mối tương quan tích 

cực giữa CLCT tập trung và hiệu quả kinh doanh của các DN (r = 0,251, mức ý 

nghĩa = 0,005) điều này cho thấy việc sử dụng các CLCT tập trung cải thiện hiệu 

quả kinh doanh của DN. Điều này có nghĩa rằng các biến có thể được chọn để phân 

tích thống kê như phân tích hồi quy. Điều quan trọng cần lưu ý là CLCT tập trung 

cải thiện hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam nhưng 

thấp hơn mức của chiến lược chi phí thấp và chiến lược khác biệt. 
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Bảng 4.25: Kết quả phân tích tƣơng quan 

 LC DS FS PB 

LC 

Pearson Correlation 1 ,571** ,317** ,253** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,004 

N 131 130 130 127 

DS 

Pearson Correlation ,571** 1 ,560** ,374** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 130 130 130 126 

FS 

Pearson Correlation ,317** ,560** 1 ,251** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 130 130 130 126 

PB 

Pearson Correlation ,253** ,374** ,251** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 127 127 126 127 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

(5) Phân tích hồi quy 

+ Phân tích hồi quy sự ảnh hưởng của CLCT chi phí thấp đến hiệu quả kinh 

doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Hệ số xác định (R
2
) của 0,064 cho thấy 6,4% hiệu quả kinh doanh của DN 

được đóng góp bởi CLCT chi phí thấp. Hệ số R
2
 điều chỉnh đạt 0,057 cho thấy 

CLCT chi phí thấp trong loại trừ các biến liên tục giải thích sự thay đổi trong hoạt 

động DN bằng 5,7%, tỷ lệ phần trăm còn lại có thể được giải thích bởi các yếu tố 

khác loại ra khỏi mô hình. Hệ số R là 0,253 cho thấy có mối tương quan tích cực 

giữa hiệu quả kinh doanh và CLCT chi phí thấp. Sai số chuẩn của ước lượng 

(0,70124) cho thấy độ lệch trung bình của các biến độc lập với dòng phù hợp nhất. 

Các kết quả này được thể hiện trong Bảng 4.26. 

Bảng 4.26: Tác động của chiến lƣợc cạnh tranh chi phí thấp đến hiệu quả kinh 

doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Mô hình R R2 R2 hiệu chỉnh Sai số chuẩn ƣớc lƣợng 

1 0,253a 0,064 0,057 0,70124 

a Predictors: (Constant), LC 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Kết quả phân tích ANOVA tác động của CLCT chi phí thấp và hiệu quả kinh 

doanh của các DN kinh doanh thực phẩm việt Nam. Kết quả phân tích phương sai 

(ANOVA) cho hệ số hồi quy như thể hiện trong Bảng 4.27 cho thấy (F = 8,557, 

mức ý nghĩa = 0,004). Vì giá trị mức ý nghĩa nhỏ hơn 0,05 nên sẽ có sự tác động 

đáng kể của CLCT chi phí thấp đến hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh 

thực phẩm Việt Nam. 
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Bảng 4.27: Kết quả phân tích ANOVA tác động chiến lƣợc cạnh tranh chi phí 

thấp đến hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam 

Mô hình 
Tổng bình 

phƣơng 
Df 

Bình phƣơng 

trình bình cộng 

 

F 

Mức ý nghĩa 

Sig. 

1 Hồi quy 4,208 1 4,208 8,557 0,004a 

 Phần dư 61,468 125 0,492   

 Tổng 65,676 126    

a. Predictors: (Constant): LC 

b. Dependent Variable: FB 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Kết quả phân tích hồi quy đơn biến CLCT chi phí thấp và hiệu quả hoạt động 

kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. Nghiên cứu đưa ra giả 

thuyết rằng CLCT chi phí thấp ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả kinh doanh của 

DN. Các kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng có một mối quan hệ có ý nghĩa tích cực 

giữa CLCT chi phí thấp và hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam (β = 0,338 và mức ý nghĩa = 0,004). Do đó, việc áp dụng chiến lược lãnh 

đạo chi phí dẫn đến sự gia tăng chỉ số hiệu quả kinh doanh các DN bằng 0,338. Vì 

giá trị mức ý nghĩa thấp hơn 0,05 như thể hiện trong Bảng 4.28, giả thuyết được 

chấp nhận. Hệ số Pearson cho thấy một mối tương quan trung bình, tích cực và có ý 

nghĩa giữa CLCT chi phí thấp và hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam (r = 0,253, mức ý nghĩa = 0,004). Do đó các DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam nên tập trung vào kiểm soát chi phí bằng cách tập trung vào thiết kế 

sản phẩm tiết kiệm chi phí nguyên vật liệu, giảm chi phí quản lý, đầu tư hệ thống 

phân phối để cạnh tranh bằng giá thành sản phẩm.  

Bảng 4.28: Kết quả phân tích hồi quy tác động của chiến lƣợc cạnh tranh chi 

phí thấp đến hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam 

Biến 

Hệ số chƣa 

chuẩn hóa 

Hệ số 

chuẩn hóa T Sig. 

B Sai số chuẩn Beta 

1 (Constant) 2,648 0,421  6,286 0,000 

 LC 0,338 0,116 0,253 2,925 0,004 

a. Dependent Variable: PB 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Kết quả nghiên cứu này phù hợp với các nghiên cứu trước đây về tác động của 

CLCT chi phí thấp và hiệu quả kinh doanh của DN. Cụ thể,  kết quả nghiên cứu của 
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Dess và Davis ([80], 1984) về ảnh hưởng tích cực của CLCT chi phí thấp đối với 

chỉ số ROA và doanh thu của DN hay Jiri và Petr và cộng sự ([99], 2013) qua khảo 

sát 12 DN sản xuất công nghiệp tại cộng hòa Séc và thấy rằng lợi nhuận và ROE 

của các DN triển khai CLCT chi phí thấp cao hơn các DN triển khai các CLCT 

khác. Kim và Lim ([106], 1988) cũng chỉ ra các DN Nhật Bản nhờ áp dụng CLCT 

chi phí thấp mà có được hiệu quả kinh doanh tốt hơn so với các DN của Mỹ triển 

khai CLCT khác biệt hóa hay tập trung. Kết quả này cũng tương đồng với những 

phát hiện trong nghiên cứu của Yamin ([154], 1999) khi xem xét mối quan hệ giữa 

CLCT và hiệu quả kinh doanh và chỉ ra CLCT chi phí thấp mang lại lợi nhuận, 

doanh thu cao cho DN cao hơn đối với CLCT khác biệt hóa và CLCT tập trung. 

Điều này cũng phù hợp với khẳng định của Porter ([127], 1985) và Wright ([152], 

1987) về sự tác động của CLCT chi phí thấp đến lợi nhuận, doanh thu và ROI của 

DN. Những kết quả này là minh chứng cho vai trò và tầm quan trọng của CLCT chi 

phí thấp và từ đó chấp nhận giả thuyết có sự tác động tích cực của CLCT chi phí 

thấp đến hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

+ Phân tích hồi quy sự ảnh hưởng của CLCT khác biệt hóa đến hiệu quả kinh 

doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Từ Bảng 4.29, hệ số xác định (R
2
= 0,14) cho thấy rằng 14% hiệu quả kinh 

doanh của DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam được cải thiện khi DN áp dụng 

CLCT khác biệt. Hệ số R
2
 điều chỉnh 0,133 có nghĩa rằng CLCT khác biệt hóa giải 

thích cho 13,3% sự thay đổi trong hiệu quả sản xuất kinh doanh của DN khi loại 

biến. Hệ số R đạt 0,374 cho thấy có tác động tích cực của CLCT khác biệt đến hiệu 

quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

Bảng 4.29: Tác động của chiến lƣợc cạnh tranh khác biệt hóa đến hiệu quả 

kinh doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Mô hình R R2 R2 hiệu chỉnh 
Sai số chuẩn 

ƣớc lƣợng 

1 0,374a 0,14 0,133 0,65977 

a Predictors: (Constant), DS 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Bảng 4.30 hiển thị các phân tích phương sai (ANOVA) cho hệ số hồi quy. Kết 

quả cho thấy CLCT khác biệt có ý nghĩa về mặt thống kê trong việc giải thích hiệu 

quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. Kết quả  F-test của 
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20,182 chỉ ra rằng mô hình này là đáng kể. Điều này đã được khẳng định vì phương 

sai là 0,000 là ít hơn so với thông thường 0.005. 

Bảng 4.30: Kết quả phân tích ANOVA tác động của chiến lƣợc cạnh tranh 

khác biệt hóa đến hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam 

Mô hình 
Tổng bình 

phƣơng 
Df 

Bình phƣơng 

trung bình 

cộng 

F Sig. 

1 Hồi quy 8,785 1 8,785 20,182 ,000b 

 Phần dư 53,977 124 0,435   

 Tổng 62,763 125    

a Dependent Variable: PB 

b Predictors: (Constant), DS 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Kết quả phân tích hồi quy đơn biến sự ảnh hưởng của CLCT khác biệt hóa đến 

hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. Kết quả kiểm 

định cho thấy rằng có tác động tích cực của CLCT khác biệt đến hiệu quả kinh 

doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam (β = 0,48 và mức ý nghĩa 

<0,001). Do đó, việc áp dụng  CLCT khác biệt hóa làm tăng 0.48 lần hiệu quả kinh 

doanh của DN áp dụng CLCT khác biệt dẫn .Với mức trị mức ý nghĩa nhỏ hơn 0,05 

giả thuyết CLCT khác biệt hóa có tác động tích cực đến hiệu quả kinh doanh của 

các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam được chấp nhận. 

Bảng 4.31: Kết quả phân tích hồi quy chiến lƣợc cạnh tranh khác biệt hóa 

Biến 
Hệ số chƣa chuẩn hóa 

Hệ số chuẩn 

hóa T Sig. 

B Sai số chuẩn Beta 

1 (Constant) 2,069 0,407  5,077 0,000 

 DS 0,48 0,107 0,2374 4,492 0,000 

a. Dependent Variable: PB 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Những kết quả này phù hợp với một số nghiên cứu trước đây, cụ thể như Allen 

và Helms ([132], 2002) chỉ ra mối quan hệ tích cực và có ý nghĩa giữa CLCT khác 

biệt hóa và hiệu quả kinh doanh của các DN công nghiệp, giúp các DN này cải hiện 

đáng kể về tăng trưởng doanh thu, lợi nhuận, ROA hơn so với các CLCT khác. Hay 

trong nghiên cứu về CLCT trong ngành dầu khí của Asara và Gathinji ([64], 2014) 

cũng khẳng định CLCT khác biệt hóa mang lại lợi thế cạnh tranh và hiệu quả kinh 

doanh cao hơn. Cũng đồng thuận với kết quả nghiên cứu của  Saif ([133], 2015) về 
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CLCT và hiệu quả tài chính của các ngân hàng thương mại cổ phần của Nhật Bản thì 

CLCT khác biệt hóa là chìa khóa giúp cho các DN đạt được lợi thế cạnh tranh so với 

các đối thủ trên thị trường. Đây cũng là quan điểm của Ogot ([112], 2014) khi kết 

luận CLCT khác biệt hóa là công cụ cạnh tranh hiệu quả và mang lại hiệu quả kinh 

doanh tốt hơn tại các DN kinh doanh thực phẩm tại Thái Lan. Điều này cho thấy 

CLCT khác biệt hóa là phương thức cạnh tranh quan trọng giúp DN cải thiện hiệu 

quả kinh doanh và chấp nhận giả thuyết có sự tác động tích cực của CLCT khác biệt 

hóa đến hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

+ Phân tích hồi quy sự ảnh hưởng của CLCT tập trung đến hiệu quả kinh 

doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Kết quả phân tích hồi quy cho thấy tác động tích cực của CLCT tập trung lên 

hiệu quả kinh doanh của DN. Hệ số xác định (R
2
) là 0,063 cho thấy 6,3% hiệu quả 

hoạt động kinh doanh của DN được đóng góp bởi CLCT tập trung. Hệ số R
2 

điều 

chỉnh là 0.055 thể hiện CLCT tập trung sau khi loại trừ các biến liên tục giải thích 

sự thay đổi trong hiệu quả kinh doanh của DN 5,5%. Các kết quả này được thể hiện 

trong Bảng 4.32. 

Bảng 4.32: Tác động của chiến lƣợc cạnh tranh tập trung đến hiệu quả kinh 

doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Mô hình R R2 R2 hiệu chỉnh Sai số chuẩn ƣớc lƣợng 

1 0,251a 0,063 0,055 0,68872 

a Predictors: (Constant), FS 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Mô hình thống kê F-test được sử dụng như để kiểm định mô hình cho thấy 

rằng có tác động tích cực của CLCT tập trung đến hiệu quả kinh doanh của DN kinh 

doanh thực phẩm (F = 8,319, p value = 0,005) và hệ số β>0). Do đó, có thể kết luận 

rằng giả thuyết được chấp nhận. 

Bảng 4.33: Kết quả phân tích ANOVA tác động của chiến lƣợc cạnh tranh tập 

trung đến hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam 

Mô hình 
Tổng bình 

phƣơng 
Df 

Bình phƣơng 

trung bình cộng 
F Sig. 

1 Hồi quy 3,946 1 3,946 8,319 ,005b 

 Phần dư 58,817 124 0,474   

 Tổng 62,763 125    

a Dependent Variable: PB 

b Predictors: (Constant), FS 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 
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Nghiên cứu đưa ra giả thuyết rằng CLCT tập trung ảnh hưởng tích cực đến hiệu 

quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. Các kết quả nghiên cứu 

cho thấy rằng có tác động tích cực của CLCT tập trung đến hiệu quả kinh doanh của 

DN kinh doanh thực phẩm với mức (β = 0,306 và mức ý nghĩa = 0,005) như được chỉ 

ra trong bảng 4.34. Điều này thể hiện việc áp dụng CLCT tập trung cho phép DN tăng 

0,306 hiệu quả kinh doanh của DN. Với mức ý nghĩa nhỏ hơn 0,05, giả thuyết được 

chấp nhận và có thể kết luận có sự ảnh hưởng tích cực giữa CLCT tập trung và hiệu 

quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

Bảng 4.34: Kết quả phân tích hồi quy chiến lƣợc cạnh tranh tập trung 

Biến 

Hệ số chƣa 

chuẩn hóa 

Hệ số 

chuẩn hóa T Sig. 

B Sai số chuẩn Beta 

1 (Constant) 2,693 0,416  6,471 0,00 

 FS 0,306 0,106 0,251 2,884 0,005 

a Dependent Variable: PB 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Những kết quả này tương đồng với một số nghiên cứu trước đó về mối quan 

hệ giữa CLCT tập trung và hiệu quả kinh doanh của DN. Cụ thể như Dess và Davis 

([80], 1984) với nghiên cứu về CLCT của các DN sản xuất cho thấy trong 4 loại 

hình CLCT: chi phí thấp, khác biệt hóa, mắc kẹt và tập trung thì CLCT tập trung 

giúp DN đạt được tăng trưởng doanh thu cao nhất. Maluku ([114], 2008) bàn về 

CLCT và hiệu quả kinh doanh của các DN sữa tại Kenya đã nhấn mạnh CLCT tập 

trung là sự lựa chọn hiệu quả nhất và có ảnh hưởng trực tiếp đến lợi thế cạnh tranh 

của các DN này. Porter ([127], 1985) cũng nhận định CLCT tập trung được áp dụng 

phổ biến hơn trong các ngành bão hòa hoặc ngành có chi phí cao và hiệu suất thấp. 

Điều này cho thấy về sự tác động của CLCT tập trung với hiệu quả kinh doanh của 

các DN và cho phép chấp nhận giả thuyết nghiên cứu CLCT tập trung có tác động 

tích cực đến hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

+ Phân tích hồi quy tổng hợp 

Phân tích hồi quy đa biến được sử dụng để xác định xem biến độc lập, CLCT lãnh 

đạo Chi phí (LC), CLCT khác biệt (DS) và CLCT tập trung (FS) đồng thời ảnh hưởng 

đến hiệu quả kinh doanh của DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam (PB). Từ bảng 4.35, 

hệ số xác định (R
2
) của 0,143 cho thấy 14,3% hiệu quả kinh doanh của DN có thể được 

giải thích bởi việc áp dụng CLCT chi phí thấp, CLCT khác biệt và CLCT tập trung. 

Hệ số R
2 

điều chỉnh đạt 0,122 chỉ ra CLCT chi phí thấp, sự khác biệt và tập 

trung trong loại trừ các biến liên tục giải thích sự thay đổi trong hoạt động DN bằng 

12,2%. Hệ số R đạt 0,379 cho thấy rằng có một mối tương quan tích cực giữa các 
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CLCT của DN với hiệu quả kinh doanh. Các kết quả này được thể hiện trong Bảng 

4.35 dưới đây: 

Bảng 4.35: Tác động của chiến lƣợc cạnh tranh đến hiệu quả kinh doanh của 

các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Mô hình R R2 R2 hiệu 

chỉnh 

Sai số chuẩn 

ƣớc lƣợng 

1 0,379a 0,143 0,122 0,66388 

a. Predictors: (Constant), LC, DS, FS 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Kết quả phân tích phương sai (ANOVA) như thể hiện trong Bảng 4.36 kiểm 

tra ý nghĩa của mô hình ở mức ý nghĩa 5%. Với mức ý nghĩa = 0,000 có nghĩa là giả 

thuyết được chấp nhận và cả ba CLCT có tác động tích cực đến hiệu quả kinh doanh 

của DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

Bảng 4.36: Kết quả phân tích  ANOVA tổng hợp 

Mô hình 
Tổng bình 

phƣơng 
Df 

Bình phƣơng 

trung bình cộng 
F Sig. 

1 Hồi quy 8,993 3 2,998 6,802 ,000a 

 Phần dư 53,769 122 ,441   

 Tổng 62,763 125    

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Cụ thể hơn, trong Bảng 4.37 cho thấy các hệ số beta LC (β = 0,044, giá trị 

mức ý nghĩa = 0,747), DS (β = 0,412, mức ý nghĩa = 0,007) và FS (0,075, mức ý 

nghĩa = 0,545) thể hiện sự tác động tích cực của các CLCT đến hiệu quả kinh doanh 

của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

Bảng 4.37: Kết quả phân tích hồi quy tổng hợp 

Biến 
Hệ số chƣa chuẩn hóa 

Hệ số chuẩn 

hóa T Sig. 

B Sai số chuẩn Beta 

1 (Constant) 1,880 0,500  3,761 0,000 

 LC 0,044 0,135 0,033 0,323 0,047 

 DS 0,412 0,150 0,321 2,738 0,007 

 FS 0,075 0,123 0,061 0,607 0,045 

a. Dependent Variable: PB 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Kết quả hồi quy được nêu ở bảng trên cho thấy, nội dung phân tích hồi quy 

với độ tin cậy được chọn là 95% tương ứng với các biến độc lập ý nghĩa nhỏ hơn 



108 

0,05 và hệ số chuẩn hóa Beta dương. Như vậy các biến độc lập LC, DS, FS tương 

quan có ý nghĩa với biến phụ thuộc PB. 

