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Tóm tắt. Nghiên cứu này nhằm đánh giá ảnh hưởng của định hướng thị trường đến kết quả hoạt động kinh 

doanh của các doanh nghiệp nhỏ và vừa (DNNVV) trên địa bàn Thành phố Huế, từ đó đề xuất một số hàm 

ý nhằm nâng cao kết quả hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Dựa trên kết quả khảo sát 130 DNNVV 

theo phương pháp thuận tiện và việc sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính SEM, nghiên cứu cho thấy ba 

nhân tố trực tiếp ảnh hưởng đến kết quả kinh doanh của DNNVV gồm có: định hướng đối thủ cạnh tranh 

(COO), sự phối hợp giữa các bộ phận chức năng (IC) và định hướng khách hàng (CUO). Mức độ ảnh hưởng 

của ba nhân tố này đến kết quả kinh doanh của doanh nghiệp có sự chênh lệch không quá nhiều, nhưng 

nhân tố sự phối hợp giữa các bộ phận chức năng (IC) có hệ số tác động cao nhất. Đồng thời, kết quả nghiên 

cứu cũng cho thấy nhân tố COO, IC và CUO có tác động gián tiếp lên kết quả kinh doanh của DNNVV 

thông qua nhân tố trung gian là lợi thế cạnh tranh (CA).  

Từ khoá: định hướng thị trường, kết quả hoạt động kinh doanh, doanh nghiệp nhỏ và vừa, thành phố Huế 
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Abstract. This study aims to evaluate the impact of market orientation on the performance of small and 

medium-sized enterprises (SMEs) in Hue City, thereby proposing strategies to improve their business 
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performance. Based on the survey results from 130 SMEs using a convenient method and structural equation 

modelling (SEM), the study shows three factors that directly affect the business results of SMEs as follows: 

competitor orientation (COO), inter-functional coordination (IC), and customer orientation (CUO). The 

influence level of three factors on SMEs’ business performance does not differ too much, but the inter-

functional (IC) factor has the highest impact coefficient. Moreover, the study also demonstrated that COO, 

IC, and CUO factors have an indirect impact on the business results of SMEs through the mediator of 

competitive advantage (CA). 

Keywords: market orientation, business performance, small and medium enterprises, Hue City 

1  Đặt vấn đề 

Trong công cuộc công nghiệp hoá, hiện đại hoá ngày nay, loại hình doanh nghiệp nhỏ và 

vừa (DNNVV) chiếm tỷ trọng rất lớn, chiếm đến 97,38% so với tổng số doanh nghiệp cả nước nói 

chung và hơn 97,58% so với tổng số doanh nghiệp tại Thành phố Huế nói riêng [1]. Điều đó chứng 

tỏ, DNNVV đang đóng vai trò rất quan trọng trong sự phát triển kinh tế - xã hội của Việt Nam, 

góp phần lớn trong việc tạo lập sự cân bằng và chuyển dịch cơ cấu kinh tế, sử dụng tối ưu các 

nguồn lực kinh tế của địa phương.  

Tuy nhiên, trong những năm gần đây, không chỉ đại dịch Covid-19 mà các tác động của 

suy thoái kinh tế thế giới đã ảnh hưởng mạnh mẽ, toàn diện lên nền kinh tế Việt Nam nói chung 

và DNNVV nói riêng. Hậu quả của dịch bệnh Covid-19 kéo dài chưa hoàn toàn được khắc phục, 

thì những hệ luỵ mà nó gây ra cho doanh nghiệp và người dân vẫn đang còn tiếp diễn. Doanh 

nghiệp mất nhiều thời gian hơn để phục hồi năng lực kinh doanh sau khi dịch đã được kiểm soát 

[1]. Số lượng DNNVV trên địa bàn tỉnh Thừa Thiên Huế đăng ký tạm dừng hoạt động, giải thể 

hay tuyên bố phá sản tăng lên, tốc độ tăng trưởng, hiệu quả hoạt động chưa cao (tính đến tháng 

4/2022, số doanh nghiệp đăng ký tạm ngưng hoạt động là 299, tăng 50 doanh nghiệp so với cùng 

kỳ năm ngoái; tại thời điểm 08/2023, số doanh nghiệp hoạt động trở lại là 260 doanh nghiệp, giảm 

124 doanh nghiệp; số doanh nghiệp đăng ký tạm ngưng hoạt động là 444 doanh nghiệp, tăng 11 

doanh nghiệp, giải thể 82 doanh nghiệp, tăng 4 doanh nghiệp so với cùng kỳ năm ngoái) [2,3]. 

Điều này cho thấy, nhiều DNNVV trên địa bàn vẫn còn đang gặp nhiều khó khăn trong việc vận 

hành, đưa ra các chiến lược để tồn tại và phát triển ổn định trong bối cảnh nền kinh tế chịu nhiều 

tác động và có nhiều dịch chuyển.  
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Có nhiều loại định hướng chiến lược mà doanh nghiệp có thể áp dụng để nâng cao kết quả 

hoạt động sản xuất kinh doanh, nhưng định hướng thị trường (Market Orientation) vẫn đã và đang 

nhận được sự quan tâm của nhiều chủ doanh nghiệp [4–6]. Định hướng này khuyến khích các hoạt 

động liên quan đến việc tìm hiểu khách hàng, thông tin về khách hàng, yếu tố môi trường kinh 

doanh như các đối thủ cạnh tranh; đưa ra các hoạt động tương ứng tạo giá trị tốt hơn cho khách 

hàng, từ đó tạo dựng thành công cho doanh nghiệp [7]. Dựa trên kết quả của nhiều nghiên cứu đi 

trước, định hướng thị trường chú trọng đến ba yếu tố gồm có khách hàng, đối thủ cạnh tranh và sự 

phối hợp của các phòng ban chức năng, là một trong những định hướng có tác động tích cực đến 

kết quả hoạt động của doanh nghiệp [8–10]. Tuy nhiên, trong bối cảnh nền kinh tế Việt Nam chịu 

nhiều tác động như hiện nay, đặc biệt sau đại dịch Covid-19, liệu định hướng thị trường có còn ảnh 

hưởng tích cực đến các DNNVV trên địa bàn Thành phố Huế hay không?  

Mặc dù có nhiều nghiên cứu khai thác về định hướng thị trường trong doanh nghiệp nhưng 

không phải lúc nào định hướng thị trường cũng ảnh hưởng cùng chiều đến sự tồn tại và phát triển 

của doanh nghiệp. Tuỳ từng bối cảnh, khi tác động của yếu tố bên ngoài môi trường khác nhau, 

ảnh hưởng của định hướng thị trường có những kết quả khác nhau [11–13]. Hơn nữa, hiện tại vẫn 

chưa có một nghiên cứu nào thực hiện về ảnh hưởng của loại định hướng này đến kết quả hoạt 

động của các DNNVV ở thành phố Huế. Xuất phát từ bối cảnh thực tiễn trên, nghiên cứu “Ảnh 

hưởng của định hướng thị trường (Market Orientation) đến kết quả hoạt động kinh doanh của 

doanh nghiệp nhỏ và vừa trên địa bàn Thành phố Huế” được thực hiện nhằm xác định các nhân 

tố và lượng hóa mức độ ảnh hưởng đến kết quả hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp, qua đó 

giúp doanh nghiệp có những định hướng cụ thể để nâng cao lợi thế cạnh tranh và năng lực kinh 

doanh của mình trong tương lai. 

2 Lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu 

Định hướng thị trường và mối quan hệ giữa định hướng thị trường và kết quả kinh doanh của 

doanh nghiệp 

Định hướng thị trường (Market Orientation) đòi hỏi doanh nghiệp tập trung nhiều vào 

khách hàng và đáp ứng nhu cầu của khách hàng. Các doanh nghiệp có xu hướng liên tục thay 

đổi nguồn lực để tối ưu hoá giá trị của khách hàng [7, 11]. Một doanh nghiệp có định hướng thị 

trường khi doanh nghiệp đó sử dụng toàn bộ thông tin thị trường, tìm được các lỗ hổng thị trường 

[4], thay đổi các sản phẩm, dịch vụ của mình để thoả mãn hay đáp ứng nhu cầu của khách hàng 
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[12–13]. Định hướng thị trường luôn có giá trị đối với doanh nghiệp bởi nó sẽ định hướng cho 

doanh nghiệp tạo ra giá trị vượt trội dành cho khách hàng [7] và được chứng minh có tác động 

tích cực đến kết quả hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp trên nhiều nghiên cứu thực nghiệm 

[5, 8, 10, 14].  

Định hướng thị trường chú trọng đến ba yếu tố, bao gồm (1) khách hàng, (2) đối thủ cạnh 

tranh và (3) sự phối hợp giữa các bộ phận chức năng. (1) Yếu tố định hướng khách hàng 

(Customer Orientation - CO) là việc doanh nghiệp hiểu rõ nhu cầu của khách hàng để có thể liên 

tục tạo ra những giá trị vượt trội [15] hoặc liên tục tạo ra “sản phẩm tăng thêm”. Bởi, định hướng 

thị trường nhìn chung yêu cầu các doanh nghiệp phải hiểu được chuỗi giá trị của khách hàng 

không chỉ ở thời điểm hiện tại mà còn trong tương lai theo sự biến đổi của thị trường [11]. (2) 

Một doanh nghiệp có định hướng thị trường không chỉ xem xét sản phẩm của mình có phù hợp 

với yêu cầu của khách hàng hay không mà còn phải so sánh và đối chiếu dịch vụ, sản phẩm của 

mình với các đối thủ cạnh tranh trên thị trường [6]. Flint và Mentzer [16] cho thấy những thay 

đổi trong giá trị của khách hàng thường xảy ra do tiếp xúc với các sản phẩm và dịch vụ cạnh 

tranh. Định hướng cạnh tranh (Competitor Orientation - CUO) giúp công ty điều chỉnh chiến 

lược để cung cấp các dịch vụ đặc biệt cho khách hàng mục tiêu, nhanh chóng phản ứng đối với 

hành động của đối thủ cạnh tranh [17]. (3) Sự phối hợp giữa các bộ phận chức năng 

(Interfunctional coordination - IC) được hiểu là  sự kết hợp các nguồn lực của doanh nghiệp nhằm 

tạo ra giá trị vượt trội dành cho khách hàng mục tiêu. Bất kỳ cá nhân nào trong bất kỳ bộ phận 

chức năng thuộc doanh nghiệp cũng có thể có tiềm năng đóng góp cho việc tạo ra giá trị cho 

khách hàng [18], và những nỗ lực này phải là những nỗ lực của tất cả các bộ phận chức năng chứ 

không phải là từ một phòng ban riêng lẻ. Khi sự phối hợp giữa các phòng ban trong một tổ chức 

càng nhịp nhàng, khả năng nhân viên giải quyết các vấn đề và đáp ứng nhu cầu của khách hàng 

sẽ tăng lên, từ đó giúp doanh nghiệp nâng cao kết quả hoạt động kinh doanh [19–21].   

Tuy nhiên, không phải lúc nào định hướng thị trường cũng ảnh hưởng tích cực đến sự tồn 

tại và phát triển của doanh nghiệp, tuỳ từng bối cảnh, khi tác động của yếu tố bên ngoài môi 

trường khác nhau, ảnh hưởng của định hướng thị trường có những kết quả khác nhau [11–13], 

và đó cũng là lý do mà các nhà nghiên cứu đang tiếp tục đào sâu về vấn đề này. Đối với các 

DNNVV ở thị trường mới nổi, trong một nghiên cứu trên 374 DNNVV tại Hàn Quốc, định hướng 

thị trường không có sức ảnh hưởng đến sự đổi mới và hiệu quả hoạt động của các doanh nghiệp 

[11]. Hoặc trong bối cảnh suy thoái kinh tế, các DNNVV có định hướng thị trường lại không có 
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tác động tích cực lên hiệu quả kinh doanh [12], hoặc chỉ thực sự có tác động khi thị trường có sự 

biến động về cầu và công nghệ cao [13]. Trong bối cảnh nền kinh tế sau Đại dịch Covid-19 có 

nhiều biến động, doanh nghiệp đứng trước nhiều cơ hội và thách thức, tác giả đề xuất xem xét 

mối quan hệ giữa ba nhân tố thuộc định hướng thị trường đến kết quả kinh doanh của DNNVV 

với ba giả thuyết như sau:  

(H1): Định hướng khách hàng (CUO) tác động cùng chiều với kết quả kinh doanh tại các doanh 

nghiệp nhỏ và vừa; 

(H2): Định hướng đối thủ cạnh tranh (COO) tác động cùng chiều với kết quả kinh doanh tại các 

doanh nghiệp nhỏ và vừa; 

(H3): Sự tương tác giữa các bộ phận chức năng (IC) tại các DNNVV tác động cùng chiều đến kết 

quả kinh doanh. 