Kết quả cho thấy tất cả các biến đều thỏa mãn yêu cầu và mô hình phù hợp với 

định hướng nghiên cứu. Phương trình hồi quy có dạng sau: 

Y (HQKD) = 1,880 + 0,044LC+ 0,412DS + 0,075 FS 

Theo kết quả cho thấy mức độ ưu tiên về sự ảnh hưởng của CLCT đến hiệu 

quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cụ thể như sau: 

DS: CLCT khác biệt hóa có hệ số 0,412 

FS: CLCT tập trung có hệ số 0,075 

LC: CLCT chi phí thấp có hệ số 0,044 

Từ đó có thể tóm tắt kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu như sau: 

Bảng 4.38: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Giả 

thuyết 
Ảnh hƣởng Kết quả 

H1 CLCT chi phí thấp 
 

Hiệu quả kinh doanh 

của DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam 

Chấp nhận 

H2 CLCT khác biệt hóa 
 

Hiệu quả kinh doanh 

của DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam 

Chấp nhận 

H3 CLCT tập trung 
 

Hiệu quả kinh doanh 

của DN kinh doanh thực 
phẩm Việt Nam 

Chấp nhận 

Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu 

4.3.3. Thực trạng các yếu tố ảnh hưởng đến chiến lược cạnh tranh của các 

doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

4.3.3.1. Các yếu tố môi trường bên ngoài 

Môi trƣờng vĩ mô 

+ Môi trường kinh tế 

Về tăng trưởng GDP: Tổng sản phẩm quốc nội (GDP) của Việt Nam đã duy trì 

được sự tăng trưởng ổn định với bình quân 6% mỗi năm. Đặc biệt năm 2017 tốc độ 

tăng trưởng GP đạt 6,81% cao nhất trong 10 năm qua, với mức tăng trưởng này Việt 

Nam tiếp tục là một trong những nền kinh tế phát triển nhanh nhất ở châu Á. Sự 

tăng trưởng này dự kiến sẽ tiếp tục duy trì đến năm 2020. GDP của Việt Nam bình 

quân đầu người đứng thứ 6 trong số các Hiệp hội các quốc gia Đông Nam Á 

(ASEAN) thành viên với 2.385 USD trong năm 2017 tăng 170 USD so với năm 

2016, dự kiến đạt hơn 3.000 USD vào năm 2020.  
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Hình 4.6: GDP Việt Nam giai đoạn 2010 – 2017 

Nguồn: GSO, MPI 

Về thu nhập và chi tiêu của người dân: Thu nhập đã tăng đáng kể trong thập 

kỷ qua và dự kiến sẽ tiếp tục tăng trưởng trong những năm tới. Việt Nam đã nổi lên 

như một quốc gia thu nhập trung bình với tổng thu nhập cá nhân đạt 186 tỷ USD và 

dự đoán tổng chi tiêu dùng với tổng giá trị 131 tỷ USD trong năm 2017. Tăng 

trưởng trong tổng thu nhập này được dự báo sẽ tạo ra một xu hướng gia tăng trong 

chi tiêu tiêu dùng, mà có thể tạo cơ hội hấp dẫn cho các nhà đầu tư nước ngoài. 

 

Hình 4.7: Cơ cấu chi tiêu của ngƣời tiêu dùng Việt Nam năm 2017 

Nguồn: Agroinfo ([46], 2018) 

Về cơ cấu chi tiêu của người tiêu dùng: Trong năm 2017, người tiêu dùng Việt 

dành trung bình 43% của tổng chi phí thức ăn, đồ uống và thuốc lá, và 10% đối với nhà 

ở và đồ gia dụng nhiên liệu. Mặc dù chi phí về thức ăn, đồ uống và thuốc lá tiếp tục 

chiếm phần lớn nhất của chi tiêu tiêu dùng bình quân đầu người, một sự thay đổi nhẹ 

tiêu thụ được dự kiến cho đến năm 2019 khi người tiêu dùng Việt phân bổ kinh phí cho 

các loại hàng hóa như sức khỏe, giải trí, giáo dục, giao thông vận tải và truyền thông. 

Theo Vietnam Report ([53], 2017) uy tín của nền kinh tế Việt Nam ngày càng 

được cải thiện và nâng cao trên thị trường quốc tế, cụ thể, xếp hạng năng lực cạnh tranh 

của Việt Nam lên thứ 55/137 (tăng 5 bậc), về môi trường kinh doanh của Việt Nam lên 

thứ 68/190 quốc gia, vùng lãnh thổ (tăng 14 bậc), chỉ số phát triển bền vững của Việt 

Năm năm 2017 tăng 20 bậc, lên mức 68/157 quốc gia, vùng lãnh thổ. Những điều kiện 
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thuận lợi về kinh tế trên đây đã và đang tạo điều kiện thuận lợi cho các DN kinh doanh 

thực phẩm Việt Nam tiếp tục tăng trưởng và phát triển trong thời gian tới. 

+ Môi trường văn hóa – xã hội 

Nằm ở khu vực Đông Nam Á, với một vùng đất của 330,972.4 km2 và một khu 

vực biển rộng lớn, Việt Nam là 14 nước đông dân nhất trên thế giới với khoảng gần 93 

triệu người vào năm 2017. Trong năm 2030, dân số được dự báo sẽ đạt trên 103 triệu. 

 

Hình 4.8: Cơ cấu độ tuổi dân số Việt Nam năm 2017 và dự báo năm 2030 

Nguồn: GSO 

Là quốc gia có dân số lớn thứ ba tại Đông Nam Á (ĐNA) với gần 93 triệu 

người vào cuối năm 2017, Việt Nam có dân số trẻ (68% hay 60,7 triệu người dưới 

40 tuổi và lực lượng lao động dồi dào (76% hay 68,2 triệu người tuổi từ 15 đến 60). 

Trong một thập kỷ qua, dân số nước ta tăng trưởng ổn định ở mức khoảng 1% hay 1 

triệu người mỗi năm. Đáng chú ý, số người trong độ tuổi 15-39 với 40,1 triệu hay 

45,2% dân số là đại diện cho các phân khúc tập trung nhất trong tháp tuổi, cho thấy 

thanh niên là động lực tăng trưởng chính của ngành hàng tiêu dùng. 

Cấu trúc nhân khẩu thể hiện động lực thúc đẩy sức tiêu dùng trong nước và 

kinh tế tiếp tục tăng trưởng. Đặc điểm này dẫn đến xu hướng quan trọng trong cơ 

cấu thị trường hàng tiêu dùng từ nhu cầu lớn hơn đối với hàng hóa tiện lợi, sản 

phẩm cho từng lứa tuổi, thương hiệu, chất lượng sản phẩm và an toàn sức khỏe cho 

đến hoạt động hợp nhất kinh doanh của các DN trong ngành. 

 

Hình  4.9: Dự báo tỷ lệ dân số thành thị và nông thôn Việt Nam và Đông Nam 

Á năm 2030 

Nguồn: UNDP ([47], 2017) 
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Mặc dù dân số của Việt Nam đông nhưng dân số đang già đi nhanh chóng. 

Việt Nam hiện đang trải qua một giai đoạn được gọi là “cơ cấu dân số vàng” như số 

lượng người trong độ tuổi lao động là cao gấp đôi số lượng người phụ thuộc. Tuy 

nhiên, số lượng người trẻ tuổi 0-29 được dự kiến sẽ giảm gần 3,5 triệu (tương 

đương với 7,6%) vì tỷ lệ sinh và khả năng sinh sản thấp. Thêm vào đó, sự gia tăng 

dân số lớn nhất được dự báo cho những người trong độ tuổi 60-79, trong đó sẽ tăng 

lên 8 triệu người trong vòng 15 năm tới.  

Theo thống kê của UNDP ([47],2017) trong cơ cấu phân chia tầng lớp xã hội 

năm 2016, lớp C chiếm tỷ trọng lớn nhất với 38% lực lượng lao động (25,9 triệu 

người). Tiếp theo là lớp D chiếm 25% lực lượng lao động (17,1 triệu người). Trong 

khi lứa tuổi 20-24 đại diện cho lớp D, thì độ tuổi 35-39 chiếm chủ yếu trong lớp C. 

Lớp C và D đại diện cho gần hai phần ba lực lượng lao động cho thấy người có thu 

nhập thấp đến trung bình chiếm ưu thế trong tổng số người tiêu dùng Việt Nam. 

Đáng chú ý, đã có một sự chuyển dịch tích cực trong cơ cấu của các tầng lớp 

xã hội trong giai đoạn 2014-2016. Cụ thể, tỷ lệ của lớp C tăng từ 27% (2014) lên 

32% (2015) và 38% (năm 2016). Lớp B tăng khoảng 14%  lên 21% trong khi lớp A 

tăng 4% lên 6%. Ngược lại, lớp D đã giảm 34% còn 25% sụt giảm 6 %, lớp E chỉ 

chiếm 8% lực lượng lao động. 

 

Hình 4.10: Cơ cấu tầng lớp xã hội 

Nguồn: UNDP ([47],2017) 

Theo UNDP ([47],2017), sẽ có một sự gia tăng lớn đối với tầng lớp trung lưu của 

Việt Nam, cho thấy một tiêu chuẩn sống cao hơn với nhu cầu đa dạng về các sản phẩm 

và dịch vụ. Tầng lớp trung lưu với 25,9 triệu người đã đóng góp 47,5% hay 46 tỷ USD 

vào tổng mức tiêu thụ của cả nước trong năm 2016. Đến năm 2020, mức tiêu thụ của 

tầng lớp này được dự báo có giá trị lên đến 310 tỷ USD (tăng trưởng 6,7 lần). 
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Báo cáo chỉ số niềm tin người tiêu dùng đo lường hiệu quả kinh doanh toàn cầu 

Nielsen năm (2017) cho thấy người Việt Nam hiện nay đặc biệt quan tâm đến năm vấn 

đề là sự ổn định về công việc; sức khỏe; cân bằng công việc và cuộc sống; nền kinh tế; 

phúc lợi và hạnh phúc của bố mẹ. Như vậy sức khỏe là vấn đề quan trọng thứ hai trong 

mong đợi của người dân Việt Nam. Trong bối cảnh đó, các điểm nóng về vi phạm vệ 

sinh an toàn thực phẩm tràn lan và được truyền thông rộng rãi thì việc có một sức khỏe 

tốt trở thành mối quan tâm thật sự quan trọng đối với người tiêu dùng. Ngày nay, người 

tiêu dùng đã hình thành được tư tưởng và thói quan tự bảo vệ mình bằng các tiêu dùng 

các sản phẩm thực phẩm an toàn, sạch hoặc sản phẩm có nguồn gốc hữu cơ. Đây có thể 

coi như là một cơ hội lớn cho các DN kinh doanh thực phẩm có thể phát huy được lợi thế 

cạnh tranh vốn có của mình, đồng thời cũng là thách thức khi mà DN không đủ nguồn 

lực để có thể đổi mới công nghệ trong đáp ứng nhu cầu khách hàng. 

+ Môi trường chính trị - pháp luật 

Chính sách thuế: Chính sách thuế đối với các loại thực phẩm, bộ luật sửa đổi 

thuế giá trị gia tăng (GTGT) 31/2013/QH13, nghị định 209/2013-NĐ-CP và thông 

tư 164/2013/TT-BCT có hiệu lực từ ngày 01/01/2014 là những văn bản pháp lý quy 

định thuế GTGT, thuế nhập khẩu đối với các sản phẩm thực phẩm. 

Bảng 4.39: Thuế xuất nhập khẩu một số mặt hàng thực phẩm 

Sản phẩm Thuế nhập khẩu Sản phẩm Thuế nhập khẩu Thuế GTGT 

Hải sản 0-30% Trà, cà phê, tiêu 15-40% 10% 

Sữa 0-20% Ngũ cốc 0-40% 10% 

Thịt sống 0-5% Dầu và mỡ 3-30% 10% 

Thịt 7-40% Đường 0-40% 10% 

Thịt, mật ong 0-30% Thức ăn sống 0% 10% 

Trái cây và rau quả 0-40%   10% 

Nguồn: Trích dẫn từ [48], 2014 

Chính sách vệ sinh an toàn thực phẩm: Quản lý chất lượng và vệ sinh ATTP là 

vấn đề được cả xã hội quan tâm và các nhà làm chính sách đã đưa ra hàng loạt luật, 

quy định và chính sách nhằm đảm bảo chất lượng, ATTP để bảo vệ sức khỏe người 

tiêu dùng. Hiện nay văn bản pháp luật cao nhất quy định vấn đề quản lý chất lượng, 

vệ sinh ATTP là Luật ATTP được Quốc hội ban hành vào tháng 6/2010, theo đó 

quy định vấn đề ATTP liên quan chính đến 3 Bộ là: Bộ Y tế, Bộ NN & PTNT và 

Bộ Công thương, do Bộ Y tế chủ trì dưới sự chỉ đạo của Ban ATTP quốc gia. Tháng 

4/2012, Chính phủ đã ban hành Nghị định 38/2012/NĐ-CP Quy định chi tiết thi 
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hành một số điều của Luật ATTP, sau đó Bộ NN&PTNT, Bộ Y tế và Bộ Công 

thương đã cùng phối hợp ban hành Thông tư liên tịch số 13/2014/TTLT-BNN- 

BYT-BCT để hướng dẫn thực hiện. 

Từ năm 2014, các Bộ NN&PTNT, Bộ Công thương và Bộ Y tế đồng loạt ban 

hành các văn bản quy định phạm vi quản lý của từng Bộ đối với vấn đề ATTP. Năm 

2014, Bộ Công thương ban hành Thông tư 58/2014/TT-BCT Quy định cấp, thu hồi 

giấy chứng nhận cơ sở đủ điều kiện ATTP thuộc trách nhiệm quản lý của Bộ Công 

thương. Năm 2015, Bộ Y tế ban hành Thông tư 48/2015/TT-BYT Quy định hoạt 

động kiểm tra ATTP trong sản xuất, kinh doanh thực phẩm thuộc phạm vi quản lý 

của Bộ Y tế; Bộ NN&PTNT ban hành Thông tư 12/2015/TT-BNNPTNT Hướng 

dẫn kiểm tra ATTP hàng hóa có nguồn gốc thực vật nhập khẩu; Bộ Công thương 

ban hành Thông tư 57/2015/TT-BCT Quy định điều kiện bảo đảm ATTP trong sản 

xuất thực phẩm nhỏ lẻ thuộc trách nhiệm quản lý của Bộ Công thương. 

Mặc dù có rất nhiều quy định trong việc quản lý các sản phẩm thực phẩm lưu 

thông trên thị trường nhằm đảo bảo vệ sinh ATTP song các quy định vẫn còn tồn tại 

nhiều bất cập, là rào cản trong khâu sản xuất, phân phối và lưu thông hàng thực 

phẩm. Cụ thể các bất cập bao gồm: Phân cấp quản lý nhà nước trong quản lý chất 

lượng VSATTP còn chưa rõ ràng gây khó khăn cho các chủ thể, bất cập trong xử 

phạt vi phạm hành chính liên quan đến vệ sinh, bất cập trong quy định về phân cấp 

thu hồi giấy chứng nhận đăng ký kinh doanh; công bố chất lượng sản phẩm bao gói 

kín; kiểm soát việc công bố chất lượng sản phẩm và thông tin về chất lượng sản 

phẩm; quy định về mức giới hạn tối đa dư lượng các chất cấm có trong sản phẩm 

thịt phân phối đến người tiêu dùng và trong truy xuất nguồn gốc. 

Chính sách khuyến khích đầu tư: Nhằm khuyến khích các DN, cơ sở giết mổ, 

bảo quản chế biến thực phẩm mở rộng, đầu tư mới, Thủ tướng chính phủ đã đưa ra 

một số quyết định như Quyết định 394/2006/QĐ-TTg, Quyết định 210/2013/NĐ-CP 

và Thông tư 58/2006/TT-BTC của Bộ Tài chính. 

Theo đó, các tổ chức, cá nhân trong nước xây dựng mới, mở rộng cơ sở, bảo 

quản, chế biến và kinh doanh thực phẩm phù hợp với qui hoạch của địa phương sẽ 

được miễn giảm thuế sử dụng đất. Đồng thời, các tổ chức, cá nhân cũng sẽ được 

nhận hỗ trợ đầu tư cơ sở hạ tầng phục vụ cho sản xuất, chế biến. Cụ thể, hỗ trợ thấp 

nhất 2 tỷ đồng/dự án cho cơ sở giết mổ có công suất tối thiểu là 400 con hoặc 200 

con, phải nằm trong khu vực qui hoạch giết mổ tập trung công nghiệp và phải sử 

dụng 30% lao động  địa phương, tuy nhiên, cơ sở nằm ở khu vực chưa có đường 

giao thông, hệ thống điện, cấp thoát nước thì ngoài mức hỗ trợ trên được hưởng 

thêm 70% chi phí và không quá 5 tỷ đồng.  
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Môi trƣờng ngành 

+ Khách hàng  

Nhìn chung, sự phát triển kinh tế mạnh mẽ, mức sống của người dân được cải thiện 

đã làm thay đổi thói quen tiêu dùng hiện nay, trong đó có thói quen tiêu dùng thực phẩm. 

Vài năm trở lại đây, thói quen tiêu dùng thực phẩm của khách hàng đã có sự thay đổi rõ 

rệt. Tâm lý tiêu dùng theo kiểu “ăn chắc, mặc bền” dường như không còn tồn tại, nhất là 

đối với người tiêu dùng thành thị. Điều kiện kinh tế khá giả cho phép người tiêu dùng 

nghĩ nhiều hơn đến “ăn ngon, mặc đẹp”. Giá cả không còn là tiêu chí quan trọng nhất khi 

người tiêu dùng chọn mua thực phẩm, khách hàng chú trọng nhiều đến giá trị, khẩu vị và 

đặc biệt là vấn đề vệ sinh an toàn thực phẩm. Người tiêu dùng hiện nay ưa lựa chọn 

những loại thực phẩm sạch, tốt cho sức khoẻ (Agroinfo [47], 2016). 

Hiện nay, xu hướng tiêu dùng của khách hàng đang được nâng lên về lượng và 

mở rộng về chất đặc biệt là ở khu vực thành thị, nơi tập trung phần lớn người tiêu 

dùng có trình độ, có thu nhập cao và phong cách tiêu dùng hiện đại. Để một sản 

phẩm thực phẩm được người tiêu dùng chấp nhận thì vấn đề tiên quyết là sản phẩm 

đó phải đảm bảo được vấn đề vệ sinh an toàn thực phẩm chứ không phải giá cả, 

khẩu vị hay giá trị dinh dưỡng của sản phẩm đó. Có 40,6% người tiêu dùng cho 

rằng vấn đề VSATTP là tiêu chí quan trọng nhất tác động đến quyết định chọn mua 

thực phẩm của họ và cũng có tới 31,0% người tiêu dùng xếp tiêu chí về sự rõ ràng 

của nguồn gốc và xuất xứ sản phẩm là tiêu chí quan trọng nhất, tỷ lệ này cao thứ 

hai, chỉ sau tiêu chí về VSATTP (Agroinfo [47], 2016). 

 
Hình 4.11: Ngƣời tiêu dùng đánh giá mức độ quan trọng của các tiêu chí khi 

chọn mua thực phẩm (đơn vị: điểm đánh giá của ngƣời tiêu dùng) 

Nguồn: Agroinfo ([47], 2016) 

Những người tiêu dùng trẻ, có thu nhập cao càng đòi hỏi khắt khe hơn trong vấn đề 

VSATTP. Việc đảm bảo được tiêu chí này là thách thức không nhỏ không những đối với 

các DN sản xuất, chế biến, kinh doanh thực phẩm và ngay cả các DN phân phối trong 

bối cảnh các DN trong nước nhỏ bé, công nghệ lạc hậu và năng lực cạnh tranh yếu. 
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Người tiêu dùng Việt Nam được xem là ít có thói quen thay đổi sản phẩm và cũng 

không thích chuyển sang sử dụng thử nghiệm một sản phẩm mới. Tuy nhiên, điều này 

chỉ đúng với người tiêu dùng ở độ tuổi trung niên trở lên, họ thích dùng các sản phẩm đã 

quen dùng và ngại thay đổi. Phần lớn người tiêu dùng hiện nay dù không muốn thay đổi 

sản phẩm nhưng mức độ sẵn sàng thay đổi của họ rất cao khi những sản phẩm cũ không 

đáp ứng được yêu cầu của họ. Bởi vì người tiêu dùng hiện nay ý thức cao hơn đối với 

khoản tiền mà họ phải bỏ ra, sự hiểu biết nhiều hơn và nhất là họ cũng có nhiều sự lựa 

chọn hơn. Đối với nhóm tiêu dùng trẻ, hiện đại thì điều này càng đúng. Có 36,3% người 

tiêu dùng khi được hỏi về nguyên nhân thay đổi loại thực phẩm thường dùng là do bản 

thân họ thích dùng thử các sản phẩm mới, 68,0% chuyển vì loại thực phẩm mới đó đảm 

bảo VSATTP hơn, trong khi đó nguyên nhân vì sản phẩm mới giá rẻ hơn chỉ chiếm có 

38,3%. Rõ ràng đây cũng vừa là cơ hội vừa là thách thức cho các DN trong việc chinh 

phục khách hàng (Agroinfo [47], 2016). 