Lợi thế cạnh tranh 

Lợi thế cạnh tranh giúp doanh nghiệp tạo ra được giá trị cho khách hàng vượt ngưỡng các 

chi phí mà doanh nghiệp bỏ ra. Giá trị mà doanh nghiệp tạo ra chính là các giá trị mà khách hàng 

sẵn sàng chi trả, có thể là lợi thế về giá cả nhưng cũng có thể lợi thế về sự khác biệt hoá mà những 

doanh nghiệp khác không thể cung cấp cho khách hàng được. Vì thế, lợi thế cạnh tranh của một 

doanh nghiệp có hai dạng: quản lý chi phí đầu vào tốt hoặc khác biệt hoá [22]. Lợi thế cạnh tranh 

giúp doanh nghiệp hoạt động có hiệu quả vượt trội; tạo ra các giá trị vượt trội cho khách hàng, 

từ đó nâng cao kết quả kinh doanh của doanh nghiệp [18, 22]. Trong một nghiên cứu khác, 

Christiansen [23] cho rằng các nguồn lực và quy trình sản xuất của doanh nghiệp góp phần tạo 

nên lợi thế cạnh tranh vượt trội. Doanh nghiệp sẽ sử dụng các nguồn lực độc đáo của mình để 

tạo ra các sản phẩm, dịch vụ có giá trị vượt trội cho khách hàng [24]. Các nguồn lực cụ thể gồm: 

 Sự khác biệt hoá: được cân nhắc như một trong những điều kiện tiên quyết giúp nâng cao 

lợi thế cạnh tranh [24]. Các hoạt động của các bộ phận xử lý đơn đặt hàng, gặp gỡ khách hàng, 

lắp ráp sản phẩm và đào tạo nhân viên là những tài sản tạo ra lợi thế cạnh tranh của một công ty 

[19]. Sự khác biệt hoá tạo lợi thế cho doanh nghiệp vì khó có thể sao chép lại sản phẩm hay ý 

tưởng độc đáo riêng của doanh nghiệp đó.  

 Cảm nhận thị trường: đây là quá trình tích cực thu thập và phân phối thông tin về nhu cầu 

và phản ứng của thị trường, chẳng hạn như cách thị trường được phân khúc, ý định và khả năng 
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của đối thủ cạnh tranh [24, 25]. Một doanh nghiệp nếu thực hiện chuyên nghiệp các hoạt động 

trong việc nắm bắt thị trường có thể xác định xu hướng tốt hơn đối thủ cạnh tranh và đáp ứng 

tốt hơn nhu cầu và mong muốn của khách hàng [25]. 

 Khả năng đáp ứng: đặc biệt đối với hai nhóm đối tượng là Khách hàng và Đối thủ cạnh 

tranh nếu các doanh nghiệp có tốc độ thay đổi nhanh chóng; lượng thông tin có sẵn; sự cần thiết 

trong chủ động với việc phát triển các chiến lược kịp thời và nhất quán nhằm giải quyết các thị 

trường. 

 Đã có một vài nghiên cứu cân nhắc Lợi thế cạnh tranh như một biến trung gian tác động 

lên các mối quan hệ liên quan đến hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp trên toàn thế giới    

[26–28], nhưng chưa có nghiên cứu nào xem xét tác động trung gian của Lợi thế cạnh tranh lên 

mối quan hệ giữa Định hướng thị trường và kết quả kinh doanh của DNNVV tại Việt Nam. Kết 

quả nghiên cứu từ Mahmood & Hanafi [27] trên 165 DNNVV do phụ nữ làm chủ tại Malaysia 

cho thấy, Lợi thế cạnh tranh đóng vai trò trung gian giữa định hướng tinh thần làm chủ doanh 

nghiệp và kết quả kinh doanh. Những phát hiện này góp phần giúp ích cho các chủ sở hữu/người 

quản lý nữ của các doanh nghiệp nhỏ và vừa có định hướng kinh doanh tốt hơn và phát triển lợi 

thế cạnh tranh để họ có thể tồn tại trong môi trường thị trường cạnh tranh khốc liệt. Hoặc trong 

một nghiên cứu khác của Sihite [28], tác giả cũng khai thác yếu tố Lợi thế cạnh tranh như một 

biến trung gian để đo lường tác động của chiến lược đa dạng hoá đối với hoạt động kinh doanh 

bền vững của doanh nghiệp. Kết quả trên 43 doanh nghiệp cho thấy, Lợi thế cạnh tranh có tác 

động tích cực đến hoạt động kinh doanh bền vững nhưng chiến lược đa dạng hoá không tác động 

gián tiếp lên hoạt động kinh doanh bền vững của doanh nghiệp thông qua biến trung gian là Lợi 

thế cạnh tranh. Như vậy, có thể thấy Lợi thế cạnh tranh có tác động tích cực đến Kết quả kinh 

doanh của doanh nghiệp, nhưng có tác động trung gian hay không thì tuỳ vào từng trường hợp 

cụ thể. Việc cân nhắc nhân tố này như yếu tố trung gian giữa Định hướng thị trường với Kết quả 

kinh doanh còn rất hạn chế đối với các DNNVV tại Việt Nam. Do đó, tác giả đề xuất ba giả thuyết 

tiếp theo như sau: 

(H4): Định hướng khách hàng tác động gián tiếp đến Kết quả kinh doanh của các DNNVV (PER)  

thông qua biến trung gian Lợi thế cạnh tranh (CA) của doanh nghiệp;  

(H5): Định hướng đối thủ cạnh tranh tác động gián tiếp đến Kết quả kinh doanh của các DNNVV 

(PER)  thông qua biến trung gian Lợi thế cạnh tranh (CA) của doanh nghiệp; 
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(H6): Sự phối hợp giữa các phòng ban tác động gián tiếp đến Kết quả kinh doanh của các DNNVV 

(PER) thông qua biến trung gian Lợi thế cạnh tranh (CA) của doanh nghiệp. 

Kết quả kinh doanh 

Kết quả kinh doanh được định nghĩa là thành quả đạt được từ những mục tiêu của doanh 

nghiệp và là thước đo hiệu quả kinh doanh trong từng thời kỳ. Kết quả kinh doanh được đo 

lường bằng lợi nhuận thu được, sự tăng trưởng, thị phần, doanh số và những mục đích chiến 

lược khác [29]. Dựa trên cơ sở các nghiên cứu trước [30–32], tác giả tiếp cận khái niệm kết quả 

kinh doanh của doanh nghiệp thông qua các biểu hiện tài chính và phi tài chính, cụ thể gồm tăng 

trưởng về thị phần, doanh thu và lợi nhuận so với đối thủ cạnh tranh trong ngành, sự hài lòng 

của nhân viên và kiểm soát chi phí.  

Mô hình nghiên cứu  

Dựa trên tổng quan nghiên cứu và thực trạng trong đặc điểm loại hình doanh nghiệp nhỏ 

và vừa, khi tính chất loại hình doanh nghiệp này mặc dù linh hoạt, sáng tạo cao nhưng phải đối 

mặt với nhiều thách thức do thiếu nguồn lực, tác giả đã sử dụng mô hình nghiên cứu và thang 

đo của Narver và  Slater [7] với 3 nhân tố chính: Định hướng khách hàng, Định hướng đối thủ 

cạnh tranh; Sự phối hợp giữa các phòng ban chức năng để nghiên cứu tác động của định hướng 

thị trường đến kết quả kinh doanh của các DNNVV trên địa bàn Thành phố Huế. Ngoài ra, nghiên 

cứu đề xuất sử dụng Lợi thế cạnh tranh làm biến trung gian, đo lường tác động gián tiếp của 

Định hướng khách hàng, Định hướng đối thủ cạnh tranh và Sự phối hợp giữa các phòng ban 

chức năng đến Kết quả hoạt động kinh doanh của các DNNVV. Mô hình hóa các nhân tố tác động 

đến kết quả kinh doanh như Hình 1. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất mối quan hệ của các nhân tố theo định hướng thị trường tác động 

đến kết quả kinh doanh  

Nguồn: Nhóm tác giả, 2022 

3 Phương pháp nghiên cứu 

Trong nghiên cứu này, tác giả sử dụng nguồn dữ liệu sơ cấp được thu thập dựa trên hai 

bước nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng. Nghiên cứu định tính được thực hiện bằng 

cách phỏng vấn sâu các nhà quản lý hoặc chủ doanh nghiệp để khai thác thông tin liên quan đến 

câu hỏi liệu các DNNVV ở Thành phố Huế có đang áp dụng Định hướng thị trường trong chiến 

lược xây dựng hoạt động kinh doanh của mình những năm gần đây không? Một số các câu hỏi 

chính khác bao gồm những khó khăn mà doanh nghiệp gặp phải trong quá trình điều hành, quản 
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lý hoạt động kinh doanh cũng như các chủ doanh nghiệp đã có những định hướng hay thay đổi 

gì để vượt qua các khó khăn trong giai đoạn ba năm gần đây nhất từ 2019–2023. Đồng thời, thông 

qua kết quả phỏng vấn, nghiên cứu có cái nhìn thực tế để điều chỉnh và hiệu chỉnh thang đo.  

Sau khi điều tra thử 10 doanh nghiệp, nghiên cứu thực hiện khảo sát chính thức trực tiếp với 

DNNVV tại Thành phố Huế bằng bảng hỏi cấu trúc và thang đo Likert 5 mức độ. Cỡ mẫu được 

xác định dựa trên quy tắc của Hair [33], đạt ít nhất 5 lần so với tổng số biến trong phân tích nhân 

tố. Như vậy, với tổng số biến quan sát là 24, cỡ mẫu của nghiên cứu phải đạt ít nhất 24 × 5 = 120. 

Trên thực tế, sau khi khảo sát 140 DNNVV, loại trừ các trường hợp không hợp lệ, 130 bảng khảo 

sát được lựa chọn để đưa vào phân tích. Mẫu được khảo sát bằng phương pháp thuận tiện do 

những hạn chế về mặt thời gian cũng như khả năng tiếp cận các nhà quản lý hay chủ doanh 

nghiệp. 

Việc xử lý và phân tích dữ liệu định lượng đề tài sử dụng kỹ thuật thống kê mô tả, kiểm 

định độ tin cậy thông qua hệ số Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khẳng định CFA và mô 

hình cấu trúc tuyến tính SEM (Structural Equation Modeling). Để thực hiện các kỹ thuật nêu trên, 

nghiên cứu sử dụng phần mềm AMOS làm công cụ xử lý. 

4 Kết quả nghiên cứu 

4.1  Đặc điểm mẫu điều tra  

Dựa vào kết quả Bảng 1, các DNNVV trên địa bàn Thành phố thường tập trung vào hai 

lĩnh vực chính là sản xuất & dịch vụ, trong đó thương mại và dịch vụ chiếm tỷ trọng cao nhất 

(50%), kế đến là công nghiệp xây dựng (29%) & nông lâm ngư nghiệp (16%). Theo Nghị định 

80/2021/NĐ-CP, DNNVV có thể là những doanh nghiệp ở quy mô siêu nhỏ, nhỏ và vừa, và sử 

dụng lao động có tham gia BHXH không quá 200 người. Kết quả khảo sát cho thấy, số lượng lao 

động không quá 10 người chiếm tỷ lệ 54%, từ 11–50 người chiếm 35%, từ 51–100 người chiếm 9% 

và từ 101–200 người chiếm tỷ lệ 2%. Như vậy, số lượng doanh nghiệp siêu nhỏ, và nhỏ tại Thành 

phố Huế chiếm tỷ trọng rất cao. Trong khi đó, số lượng các doanh nghiệp có quy mô vừa (xét về 

mặt số lượng trên 100 lao động) vẫn còn ít. Hay nói cách khác, hầu hết các doanh nghiệp ở Thành 

phố Huế về mặt quy mô vẫn chưa thực sự lớn mạnh, có tính chất nhỏ lẻ. Xét về loại hình doanh 

nghiệp, hình thức công ty TNHH chiếm tỷ lệ 62%, kế đến là công ty cổ phần 23%, công ty tư nhân 

12% và 3% còn lại thuộc về những loại hình doanh nghiệp khác. Qua đó cho thấy, tại Thành phố  
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Bảng 1. Đặc điểm mẫu điều tra doanh nghiệp tại Thành phố Huế 

 
Nội dung 

Số lượng 

(N = 130) 
Tỷ lệ (%) 