Giá cả và hạn sử dụng của sản phẩm rõ ràng vẫn luôn là một vấn đề quan trọng 

đối với người tiêu dùng, trong đó có tiêu dùng thực phẩm. Có đến 29,1% người tiêu 

dùng cho rằng giá cả là vấn đề được họ quan tâm đầu tiên, tỷ lệ này với tiêu chí về hạn 

sử dụng của sản phẩm là 8,6%. Nhóm tiêu dùng có thu nhập thấp, trình độ học vấn thấp 

thường quan tâm nhiều hơn đến giá cả của sản phẩm. Các tiêu chí về giá trị dinh dưỡng 

và khẩu vị được người tiêu dùng xếp ngay sau đó về mức độ quan trọng. Hình thức, 

bao bì của sản phẩm là tiêu chí ít được cho là quan trọng nhất, có đến 60,2% người tiêu 

dùng cho thang điểm kém nhất với tiêu chí này về mức độ quan trọng. 

Như vậy có thể thấy rằng, thói quen tiêu dùng thực phẩm đã có những thay 

đổi. Nhu cầu sử dụng thực phẩm sạch, đảm bảo VSATTP với một mức giá hợp lý 

chính là bài toán mà người tiêu dùng đang đặt ra cho DN. Người tiêu dùng hiện nay 

có được nhiều sự lựa chọn hay nói cách khác, họ đang dần thể hiện được quyền lực 

của chính họ trong việc chọn mua và sử dụng sản phẩm. 

Thị trường thực phẩm của Việt Nam hiện nay rất phong phú và đa dạng cả về 

chủng loại, mẫu mã, giá cả và chất lượng các sản phẩm. Chính vì vậy, người tiêu 

dùng có rất nhiều lựa chọn thực phẩm cho bữa ăn trong gia đình để phù hợp với thói 

quen, thị hiếu và khả năng chi trả của họ. 

Những phân tích trên cho thấy, mức độ sử dụng các loại thực phẩm phụ thuộc 

vào thói quen và thị hiếu của người tiêu dùng. Những loại thực phẩm có tần suất sử 

dụng cao hàng ngày, hoặc mức sử dụng từ 3 – 4 lần/tuần đều là các loại thực phẩm 

tươi sống, trong đó nhiều nhất là thịt lợn, thịt bò, thuỷ hải sản và thịt gia cầm. 

Những loại thực phẩm này về cơ bản, được cung cấp chủ yếu bởi tư thương nhỏ lẻ 

tại các chợ. Vấn đề VSATTP cho đến nay vẫn là một vấn đề nhức nhối, ảnh hưởng 

đến tâm lý tiêu dùng chung. 
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 + Nhà cung ứng 

Nguồn cung cấp chính cho các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam hiện nay 

là sản phẩm của ngành nông nghiệp. Trong đó bao gồm các hộ chăn nuôi, các trang 

trại, hợp tác xã, DN sản xuất nông nghiệp nhằm cung cấp nguyên liệu chính cho 

ngành thực phẩm. Các nhà cung ứng của DN kinh doanh thực phẩm có thể được 

chia thành ba loại chính như sau:  

- Các DN kinh doanh thực phẩm tự đầu tư xây dựng hệ thống trồng trọt, chăn 

nuôi để phục vụ nhu cầu sản xuất kinh doanh. Nguồn cung từ hệ thống này luôn 

đảm bảo chất lượng và hạn chế chi phí cho DN cũng như giúp DN chủ động về 

nguồn cung với 30%. Tuy nhiên, kênh này hiện nay chủ yếu mới chỉ các DN kinh 

doanh thực phẩm lớn có tài chính vững mạnh mới có thể xây dựng được. 

- Các DN cung cấp khác trong ngành chuyên cung cấp nguyên liệu phục vụ 

sản xuất kinh doanh thực phẩm như các DN chăn nuôi, các DN nuôi trồng. Các đơn 

vị này có khả năng đáp ứng 40% nguyên liệu sản xuất trong ngành.   

- Các trang trại, hợp tác xã cũng là đơn vị cung cấp chiếm 30% lượng cung 

nguyên liệu trong sản xuất thực phẩm tại Việt Nam. Đây là hệ thống các trang trại, 

hợp tác xã có quy mô lớn, có mối quan hệ liên kết thường xuyên và là đơn vị cung 

cấp truyền thống của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

- Ngoài ra là các đơn vị cung ứng nguyên liệu khác như: Các DN nông nghiệp, 

các DN cung cấp hóa chất dùng để phục vụ chế biến, tạo màu, bảo quản sản phẩm, 

các DN cung cấp bao bì sản phẩm phục vụ đóng gói, vận chuyển, các DN vận 

chuyển, kho bãi và các DN cung cấp dịch vụ hạ tầng thông tin, điện nước khác. 

+ Sản phẩm thay thế 

Đối với ngành thực phẩm là một ngành hàng thiết yếu ảnh hưởng trực tiếp đến 

sức khỏe của người tiêu dùng thì sản phẩm thay thế thì chỉ có sản phẩm thay thế 

gián tiếp và các loại thực phẩm chứ không tồn tại các sản phẩm thay thế trực tiếp. 

Do đó áp lực về cạnh tranh dẫn đến các sản phẩm có thể thay thế cho thực phẩm thì 

chỉ hoàn toàn phụ thuộc và hai vấn đề chính: Giá cả của sản phẩm và còn lại là yếu 

tố chất lượng vệ sinh của sản phẩm. Cả hai yếu tố trên đều thuộc về môi trường 

quyết định ảnh hưởng đến tình hình hoạt động kinh doanh của ngành. 

Ngoài ra các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam còn phải đối mặt với đe dọa 

của sản phẩm nhập khẩu thay thế. Tính chung hàng năm, Việt Nam đã chi hàng 

triệu USD cho nhập khẩu các loại thực phẩm khác nhau và ngày càng có xu hướng 

tăng do nhu cầu trong nước tăng mạnh như thịt, sữa, bia, hoa quả… Các loại thực 

phẩm nhập khẩu đang có các ưu thế về kênh phân phối đang ngày càng mở rộng do 

sự tiện dụng trong chế biến cho người sử dụng, sự liên thông giữa thị trường nội địa 
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với thị trường quốc tế, lượng nhập khẩu tăng nhanh khi sản xuất trong nước gặp 

biến động. Sự phát triển của các mặt hàng thực phẩm ngoại nhập đã hình thành các 

DN kinh doanh thực phẩm này như Good Food (Đài Loan), CJ (Hàn Quốc)… sẽ 

cạnh tranh gay gắt với các DN kinh doanh thực phẩm nội địa về tiêu thụ trực tiếp 

cũng như cung cấp nguyên liệu cho ngành thực phẩm.  

+ Đối thủ cạnh tranh hiện tại 

Ngành thực phẩm hiện nay có sự tham gia của nhiều thành phần kinh tế trong 

đó chủ yếu là thành phần kinh tế tư nhân, số lượng DN có quy mô nhỏ và vừa 

chiếm tỷ trọng hơn 95% và chủ yếu là các DN trong nước. Cụ thể: 

Các DN trong nước đa phần có quy mô nhỏ, cung cấp các mặt hàng tiêu dùng 

trực tiếp chưa qua chế biến. Chỉ có một số ít DN nội địa có sự đầu tư bài bản, có 

quy mô lớn và phát triển hoạt động kinh doanh theo hướng khép kín (từ sản xuất 

đến thương mại hóa sản  phẩm) như: Vissan, Canfoco, Huỳnh Gia Huynh Đệ… 

Các DN có vốn đầu tư nước ngoài thâm nhập thị trường Việt Nam chủ yếu 

theo hình thức mua lại và sáp nhập như: CP (Thái Lan), CJ (Hàn Quốc), Deasang 

(Hàn Quốc), Fraser & Neave (Singapore)…. 

Đối thủ cạnh tranh hiện tại của một số DN kinh doanh thực phẩm ở một số 

phân ngành được thể hiện ở hình 4.12. Trong đó, với ngành chế biến thịt bao gồm: 

Vissan, Cầu Tre, Hạ Long… ngành chế biến rau quả nổi bật với các DN Vinafood, 

Vegetexco, Gentraco… 

 

Hình 4.12: Một số sản phẩm thực phẩm điển hình 

Nguồn: Nguồn: Agroinfo ([47], 2016) 

 Các yếu tố cơ hội và thách thức 

+ Các cơ hội điển hình 

Theo kết quả đánh giá của các DN về các cơ hội đối CLCT của các DN kinh 

doanh thực phẩm Việt Nam ở Hình 4.13 dưới đây có thể rút ra một số vấn đề như sau: 
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Một là, về cơ bản các DN đều đánh giá cao các điều kiện thuận lợi mà kinh tế vĩ  

mô mang lại như: Tăng trưởng kinh tế ổn định và thu nhập của người dân tăng lên làm 

tăng nhu cầu tiêu dùng thực phẩm (64,4% ý kiến đồng ý và rất đồng ý), thu nhập của 

người dân Việt Nam đã tăng lên liên tục trong vòng 30 năm trở lại đây, đạt 2.300 

USD/người/năm. Bên cạnh đó, tốc độ tăng trưởng kinh tế cũng ở mức cao trong nhiều 

năm đã làm bùng nổ thói quen tiêu dùng theo xu hướng hiện đại, làm tăng nhu cầu tiêu 

dùng của nhiều loại thực phẩm ở các phân khúc thị trường. Xu hướng tăng trưởng kinh 

tế được dự báo vẫn tiếp tục khả quan sẽ tạo đà cho ngành thực phẩm phát triển nhanh 

trong thời gian tới. Tiếp đến là vấn đề hội nhập kinh tế quốc tế tạo điều kiện thuận lợi 

cho các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam mở rộng thị trường, đổi mới công nghệ 

và nâng cao chất lượng nguồn nhân lực (58,4% ý kiến đánh giá cao). 

Hai là, trong những năm qua, các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam đã mở 

rộng hợp tác quốc tế, đa phương hóa, đa dạng hóa quan hệ hợp tác với nước ngoài. 

Nhờ tham gia thị trường quốc tế và tận dụng nhiều cơ hội từ các hiệp định hợp tác quốc 

tế, các DN kinh doanh thực phẩm được học hỏi và kế thừa kinh nghiệm của nhiều DN 

trên thế giới để nâng cao chất lượng nguồn nhân lực, công nghệ phục vụ cho sự phát 

triển của ngành. Từ đó các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam đã cho ra đời hàng 

loạt các sản phẩm chất lượng cao, đa dạng về chủng loại, thay thế các sản phẩm nhập 

khẩu, có thương hiệu đáp ứng nhu cầu trong nước và xuất khẩu. Mặt khác, thực phẩm 

là một ngành được ưu tiên phát triển để trở thành ngành có sức cạnh tranh mạnh mẽ 

trên thị trường, chính phủ đã có nhiều chính sách hỗ trợ, khuyến khích phát triển ngành 

thực phẩm. Cụ thể như các chính sách ưu đãi về hỗ trợ tiền thuế đất, hỗ trợ đào tạo lao 

động, cho vay vốn ưu đãi, hỗ trợ nghiên cứu ứng dụng công nghệ, đơn giản hóa thủ tục 

hành chính, miễn giảm thuế DN để thu hút đầu tư của mọi thành phần kinh tế trong và 

ngoài nước để phát triển ngành thực phẩm. Tất cả các chính sách của Chính phủ đều 

tạo điều kiện thuận lợi cả về vốn cũng như nhân lực cho các DN kinh doanh thực phẩm 

nâng cao năng lực cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh. 

Ba là, các DN đưa ra quan điểm về vấn đề cạnh tranh tạo động lực và cơ hội 

phát triển cho các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam chưa phải là yếu tố cơ hội 

đối với các DN hiện nay (thể hiện ở mức đánh giá không đồng ý và rất không đồng 

ý 33,1%) Hiện nay, nhu cầu thị trường trong nước lớn, chi phí lao động thấp, rào 

cản kỹ thuật không cao khiến cho ngành thực phẩm ngày càng trở nên cạnh tranh 

mạnh mẽ. Hơn nữa, so với các ngành kinh doanh khác, thực phẩm là ngành có 

truyền thống lâu đời với sự tham gia của nhiều thành phần kinh tế cũng như số 
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lượng lớn DN. Mặt khác, hội nhập kinh tế quốc tế tạo điều kiện thuận lợi cho các 

DN kinh doanh thực phẩm nước ngoài đầu tư kinh doanh, cạnh tranh càng mạnh sẽ 

là động lực thúc đẩy các DN thực phẩm phải tự học hỏi để vươn lên, phải không 

ngừng đổi mới sáng tạo, nâng cao chất lượng sản phẩm để cạnh tranh hiệu quả. 

 

Hình 4.13: Đánh giá của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam về 

các cơ hội phát triển 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

+ Các thách thức 

Kết quả nhận định về các yếu tố thách thức ở Hình 4.14 cũng cho thấy bên 

cạnh những điều kiện thuận lợi thì vẫn tồn tại một số vấn đề khó khăn đối với sự 

phát triển của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam trong thời gian tới như sau: 

Thứ nhất, tình hình cạnh tranh giữa các DN trong ngày càng trở nên khốc liệt 

(63,3% ý kiến đồng ý và rất đồng ý). Hiện nay số lượng DN kinh doanh thực phẩm tham 

gia thị trường trong nước ngày càng tăng nhanh và mạnh, các cuộc đổ bộ của các DN 

nước ngoài đã khiến cho cạnh tranh gay gắt. Các mặt hàng nhập khẩu với chất lượng tốt, 

giá thành cao nhưng vẫn thu hút được sự quan tâm của khách hàng. Trong khi đó các DN 

trong nước chưa chú trọng đến việc tận dụng và khai phá thị trường nội địa đúng mức, 

các sản phẩm trong nước chưa đủ đáp ứng tiêu chuẩn về chất lượng, mẫu mã, giá cả, 

chủng loại của một bộ phận khách hàng không nhỏ. Do vậy sản phẩm trong nước có sức 

cạnh tranh kém ngay trên thị trường nội địa. Các thách thức này đặt ra cho các DN kinh 

doanh thực phẩm Việt Nam vấn đề làm thế nào để có thể tạo ra các sản phẩm có lợi thế 

trên sân nhà. Bên cạnh đó, các vấn nạn về hàng giả, hàng nhái, hàng kém chất lượng và 

các hành vi vi phạm pháp luật trong kinh doanh ngày càng có xu hướng trở nên phức tạp 

dẫn đến cạnh tranh không lành mạnh gây mất niềm tin cho người tiêu dùng.  

Thứ hai, một thách thức quan trọng khác cũng được đề cập đó là yếu tố tâm lý 

chuộng thực phẩm ngoại của một bộ phận giới trẻ đang làm gia tăng sự hiện diện 
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của ngày càng nhiều các thương hiệu thực phẩm quốc tế, phần nào tạo lợi thế cho 

các DN nước ngoài dần chiếm lĩnh thị trường trong nước nếu các DN nội địa không 

đẩy mạnh hoạt động quảng bá thương hiệu. Cạnh tranh sòng phẳng với các thương 

hiệu mạnh đến từ các nước phát triển thì nguy cơ thu hẹp thị trường, giảm thị phần 

sẽ xảy ra đối với DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam nếu như không chủ động đổi 

mới công nghệ, giảm giá thành và đẩy mạnh nghiên cứu nhu cầu người tiêu dùng 

trên thị trường trong thời gian tới. 

Thứ ba, ngoài ra còn một số thách thức khác như, quy định chặt chẽ hơn về 

tiêu chuẩn sản phẩm của các nước nhập khẩu thực phẩm. Hàng hóa Việt Nam xuất 

khẩu trong những năm qua có xu hướng gặp khó khăn do các quy định nghiêm ngặt 

về thuế quan, vệ sinh dịch tễ, kiểm định động thực phật, hàng rào kỹ thuật của sản 

phẩm trong đó có các sản phẩm thực phẩm xuất khẩu. Khi sản phẩm của các DN 

kinh doanh thực phẩm Việt Nam phải đáp ứng các yêu cầu khắt khe hơn để có thể 

được lưu thông ở thị trường nước ngoài trong điều kiện trình độ phát triển của 

ngành thực phẩm, năng lực, công nghệ sản xuất của các DN kinh doanh thực phẩm 

còn thấp là một thách thức đáng kể đối với các DN kinh doanh thực phẩm Việt 

Nam. Đây cũng là nguyên nhân chính khiến cho các mặt hàng xuất khẩu của Việt 

Nam mới chỉ dừng lại ở một số mặt hàng chế biến thô với lợi thế cạnh tranh chủ yếu 

là chi phí lao động rẻ. Vấn đề đặt ra đối với các DN kinh doanh thực phẩm Việt 

Nam là cần phải đầu tư về nhân lực, công nghệ để sản xuất các sản phẩm có chất 

lượng, đáp ứng tiêu chuẩn về sản phẩm của các khách hàng ở thị trường mục tiêu. 

 

Hình 4.14: Đánh giá của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam về 

các thách thức phát triển 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

4.3.2.2. Các yếu tố nội tại của doanh nghiệp 

+ Tình hình nhân sự 

Trong các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam hiện nay, trình độ chuyên môn 

của người lao động chưa đáp ứng được yêu cầu và đòi hỏi của quá trình phát triển. 

Do các DN trong ngành chủ yếu là DN vừa và nhỏ, chế biến thủ công, nhỏ lẻ nên số 
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lao động của các DN kinh doanh thực phẩm chiếm tỷ trọng nhỏ, trình độ chuyên 

môn kỹ thuật và tay nghề thấp, do vậy, đã hạn chế khả năng tăng năng suất lao động 

và nâng cao chất lượng sản phẩm.  

Tại các DN kinh doanh thực phẩm, số lao động thường xuyên (ký hợp đồng 

dài hạn) có trình độ am hiểu về công nghệ, thiết bị và vệ sinh an toàn thực phẩm 

tương đối tốt. Tuy nhiên, lực lượng này chỉ phát huy tác dụng tối đa trong lĩnh vực 

chế biến xuất khẩu, một phần nhỏ cho sản phẩm chất lượng cao phục vụ nhu cầu 

trong nước. Mặt khác, số lao động trong lĩnh vực thực phẩm sản xuất các sản phẩm 

truyền thống chủ yếu dựa vào kinh nghiệm là phổ biến, thiếu kiến thức công nghệ, 

đặc biệt là kiến thức về VSATTP. 

Từ số liệu trong Bảng 4.40 cho thấy, khi DN có quy mô vốn thấp, đi cùng với nó là 

số lao động sử dụng cũng không cao, cụ thể: số DN sử dụng lao động dưới 50 người 

chiếm tỷ trọng khá cao, chiếm trên 80% tổng số DN, mặc dù chỉ tiêu đó đã giảm từ 

78,65% năm 2016 xuống 77,29% năm 2015. Xu hướng biến đổi về lao động trong DN 

theo hướng tăng dần số DN sử dụng nhiều lao động theo cả quy mô và tốc độ. 