Lĩnh vực hoạt động Nông lâm ngư nghiệp 21 16 

Công nghiệp - Xây dựng 38 29 

Thương mại & dịch vụ 65 50 

Khác (…) 6 5 

Số lượng lao động 

tham gia BHXH 

Không quá 10 70 54 

Từ 11-50 45 35 

Từ 51-100 12 9 

Từ 101-200 3 2 

Loại hình 

doanh nghiệp 

Công ty Trách nhiệm hữu hạn 80 62 

Công ty Tư nhân 16 12 

Công ty Cổ phần 30 23 

Công ty Liên doanh 2 1 

Khác (...) 2 2 

Thời gian thành lập < 5 năm 45 35 

Từ 5 năm đến < 10 năm 30 23 

Từ 10 năm đến < 20 năm 48 37 

Trên 20 năm 7 5 

Nguồn: Xử lý dữ liệu sơ cấp 2022 

Huế hình thức công ty TNHH chiếm đại đa số, vì hầu hết các doanh nghiệp ở thành phố đều là 

những doanh nghiệp siêu nhỏ và nhỏ. Loại hình công ty TNHH có những đặc điểm phù hợp với 

hình thức doanh nghiệp này. Bên cạnh đó, các DNNVV trên địa bàn thường là những doanh 

nghiệp có thời gian thành lập trên thị trường trong khoảng dưới 20 năm (chiếm 95%). Quan sát 

thấy, những doanh nghiệp dưới 5 năm cũng chiếm phần lớn (35%), chứng tỏ rằng các DNNVV 

tại Thành phố Huế liên tục được thành lập. 

4.2  Kiểm định độ tin cậy thang đo 

Hệ số Cronbach’s Alpha của các nhóm nhân tố đều lớn hơn 0,6 và hệ số tương quan biến 

tổng của các biến quan sát đều lớn hơn 0,3 (Bảng 2). Do đó, thang đo được rút trích từ các nhân 

tố là phù hợp, có độ tin cậy đạt yêu cầu và đu ̛ợc đu ̛a vào phân tích nhân tố khẳng định (CFA).  
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Bảng 2. Tổng hợp độ tin cậy của các thang đo 

Thang đo Ký hiệu Số biến quan sát 
Hệ số Cronbach’s 

Alpha 

Định hướng khách hàng 
CUO 3 0,810 

Định hướng đối thủ cạnh tranh 
COO                 3 0,806 

Sự phối hợp giữa các bộ phận chức năng 
IC 3 0,824 

Lợi thế cạnh tranh 
CA 10 0,944 

Kết quả kinh doanh 
PER 5 0,841 

Nguồn: Xử lý dữ liệu sơ cấp 2022 

4.3 Phân tích nhân tố khẳng định CFA 

Đánh giá sự phù hợp của mô hình & độ tin cậy của thang đo 

Thang đo được sử dụng trong nghiên cứu này được kế thừa từ các nghiên cứu trước, do 

đó, tác giả không tiến hành phân tích nhân tố khám phá (EFA) mà tiến hành phân tích nhân tố 

khẳng định CFA. Kết quả từ phân tích CFA cho thấy, mô hình nghiên cứu này có chỉ số Chi-bình 

phương có hiệu chỉnh bậc tự do (CMIN/df) = 1,390 (< 2); chỉ số Tucker & Lewis (TLI) = 0,941 ( > 

0,9); chỉ số tích hợp so sánh (CFI) = 0,948 đều đạt yêu cầu; chỉ số so sánh phương sai (GFI) = 0,832 

> 0,8; chỉ số RMSEA = 0,055 < 0,08 và các hệ số đã chuẩn hoá đều lớn hơn 0,5. Các chỉ số này đều 

thoả mãn các điều kiện tương thích với dữ liệu thị trường.  

Độ tin cậy của thang đo 

Theo kết quả phân tích ở Bảng 3, tất cả các giá trị độ tin cậy tổng hợp (CR) của 5 khái niệm 

đạt tiêu chuẩn, nằm trong khoảng từ 0 đến 1 và đặc biệt đều nằm trong khoảng (0,7; 0,95) nên 

được chấp nhận. Các giá trị tổng phương sai rút trích (AVE) của 5 nhân tố đều lớn hơn 0,5. Vậy 

có thể kết luận thang đo này có độ tin cậy tốt. 
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Bảng 3.  Độ tin cậy tổng hợp (CR) và Tổng phương sai trích (AVE) các khái niệm 

Ký hiệu Nhân tố 
Độ tin cậy tổng hợp 

(CR) 

Tổng phương sai 

trích (AVE) 

CUO Định hướng khách hàng 0,814 0,595 

COO Định hướng đối thủ cạnh tranh 0,807 0,583 

IC Sự phối hợp của các bộ phận chức năng 0,828 0,617 

CA Lợi thế cạnh tranh 0,945 0,632 

PER Kết quả kinh doanh 0,842 0,516 

Nguồn: Xử lý dữ liệu sơ cấp 2022 

Kiểm định giá trị hội tụ 

Độ tin cậy của thang đo được kiểm định thông qua giá trị hội tụ. Tất cả các hệ số đã chuẩn 

hoá của 24 biến quan sát đều có giá trị > 0,5 và có ý nghĩa thống kê. 

Kiểm định giá trị phân biệt 

Kiểm định giá trị phân biệt được thực hiện để xem một nhân tố có thật sự khác biệt so với 

các nhân tố khác hay không. Theo kết quả ở Bảng 4, căn bậc hai của AVE (các số in đậm) lớn hơn 

các tương quan giữa các biến tiềm ẩn với nhau (hệ số tương quan nằm ở phần dưới đường chéo 

in đậm), do vậy tính phân biệt được đảm bảo. 

Bảng 4. Tương quan bình phương 

Nhân tố CA PER CUO COO IC 

Lợi thế cạnh tranh (CA) 0,795     

Kết quả kinh doanh (PER) 0,694 0,718    

Định hướng khách hàng (CUO) 0,514 0,524 0,771   

Định hướng đối thủ cạnh tranh (COO) 0,543 0,536 0,331 0,764  

Sự phối hợp của các phòng ban chức năng (IC) 0,657 0,594 0,384 0,319 0,785 

Nguồn: Xử lý dữ liệu sơ cấp 2022 
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4.4 Kết quả mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

Sau khi phân tích CFA, nghiên cứu thực hiện mô hình SEM để xác định mối quan hệ giữa 

các nhân tố thuộc định hướng thị trường đến kết quả hoạt động kinh doanh của DNNVV tại 

Thành phố Huế, cũng như xem xét sự tác động của biến trung gian là Lợi thế cạnh tranh đến Kết 

quả hoạt động của doanh nghiệp.  

Kiểm định sự phù hợp của mô hình nghiên cứu 

Kết quả Hình 2 cho thấy, giá trị của thống kê Chi-bình phương điều chỉnh theo bậc tự do 

(CMIN/df) là 1,390 (< 3), giá trị RMSEA là 0,055 (< 0,08). Đồng thời chỉ số thích hợp so sánh CFI 

và chỉ số đo độ phù hợp tuyệt đối GFI lần lượt là 0,948 và 0,832 đều đạt yêu cầu (> 0,08), và các 

hệ số chuẩn hoá đều > 0,5. Bên cạnh đó, Giá trị R2 của biến phụ thuộc Lợi thế cạnh tranh là 0,598. 

Như vậy, các biến độc lập tác động vào Lợi thế cạnh tranh (CA) giải thích được 59,8 % sự biến 

thiên của biến này. Giá trị R2 của biến phụ thuộc Kết quả kinh doanh (PER) là 0,583. Như vậy, các 

biến độc lập tác động vào Kết quả kinh doanh (PER) giải thích được 58,3% sự biến thiên của biến 

này.  
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Hình 2. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

Các mối quan hệ trực tiếp giữa các nhân tố 

Nghiên cứu sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính SEM để kiểm định các giả thuyết nghiên 

cứu ban đầu được đề xuất. Để đưa ra kết luận, tác giả so sánh giá trị C.R. với 1,96 (do 1,96 là giá 

trị của phân phối chuẩn ở mức 0,975, nghĩa là 2,5% một phía và 5% hai phía). Nếu giá trị C.R. này 

> 1,96, suy ra P-value < 5%, chấp nhận giả thuyết, kết luận độ lệch khác 0 và có ý nghĩa thống kê 

ở mức tin cậy 95% và ngược lại.  



jos.hueuni.edu.vn                                                                                                                                                                                                                               Tập 133, Số 5A, 2024 

 

153 

 

 

 

 

 

 

Bảng 5.  Mối quan hệ tương quan giữa các nhân tố 

Các mối quan hệ 
Hệ số   

chuẩn hoá 
SE C.R. P value 

Định hướng khách hàng    Lợi thế cạnh tranh  0,229 0,075 2,671 0,008 

Định hướng đối thủ cạnh tranh  Lợi thế cạnh tranh 0,318 0,065 3,692 0,000 

Sự phối hợp giữa các bộ phận 

chức năng 
 Lợi thế cạnh tranh 0,468 0,083 5,002 0,000 

Định hướng khách hàng  Kết quả kinh doanh 0,196 0,091 2,022 0,043 

Định hướng đối thủ cạnh tranh  Kết quả kinh doanh 0,225 0,082 2,241 0,025 

Sự phối hợp giữa các bộ phận 

chức năng 
 Kết quả kinh doanh 0,242 0,108 2,128 0,033 

Lợi thế cạnh tranh  Kết quả kinh doanh 0,311 0,143 2,354 0,019 

Nguồn: Xử lý dữ liệu sơ cấp 2022 

Quan sát Bảng 5, các giá trị C.R. đều phù hợp (tức > 1,96), và giá trị sig P-value đều < 0,05. 

Như vậy có thể thấy rằng, các mối quan hệ trong mô hình có ý nghĩa. Các giả thuyết H1, H2 và 

H3 đưa ra đều được chấp nhận với độ tin cậy 95%.   

Các nhóm ảnh hưởng lần lượt có hệ số tác động theo thứ tự giảm dần, với Sự phối hợp 

giữa các bộ phận chức năng (IC) cao nhất là 0,242, tiếp đến là Định hướng đối thủ cạnh tranh là 

0,225 và Định hướng khách hàng (CUO) là 0,196. Tuy nhiên, khoảng cách giữa các hệ số tác động 

này không lớn, không quá chênh lệch nhau.  

Có thể thấy, các DNNVV trên địa bàn Thành phố Huế cho rằng, sự phối hợp giữa các nhân 

viên, phòng ban chức năng trong một doanh nghiệp là rất quan trọng, ảnh hưởng trực tiếp đến 

kết quả kinh doanh của công ty. Điều này là hợp lý bởi qua khảo sát thực tế cho thấy, để đáp ứng 

được nhu cầu khách hàng thì việc chú trọng và sự phối hợp chặt chẽ giữa các nhân viên, các 

phòng ban, các khâu từ sản xuất, logistics, marketing, chăm sóc khách hàng là điều hết sức quan 

trọng. Nếu như một mắt xích không được đảm bảo, dây chuyền chất lượng sẽ không được đáp 

ứng cho khách hàng. Chất lượng sản phẩm hay dịch vụ cần đúng với những gì mà doanh nghiệp 

hứa hẹn hay quảng cáo với khách hàng.  

Tiếp đến, yếu tố Định hướng đối thủ cạnh tranh (COO) có ảnh hưởng cùng chiều đến Kết 

quả kinh doanh của doanh nghiệp. Một doanh nghiệp có sự để ý đến các đối thủ trong ngành 

nghề, quan sát và nhanh chóng đưa ra các ý tưởng về sản phẩm và dịch vụ có lợi thế cạnh tranh 
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trên thị trường sẽ đạt được kết quả kinh doanh cao hơn. Điều này phù hợp với khảo sát thực tế, 

cũng như kết quả của các nghiên cứu đi trước.  

Cuối cùng là yếu tố Định hướng khách hàng (CUO). Định hướng khách hàng là một trong 

ba nhóm nhân tố ảnh hưởng cùng chiều đến kết quả kinh doanh, với hệ số tác động không quá 

chênh lệch so với hai nhóm  nhân tố trên. Điều này cho thấy, các doanh nghiệp nhỏ và vừa được 

khảo sát trong phạm vi nghiên cứu đều có xu hướng xem trọng cả ba nhân tố này. Định hướng 

khách hàng, tức thấu hiểu nhu cầu của khách hàng, liên tục theo dõi nhu cầu của khách hàng và 

đáp ứng nhu cầu của khách, thực hiện việc chăm sóc khách hàng trước và sau khi sử dụng sản 

phẩm hay dịch vụ chu đáo. Đối với doanh nghiệp, càng chú trọng nhân tố này, khách hàng sẽ 

cảm thấy hài lòng và có ý định sử dụng lại hoặc giới thiệu sản phẩm/dịch vụ cho bạn bè, người 

thân. Từ đó, giúp doanh nghiệp gia tăng lợi nhuận, nâng cao kết quả hoạt động kinh doanh.  