Bảng 4.40: Số doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm phân theo quy mô lao động 

Tiêu chí 

Năm 2012 Năm 2013 Năm 2014 Năm 2015 Năm 2016 Năm 2017 

Số  

DN 
% 

Số 

DN 
% 

Số 

DN 
% 

Số  

DN 
% Số DN % 

Số 

DN 
% 

Dưới 5 người 1.491 26,42 1.525 25,49 1.581 25,18 1.629 24,99 1.678 24,73 1.882 26,37 

Từ 5 đến 9 người 1.003 17,77 1.101 18,41 1.165 18,56 1.198 18,38 1.222 18,01 1.267 17,75 

Từ 10 đến 49 người 2.057 36,45 2.163 36,16 2.237 35,63 2.309 35,42 2.385 35,16 2.427 34,01 

Từ 50 đến 199 người 721 12,77 758 12,67 825 13,14 890 13,65 965 14,22 991 13,89 

Từ 200 đến 299 người 116 2,06 143 2,39 154 2,45 153 2,35 168 2,48 176 2,47 

Từ 300 đến 499 người 109 1,93 129 2,16 138 2,20 144 2,21 157 2,31 169 2,37 

Từ 500 đến 999 người 87 1,54 99 1,65 107 1,70 119 1,83 129 1,90 138 1,93 

Trên 1000 người 60 1,06 64 1,07 71 1,13 76 1,17 80 1,18 87 1,22 

Tổng 5.644 100 5.982 100 6.278 100 6.518 100 6.784 100 7.137 100 

Nguồn: Tổng hợp và tính toán từ Niên giám Thống kê. 

+ Tình hình sản xuất 

Về năng lực tổ chức sản xuất của DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam hiện 

nay còn thiếu tính hợp lý và khoa học. Các DN còn phân bổ xa vùng nguyên liệu 

tập trung, các DN có quy mô lớn, hiện đại còn rất ít, phổ biến là quy mô vừa và nhà, 

kỹ thuật lạc hậu, khả năng chế biến kém. Cơ cấu sản xuất kinh doanh chưa hợp lý, 

thiếu kho hàng, thiết bị, biến bãi, phương tiện kiểm tra chất lượng, không đảm bảo 

tiêu chuẩn kỹ thuật, quy định, vệ sinh công nghiệp và vệ sinh an toàn thực phẩm. 

Thiết kế sản xuất cũng còn hạn chế khi xảy ra tình trạng chờ nguyên liệu, thiếu 

nguyên liệu có tỉnh thời vụ hay máy chạy không hết công suất. Nguồn nguyên liệu 
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còn chưa đáp ứng được các yêu cầu về số lượng, chủng loại, thời gian và chất 

lượng. Các DN kinh doanh thực phẩm phụ thuộc rất lớn vào nguyên liệu là sản 

phẩm của ngành nông nghiệp. Nhưng do lĩnh vực nông nghiệp của Việt Nam không 

phát triển song song và đồng đều so với ngành công nghiệp thực phẩm nên gây ra 

khó khăn với các DN kinh doanh thực phẩm như số lượng nguyên liệu không đủ 

gây dư thừa năng lực sản xuất; chất lượng nguyên liệu thấp, giá cả không ổn định… 

Nguyên nhân chính là do các DN kinh doanh thực phẩm chưa chú trọng vào 

chủ động nguyên liệu mà phụ thuộc và năng lực cung cấp từ các nhà cung ứng. 

Trong khi đó các đơn vị cung cấp nguyên liệu thường phân tán, manh mún, thiếu 

điều kiện nuôi trồng, nuôi dưỡng, thu hoạch, bảo quản gây lãng phí và chất lượng 

sản phẩm không ổn định. Mặt khác chính sách thu mua nguyên liệu của các DN 

kinh doanh thực phẩm Việt Nam hiện nay nói chung chưa có sức khuyến khích các 

nhà cung cấp sản xuất số lượng lớn và chất lượng đảm bảo. Sự mất cân đối giữa lợi 

ích của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam làm cho các nhà cung cấp nguyên 

liệu không muốn cung cấp hoặc không trung thành với DN. 

+ Các điểm mạnh 

Khi xem xét các yếu tố điểm mạnh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt 

Nam thể hiện ở Hình 4.15 có thể nhận thấy: 

Thứ nhất, kết quả điều tra cho thấy ưu thế lớn nhất của các DN là nguồn 

nguyên liệu đa dạng phong phú (65% ý kiến đồng thuận), với đặc thù của một quốc 

gia nông nghiệp tạo ra nguồn nguyên liệu đa dạng phong phú tạo cơ hội cho các DN 

kinh doanh thực phẩm phát triển sản phẩm mới và đổi mới sản phẩm. Nguồn 

nguyên liệu dồi dào là tiền đề giúp cho các DN kinh doanh thực phẩm phát triển các 

dòng sản phẩm mới đáp ứng nhu cầu khách hàng trong và ngoài nước, từ đó mở 

rộng thị trường và tăng sức cạnh tranh. Tiếp đến là quy mô ước tính của ngành chế 

biến thực phẩm và hiện đang chiếm tỷ lệ khoảng 10% tổng sản phẩm quốc nội 

(GDP). Nền tảng tăng trưởng ngành được dựa trên quy mô dân số với hơn 92 triệu 

người, cơ cấu dân số trẻ với thị hiếu ngày càng chuyển nhanh theo xu hướng tiêu 

dùng hiện đại. Đây được xem như là điểm mạnh giúp thị trường ngành thực phẩm 

Việt Nam ngày càng trở nên hấp dẫn trong thu hút vốn đầu tư trong và ngoài nước. 

Thứ hai, các chương trình quảng bá cho việc tiêu dùng hàng Việt đã và đang 

được đẩy mạnh. Ngày càng nhiều DN trong nước tiến hành đổi mới quy trình sản 

xuất nhằm đáp ứng thị hiếu tiêu dùng sản phẩm sạch của người tiêu dùng đối với 

các mặt hàng thực phẩm của Việt Nam. Thế mạnh này vẫn tiếp tục là lợi thế cho các 

DN mở rộng thị trường trong nước. Các thương hiệu thực phẩm của Việt Nam ngày 

càng trở nên phổ biến cùng với xu hướng “hiện đại hóa” và “toàn cầu hóa” của hàng 
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hóa Việt đã dần hình thành xu hướng thị hiếu của giới trẻ đối với hàng hóa Việt 

Nam, trong đó có sản phẩm của ngành thực phẩm. 

 

Hình 4.15: Đánh giá của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam về 

các điểm mạnh 
Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

+ Các điểm yếu 

Một số điểm yếu được các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam nhận định có 

ảnh hưởng mạnh mẽ đến sức cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh của DN ở Hình 

4.16 bao gồm: 

Một là, vấn đề chất lượng thực phẩm và tiêu chuẩn vệ sinh an toàn thực phẩm 

của nhiều DN còn chưa đảm bảo, dẫn đến hàng loạt các tình trạng sản phẩm kém chất 

lượng gây hại cho sức khỏe, tính mạng người tiêu dùng cũng như ảnh hưởng đến 

danh tiếng của các DN nghiệp thực phẩm nói chung, gây mất lòng tin khách hàng.  

Hai là, mặc dù đã có những nỗ lực nhất định nhưng nhìn tổng quan mặt bằng công 

nghệ ngành thực phẩm hiện nay vẫn còn thấp so với các DN nước ngoài. Chưa kể đến 

nguồn nguyên liệu không ổn định về cả số lượng và chất lượng. Mặc dù được biết đến là 

một nền nông nghiệp lâu đời với khả năng cung ứng nguồn nguyên liệu lớn cho ngành 

thực phẩm, nhưng do không được kiểm soát chặt chẽ về an toàn vệ sinh thực phẩm nên 

gây ra nhiều rủi ro cho các DN là rất cao. Các sản phẩm nông nghiệp là đầu vào của 

ngành thực phẩm, tuy nhiên công nghệ nuôi trồng, thu hoạch, bảo quản đều lạc hậu, 

manh mún dẫn đến chất lượng nguyên liệu đầu vào không đảm bảo chất lượng. 

Ba là, mối liên kết giữa các DN cùng ngành, giữa các khâu sản xuất và tiêu 

thụ còn lỏng lẻo. Hiện nay, các hiệp hội DN xuất hiện khá nhiều, tuy nhiên vài trò 

của hiệp hội vẫn còn khó mở nhạt trong thúc đẩy liên kết, khiến cho sự hợp tác giữa 

các DN trong ngành chưa cao. Thực tế cho thấy sự liên kết lỏng lẻo từ khâu sản 

xuất, thu gom đến phát triển vùng nguyên liệu, chế biến, tiêu thụ khiến cho các DN 

khó tiếp cận thông tn, giảm khả năng học hỏi nhau, gây ra hạn chế trong cạnh tranh 
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và hiệu quả kinh doanh không cao. Ngoài ra, năng lực liên kết phân phối chưa chặt 

chẽ, năng lực tiếp thị của DN còn hạn chế cũng dẫn đến khó khăn cho các DN trong 

mở rộng đầu ra cho sản phẩm. 

 
Hình 4.16: Đánh giá của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam về 

các điểm yếu 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra 

Bốn là, quy mô của các DN ngành công nghiệp thực phẩm của Việt Nam vẫn 

còn tương đối nhỏ bé so với các DN nước ngoài. Hầu hết các DN kinh doanh thực 

phẩm thực phẩm trong nước chưa có kênh phân phối riêng, chưa hình thành được 

lợi thế theo quy mô. Năng suất lao động nhìn chung vẫn thấp, hàm lượng công nghệ 

chưa cao đã làm gia tăng chi phí sản xuất, giảm sức cạnh tranh trên thị trường. Các 

DN kinh doanh thực phẩm trong nước vẫn chậm thay đổi mẫu mã hàng hóa.  

Năm là, trình độ quản lý của nhiều chủ DN cũng còn hạn chế, chưa nhanh 

nhạy trong áp dụng những công nghệ mới, chưa nắm bắt kịp các xu hướng thay đổi 

nhanh chóng trên thị trường dưới áp lực hội nhập kinh tế. Từ đó, các DN kinh 

doanh thực phẩm chưa cải thiện được nhiều về khả năng cạnh tranh, chậm đáp ứng 

nhu cầu tiêu dùng ngày càng cao của người dân.  

4.4. Đánh giá chung về chiến lƣợc cạnh tranh và tác động của chiến lƣợc cạnh 

tranh đến hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam 

4.4.1. Những thành công 

+ Các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam đã bước đầu tạo ra được một mức 

độ hiểu biết chung về vai trò và tầm quan trọng của CLCT đối với vị thế cạnh tranh 

và nâng cao hiệu quả kinh doanh của DN. Từ đó quan tâm và chú trọng đến việc 

hình thành và lựa chọn CLCT phù hợp cho từng giai đoạn phát triển. 
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+ Về cơ bản, các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam đã lựa chọn được các 

CLCT theo từng lợi thế cạnh tranh mà DN đã xác định bao gồm: Lợi thế cạnh tranh 

chi phí thấp và lợi thế cạnh tranh khác biệt hóa. Điều này phần nào giúp cho các DN 

có khả năng định vị cạnh tranh rõ ràng trong bối cảnh ngành thực phẩm Việt Nam 

đang có tình hình cạnh tranh gay gắt. 

+ Việc lựa chọn áp dụng các CLCT khác nhau tại các DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam hiện nay, phần nào đã giúp cho các DN cải thiện được về hiệu quả 

kinh doanh, giúp DN đạt được các mục tiêu CLCT. 

+ Một số các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam đã triển khai thành công 

CLCT, từ đó giúp cho những DN tăng được sức cạnh tranh, hình thành được lợi thế 

cạnh tranh và năng lực cạnh tranh mạnh so với các đối thủ cạnh tranh ở cả thị 

trường trong nước và quốc tế. 

+ Đối với các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam theo đuổi CLCT chi phí 

thấp, đã tập trung phát triển một số năng lực cạnh tranh như: Chính sách định giá 

linh hoạt, năng lực phân phối, năng lực sản xuất, năng lực tiêu chuẩn hóa sản phẩm, 

có tính kinh tế theo quy mô. Đây là những yếu tố cạnh tranh hữu hiệu giúp cho các 

DN này cạnh tranh và phát triển. 

+ Đối với các DN kinh doanh thực phẩm áp dụng CLCT khác biệt hóa, đã 

nhấn mạnh được vai trò và tầm quan trọng của các năng lực: phát triển sản phẩm, 

năng lực phục vụ, nguồn nhân lực, thiết kế sản phẩm, năng lực truyền thông sản 

phẩm….góp phần tạo ra vị thế cạnh tranh tốt cho các DN trên thị trường. 

+ Đối với các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam lựa chọn CLCT tập trung 

đã hình thành được một số năng lực cạnh tranh chủ yếu như: Năng lực nghiên cứu 

thị trường, năng lực lãnh đạo, năng lực cung ứng sản phẩm ở phân khúc thị trường 

ngách và các chương trình xúc tiến hiệu quả…. 

4.4.2. Những hạn chế 

Một là, phần lớn các DN kinh doanh thực phẩm hiện nay tiến hành xây dựng 

và thực hiện các CLCT đều theo xu hướng phản ứng, tức là chỉ xây dựng CLCT khi 

trên thị trường xuất hiện cạnh tranh hoặc có biến động về thị trường, chỉ một số ít 

DN xây dựng và triển khai CLCT theo hướng chủ động, bài bản. 

Hai là, các DN kinh doanh thực phẩm hiện nay chủ yếu triển khai CLCT tập 

trung vào một số yếu tố như: nâng cao chất lượng sản phẩm, đảm bảo vệ sinh an 

toàn thực phẩm, trách nhiệm xã hội chứ chưa có sự quan tâm đúng mức đến các 

năng lực cạnh tranh khác trong DN. Mặc dù các DN kinh doanh thực phẩm đã áp 

dụng các CLCT khác nhau, tuy nhiên mức độ mang lại hiệu quả cũng như khả năng 

cải thiện hiệu quả kinh doanh của một số DN chưa thực sự đáng kể. 

Ba là, việc triển khai CLCT của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam hiện 

nay chưa có sự đầu tư và quan tâm đúng mức đến kết quả của chiến lược hay hiệu 
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quả kinh doanh mà chủ yếu tập trung vào một số mục tiêu trước mắt như giảm chi 

phí, chất lượng sản phẩm… 

Bốn là, với các DN kinh doanh thực phẩm theo đuổi CLCT chi phí thấp còn 

hạn chế ở một số năng lực cạnh tranh như: năng lực áp dụng các phương pháp quản 

trị hiện địa, năng lực cung ứng nguyên vật liệu đầu vào, năng lực tài chính. 

Năm là, các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam lựa chọn CLCT khác biệt 

hóa vẫn còn một số điểm yếu về năng lực: Thương hiệu, chất lượng sản phẩm, trách 

nhiệm xã hội của DN hay khả năng ứng dụng công nghệ mới… 

Sáu là, các DN kinh doanh thực phẩm áp dụng CLCT tập trung phải đối mặt 

với những nhược điểm về năng lực đa dạng hóa sản phẩm, năng lực phát triển thị 

trường và định hướng cạnh tranh rõ ràng. 

4.4.3. Nguyên nhân của những hạn chế 

Theo kết quả phỏng vấn chuyên gia, các hạn chế và tồn tại về CLCT của các DN 

kinh doanh thực phẩm Việt Nam hiện nay do một số nguyên nhân cơ bản như sau: 

Thứ nhất, quá trình phát triển của ngành kinh doanh thực phẩm Việt Nam tuy 

dài nhưng mang tính truyền thống và tự phát, do đó thiếu chiến lược và quy hoạch 

phát triển ngành ngay từ đầu dẫn đến những khó khăn trong quá trình phát triển sau 

này của các DN kinh doanh thực phẩm. 

Thứ hai, phần lớn các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam đều có quy mô 

nhỏ và vừa, phân bổ không đồng đều giữa các tỉnh thành phố, giữa thành thị và 

nông thôn do đó hoạt động cạnh tranh đa dạng và phức tạp. 

Thứ ba, ngành thực phẩm Việt Nam có truyền thống lâu đời tuy nhiên thiếu 

một chiến lược phát triển lâu dài và bền vững đối với một ngành có vị trí quan trọng 

trong thời gian đầu công nghiệp hóa hiện đại hóa đất nước. Tình trạng phát triển 

ngành thực phẩm từ khâu sản xuất nguyên liệu, đầu tư xây dựng nhà máy chế biến 

cũng như phát triển thị trường, cạnh tranh còn ở tình trạng tự phát, không theo quy 

hoạch không có sự liên kết giữa các khâu, các bên liên quan. 

Thứ tư, hạn chế về vốn trong sản xuất kinh doanh là yếu tố có ảnh hưởng 

nhiều đến các lựa chọn CLCT cũng như nâng cao năng lực cạnh tranh của các DN 

kinh doanh thực phẩm Việt Nam. Điều này cũng khiến cho việc thực hiện các 

CLCT chỉ mang tính hình thức. 

Thứ năm, tình hình cạnh tranh ngày càng khốc liệt không chỉ giữa các DN 

kinh doanh thực phẩm trong nước mà còn giữa các DN trong nước và nước ngoài, 

cạnh tranh với hàng thực phẩm nhập khẩu cũng khiến các DN khó khăn trong việc 

lựa chọn và triển khai CLCT. 
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CHƢƠNG 5: MỘT SỐ ĐỊNH HƢỚNG PHÁT TRIỂN, QUAN ĐIỂM VÀ 

GIẢI PHÁP HOÀN THIỆN CHIẾN LƢỢC CẠNH TRANH NHẰM NÂNG 

CAO HIỆU QUẢ KINH DOANH CỦA CÁC DOANH NGHIỆP KINH 

DOANH THỰC PHẨM VIỆT NAM 

 

5.1. Xu thế phát triển và dự báo một số thay đổi trong môi trƣờng ngành kinh 

doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

5.1.1. Xu thế phát triển ngành thực phẩm trên thế giới và Việt Nam 

5.1.1.1. Trên thế giới 

Ngành công nghiệp thực phẩm thế giới không ngừng phát triển, như những 

tiến bộ mới trong công nghệ với cuộc các mạng ngành công nghiệp lần thứ tư, sản 

xuất xanh, tiết kiệm chi phí từ việc tham gia vào chuỗi cung ứng sản phẩm, thay đổi 

thị hiếu người tiêu dùng và nhu cầu về thực phẩm lành mạnh ngày càng tăng là xu 

thế phát triển của ngành thực phẩm trong tương lai.  

Việc tham gia vào một chuỗi cung ứng sản phẩm đã mang lại cơ hội giảm chi 

phí cho các DN kinh doanh thực phẩm nhờ hợp lý và tối ưu hóa các hoạt động của 

DN. Từ thiết kế sản phẩm, đến sản xuất, chế biến, kinh doanh và đáp ứng nhu cầu 

của khách hàng được vận hành và quản lý bởi một quy trình và hệ thống duy nhất. 

Điều này mang lại cho các DN cơ hội thấu hiểu khách hàng và luôn có khả năng 

sáng tạo nhằm kéo dài vòng đời của các sản phẩm thực phẩm.  

Nhu cầu tiêu dùng thực phẩm trên thế giới ngày càng đa dạng phong phú do 

tốc độ tăng trưởng dân số toàn cầu và xu hướng đi du lịch của nhiều khách hàng. 