Kết quả này có một số khía cạnh đồng nhất với kết quả nghiên cứu đi trước [5, 6, 10], khi 

Dawes, John [6] cũng cho rằng Định hướng đối thủ cạnh tranh (COO) tác động tích cực và trực 

tiếp đến hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Tuy nhiên, trong nghiên cứu của Dawes, John, 

yếu tố định hướng khách hàng (CUO) không thể hiện vai trò của mình đến hoạt động của doanh 

nghiệp. Hay đối chiếu với nghiên cứu của Lettice và cộng sự [10], nhóm tác giả cũng đồng ý kiến 

khi cho thấy doanh nghiệp thuộc ngành luật trong giai đoạn nền kinh tế khủng hoảng đề cao vai 

trò của định hướng thị trường (MO) và ảnh hưởng tích cực của loại định hướng này đến kết quả 

kinh doanh. Đối với nghiên cứu này, điểm khác được chỉ ra đó chính là mức độ tác động của 

nhân tố Sự phối hợp giữa các bộ phận chức năng có hệ số cao nhất trong các nhân tố cấu thành 

nên Định hướng thị trường.  

Các mối quan hệ gián tiếp giữa các nhân tố 

Xem xét mối quan hệ gián tiếp giữa ba nhân tố thuộc Định hướng thị trường (MO) và Kết 

quả kinh doanh của DNNVV thông qua nhân tố trung gian là Lợi thế cạnh tranh (CA) thông qua 

mô hình cấu trúc tuyến tính SEM, kết quả được ghi lại như sau:  

Theo kết quả từ Bảng 6, ba mối quan hệ gián tiếp giữa Sự phối hợp của các bộ phận chức 

năng (IC), Định hướng đối thủ cạnh tranh (CUO), và Định hướng khách hàng (COO) lên Kết quả 

kinh doanh (PER) thông qua Lợi thế cạnh tranh (CA) đều có ý nghĩa thống kê do giá trị                                

Sig. < 0,05. Như vậy, các giả thuyết H4, H5, và H6 được chấp nhận. Tuy nhiên, để xét một mối 
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Bảng 6.  Tóm tắt mối quan hệ trực tiếp & gián tiếp giữa các nhân tố 

Mối quan hệ 

Trực tiếp Gián tiếp Khoảng tin cậy 

S.E. Sig. S.E. Sig. 
Giới hạn 

trên 

Giới hạn 

dưới 

Phối hợp giữa các bộ phận chức năng 

 Lợi thế cạnh tranh  Kết quả kinh 

doanh  

0,242 0,033 0,146 0,017 0,324 0,038 

Định hướng đối thủ cạnh tranh  Lợi 

thế cạnh tranh  Kết quả kinh doanh  

0,225 0,025 0,099 0,01 0,239 0,034 

Định hướng khách hàng  Lợi thế 

cạnh tranh  Kết quả kinh doanh  

0,196 0,043 0,071 0,029 0,171 0,007 

 Nguồn: Xử lý dữ liệu sơ cấp 2022 

quan hệ gián tiếp có ý nghĩa hoàn toàn thì các mối quan hệ đơn giữa các nhân tố cũng cần có ý 

nghĩa. Cụ thể, Sự phối hợp giữa các bộ phận chức năng (IC) tác động gián tiếp đến Kết quả kinh 

doanh của các DNNVV (PER) thông qua Lợi thế cạnh tranh (CA), với hệ số tác động là 0,146. Bên 

cạnh đó, các mối quan hệ đơn lẻ gồm mối quan hệ giữa IC lên PER có ý nghĩa thống kê                                  

(do Sig. = 0,033 < 0,05); mối quan hệ giữa IC lên CA có ý nghĩa thống kê (do Sig. = 0,000 < 0,05), 

và mối quan hệ giữa CA lên PER có ý nghĩa (Sig. = 0,019 < 0,05). Như vậy, cả ba mối quan hệ đơn 

lẻ trực tiếp đều được đảm bảo về mặt ý nghĩa thống kê.  

Như vậy, ba nhân tố Định hướng khách hàng, Định hướng đối thủ cạnh tranh và Sự phối 

hợp của các bộ phận chức năng có tác động đến Kết quả kinh doanh của các DNNVV tại Thành 

phố Huế thông qua tác động trung gian Lợi thế cạnh tranh. Kết quả này đồng nhất với kết quả 

nghiên cứu của Correia và cs [34], khi nhóm tác giả cũng đồng ý rằng Định hướng thị trường 

thúc đẩy doanh nghiệp phát triển các khả năng đặc biệt và tạo ra lợi thế cạnh tranh, từ đó Kết 

quả kinh doanh được cải thiện (dựa trên kết quả khảo sát  1.190 doanh nghiệp tại Bồ Đào Nha). 

Ngoài ra, kết quả cũng được sự ủng hộ của một số nhóm tác giả khác [27, 28], tuy nhiên, các 

nghiên cứu này xem xét Lợi thế cạnh tranh trong mối quan hệ trung gian với loại định hướng 

hoặc chiến lược khác, cụ thể định hướng tinh thần làm chủ doanh nghiệp (EO) và chiến lược đa 

dạng hoá. 

Hay nói cách khác, các doanh nghiệp có sự chú trọng vào khách hàng, quan sát đối thủ 

cạnh tranh trên thị trường hay có sự phối hợp tốt giữa các bộ phận chức năng sẽ góp phần làm 

tăng lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp. Lợi thế cạnh tranh ở đây chính là những ưu thế hay 
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khả năng riêng biệt của một doanh nghiệp so với các doanh nghiệp khác cùng ngành trên thị 

trường. Một khi doanh nghiệp sở hữu được lợi thế cạnh tranh, lợi thế đó sẽ giúp doanh nghiệp 

tăng kết quả kinh doanh, đứng vững vàng hơn trên thị trường, ứng phó với các biến chuyển của 

thị trường, đặc biệt trong bối cảnh nền kinh tế suy thoái, đang gặp nhiều khó khăn như hiện nay.  

5 Kết luận và một số hàm ý đề xuất 

5.1  Kết luận 

Trong bối cảnh nền kinh tế thế giới nói chung và Việt Nam nói riêng có nhiều sự biến động, 

đặc biệt sau đại dịch Covid-19, các doanh nghiệp đã và đang đối mặt với rất nhiều thách thức. 