Hơn bao giờ hết, khách hàng có nhiều cơ hội để sử dụng các loại thực phẩm và 

hương vị khác nhau. Các DN kinh doanh thực phẩm cũng cần đảm bảo liên tục đánh 

giá về chất lượng thực phẩm của mình vì khách hàng luôn tìm kiếm các sản phẩm 

mới mẻ, an toàn. Tuy nhiên, nhu cầu tiêu dùng sản phẩm mới tăng lên đồng nghĩa 

với chu kỳ sống của sản phẩm sẽ bị rút ngắn lại 

Với cuộc sống ngày càng trở nên bận rộn hơn, khách hàng đang tìm kiếm 

những sản phẩm tươi mới, tiện lợi để tăng cường lợi ích sức khỏe. Khi thị trường 

chuyển sang tập trung hơn vào lợi ích sức khỏe, người tiêu dùng đang tìm kiếm các 

lựa chọn thực phẩm lành mạnh hơn cho phù hợp với lối sống bận rộn và người kinh 

doanh thực phẩm đã đáp ứng bằng cách phát triển một loạt các sản phẩm thực phẩm 

tiện dụng, lành mạnh hơn. Những bữa ăn này cung cấp cho người tiêu dùng một sự 

an tâm rằng họ có thể sống một lối sống bận rộn mà không ảnh hưởng đến sức khỏe 

của họ. Thị trường thực phẩm ngày càng phát triển là kết quả của thu nhập cao hơn, 

và người tiêu dùng sẵn sàng chi nhiều tiền hơn cho các bữa ăn tiện lợi cho sức khỏe. 
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Cùng với việc thay đổi sở thích của người tiêu dùng, những tiến bộ trong công 

nghệ là một trong những xu hướng lớn nhất, với ngành công nghiệp 4.0 thay đổi 

cách thức các nhà các DN kinh doanh thực phẩm hoạt động. Các DN đang cố gắng 

gia tăng giá trị lợi ích đi kèm bằng việc kết nối và trao đổi dữ liệu kỹ thuật số dọc 

theo tất cả các giai đoạn của dây chuyền sản xuất chế biến và đóng gói. Cuộc cách 

mạng công nghiệp lần thứ 4 sẽ cho thấy các DN kinh doanh thực phẩm áp dụng tự 

động hóa trong sản xuất và tăng sản lượng sản phẩm một cách ấn tượng. Sự tập 

trung đổi mới trong đổi mới này sẽ làm thay đổi ngành công nghiệp thực phẩm cũng 

như làm cho các nhà máy thông minh hơn cùng với các quy trình được tối ưu hóa, 

các phương pháp sản xuất tinh gọn hơn. 

Xu hướng tăng cường R&D để sản xuất chế biến xanh thông qua công nghệ 

giảm nước và năng lượng, xử lý chất thải và tái sử dụng vật liệu thân thiện với môi 

trường. Thách thức trong sản xuất xanh là giảm thiểu chất thải và ô nhiễm, đồng 

thời tìm cách cải tiến thiết kế thiết bị để đạt hiệu quả sản xuất cao hơn và tăng tiết 

kiệm chi phí hoạt động. Giảm tác động môi trường của các DN kinh doanh thực 

phẩm có thể làm giảm sử dụng năng lượng và chi phí tổng thể, đồng thời cung cấp 

cho các DN kinh doanh thực phẩm công nghệ tiên tiến sẽ mang lại lợi tức đầu tư 

đáng kể trong những năm sắp tới. 

5.1.1.2. Tại Việt Nam 

Theo đánh giá của Vietnam Report ([53], 2017) về những ngành năng có tiềm 

năng tăng trưởng lợi nhuận cao trong những năm tới cho thấy ngành công nghệ có 

xu hướng tăng trưởng mạnh mẽ nhất, tiếp đến là ngành bán lẻ, ngành xây dựng bất 

động sản, y tế dược, tài chính ngân hàng và thực phẩm. Điều này cho thấy, ngành 

thực phẩm được xếp hạng trong 7 nhóm ngành có tiềm năng phát triển và tăng 

trưởng lợi nhuận cao và đóng góp đáng kể cho nền kinh tế đồng thời cũng thể hiện 

đây là ngành hấp dẫn để thu hút đầu tư nước ngoài đặc biệt là đầu tư công nghệ cao 

trong tương lai. 

Xu hướng đầu tư sản xuất các sản phẩm sạch: Khi thu nhập tăng lên, người tiêu 

dùng sẵn sàng chi trả mức chi tiêu cao hơn cho các sản phẩm thực phẩm có lợi cho sức 

khỏe và thân thiện với môi trường. Việt Nam là một trong những nước dẫn đầu về xuất 

khẩu sản phẩm nông sản nhưng các dòng sản phẩm chế biến sẵn, đặc biệt là sản phẩm 

sạch được chế biến an toàn và tinh tế vẫn chưa được khai thác hiệu quả. Nguyên nhân 

chính là do chênh lệch về trình độ công nghệ, trang thiết bị và nguồn nhân lực. Đây là 

một yếu điểm của DN nội khi cạnh tranh với các DN nước ngoài. Việc bắt tay với các 

DN ngoại thông qua hình thức M&A, hợp tác chiến lược… được kỳ vọng sẽ làm thay 

đổi phương thức sản xuất của các DN nội địa hiện nay. 
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Người tiêu dùng Việt Nam ngày càng quan tâm đến vấn đề vệ sinh an toàn 

thực phẩm. Tăng thu nhập cũng làm gia tăng nhu cầu về thực phẩm đóng gói thuận 

tiện, cũng như chất lượng cao hơn, thực phẩm lành mạnh, vệ sinh, an toàn và thực 

phẩm. Do đó, nhu cầu về thực phẩm đóng gói an toàn và các thành phần chế biến dự 

kiến sẽ tăng trưởng. 

5.1.2. Dự báo một số thay đổi trong môi trường kinh doanh ngành thực phẩm 

Việt Nam 

Thứ nhất, tác động của tăng trưởng kinh tế ổn định: Các số liệu dự báo từ các  

nghiên cứu thị trường Nielsen (2017) vẫn cho thấy chỉ số niềm tin người tiêu dùng 

của Việt Nam vẫn tiếp tục nằm trong nhóm cao nhất trên thế giới. Báo cáo của tổ 

chức BMI (2016) cũng đưa ra dự báo ngành thực phẩm phẩm của Việt Nam vẫn sẽ 

tiếp tục duy trì đà tăng trưởng mạnh cho đến năm 2020 với mức tăng trung bình đạt 

khoảng 10,9%/năm. Trong đó, báo cáo của Vietnam Report ([53], 2017) cũng cho 

thấy sự lạc quan về ngành sữa, ngành chế biến thịt, chế biến rau quả và chế biến 

thủy sản của Việt Nam trong các năm tiếp theo. Các dự báo từ phía các  nghiên cứu 

thị trường cho rằng trong giai đoạn từ nay đến năm 2020 sẽ có khoảng 6,1 triệu hộ 

gia đình Việt Nam thoát khỏi diện nghèo và nằm trong nhóm có thu nhập 5.000-

10.000 USD/năm. Nhờ đó nhu cầu tiêu dùng thực phẩm sẽ có những bước chuyển 

tích cực trong tất cả các phân khúc đi kèm với sự dịch chuyển lên nhóm hàng thực 

phẩm có giá trị cao trong tương lai, hứa hẹn cơ hội cho những DN thực phẩm có 

thương hiệu. Thu nhập của người dân Việt Nam vẫn thấp hơn các nước phát triển, 

vì vậy, nhu cầu tiêu dùng sẽ tập trung vào nhóm hàng thực phẩm và đồ dùng thiết 

yếu. Việc đầu tư vào công nghiệp chế thực phẩm tại Việt Nam được đánh giá là hấp 

dẫn do có nhiều chính sách ưu đãi thuế như thuế thu nhập DN giảm từ 25% xuống 

còn 20% với những dự án thuộc diện ưu đãi đầu tư, DN còn được miễn giảm thuế 

một số năm, tối đa miễn thuế 4 năm, giảm 50% mức thuế trong 9 năm tiếp theo; 

miễn thuế nhập khẩu công nghệ phục vụ sản xuất… 

Thứ hai, tác động của hội nhập kinh tế toàn cầu: Kinh tế Việt Nam đang bước 

vào giai đoạn tăng trưởng mới, thu hút FDI ngày càng nhiều khách du lịch tăng 

mạnh, mức chi tiêu của người dân tăng lên là những tín hiệu khả quan cho thấy 

những triển vọng mới cho bước tăng trưởng mạnh của các DN kinh doanh thực 

phẩm của Việt Nam trong thời gian tới. Trong hai thập kỷ qua, Việt Nam đã tích 

cực tìm kiếm cơ hội hội nhập kinh tế vào quốc tế thông qua việc ký kết các hiệp 

định song phương trong khu vực và quốc tế và tham gia các tổ chức thương mại. 

Hiện tại, Việt Nam có FTA với Trung Quốc, Hàn Quốc, Ấn Độ, Úc và New 

Zealand, Nhật Bản, Chile và Liên minh kinh tế Á-Âu. FTA thương lượng với EU 
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dự kiến sẽ có hiệu lực vào năm 2018. Các FTA này giúp thúc đẩy Việt Nam tăng 

trưởng kinh tế, và thuế nhập khẩu thấp hơn cho các sản phẩm thực phẩm. Đổi lại, 

điều này tạo ra nhiều hơn cơ hội kinh doanh trong lĩnh vực thực phẩm. 

Thứ ba, sự gia tăng của hoạt động kinh doanh trực tuyến: Được thúc đẩy bởi 

dân số trẻ và sự tăng trưởng của Internet và thói quen sử dụng điện thoại thông 

minh của Việt Nam, thương mại điện tử ở Việt Nam đã có sự tăng trưởng mạnh mẽ 

trong năm năm qua, đặc biệt là trong phân khúc kinh doanh khách hàng (B2C). 

Theo Cơ quan CNTT và Thương mại điện tử Việt Nam (VECITA), trực tuyến mua 

mỗi người một năm khoảng 170 đô la và doanh thu từ thương mại điện tử B2C ở 

Việt Nam trong năm 2017 đạt 5,0 tỷ USD, tăng từ 4,07 tỷ USD năm 2016. Điều này 

chiếm 3% tổng doanh thu bán lẻ hàng hóa của đất nước. Tỷ lệ khách hàng sử dụng 

Internet đã tăng lên hơn 40%, do tăng cường sử dụng điện thoại thông minh. 

Thương mại điện tử đã thu hút đáng kể đầu tư trong nước và nước ngoài, và dự kiến 

sẽ tiếp tục tăng trưởng trong những năm tới.  

Thứ tư, áp lực từ các đối thủ cạnh tranh nước ngoài: Những năm gần đây, 

ngành kinh doanh thực phẩm của Việt Nam có xu hướng tăng trưởng mạnh, nhiều 

sản phẩm có tính cạnh tranh cao, đáp ứng nhu cầu của người tiêu dùng, nhờ thế 

không chỉ chiếm lĩnh thị trường nội địa mà còn gia tăng xuất khẩu. Bởi thế, không 

chỉ các DN ngoại mà cả DN nội cũng chuyển hướng kinh doanh tấn công mạnh vào 

lĩnh vực còn rất nhiều dư địa tăng trưởng này. Hiện nay, mặc dù các DN kinh doanh 

thực phẩm trong nước đã xây dựng được chỗ đứng nhất định trong thị trường nội 

địa. Tuy nhiên, hầu hết các hãng sản xuất thực phẩm nổi tiếng trên thế giới đã có 

mặt tại Việt Nam, mang theo những sức ép cạnh tranh không nhỏ. 

Thứ năm, sức ép từ sự thay đổi thói quen tiêu dùng thực phẩm của khách hàng 

ở Việt Nam: Hiện nay mối quan tâm hàng đầu của người tiêu dùng nghiêng nhiều về 

những gì tốt cho sức khoẻ. Người tiêu dùng thông thạo và hiểu biết đang đòi hỏi 

nhiều hơn từ thực phẩm họ tiêu thụ, và một số người còn ưu tiên các sản phẩm có 

công bố thành phần trên nhãn hiệu. Sản phẩm đơn giản là tốt nhất, các thực phẩm 

nào chứa càng ít các chất phụ gia thì sẽ được đón nhận mạnh mẽ. Xu hướng sản 

xuất và tiêu dùng thực phẩm tại thị trường Việt Nam trong tương lai sẽ theo xu thế 

phát triển của xã hội công nghiệp. Theo đó, người tiêu dùng sẽ giảm sử dụng các 

sản phẩm thực phẩm theo lối truyền thống để chuyển dần sang các sản phẩm chế 

biến sẵn. Riêng đối với thực phẩm chế biến ăn liền vẫn còn dư địa lớn, đây là phân 

khúc mà các DN nhỏ có thể tránh việc cạnh tranh trực tiếp với các DN lớn để có thể 

đi thẳng vào các kênh phân phối bán lẻ.   
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Xu hướng chế biến cũng đã xâm nhập mạnh mẽ vào thị trường thực phẩm. 

Các DN lớn trong và ngoài nước liên tục tạo ra những sản phẩm mới theo hướng 

pha trộn sẵn, mang đến sự tiện lợi và tiết kiệm thời gian cho người dùng. Do đó, để 

cạnh tranh được trên thị trường, các DN nội phải tạo ra sự khác biệt thì mới có được 

phân khúc thị trường riêng. Các sản phẩm thực phẩm có được sản xuất và chế biến 

theo phương thức canh tác hữu cơ cũng sẽ được người tiêu dùng ưa chuộng. Dù sản 

lượng của những sản phẩm này có thể không cao như sản phẩm công nghiệp nhưng 

giá trị gia tăng có thể gấp 5 lần. Đây sẽ là hướng đi cho các DN Việt muốn tránh 

cạnh tranh trực tiếp với các tập đoàn lớn. Xuất phát từ thực tế đó, nhiều DN đã bắt 

đầu chuyển hướng kinh doanh, theo hướng tạo ra những thực phẩm hữu cơ và có 

đầu tư cho thương hiệu sản phẩm trước khi đưa ra thị trường. Đây là một trong 

những xu hướng quan trọng có thể làm thay đổi cục diện cạnh tranh ngành chế thực 

phẩm Việt Nam trong tương lai. 

5.2. Định hƣớng phát triển và quan điểm hoàn thiện chiến lƣợc cạnh tranh của các 

doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam đến năm 2025, tầm nhìn 2030 

5.2.1. Định hướng phát triển của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Thực phẩm là một ngành quan trọng của nền kinh tế, có sự tăng trưởng ổn 

định trong suốt thời gian qua và có đóng góp đáng kể đối với tăng trưởng GDP 

trong nước. Với một nền kinh tế nông nghiệp như Việt Nam, thực phẩm là ngành 

công nghiệp mũi nhọn, góp phần thay đổi và gia tăng giá trị đầu ra cho sản phẩm 

nông nghiệp, giúp tạo công ăn việc làm và phát triển kinh tế địa phương. Chính phủ 

đã ban hành hàng loạt các văn bản pháp lý lên quan đến định hướng phát triển 

ngành như Chiến lược phát triển kinh tế xã hội giai đoạn 2011 – 2020, Quyết định 

1291/ QĐ-TTg ngày 01/08/2014 phê duyệt kế hoạch hành động phát triển ngành 

công nghiệp chế biến nông lâm, thủy sản thực hiện chiến lược công nghiệp hóacủa 

Việt Nam trong khuôn khổ hợp tác Việt Nam – Nhật Bản hướng đến 2020 và tầm 

nhìn 2030, Quyết định 202/QĐ – BCT ngày 08/01/2014 phê duyệt quy hoạch phát 

triển ngành kỹ nghệ thực phẩm Việt Nam đến năm 2020, tầm nhìn 2030) trong đó 

khuyến khích các DN kinh doanh thực phẩm xây dựng chuỗi liên kết, quy hoạch 

nguyên liệu nâng cao sức cạnh tranh của sản phẩm. Nhờ đó mà những năm qua, các 

DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam đã có được bước tiến vượt bậc về công nghệ, 

năng lực sản xuất/ chế biến, nâng cao được hiệu quả kinh doanh và vị thế cạnh tranh 

trên thị trường. Cụ thể quan điểm phát triển ngành thực phẩm Việt Nam bao gồm: 

- Khai thác tối đa lợi thế về nguồn nguyên liệu và tăng cường liên kết giữa các 

vùng miền để đảm bảo cung cấp đủ nguyên liệu cho ngành kỹ nghệ thực phẩm, góp 

phần thúc đẩy ngành tăng trưởng với tốc độ cao, có tỷ trọng đóng góp trong cơ cấu 

ngành ngày càng tăng và góp phần tạo thêm việc làm cho xã hội. 
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- Đa dạng hóa chủng loại, mẫu mã kết hợp với nâng cao chất lượng sản phẩm 

nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh của sản phẩm, đáp ứng nhu cầu của thị trường. Đồng 

thời gắn sản xuất với tiêu dùng, trong đó đặc biệt quan tâm đến thị trường nội địa. 

- Phát triển ngành thực phẩm đi đôi với đổi mới công nghệ, áp dụng các quy 

trình sản xuất hiện đại nhằm đảm bảo vệ sinh an toàn thực phẩm, giảm thiểu tối đa 

đến môi trường sinh thái.  

Theo định hướng phát triển ngành thực phẩm Việt Nam đến năm 2020 tầm 

nhìn 2030, thực phẩm sẽ chiếm tỷ trọng 25%-27% trong cơ cấu ngành công nghiệp, 

tỷ lệ tăng trưởng đạt từ 9%-10%, đáp ứng 80%-85% nhu cầu thị trường vào năm 

2020. Đến năm 2030 các tỷ lệ này tương ứng sẽ là: 21% - 23%; 8%-9% và 90%-

95% (Bộ Công Thương, 2012). 

Trong khuôn khổ dự án hợp tác thu hút đầu tư Việt Nam – Nhật Bản (2012) 

các vấn đề ưu tiên chiến lược cho sự phát triển của ngành thực phẩm Việt Nam bao 

gồm: Đảm bảo ổn định về số lượng và chất lượng nguồn nguyên liệu, hiện đại hóa 

lưu thông hàng hóa, xây dựng thương hiệu và nâng cao hiệu quả các hoạt động 

marketing.  

5.2.2. Quan điểm hoàn thiện chiến lược cạnh tranh nhằm nâng cao hiệu quả 

kinh doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Một là, cần phải có sự đổi mới mạnh mẽ cả về tư duy và cách tiếp cận khoa 

học trong vận dụng khoa học quản trị chiến lược nói chung và quản trị CLCT nói 

riêng tại các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam.  

Hai là, việc hoạch định và triển khai CLCT của các DN kinh doanh thực phẩm 

dựa trên các phương pháp khoa học và thực tiễn và đảm bảo được tính đồng bộ thống 

nhất từ quá trình hoạch định nội dung chiến lược đến tổ chức triển khai CLCT.  

Ba là, CLCT phải gắn với mục tiêu nâng cao hiệu quả kinh doanh của các DN 

kinh doanh thực phẩm Việt Nam. Các DN cần đảm bảo sự cân đối, đồng bộ giữa 

phát triển DN với mục tiêu chủ động nguyên liệu, đa dạng hóa sản phẩm, ổn định 

thị trường và trách nhiệm xã hội của DN. 

Bốn là, CLCT của các DN kinh doanh thực phẩm phải được xây dựng theo 

hướng tập trung phát triển một số năng lực cạnh tranh cốt lõi. Trong khuôn khổ 

nguồn lực có hạn, tùy theo loại hình CLCT mà DN theo đuổi, cần đầu tư để hình 

thành và phát triển các năng lực cạnh tranh tương thích để đảm bảo lợi thế cạnh 

tranh bền vững so với các đối thủ cạnh tranh trên thị trường.  

Năm là, việc xây dựng và triển khai CLCT của DN đòi hỏi phải có lộ trình dài 

hạn và rõ ràng mới có khả năng mang lại thành công. Một sự hoạch định tốt giúp 

các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam có thể chuẩn bị được tâm thế và nguồn lực 
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để phản ứng với các tình huống cạnh tranh trên thị trường. Các DN cần phải xuất 

phát từ năng lực hiện có, xác định được các điểm mạnh, điểm yếu của mình cũng 

như cơ hội, thách thức từ môi trường để hình thành và phát triển năng lực cạnh 

tranh phù hợp. CLCT của DN không có khả năng mang lại hiệu quả tức thì cho DN, 

cũng không phải là công cụ cho phép DN có thể chiến thắng trên mọi thị trường, 

mọi sản phẩm và giúp DN đạt được mọi mục tiêu đặt ra. Do đó, mỗi CLCT của DN 

chỉ đáp ứng được một số mục tiêu cạnh tranh cơ bản, dài hạn.  

Sáu là, CLCT phải được xuất phát từ các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

và được tiến hành một cách chủ động mới có thể mang lại hiệu quả cạnh tranh, phân 

bổ nguồn lực hợp lý cũng như tận dụng được tốt đa sự hỗ trợ của Nhà nước và các 

bên liên quan.  

5.3. Một số giải pháp hoàn thiện chiến lƣợc cạnh tranh nhằm nâng cao hiệu 

quả kinh doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

5.3.1. Nhóm giải pháp lựa chọn loại hình chiến lược cạnh tranh 

 Trong bối cảnh cạnh tranh của nền kinh tế nói chung và ngành thực phẩm 

của Việt Nam nói riêng đòi hỏi các DN cần phải có tư duy và lựa chọn CLCT phù 

hợp. Kết quả phân tích thực trạng CLCT của chương 4 đã chỉ ra các điểm yếu cơ 

bản của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam là việc xây dựng và lựa chọn 

CLCT còn thiếu tính chủ động, chủ yếu mang tính thời điểm. Mặt khác việc lựa 

chọn CLCT thiếu tính phù hợp, chưa xây dựng và phát triển các năng lực cạnh tranh 

tương ứng. Và hầu hết các DN đều tập trung phát triển một số năng lực cạnh tranh 

chủ yếu như: chất lượng sản phẩm, trách nhiệm xã hội, giảm chi phí… cho tất cả 

các CLCT, đây là nguyên nhân khiến cho hiệu quả kinh doanh doanh của các DN 

này còn thấp. Ngoài ra Để khắc phục tình trạng này, các DN kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam cần tập trung giải quyết các vấn đề: 

 Thứ nhất, các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cần phải chủ động trong 

việc xây dựng và triển khai các CLCT. Trong cạnh tranh tốc độ tăng trưởng không 

phải là điều cốt lõi mà chính là lợi nhuận và, quan trọng hơn, là lợi nhuận bền vững, 

mới là điều quan trọng nhất đối với các DN. Do đó, việc lựa chọn CLCT phải 

hướng đến mục tiêu nâng cao lợi nhuận, hiệu quả kinh doanh bền vững cho DN. Để 

đạt được lợi nhuận bền vững, các DN phải có một sự chủ động trong lựa chọn và 

triển khai chiến lược theo từng giai đoạn phát triển mà mục tiêu cạnh tranh của DN. 

Thứ hai, nghiên cứu đã chỉ ra CLCT khác biệt hóa có tác động mạnh nhất 

đến hiệu quả kinh doanh của DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. Trọng tâm của 

CLCT khác biệt hóa là tạo ra các sản phẩm có chất lượng vượt trội, độc đáo cho 

khách hàng dựa trên nền tảng DN phát huy những điểm mạnh của mình về khả năng 
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đổi mới sáng tạo sản phẩm, xây dựng thương hiệu, nâng cao chất lượng sản phẩm 

hay công nghệ vượt trội hơn so với đối thủ cạnh tranh trong ngành. Một chiến lược 

theo đuổi sự khác biệt DN có khả năng cung cấp sản phẩm và dịch vụ độc đáo. Dựa 

trên những phát hiện của nghiên cứu này, có thể thấy CLCT khác biệt hóa có tác 

động tích cực đến hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt 

Nam. Cụ thể cho thấy 23,9% số DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam triển khai 

CLCT khác biệt có hiệu quả kinh doanh cao hơn so với CLCT chi phí thấp và 

CLCT tập trung. Phát hiện này khẳng định khẳng định rằng CLCT khác biệt khiến 

đối thủ cạnh tranh khó để bắt chước vì nó được xây dựng trên nền tảng sự khác biệt 

của sản phẩm, dịch vụ do đó dẫn đến phát triển bền vững hơn và giúp DN tăng được 

0,412 lần hiệu quả kinh doanh. Do đó, trước sự thay đổi không ngừng của môi 

trường cạnh tranh, các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cần xác định cạnh tranh 

để trở thành độc đáo, duy nhất chứ không phải giỏi nhất, tốt nhất. Việc DN quá chú 

trọng vào hiệu quả vận hành và coi đó là chiến lược mà các DN thường triển khai 

các hoạt động mà trên thực tế các DN khác đã làm theo hướng tốt hơn, thay vì tạo ra 

vị thế cạnh tranh độc nhất và bền vững theo cách tạo ra những sản phẩm, dịch vụ 

khác biệt, với một mục tiêu khác biệt.  

Một DN lựa chọn CLCT khác biệt hóa sẽ cần phải dựa trên các nguyên tắc: (1) 

giá trị mà DN hướng tới đã độc đáo và khác biệt chưa; (2) các thành tố trong chuỗi giá 

trị mà DN theo đuổi phải phục vụ giá trị cốt lõi và độc đáo mà DN cam kết thực hiện; 

(3) phải bảo đảm các thành tố trong chuỗi giá trị đó có sự gắn kết và bổ sung cho nhau; 

(4) phải chấp nhận sự đánh đổi chiến lược, chỉ nên tập trung vào gia tăng lợi thế cạnh 

tranh trong những lĩnh vực sở trường, không dàn trải sức lực, ôm đồm quá nhiều hoạt 

động; (5) phải bảo đảm tính kết nối chiến lược, theo đó các DN chỉ nên điều chỉnh 

chiến lược, chứ không nên thay đổi chiến lược thường xuyên; vì việc thay đổi chiến 

lược thường xuyên tạo ra nhiều chi phí và lãng phí công sức của DN. Và CLCT khác 

biệt hóa phải dựa trên nền tảng phát triển các năng lực cạnh tranh cốt lõi bao gồm:  

Năng lực phát triển chuỗi cung ứng, năng lực quản trị chất lượng sản phẩm, năng lực 

đổi mới sáng tạo về công nghệ và xây dựng thương hiệu. 

Thứ ba, các kết quả nghiên cứu cho thấy CLCT chi phí thấp cho DN khả năng 

chống lại sự cạnh tranh từ đối thủ cạnh tranh vì chi phí thấp hơn đối thủ cạnh tranh. 

CLCT chi phí thấp đòi hỏi DN cải thiện hiệu quả chi phí và kiểm soát toàn bộ chuỗi 

cung ứng. Dựa trên kết quả của nghiên cứu này, CLCT chi phí thấp có tác động đánh 

kể đến hiệu quả kinh doanh, cụ thể kết quả chỉ ra rằng các DN kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam có thể tăng hiệu quả kinh doanh lên 0,044 lần khi áp dụng CLCT chi phí 

thấp. Để theo đuổi chiến lược này các DN cần quan tâm và chú trọng hơn đến năng lực 
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quản lý hiệu quả, năng lực tài chính, hệ thống phân phối, thích ứng với sự biến động 

của môi trường, quản trị nguyên vật liệu. Do đó, các DN kinh doanh thực phẩm Việt 

Nam cũng nên áp dụng CLCT chi phí thấp, kết quả kiểm định cho chỉ ra sự tác động 

đáng kể của CLCT chi phí thấp đến hiệu quả kinh doanh của các DN. Do đó, kết quả 

của nghiên cứu này cung cấp một tài liệu tham khảo có giá trị cho các DN kinh doanh 

thực phẩm Việt Nam về lựa chọn và triển khai CLCT chi phí thấp vì điều này sẽ giúp 

họ đạt được  lợi thế cạnh tranh và cải thiện hiệu quả kinh doanh. Rõ ràng từ các tài liệu 

cũng cho thấy cơ chế tiết kiệm chi phí cần được xem xét trong bối cảnh cạnh tranh gay 

gắt của ngành thực phẩm ở Việt Nam do chi phí nguyên liệu và năng lượng cao hơn. 

Nghiên cứu khuyến nghị các nhà quản trị của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

cần tăng cường áp dụng các phương thức cạnh tranh hiệu quả hơn trong đó tập trung 

tạo lập nguồn nguyên liệu ổn định và thực hành quản lý chuỗi giá trị dẫn đến giảm chi 

phí đồng thời tăng cường năng lực tài chính. 

Thứ tư, nghiên cứu này cũng chỉ ra rằng CLCT tập trung của DN gắn liền với 

việc theo đuổi phân khúc thị trường cụ thể thông qua chi phí thấp và hoặc sự khác 

biệt nhưng lại trái ngược với các DN tham gia vào toàn bộ thị trường. Nó liên quan 

đến phân khúc thị trường và chuyên môn hóa trong phân khúc lựa chọn đó là hữu 

ích trong việc đạt được lợi thế cạnh tranh. DN triển khai CLCT tập trung thích để 

thu hút một khu vực địa lý nhất định hoặc một phần nào đó của khách hàng. Kết quả 

phân tích hồi quy tác động của CLCT tập trung đến hiệu quả kinh doanh của DN 

kinh doanh thực phẩm Việt Nam cho thấy CLCT tập trung đã có tác động tích cực 

đối với hiệu quả kinh doanh của DN. Điều này có nghĩa rằng việc lựa chọn và triển 

khai CLCT tập trung giúp cải thiện hiệu quả kinh doanh của DN kinh doanh thực 

phẩm lên 0,075 lần. Các kết quả nghiên cứu tiết lộ thêm rằng 23% trong những DN 

kinh doanh thực phẩm ở Việt Nam theo đuổi CLCT tập trung. Từ bằng chứng thực 

nghiệm, các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cũng có thể coi CLCT tập trung 

là một sự lựa chọn tốt. Các DN cần tập trung vào một phân khúc thị trường cụ thể 

để tránh sự cạnh tranh trực tiếp với các đối thủ cạnh tranh. Để lựa chọn và triển khai 

chiến lược này, các DN cần phải chủ động trong phân tích môi trường CLCT để xác 

định phân khúc thị trường phù hợp, đồng thời đa dạng hóa sản phẩm để đáp ứng 

nhu cầu của từng phân khúc thị trường đó.  

5.3.2. Nhóm giải pháp nâng các cao năng lực cạnh tranh cấu thành chiến lược 

cạnh tranh  

5.3.2.1. Đối với nhóm doanh nghiệp triển khai chiến lược cạnh tranh chi phí thấp 

 Qua phân tích thực trạng CLCT chi phí thấp của các DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam cho thấy một số hạn chế trong việc xây dựng các năng lực cạnh 



136 

tranh tương ứng (điểm yếu thứ tư). Kết hợp với một số bài học kinh nghiệm được 

rút ra từ các DN trong nước (công ty Cổ phần Đồ hộp Hạ Long) và nước ngoài 

(JBS), các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam triển khai CLCT chi phí thấp cần 

tập trung vào một số giải pháp quan trọng sau đây:  

(1) Giải pháp tăng cường sự chủ động và ổn định nguồn nguyên vật liệu  

Nguyên liệu là một trong những yếu tố đầu vào cho mọi quá trình chế biến do 

đó mà đảm bảo nguyên liệu cả về số lượng, chất lượng là vô cùng quan trọng đối 

với các DN kinh doanh thực phẩm. Mặt khác, trong ngành thực phẩm chi phí 

nguyên liệu chiếm tỷ trọng lớn trong cấu trúc chi phí của sản phẩm do đó bảo đảm 

được nguyên liệu theo các yêu cầu về số lượng, chất lượng, chủng loại, thời gian và 

địa điểm sẽ góp phần cải thiện các chỉ tiêu kinh tế - kỹ thuật của DN, từ đó nâng cao 

sức cạnh tranh của sản phẩm thực phẩm. Từ thực tế bảo đảm nguyên liệu thời gian 

qua cũng như những yêu cầu đặt ra đối với các DN kinh doanh thực phẩm trong quá 

trình hội nhập, cần tập trung giải quyết một số vấn đề sau: 

Thứ nhất, thực hiện tốt công tác rà soát, quy hoạch các vùng nguyên liệu phục vụ 

ngành thực phẩm, cần trọng tâm phát triển vùng nguyên liệu gắn với phát triển các DN 

kinh doanh thực phẩm. Các DN kinh doanh thực phẩm cần tiến hành phối hợp với các cơ 

quan quản lý nhà nước ở địa phương để phát triển vùng nguyên liệu cũng như phát triển 

cơ sở hạ tầng phục vụ kinh doanh. Trên thực tế, việc kết nối giữa nguồn cung cấp và các 

DN kinh doanh thực phẩm hiện nay phụ thuộc rất nhiều vào vai trò, trách nhiệm kết nối 

của các bên liên quan bao gồm: từ người nông dân, chính quyền địa phương, DN chế 

biến, các cơ sở nghiên cứu và chuyển giao tiến bộ kỹ thuật cũng như giữa các ngành 

nông nghiệp, kế hoạch, tài chính, khoa học công nghệ, thương mại, giao thông. 

Thứ hai, các DN kinh doanh thực phẩm cần chủ động tham gia đầu tư, thúc 

đẩy việc ứng dụng khoa học công nghệ hiện đại trong sản xuất nguyên liệu nhằm 

khắc phục hạn chế về tính thời vụ đối với nhiều loại nguyên liệu có nguồn gốc từ 

sản phẩm nông nghiệp như hiện nay.  

Thứ ba, các DN kinh doanh thực phẩm muốn cạnh tranh và phát triển luôn cần có 

nguyên liệu ổn định, bởi nguyên liệu quyết định gần 80% chất lượng của sản phẩm thực 

phẩm chế biến. Do đó, một mặt các DN kinh doanh thực phẩm cần tăng cường công tác 

kiểm tra, tăng cường kiểm soát đối với các nhà cung ứng nguyên vật liệu nhằm đảm bảo 

chất lượng nguồn nguyên liệu đầu vào cho quá trình chế biến mặt khác cần phải chủ 

động nguồn nguyên liệu cho DN thông qua đầu tư sản xuất nguyên liệu trực tiếp. 

 (2) Tăng cường áp dụng mô hình sản xuất tinh gọn trong quá trình kinh doanh 

Đối với các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam có CLCT chi phí thấp, việc 

kiểm soát chi phí quyết định chủ yếu đến khả năng thành công của DN. Do đó, 
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muốn giảm chi phí, các DN cần bắt đầu từ khâu sản xuất, chế biến sản phẩm. Trong 

quá trình đó, việc áp dụng mô hình sản xuất tinh gọn là cách thức hiệu quả mà 

không phát sinh chi phí cho DN. Đây là giải pháp hợp lý trong bối cảnh ngành thực 

phẩm Việt Nam hiện nay chủ yếu là các DN có quy mô nhỏ và vừa.  

Sản xuất tinh gọn là một hệ thống các phương pháp được áp dụng trong DN 

nhằm loại bỏ lãng phí và giảm thiểu thời gian sản xuất, nâng cao năng suất và lợi 

nhuận. Trong mô hình sản xuất tinh gọn để nâng cao hiệu quả sản vào xuất, DN tập 

trung vào việc phát hiện, nhận dạng lãng phí từ đó áp dụng công cụ, phương pháp 

để giảm thiểu tối đa ác hoạt động thừa, hoặc các hoạt động không tạo gia giá trị gia 

tăng cho quá trình kinh doanh của DN, từ đó có thể giảm chi phí và tối ưu hóa hiệu 

quả hoạt động kinh doanh của DN. Ngoài ra, áp dụng mô hình quản lý tinh gọn có 

thể loại bỏ lãng phí và rủi ro cả về môi trường do kiểm soát được các chất thải và 

tiết kiệm tài nguyên, do đó giảm thiểu sự mất cân bằng sinh thái do lạm dụng khai 

thác tài nguyên thiên nhiên trong quá trình sản xuất kinh doanh. Cụ thể, khi áp dụng 

sản xuất tinh gọn, những lãng phí về môi trường gây phát sinh chi phí, làm giảm 

chất lượng hoặc tốn kém thời gian sẽ bị phát hiện. DN sẽ triển khai các hoạt động 

giảm thiểu chất thải gây ô nhiễm, hoặc thay thế các nguyên liệu, phụ gia, hóa chất 

có thể gây hại cho con người… Áp dụng mô hình sản xuất tình gọn là giải pháp 

thiết thực và hiệu quả cho các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam thực hiện CLCT 

dựa vào chi phí và phát triển bền vững. Đây cũng là công cụ hữu ích giúp DN sử 

dụng hiệu quả tối đa các nguồn lực sẵn có mà không phát sinh chi phí DN, vừa đảm 

bảo trách nhiệm xã hội vừa gia tăng lợi nhuận cho DN. 

(3) Cải thiện năng lực tài chính của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Trong những năm tới, để mở rộng quy mô kinh doanh, mở rộng thị trường và 

tăng cường hiệu quả triển khai CLCT chi phí thấp, các DN cần áp dụng các biện 

pháp nhằm tăng quy mô vốn. DN nên hoàn thiện và phát huy hiệu quả công tác kế 

hoạch trong tất cả các hoạt động sản xuất kinh doanh hư: thị trường, đầu tư, công 

nghệ, nguyên vật liệu, lao động, tiền lương, kế hoạch tài chính và từ đó xác định 

chính xác nhu cầu về từng loại vốn đả bảo cho quá trình sản xuất kinh doanh. Khai 

thác có hiệu quả các nguồn vốn mà DN có khả năng tiếp cận từ cổ đông, các quỹ và 

các nguồn vốn bên ngoài như tín dụng thương mại, tín dụng ngân hàng, khách hàng, 

tín dụng thuê mua tài sản… Sử dụng tiết kiệm vốn trong các khâu sản xuất kinh 

doanh nhằm giảm nhu cầu vốn, chi phí sử dụng vốn để hạ chi phí sản xuất kinh 

doanh sản phẩm. 

Các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cần tái cơ cấu lại hoạt động sản xuất 

kinh doanh phù hợp với tình hình tài chính hiện có và năng lực sở trường của DN. 
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Cần phải tiến hành đổi mới hệ thống quản trị nội bộ, tăng cường công tác phân tích 

và quản lý tài chính đồng thời xây dựng cơ chế minh bạch tài chính để sử dụng 

nguồn tài chính hiệu quả, giảm thiểu chi phí, rủi ro cho DN. Các nhà quản trị DN 

cần phải hiểu rõ tình trạng luân chuyển dòng tiền và vấn đề thâm hụt vốn lưu động, 

giải phóng tiền mặt từ đó nâng cao hiệu quả các khoản thu, giảm chi phí xử lý thanh 

toán, tận dụng nguồn vốn dư thừa mà vẫn đảm bảo khả năng tiếp cận tiền mặt, giảm 

rủi ro và duy trì lợi nhuận. 

5.3.2.2. Đối với nhóm doanh nghiệp triển khai chiến lược cạnh tranh khác biệt hóa 

 Từ bài học kinh nghiệm của các DN quốc tế và Việt Nam triển khai thành 

công CLCT khác biệt hóa (Vissan, Safal) cho thấy muốn thành công và cải thiện 

hiệu quả kinh doanh các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cần tập trung phát 

triển đồng bộ các năng lực cạnh tranh phù hợp. Trong đó nhấn mạnh năng lực cải 

tiến công nghệ, xây dựng thương hiệu, quản lý chất lượng sản phẩm toàn diện… 

Mặt khác, một số hạn chế về năng lực cạnh tranh của các DN kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam được chỉ ra trong phần thực trạng (điểm yếu thứ năm) được coi là nguyên 

nhân khiến khả năng cải thiện hiệu quả kinh doanh củ các DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam thấp. Để khắc phục những  tồn tại này, các DN cần triển khai các 

giải pháp cụ thể như sau:   

(1) Tăng cường ứng dụng công nghệ mới vào hoạt động sản xuất kinh doanh 

Ở một số quốc gia có ngành thực phẩm phát triển trên thế giới, việc áp dụng 

công nghệ cao, tiến bộ kỹ thuật mới trong sản xuất để giảm thiểu ô nhiễm môi 

trường, bảo vệ sức khoẻ người tiêu dùng và phát triển bền vững được sử dụng như 

một công cụ hợp pháp, nhằm tạo ra rào cản hạn chế các sản phẩm được sản xuất 

bằng công nghệ cũ, lạc hậu, không thoả mãn các tiêu chí khi xâm nhập vào thị 

trường. Đây là minh chứng rõ ràng về vai trò và tầm quan trọng của việc đổi mới 

công nghệ trong ngành thực phẩm Việt Nam. Điều này cũng cho thấy, để nâng cao 

vị thế của hàng thực phẩm Việt Nam trên trường quốc tế, tạo giá trị kim ngạch cao, 

các DN phải tăng mức đầu tư trang bị công nghệ hiện đại và đồng bộ. Công nghệ 

chế biến, kinh doanh càng hiện đại, năng lực cạnh tranh của sản phẩm càng mạnh 

và giá trị tăng thêm càng cao. 