Cơ hội là có nhưng đòi hỏi doanh nghiệp phải có những chiến lược đúng đắn, cố gắng nhiều hơn 

nữa, đổi mới nhiều hơn nữa để đáp ứng nhu cầu của khách hàng và thị trường, cũng như ứng 

biến với sự thay đổi liên tục của thị trường. Trên cơ sở điều tra thực nghiệm với quy mô mẫu là 

130 DNNVV tại Thành phố Huế, kết hợp phương pháp nghiên cứu định tính và định lượng phù 

hợp, nghiên cứu đã lượng hóa được mức độ ảnh hưởng của các yếu tố thành phần của định 

hướng thị trường (MO) đến kết quả hoạt động kinh doanh của DNNVV. Kết quả cho thấy, các 

yếu tố của Định hướng thị trường đều có tác động cùng chiều đến Kết quả hoạt động kinh doanh 

của DNNVV. Hay nói cách khác, khi các DNNVV có thiên hướng chú trọng đến khách hàng, 

quan sát và phản ứng nhanh nhạy với đối thủ cạnh tranh và chú trọng đến sự phối hợp giữa các 

bộ phận chức năng, kết quả kinh doanh sẽ tốt hơn. Trong đó, sự phối hợp giữa các bộ phận chức 

năng  có hệ số tác động cao nhất, tuy nhiên, hệ số tác động của ba yếu tố không chênh lệch nhau 

quá lớn.  

Bên cạnh đó, Lợi thế cạnh tranh chính là yếu tố trung gian trong mối quan hệ giữa ba yếu 

tố thành phần của định hướng thị trường đến kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. Điều này 

cho thấy thiên hướng thị trường giúp các DNNVV củng cố vị thế cạnh tranh so với các đối thủ 

cùng ngành, từ đó nâng cao kết quả kinh doanh.  

 Trong quá trình khảo sát, nghiên cứu cũng phát hiện được rằng, các DNNVV ở Huế nhận 

thức được việc đo lường sự hài lòng của khách hàng là bước quan trọng để phục vụ mong muốn 

của khách hàng tốt hơn trong tương lai, nhưng thực tế vẫn còn nhiều doanh nghiệp chưa thực 

hiện được tiêu chí này một cách có hệ thống và chuyên nghiệp. Hơn nữa, để tất cả các phòng ban 

trong doanh nghiệp phối hợp cùng nhau phục vụ nhu cầu của các thị trường mục tiêu là điều mà 
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các DNNVV ở Huế đánh giá còn ở mức độ chưa đồng ý hoàn toàn. Tức là, điều này chưa được 

thực hiện tốt.  

5.2 Hàm ý quản trị nhằm nâng cao kết quả kinh doanh của các DNNVV tại Thành phố Huế 

Định hướng thị trường là một cách tiếp cận kinh doanh ưu tiên xác định nhu cầu, mong 

muốn của người tiêu dùng và tạo ra các sản phẩm hay dịch vụ đáp ứng những nhu cầu, mong 

muốn đó. Định hướng khách hàng đòi hỏi DNNVV phải có một nền văn hóa vững chắc, cũng 

như có những quy trình, cách thức vận hành rõ ràng và cụ thể. Để DNNVV tại Thành phố Huế 

có kết quả kinh doanh tốt hơn trong tương lai, tác giả đề xuất như sau: 

 Doanh nghiệp cần tăng cường thực hiện việc đo lường sự hài lòng của khách hàng một cách có hệ 

thống và thường xuyên. Các DNNVV thường có xu hướng đánh giá sự hài lòng của khách hàng 

thông qua các khiếu nại và góp ý nhưng như vậy là chưa đủ. Doanh nghiệp nên tiến hành kiểm 

tra sự hài lòng của khách hàng bằng cách gửi phiếu điều tra hay gọi điện cho khách hàng sử dụng 

dịch vụ của mình, hay sử dụng các ứng dụng khảo sát nhanh qua điện thoại hoặc tích hợp trong 

quá trình nhận order. Thông qua đó định lượng sự thỏa mãn của khách hàng. Sau khi có được 

niềm tin và sự ủng hộ từ khách hàng, doanh nghiệp phải chú ý tập trung đến nhóm khách hàng 

và khách hàng mà doanh nghiệp đã có được. 

 Doanh nghiệp cần trao đổi, thảo luận về điểm mạnh, điểm yếu của đối thủ cạnh tranh. Khi đã nắm 

được những thông tin cơ bản của đối thủ thì việc tiến hành phân tích điểm mạnh, điểm yếu của 

đối thủ và so sánh với các hoạt động của DNNVV là vô cùng cần thiết. Việc phân tích này có thể 

giúp DNNVV phát triển lợi thế cạnh tranh và khắc phục được những yếu kém đang tồn tại. Một 

trong những cách để tìm hiểu điểm mạnh và điểm yếu của đối thủ cạnh tranh là bản thân doanh 

nghiệp có thể sử dụng thực tế các dịch vụ hay sản phẩm của đối thủ cạnh tranh để hiểu và đánh 

giá được các dịch vụ và sản phẩm đó dưới vai trò là một khách hàng, hoặc tìm hiểu đối thủ thông 

qua chính khách hàng của mình.  

 Doanh nghiệp cần xây dựng hệ thống thông tin quản lý nội bộ nhằm thắt chặt việc quản lý tại từng 

khâu trong từng bộ phận. Hiện nay, có rất nhiều phần mềm, công cụ giúp doanh nghiệp có thể dễ 

dàng quản lý và chia sẻ thông tin trong nội bộ một cách chính xác và nhanh chóng. Việc xây dựng 

hệ thống quản lý thông tin hiệu quả giúp cán bộ và nhân viên các phòng ban kết nối với nhau, 

khi phát sinh vấn đề có thể thông qua hệ thống để tìm hiểu nguyên nhân vấn đề là gì và có giải 

pháp triệt để giải quyết các vấn đề đó. 
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 Doanh nghiệp cần xây dựng môi trường làm việc chuyên nghiệp và thân thiện. Thông qua việc 

thường xuyên tổ chức những buổi làm việc nhóm, các buổi họp chia sẻ công việc, kinh nghiệm, 

hay những buổi liên hoan, sinh nhật tập thể để nhân viên có cơ hội tiếp xúc nhau và hiểu nhau 

hơn. Từ đó, tất cả các phòng ban trong doanh nghiệp sẽ có tinh thần phối hợp cùng nhau phục 

vụ nhu cầu của các thị trường mục tiêu. 
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