Yêu cầu của đổi mới công nghệ thực phẩm hiện nay là phải trang bị lại và 

trang bị mới hệ thống dây chuyền đồng bộ, hiện đại, để tạo ra những sản phẩm đa 

dạng về chủng loại, mẫu mã, kiểu dáng, và giá thành thấp... tạo sản phẩm đủ sức 

cạnh tranh trên thị trường ngoài nước. Nhưng trong điều kiện khó khăn về vốn, các 

DN không nên đầu tư dàn trải cho toàn ngành, mà cần phải có sự lựa chọn các mặt 

hàng và ngành hàng chủ lực để tập trung đầu tư chiều sâu, tạo ra các “cực tăng 
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trưởng” trong hoạt động kinh doanh thực phẩm. Đó phải là những mặt hàng, ngành 

hàng vừa có khả năng tăng trưởng nhanh trong một thời gian dài, vừa có kim ngạch 

lớn như xúc xích, thịt hộp, nước ép trái cây, trái cây sấy dẻo… Đây là giải pháp 

quan trọng góp phần thực hiện các chỉ tiêu chi phí, chất lượng nhằm nâng cao sức 

cạnh tranh sản phẩm thực phẩm chế biến. Đầu tư đổi mới công nghệ trong ngành 

thực phẩm vừa kết hợp đầu tư theo chiều rộng và theo chiều sâu. Có đầu tư theo 

chiều rộng trong những tới mới có cơ sở đạt được năng lực sản xuất lớn đồng thời 

kết hợp mở rộng các cơ sở hiện có. Việc phát triển hệ thống chế biến, bảo quản 

trong thời gian tới cần theo định hướng “nhiều tầng công nghệ và nhiều loại quy 

mô, nhiều thành kinh tế và nhiều dạng sản phẩm để chiếm lĩnh nhiều thị trường” (5 

nhiều). Qua đó bảo đảm “ít mất cân đối giữa nguyên liệu và chế biến, ít mất cân đối 

giữa cung và cầu, ô nhiễm môi trường tối thiểu, tổn thất sau thu hoạch tối thiểu và 

tồn dư hoá chất có hại tối thiểu” (5 ít). Các DN cần đầu tư mạnh vào công nghiệp 

chế biến, vào khâu công nghệ bảo quản. Giá trị gia tăng của sản phẩm do khâu chế 

biến đã có sự thay đổi. Để thực hiện mục tiêu đề ra của giải pháp về phương diện 

đầu tư đổi mới công nghệ bảo quản, kinh doanh thực phẩm các DN cần tập trung: 

Thứ nhất, tổ chức thiết kế, chế tạo một số thiết bị mà trong nước có thể chế tạo 

được cho sản xuất và kinh doanh thực phẩm. Mục tiêu của ngành công nghiệp cơ khí 

nước ta đến năm 2020 là thiết kế, chế tạo 40- 45 % sản phẩm cơ khí trong nước so 

với hiện nay là 10- 12 %. Vì lý do đó, đã có nhiều thiết bị bảo quản đã được thiết kế, 

chế tạo trong nước như, kho lạnh, thiết bị lên men, ly tâm tách nước, sản xuất bao bì, 

thiết bị vận chuyển, thiết bị rửa, thiết bị thanh trùng đồ hộp, thiết bị phân loại sản 

phẩm, thiết bị phụ trợ cho bảo quản như nồi hơi, điện, vận chuyển, nâng... Trong kế 

hoạch những năm tới cần thiết kế, chế tạo một số thiết bị trong nhà sơ chế bao gồm 

máy rửa các loại, máy phân loại các sản phẩm, máy đóng gói và các thiết bị phục vụ 

cho xử lý khác tương ứng với các loại quy mô khác nhau lớn, vừa và nhỏ. 

Thứ hai, phát triển và cải tiến công nghệ bảo quản các loại thực phẩm truyền 

thống theo hướng đổi mới công nghệ trong sản xuất kinh doanh công nghiệp thông 

qua kết hợp giữa hiện đại và truyền thống, giữa chuyển giao công nghệ và tự nghiên 

cứu ứng dụng công nghệ mới cũng như tận dụng công nghệ hiện có kết hợp với hiện 

đại hoá. Sản phẩm thực phẩm được sản xuất, chế biến và bảo theo các phương pháp 

truyền thống có từ lâu đời và gắn bó rất chặt chẽ với nhu cầu tiêu dùng hàng ngày 

của người dân đặc biệt là nông thôn Việt Nam. Tuy nhiên trước những yêu cầu mới 

về quy mô, năng suất cũng như những tiêu chuẩn VSATTP đòi hỏi cần có những 

suy nghĩ và có những chương trình cụ thể nhằm cải tiến công nghệ bảo quản và chế 

biến các sản phẩm truyền thống, nâng chúng lên thành ngành công nghiệp để dễ 
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hiện đại hoá như sản phẩm lên men, xông khói, muối, đông lạnh, khô… Hiện nay 

các sản phẩm truyền thống đang được làm theo phương pháp thủ công, chưa có tác 

động của cải tiến công nghệ nhằm ổn định chất lượng và kéo dài thời gian bảo quản. 

Để thực hiện giải pháp này cần có những chính sách khuyến khích của nhà nước, 

địa phương đối với các DN có quy mô vừa và nhỏ đặc biệt là các thành phần kinh tế 

ngoài quốc doanh được tập trung tại các làng nghề truyền thống. 

Thứ ba, phát triển và ứng dụng công nghệ BLOC (sản phẩm dạng đóng túi) và 

công nghệ IQF (sản phẩm dạng rời). Các công nghệ này ưu việt hơn so với công 

nghệ truyền thống, đó là: Sau công đoạn sơ chế, định hình, nguyên liệu được 

chuyển sang công đoạn làm sạch sát trùng, đóng túi xếp khay để chuyển qua công 

đoạn cấp đông và bảo quản sản phẩm có chất lượng cao. Công đoạn cấp đông đã 

được thực hiện trên cùng một thiết bị có điều khiển nhiệt tự động hoặc bán tự động 

theo yêu cầu sản xuất kinh doanh. Công nghệ cấp đông tầng sôi, có sử dụng máy 

rung tách nước và phân phối nguyên liệu trước khi cấp đông theo công nghệ IQF là 

tốt nhất, hiện đại nhất hiện nay cho sản phẩm bám tuyết đều, không bị dính, được 

thị trường nước ngoài ưa chuộng. Sản phẩm sau khi qua thiết bị cấp đông đã hoàn 

chỉnh và sẵn sàng cho lưu thông phân phối. Các thiết bị cấp đông đã sử dụng chất 

truyền tải nhiệt là glycol, tiết kiệm năng lượng và bảo vệ môi trường. 

(2)Tăng cường áp dụng hệ thống quản lý chất lượng và hệ thống quản lý an 

toàn thực phẩm cũng như hệ thống quản lý môi trường 

Nâng cao chất lượng an toàn thực phẩm là giải pháp hiệu quả để thúc đẩy tiêu 

dùng thực phẩm, tạo cơ sở để các DN kinh doanh thực phẩm có thể phát triển một 

cách bền vững. Trong sản xuất thực phẩm, tính an toàn chính là yếu tố quan trọng 

nhất của chất lượng sản phẩm. Sản xuất, kinh doanh thực phẩm an toàn đồng nghĩa 

với việc tạo ra sản phẩm có chất lượng cao, giúp DN gia tăng doanh thu, tiết kiệm 

chi phí và giảm thiểu các rủi ro.  

Phát triển hệ thống quản lý chất lượng sản phẩm bao gồm hoàn thiện hệ thống đo 

lường sản phẩm. Phát triển các phương pháp, phương tiện và hệ thống kiểm tra nhanh 

các chỉ tiêu về vệ sinh an toàn thực phẩm, chất lượng sản phẩm ngay từ khâu nguyên 

liệu thu hoạch, vận chuyển, sơ chế, tinh chế bảo quản thành phẩm về dịch vụ cung cấp 

đến người tiêu dùng. Phát triển hệ thống bao bì và đóng gói nhỏ hợp lý cho các chủng 

loại sản phẩm. Mở rộng ứng dụng các hệ thống quản trị chất lượng, hệ thống quản lý 

an toàn thực phẩm cũng như hệ thống quản lý môi trường như ISO 9001, ISO 22000, 

ISO 14000, HACCP, GAP, PGS… đồng thời tích hợp các công cụ cải tiến năng suất, 

chất lượng như 5S, TPM, Learn, 6 Sigma, MFCA… vào hệ thống quản lý trong các 

DN kinh doanh thực phẩm. Đây là những mô hình và hệ thống quản lý phổ biến trên 
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thế giới và ở Việt Nam mà DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam có thể nghiên cứu, lựa 

chọn áp dụng khi xây dựng CLCT nhằm quản lý và kiểm soát toàn diện chất lượng, vệ 

sinh an toàn thực phẩm, đồng thời là các mô hình, các tiêu chuẩn thường được yêu cầu 

áp dụng  khi xuất khẩu các mặt hàng vào thị trường châu Âu và các nước châu Mỹ, nơi 

có những đòi hỏi rất cao về chất lượng sản phẩm hàng hóa.  

Cần tập trung triển khai và phấn đấu để đạt được các chứng chỉ quốc tế về các hệ 

thống quản lý chất lượng là cần thiết đối với tất cả các DN kinh doanh thực phẩm trong 

nước. Hơn thế nữa trong biện pháp nâng cao chất lượng sản phẩm chế các DN kinh 

doanh thực phẩm Việt Nam cần nhằm vào mục tiêu góp phần nâng cao giá trị gia tăng. 

Sản phẩm thực phẩm mang thương hiệu Việt Nam phải có chất lượng theo tiêu chuẩn 

quốc tế hay khu vực, bảo đảm yêu cầu VSATTP, đặc biệt phải đáp ứng các yêu cầu của 

khách hàng và người tiêu dùng. Thực phẩm Việt Nam phải tạo được lòng tin với khách 

hàng cả trong và ngoài nước. Có như vậy sản phẩm thực phẩm Việt Nam mới có sức 

cạnh tranh. Bởi vì cạnh tranh không phải là diệt đối thủ cạnh tranh của mình mà chính 

là mang lại cho khách hàng giá trị gia tăng cao hơn để khách hàng lựa chọn sản phẩm 

của DN. Vì không ít DN nhầm tưởng rằng cạnh tranh chỉ có nghĩa đơn giản là loại trừ 

đối thủ cạnh tranh nên mới sa vào việc cạnh tranh không lành mạnh nghĩa là dùng mọi 

thủ đoạn nhằm tạo cho mình thế độc quyền trên thị trường để khách hàng không thể có 

lựa chọn nào khác. Nhìn từ DN, có thể tổng hợp các khả năng tạo ra thế vượt trội (vượt 

trội chính mình và so với đối thủ cạnh tranh) trong tiến trình cạnh tranh vào sáu lĩnh 

vực sau: chất lượng sản phẩm, chất lượng thời gian, chất lượng không gian, chất lượng 

dịch vụ, chất lượng thương hiệu, chất lượng giá cả. Sáu lĩnh vực này phải liên kết 

tương hỗ với nhau và phụ thuộc vào việc định vị DN để tạo ra giá trị gia tăng luôn luôn 

vượt trội dưới con mắt khách hàng. 

Ngoài ra, các DN kinh doanh thực phẩm cần tăng cường quản lý sản xuất hợp lý 

trong nội bộ các DN. Quản lý sản xuất hợp lý cho phép đạt được các mục tiêu chất 

lượng sản phẩm phù hợp, thời gian cung ứng kịp thời cũng như chi phí thấp hay còn 

gọi là tính hiệu quả kinh tế cao. Bởi các sản phẩm thực phẩm có được khách hàng 

chấp nhận hay không lại do chất lượng, giá bán tạo ra những lợi thế cạnh tranh của 

thực phẩm Việt Nam. Các DN nên áp dụng những biện pháp dưới đây: 

+ Thường xuyên đào tạo, tập huấn để nâng cao nhận thức và kỹ năng thực 

hành quản trị chất lượng, vệ sinh an toàn thực phẩm cho mọi thành viên trong DN; 

tôn trọng và tuân thủ những tiêu chí chất lượng đã cam kết với khách hàng và các 

bên liên quan; xây dựng các chương trình đảm bảo và cải tiến liên tục về chất lượng 

để đáp ứng nhu cầu khách hàng và người tiêu dùng một cách lâu dài để chiếm được 

lòng tin của khách hàng, của thị trường và xây dựng lợi thế cạnh tranh bền vững.  
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+  DN cần phải xây dựng mô hình quản trị chất lượng theo cách tiếp cận chuỗi 

cung ứng, trong đó cần thiết lập một quy trình kiểm soát chất lượng toàn diện trong 

toàn chuỗi cung ứng, từ người sản xuất nguyên liệu đến đơn vị vận chuyển, bảo 

quản, sơ chế, bán lẻ và cả người tiêu dùng. Vì vậy, muốn có sản phẩm thực phẩm an 

toàn, DN không thể thực hiện phương thức “mua đứt bán đoạn” mà phải tham gia 

xây dựng chuỗi cung ứng, trong đó chú trọng phát triển nguồn nguyên liệu nhằm 

giảm lệ thuộc nhập khẩu. 

 (3) Giải pháp tăng cường trách nhiệm xã hội của DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam 

Trách nhiệm xã hội thể hiện những nỗ lực, cố gắng của DN trong việc cải thiện an 

sinh xã hội và góp phần cải thiện phúc lợi của cộng đồng. Do đó, việc tăng cường trách 

nhiệm xã hội là một trong những yếu tố quan trọng có khả năng ảnh hưởng trực tiếp đến 

hiệu quả kinh doanh của DN. Các DN cần tập trung vào ba vấn đề chủ yếu sau đây: 

Thứ nhất, sản phẩm của các DN kinh doanh thực phẩm có ảnh hưởng trực tiếp 

đến sức khỏe, của người tiêu dùng. Do đó, cần xem xét sự an toàn và sức khỏe của 

khách hàng là tôn chỉ hoạt động, cần cung cấp một cách trung thực và đầy đủ các 

thông tin về sản phẩm hàng hóa của DN (nguồn gốc xuất xứ, mô tả sản phẩm, 

hướng dẫn sử dụng sản phẩm an toàn, hạn sử dụng…). Cần đảm bảo sản phẩm cung 

cấp cho khách hàng đảm bảo chất lượng đã cam kết, an toàn và luôn quan tâm đến 

những yêu cầu của khách hàng trong quá trình sử dụng sản phẩm. Khi phát sinh các 

vấn đề khiếu nại của khách hàng cần nhanh chóng giải quyết nhằm mang lại sự hài 

lòng đến cho khách hàng, tạo lập uy tín và lòng tin cho khách hàng của DN. 

Thứ hai, DN cần tổ chức hoạt động sản xuất, kinh doanh thực phẩm song song 

với bảo vệ môi trường và được thể hiện bằng các chính sách, hành động cụ thể. 

Đánh giá đầy đủ những tác động, từ đó thực hiện các biện pháp nhằm giảm nhẹ tác 

động tiêu cực của các hoạt động của DN đến môi trường như rác thải, tiếng ồn, khí 

thải… Thiết lập các quy định nhằm tiết kiệm nguyên liệu sản xuất, ngăn ngừa nguy 

cơ ô nhiễm môi trường và lãng phí tài nguyên. Tăng cường tham gia các hoạt động 

xã hội, đóng góp cho sự tiến bộ của cộng đồng thông qua các hoạt động thực tế như: 

tạo lập công ăn việc làm, trợ giúp người dân phát triển kinh tế… 

Thứ ba, thực hiện đầy đủ nghĩa vụ với người lao động, đảm bảo các chế độ, 

chính sách đối với nhân viên là phù hợp, đúng luật và tạo sự thoải mái, công bằng 

cho người lao động yên tâm làm việc. Đảm bảo người lao động có môi trường làm 

việc an toàn, phù hợp với sức khỏe, có cơ sở vật chất tốt, bảo hộ lao động và các 

phương thức hỗ trợ an toàn để giảm thiểu rủi ro lao động. Áp dụng các chính sách 

đãi ngộ, trong đó tập trung chăm sóc và nâng cao sức khỏe cho người lao động, đảm 
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bảo quyền lợi và chính sách phú lợi đầy đủ, chăm lo đời sống vật chất và tinh thần 

cho người lao động. 

(4) Xây dựng và phát triển thương hiệu cho các DN kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam 

Xây dựng một thương hiệu chung cho sản phẩm thực phẩm Việt Nam: Như đã 

phân tích trong phần thực trạng, hiện nay đa số các sản phẩm thực phẩm của Việt 

Nam chưa có thương hiệu. Do đó vì lợi ích lâu dài các DN kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam cần nhanh chóng có chiến lược xây dựng thương hiệu của ngành nhằm 

bảo vệ, phát triển và quảng bá thương hiệu, nhất là trong bối cảnh thời điểm hội 

nhập cạnh tranh giữa các thương hiệu Việt Nam và nước ngoài sẽ ngày càng quyết 

liệt. Mặt khác, trên thị trường thế giới, cạnh tranh đang trở thành một cuộc chiến 

giữa các thương hiệu chứ không đơn thuần chỉ là cạnh tranh về giá cả và chất lượng. 

Có thể thấy thương hiệu là một tài sản “vô hình” của DN, một ngành công nghiệp 

hoặc cao nhất là của một quốc gia. Từ đó các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

cần có riêng cho mình một thương hiệu được bảo hộ. Hiện nay, Việt Nam đang triển 

khai chiến lược xây dựng thương hiệu thực phẩm và đến năm 2020 sẽ cho ra đời 

một thương hiệu thực phẩm Việt Nam, nhằm quảng bá và thúc đẩy việc kinh doanh 

sản phẩm ở cả thị trường trong và ngoài nước. Tuy nhiên, việc xây dựng thương 

hiệu ngành nói chung và DN nói riêng vẫn đang gặp một số khó khăn phức tạp như 

có quá nhiều sản phẩm, sản phẩm không ổn định về mặt chất lượng, có tính thời vụ. 

Do đó các DN kinh doanh thực phẩm nên định hướng xây dựng thương hiệu tập 

trung vào một số sản phẩm nhất định, chứ không xây dựng tràn lan phân tán. Những 

thương hiệu này phải là những sản phẩm chủ lực chủ lực, thương hiệu này khi nhắc 

đến nó là người tiêu dùng trong nước và đặc biệt là nước ngoài phải biết đó là 

thương hiệu thực phẩm Việt Nam. 

(5) Hoàn thiện chuỗi cung ứng thực phẩm 

Liên kết kinh tế để nâng cao sức cạnh tranh của các DN kinh doanh thực phẩm 

Việt Nam là một một đòi hỏi khách quan. Hơn lúc nào hết các DN kinh doanh thực 

phẩm, các ngành công nghiệp có liên quan và hỗ trợ cần nghiên cứu và vận dụng cơ 

sơ lý luận về chuỗi cung ứng trong nước và quốc tế. Để làm được điều này, các DN 

kinh doanh thực phẩm Việt Nam cần: 

Một là, các DN kinh doanh thực phẩm cần điều tiết cạnh tranh chung của 

ngành theo hướng tránh cạnh tranh nội bộ về giá bán sản phẩm và giá mua nguyên 

liệu đầu vào. Thay vào đó, cần tăng cường hoạt động liên kết DN nhằm cung ứng ra 

thị trường các sản phẩm có chất lượng đồng bộ, giá trị cao, từ đó tăng sức cạnh 

tranh của các DN nói riêng và toàn ngành thực phẩm nói chung. 
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Hai là, các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam có thể đẩy mạnh hơn nữa 

hoạt động của ngành bằng cách tăng cường khả năng tham gia vào chuỗi cung ứng, 

đồng thời thoả mãn các yêu cầu nhanh hơn, tốt hơn, rẻ hơn và tận dụng khai thác 

vai trò của môi giới trung gian nước ngoài. Bởi vì trong thời đại hội nhập toàn cầu 

hiện nay sự phát triển bền vững của một ngành kinh tế nào đó không chỉ dừng lại 

chỉ bằng nội lực bên trong mà phải biết dựa vào ngoại lực bên ngoài. Trong nhiều 

trường hợp chính ngoại lực bên ngoài lại có ý nghĩa tạo ra bước đột phá cho sự phát 

triển lâu dài. Bước phát triển chiến lược này yêu cầu mức độ hợp tác chặt chẽ ở cấp 

độ xây dựng xuyên suốt trong chuỗi cung ứng. Có như vậy mới tham gia được vào 

chuỗi giá trị toàn cầu, tham gia vào quá trình phân phối lợi nhuận toàn cầu. Một 

trong những cách thức để điều hành hoạt động của chuỗi cung ứng là thông qua 

công tác tổ chức liên kết kinh tế giữa các đối tác kinh tế độc lập trong nền kinh tế 

thị trường. Trong nội bộ của một DN cũng có chuỗi cung ứng nội bộ, bao gồm các 

bộ phận sản xuất, các bộ phận phục vụ và các bộ phận chức năng có liên quan đến 

thoả mãn nhu cầu khách hàng như phát triển sản phẩm mới, tiếp thị, vận hành, phân 

phối, tài chính và dịch vụ khách hàng. Như vậy thực chất chuỗi cung ứng nội bộ 

tương ứng với giá trị gia tăng nội sinh tạo ra cho DN. 

Ba là, xây dựng hiệp hội các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam, thực chất 

của tổ chức hiệp hội là dạng thức điển hình của loại hình tổ chức liên kết kinh tế 

lỏng. Các thành viên tham gia hiệp hội thường thống nhất về chiến lược phát sách 

chi phối thị trường… Ban điều hành của hiệp hội điều phối sự phối hợp hoạt động 

của các thành viên theo chiến lược và các chính sách trên, nhưng không có quyền 

can thiệp vào công việc sản xuất kinh doanh của từng thành viên. Hiện nay trong 

ngành thực phẩm đã có một số hiệp hội ngành hàng nhỏ như: Hiệp hội thủy sản, 

Hiệp hội trái cây Việt Nam (Vinafruit), hiệp hội lương thực…nhưng vẫn còn một số 

ngành chưa hình thành như: Thịt, dầu ăn, sữa và cần phải thành lập các hiệp hội 

ngành hàng là đơn vị đầu mối kết nối hoạt động các DN trong ngành. Hiệp hội cần 

có điều lệ hoạt động rõ ràng nhằm phối hợp hoạt động giữa các hội viên về sản xuất 

kinh doanh, công nghệ, đào tạo nhân lực cũng như các hoạt động tiếp thị và xúc tiến 

thương mại. Tóm lại sự tham gia vào hiệp hội để gắn kết chặt chẽ hơn nữa giữa các 

hội viên. Qua đó cho phép tăng sức cạnh tranh của  từng sản phẩm thực phẩm của 

từng thành viên cũng như toàn ngành thực phẩm Việt Nam, đặc biệt là trên thị 

trường thế giới trong quá trình hội nhập. 

5.3.2.3. Đối với nhóm doanh nghiệp triển khai chiến lược cạnh tranh tập trung 

Đối với các DN kinh doanh thực phẩm nhỏ và vừa, CLCT tập trung là một sự 

lựa chọn tương đối phù hợp nhằm giúp các DN nâng cao sức cạnh tranh đồng thời 
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nâng cao hiệu quả kinh doanh. Để triển khai hiệu quả loại hình chiến lược này, các 

DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cần tập trung giải quyết các hạn chế về năng 

lực cạnh tranh đã nêu tron điểm hạn chế thứ sáu. Để khắc phục tình trạng này các 

DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cần đa dạng các sản phẩm  để thu hút và đáp 

ứng yêu cầu của khách hàng đồng thời chú trọng phát triển thị trường, cụ thể như: 

+ Đa dạng hóa sản phẩm: Các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cần quan tâm 

nghiên cứu, học hổi kinh nghiệm đa dạng hóa sản phẩm của các DN kinh doanh thực 

phẩm nước ngoài đã thành công trong đa dạng hoá sản phẩm, đáp ứng được nhu cầu 

của thị trường Dole, JBS,… để phát triển sản phẩm theo thị hiếu khách hàng và định vị 

sản phẩm của DN, tạo sự khác biệt và đặc sắc so với các DN khác. Đồng thời, chủ 

động nghiên cứu thị trường, xây dựng kế hoạch và triển khai thực hiện chế biến thử 

nghiệm một hoặc một vài sản phẩm có giá trị gia tăng để giới thiệu cho các cơ sở phân 

phối lớn như các siêu thị, đại lý phân phối. Trong giai đoạn đầu, DN tổ chức phân phối 

thử nghiệm các mặt hàng mới này thông qua hình thức thương lượng với đối tác để bán 

với giá ưu đãi. Sau bước thử nghiệm, nếu nhận được sự phản hồi tích cực từ thị trường 

thì DN bắt đầu đầu tư sản xuất quy mô lớn. Ngoài phát triển mặt hàng mới, các DN 

cũng phải chú trọng đến việc nâng cao chất lượng, đổi mới mẫu mã các mặt hàng hiện 

có theo xu hướng phát triển chung của thế giới, nhằm thu hút sự quan tâm và đáp ứng 

được thị hiếu tiêu dùng trong xã hội. 

+ Phát triển thị trường: Các DN kinh doanh thực phẩm cần quan tâm giải 

quyết tốt vấn đề đầu ra của sản phẩm cũng như tạo cơ hội cho DN mở rộng sản 

xuất, phát triển kinh doanh của mình. Để tìm kiếm được đối tác tiêu thụ sản phẩm, 

DN cần thực hiện một số công việc sau: 

- Phát triển thị trường xuất khẩu thông qua việc tham gia các hội thảo, hội nghị 

xúc tiến đầu tư giữa cộng đồng DN Việt Nam với các DN nhập khẩu nước ngoài để 

tiếp cận các nhà đầu tư, thương nhân và để giới thiệu, quảng bá thông tin về DN đến 

những DN, đối tác khác. Mặt khác, DN phải định hướng thâm nhập các thị trường 

mục tiêu theo hướng thích nghi hóa sản phẩm thực phẩm của DN với phong tục ẩm 

thực của thị trường xuất khẩu, đặc biệt là những nơi có nền văn hóa khác biệt và rất 

mới mẻ đối với các DN xuất khẩu. Do đó, đòi hỏi DN phải nghiên cứu thị trường, 

thu thập thông tin thị trường phát triển các sản phẩm mới và quảng bá sản phẩm 

theo định hướng phù hợp với tập quán ẩm thực của thị trường xuất khẩu. DN cần 

chủ động tham gia các diễn đàn, sàn giao dịch điện tử tại các thị trường xuất khẩu 

mục tiêu, liên kết website DN với website các khách hàng nhập khẩu của DN tại các 

thị trường này để tạo niềm tin cho khách hàng và quảng bá DN đến nhiều đối tượng 

khách hàng tiềm năng. 
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- Phát triển thị trường nông thôn là một cách đồng bộ và thúc đẩy sản xuất và 

tiêu thụ hàng hóa đối với mặt hàng thực phẩm. Hiện nay, thị trường nông thôn đang 

chiếm 68% dân số, với mức thu nhập ngày càng tăng, tiêu dùng thực phẩm ở nông 

thông được đánh giá là thị trường giàu tiềm năng đối với các DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam. Để khai thác được cơ hội này, các DN cần tập trung sản xuất các 

sản phẩm có chất lượng tương đương sản phẩm cùng loại trên thị trường nhưng giá 

thành phải thấp hơn. Đồng thời xây dựng mạng lưới phân phối bài bản từ nhà phân 

phối khu vực, nhà phân phối tỉnh đến nhà bán lẻ cùng những chính sách chăm sóc 

người bán, ưu đãi khách hàng. Hiện nay, người tiêu dùng nông thôn đang nhắm đến 

sự thịnh vượng và chăm lo cho tương lai của thế hệ con cháu, do đó DN muốn 

thắng tại vùng quê cần đưa ra chiến lược phát triển phù hợp và xem đây là thị 

trường chủ chốt cho tăng trưởng. Đầu tiên là phải có sản phẩm chất lượng tốt, đáp 

ứng nhu cầu, thị hiếu, khẩu vị, thói quen người tiêu dùng. Chính sách định giá cần 

phù hợp với thu nhập và khả năng chi trả của người lao động. 

5.3.3. Các giải pháp khác 

Quản trị CLCT là một quá trình phức tạp đòi hỏi các DN  cần phải có sự quan 

tâm đồng bộ đến cả các yếu tố bên trong và bên ngoài DN. Hiệu quả CLCT một mặt 

được quyết định bởi sự lựa chọn chiến lược một cách hợp lý trên nền tảng xây dựng 

và phát triển các năng lực cạnh tranh tương ứng, mặt khác CLCT cũng như hiệu quả 

kinh doanh cũng chịu sự ảnh hưởng và chi phối của các yếu tố môi trường bên 

ngoài của DN. Các yếu tố tác động và ảnh hưởng từ môi trường cạnh tranh được coi 

như nguyên nhân của một số hạn chế về CLCT và hiệu quả kinh doanh của DN. Do 

đó, để lựa chọn và triển khai CLCT hiệu quả, để nâng cao hiệu quả kinh doanh, các 

DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cần tập trung giải quyết một số vấn đề chủ yếu 

như sau:  

(1) Tăng cường hoạt động định hướng thị trường và cạnh tranh tại các DN 

kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

Định hướng thị trường và cạnh tranh đóng vai trò vô cùng quan trọng đối với 

các DN trong lựa chọn và triển khai CLCT. Đây là nhiệm vụ cần thiết giúp cho DN 

cập nhật thông tin, phổ biến thông tin, chia sẻ thông tin và phản ứng một cách hiệu 

quả với các biến động từ phía môi trường. Để định hướng thị trường và cạnh tranh, 

các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam cần quan tâm đến: 

Một là, tìm hiểu và phân tích thị trường, nắm bắt sự thay đổi về nhu cầu khách 

hàng và các biên liên quan, từ đó DN mới có thể nắm bắt được những cơ hội để tạo 

ra các sản phẩm mới, phương thức cạnh tranh mới và hiệu quả và đáp ứng tốt hơn 

nhu cầu của khách hàng. 
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Hai là, các DN cần phân đoạn và lựa chọn thị trường mục tiêu, xác định đối 

tượng khách hàng và các đối thủ cạnh tranh trực tiếp của DN trên thị trường mục 

tiêu đó. Trong quá trình triển khai CLCT, DN khó có thể đáp ứng nhu cầu của nhiều 

đối tượng khách hàng cũng như phản ứng lại với nhiều đối thủ cạnh tranh cùng một 

lúc. Do đó, việc xác định khách hàng, thị trường mục tiêu và đối thủ cạnh tranh là 

quan trọng nhằm giúp các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam có được sản phẩm 

phù hợp, lựa chọn CLCT tối ưu và nâng cao hiệu quả kinh doanh. 

Ba là, mối đe dọa cạnh tranh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

được chia thành: đe dọa cạnh tranh trực tiếp và gián tiếp, hiện tại và tiềm năng. Do 

đó muốn cạnh tranh hiệu quả, các DN cần phân loại đối thủ cạnh tranh nhằm xác 

định đối thủ cạnh tranh nào quan trọng, trực tiếp và xác định cách thức, nguồn lực 

để phản ứng lại với các đối thủ cạnh tranh. DN cần thu thập thông tin về nhóm 

chiến lược, mục tiêu, các mặt mạnh/yếu và các cách phản ứng của đối thủ cạnh 

tranh cũng như cần biết chiến lược của từng đối thủ cạnh tranh để phát hiện, dự 

đoán những biện pháp và những phản ứng sắp tới của họ. Khi biết được những mặt 

mạnh và mặt yếu của đối thủ cạnh tranh, công ty có thể hoàn thiện chiến lược của 

mình để giành ưu thế trước những hạn chế của đối thủ cạnh tranh, đồng thời tránh 

xâm nhập vào những nơi mà đối thủ đó có nhiều thế mạnh. Biết được các cách phản 

ứng điển hình của đối thủ cạnh tranh sẽ giúp DN lựa chọn và đưa ra quyết định thời 

gian thực hiện các biện pháp. 

Bốn là, tăng cường công tác điều tra và dự báo môi trường cạnh tranh bao gồm 

các nhiệm vụ:  xác lập hệ thống, thu thập dữ liệu, phân tích và đánh giá dữ liệu, phổ 

biến thông tin và trả lời những thắc mắc phát sinh. 

(2) Nâng cao hiệu quả hoạt động quản trị sự thay đổi trong các DN kinh 

doanh thực phẩm Việt Nam 

Ngành thực phẩm Việt Nam luôn có sự thay đổi nhanh chóng về công nghệ, 

môi trường cạnh tranh biến động liên tục và nhu cầu khách hàng ngày càng đa dạng, 

do đó đòi hỏi các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam phải lựa chọn CLCT phù 

hợp để tiếp tục tồn tại, phát triển đồng thời phải tiến hành các hoạt động tái cấu trúc 

DN để thích nghi tốt hơn đối với sự biến động của môi trường. Việc quản trị sự thay 

đổi chiến lược liên quan đến hàng loạt các hoạt động khác nhau mà nhà quản trị của 

các DN kinh doanh thực phẩm phải tuân thủ, bao gồm: 

Thứ nhất, DN cần phải lập kế hoạch và phân bổ nguồn lực hợp lý cho việc 

thực hiện các CLCT, trong đó để tiến hành sự thay đổi cần phải có lộ trình, có 

khung thời gian thực hiện không nóng vội, đốt cháy giai đoạn. Cần xác định rõ sự 

thay đổi cấu trúc và chiến lược sẽ mang lại lợi ích gì cho DN. 



148 

Thứ hai, sự thay đổi sẽ kéo theo hàng loạt các vấn đề cản trở ở tất cả các cấp 

trong DN bao gồm: cấp DN, bộ phận, chức năng và cá nhân do đó, đòi hỏi cần phải 

đảm bảo cung cấp đầy đủ thông tin, quan điểm về sự thay đổi cho các cá nhân, bộ 

phận trong DN có thể hiểu và chủ động đáp ứng. 

Thứ ba, các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam có thể sử dụng các tiếp cận 

chính tới sự thay đổi đó là thay đổi từ trên xuống. Nhà quản trị của DN sẽ đóng vai 

trò chủ động trong mọi sự thay đổi, quyết định lựa chọn chiến lược và cấu trúc từ đó 

xây dựng kế hoạch hành động và triển khai thực tế trong DN.   
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KẾT LUẬN 

 

a. Những kết quả đạt đƣợc 

Qua triển khai nghiên cứu đề tài “Chiến lược cạnh tranh của các DN kinh 

doanh thực phẩm Việt Nam”, luận án đã đạt được các kết quả sau: 

Thứ nhất, từ quá trình tổng quan nghiên cứu các công trình nghiên cứu trong 

và ngoài nước về các vấn đề có liên quan, luận án đã hệ thống hóa được cơ sở lý 

luận và thực tiễn về CLCT, hiệu quả kinh doanh, tác động của CLCT đến hiệu quả 

kinh doanh của các DN nói chung và DN kinh doanh thực phẩm nói riêng. 

Thứ hai, bằng việc sử dụng các phương pháp nghiên cứu phù hợp và trên cơ 

sở kế thừa các nghiên cứu trước, đề tài đã xây dựng được hệ thống thang đo các 

CLCT của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam bao gồm: CLCT chi phí thấp (8 

yếu tố); CLCT khác biệt hóa (10 yếu tố) và CLCT tập trung (6 yếu tố) có ảnh hưởng 

đến hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam (5 yếu tố). 

Thứ ba, luận án đã đánh giá được các yếu tố ảnh hưởng đến CLCT, từ đó 

nhận dạng được những cơ hội, thách thức quan trọng đối với các DN kinh doanh 

thực phẩm Việt Nam. 

Thứ tư, đề tài cũng đã phân tích thực trạng các năng lực cạnh tranh cấu thành 

CLCT của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam, từ đó đánh giá được những thành 

công và hạn chế của các DN này trong quản trị CLCT dựa trên năng lực cạnh tranh. 

Thứ năm, luận án đã đánh giá được mức độ tác động của các loại hình CLCT 

đến hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam, theo đó 

CLCT khác biệt hóa có tác động mạnh nhất đến hiệu quả kinh doanh của các DN 

kinh doanh thực phẩm Việt Nam, tiếp theo là CLCT tập trung và cuối cùng là 

CLCT chi phí thấp; 

 Thứ sáu, thông qua việc phân tích thực trạng CLCT của các DN kinh doanh 

thực phẩm Việt Nam, luận án đề xuất được một số giải pháp chủ yếu để nâng cao năng 

lực cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam. 

b. Những hạn chế của đề tài 

 Đề tài luận án đã đạt được một số các kết quả, tuy nhiên bên cạnh đó vẫn 

còn tồn tại một số hạn chế nhất định, cụ thể như sau: 

 Một là, đề tài luận án “Chiến lược cạnh tranh của các DN kinh doanh thực 

phẩm Việt Nam” có khách thể nghiên cứu chính là các DN kinh doanh thực phẩm 

nói chung. Tuy nhiên, do đối tượng và phạm vi nghiên cứu khá rộng nên trong phần 
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giới hạn nghiên cứu, NCS chỉ tập trung vào các DN kinh doanh thực phẩm nói 

chung mà chưa có sự phân biệt theo từng nhóm DN theo thị trường, quy mô, sản 

phẩm… 

 Hai là, do thực phẩm là sản phẩm thiết yếu được tiêu dùng phổ biến nên các 

DN kinh doanh thực phẩm nằm rải rác ở khắp các tỉnh thành, do hạn chế về nguồn 

lực và năng lực cá nhân, NCS chưa tiếp cận được với DN kinh doanh thực phẩm 

trên tất cả các tỉnh thành mà chỉ giới hạn ở một số tỉnh thành phố lớn, đo đó mà các 

kết quả nghiên cứu chưa đủ lấp đầy khoảng trống nghiên cứu. 

 Ba là, thị trường tiêu thụ của sản phẩm thực phẩm bao gồm thị trường nội 

địa và thị trường xuất khẩu, tuy nhiên trong nghiên cứu này, NCS chỉ mới nghiên 

cứu được CLCT của các DN kinh doanh thực phẩm trên thị trường nội địa. 

c. Định hƣớng nghiên cứu tiếp theo 

  Các định hướng nghiên cứu tiếp theo mà NCS dự kiến tiếp cận và phát triển 

trong thời gian tới bao gồm: 

 Tiếp cận nghiên cứu CLCT của các DN kinh doanh thực phẩm với các sản 

phẩm cụ thể. 

 Tiếp cận nghiên cứu CLCT của các DN kinh doanh thực phẩm Việt Nam 

trên thị trường xuất khẩu. 

 Trong quá trình nghiên cứu luận án, được sự hướng dẫn nhiệt tình của tập 

thể giáo viên hướng dẫn, các nhà khoa học, đơn vị công tác và các DN, NCS đã 

luôn tập trung và cố gắng để hoàn thành các mục tiêu nghiên cứu của đề tài. Tuy 

nhiên những khó khăn khách quan và năng lực nghiên cứu của cá nhân còn hạn chế, 

luận án vẫn còn nhiều điểm hạn chế và thiếu sót, rất mong được sự góp ý của các 

nhà khoa học, đồng nghiệp để NCS có thể hoàn thiện tốt nhất nội dung luận án. 

NCS xin trân trọng cảm ơn sự giúp đỡ của tập thể các thầy cô giáo hướng dẫn, các 

nhà khoa học, trường Đại học Thương Mại, lãnh đạo và các nhà quản trị DN cũng 

như các nhà khoa học đã tạo điều kiện tốt nhất để NCS có thể hoàn thành nội dung 

luận án này. 
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