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PHẦN MỞ ĐẦU  

 

 1. Lý do lựa chọn đề tài luận án 

Việt Nam là một nước đang phát triển, nền kinh tế trong quá trình công 

nghiệp hóa, hiện đại hóa và đẩy mạnh hội nhập quốc tế. Trong giai đoạn chiến 

lược phát triển kinh tế-xã hội của Việt Nam phát triển nhanh, bền vững, các 

ngành công nghiệp, nông nghiệp theo hướng hiện đại. Việt Nam có thị trường 

bán lẻ luôn phát triển trong những năm gần đây, ngày càng hội nhập sâu rộng 

với quốc tế. Nền kinh tế nói chung luôn phát triển có nhiều điểm tích cực và 

được quốc tế đánh giá cao.  

Việt Nam được xếp vào một trong những thị trường bán lẻ phát triển 

nhanh ở châu Á Thái Bình Dương và được đánh giá có rất nhiều tiềm năng 

trong tương lai. Theo Tổ chức Tư vấn AT Kearney (Mỹ) [106] nhận định thị 

trường bán lẻ với mức tăng trưởng nhanh, đang trở thành một thị trường hấp 

dẫn để các doanh nghiệp bán lẻ nước ngoài đầu tư, tìm kiếm lợi nhuận tại Việt 

Nam. Hiện nay với dân số gần 100 triệu dân, trong đó lực lượng dân số trẻ 

chiếm hơn một nửa; Ngoài ra, GDP bình quân đầu người năm 2020 của nước 

ta đạt trên 2.700 USD/người và sẽ ngày càng tăng lên trong tương lai; đây là 

những yếu tố thuận lợi giúp thêm thị trường phát triển hơn trong tương lai. 

Tính đến cuối năm 2020, cả nước có khoảng 1.163 siêu thị, 250 trung 

tâm thương mại và 8.581 chợ (Niên giám thống kê 2020). Các siêu thị và trung 

tâm thương mại phần lớn tập trung tại các thành phố lớn và khu vực nội thành, 

trong khi khu vực nông thôn, ngoại thành chưa xuất hiện nhiều các hệ thống 

bán lẻ, chỉ chủ yếu phân phối hàng theo từng đợt. Điều này có thể nói thị phần 

bán lẻ dành cho các DNBL đang còn nhiều dư địa để mở rộng.  

Theo lộ trình đã cam kết gia nhập WTO của Việt Nam, các nhà bán lẻ 

nước ngoài hiện đã được phép thành lập doanh nghiệp 100% vốn tại Việt Nam. 
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Ngoại trừ thực hiện quy định về Kiểm tra nhu cầu kinh tế (ENT)1 đã có trong 

cam kết gia nhập WTO và đã được cụ thể hóa tại Nghị định số 09/2018/NĐ-

CP của Chính phủ, thị trường bán lẻ (TTBL) hoàn toàn mở cửa cho các nhà đầu 

tư ngoại. Các tập đoàn nước ngoài đầu tư vào TTBL Việt Nam với quy mô kinh 

doanh ngày càng lớn. Bên cạnh đó, các doanh nghiệp bán lẻ nước ngoài còn 

thâm nhập vào Việt Nam theo con đường liên doanh với doanh nghiệp bán lẻ 

trong nước. 

Hiện nay, các Tập đoàn bán lẻ nước ngoài tiếp tục đầu tư và gia tăng thị 

phần tại thị trường Việt Nam. Ví dụ các tập đoàn lớn như Aeon (Nhật Bản) dự 

kiến tiếp tục mở rộng trung tâm mua sắm. Các tập đoàn khác như Tập đoàn 

Lotte (Hàn Quốc), Central Retail (Thái Lan) sở hữu chuỗi siêu thị Big C và nay 

đã đổi thên thành Go và Tops Market, với hệ thống nhiều siêu thị trên toàn quốc 

cũng đang lên kế hoạch tiếp tục mở rộng mạng lưới bán lẻ; B’s Mart (Thái Lan) 

cũng lên kế hoạch mở rộng mạng lưới cơ sở bán lẻ tại Việt Nam. Bên cạnh đó, 

các nhà đầu tư ngoại đã và đang tăng cường đầu tư vào TTBL Việt Nam bằng 

các thương vụ sáp nhập và mua bán để gia tăng thị phần. Như vậy, các doanh 

nghiệp bán lẻ nước ngoài đang gia tăng áp lực cạnh tranh lên các doanh nghiệp 

bán lẻ Việt Nam. So với các đối thủ ngoại, các doanh nghiệp bán lẻ nội địa có 

rất nhiều khó khăn và hạn chế, cụ thể như: 

- Năng lực tài chính của nhà bán lẻ nội yếu so với doanh nghiệp ngoại. 

Các doanh nghiệp bán lẻ ngoại, với tiềm lực tài chính mạnh, thương hiệu lớn 

và có mối quan hệ với nhiều đối tác trên thế giới luôn mở rộng và chiếm lĩnh 

thị phần tại Việt Nam. Điều này đang gia tăng áp lực cạnh tranh cho các doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam với nguy cơ bị thua ngay trên sân nhà. 

                                           
1 Theo Điều 23 (Kiểm tra nhu cầu kinh tế ENT) Nghị định số 09/2018/NĐ-CP ngày 15 tháng 01 năm 2018 của 

Chính phủ quy định chi tiết Luật Thương mại và Luật Quản lý ngoại thương về hoạt động mua bán hàng hóa 

và các hoạt động liên quan trực tiếp đến mua bán hàng hóa của nhà đầu tư nước ngoài, tổ chức kinh tế có vốn 

đầu tư nước ngoài tại Việt Nam. 
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- Doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam có sức cạnh tranh thấp và yếu về nhiều 

mặt, trong đó có một số điểm như: tính chuyên nghiệp, chiến lược dài hạn, và 

hậu cần cho hệ thống bán lẻ như kho bảo quản, kho lạnh, xe tải chuyên dụng, 

mặt bằng kinh doanh… thiếu đồng bộ, chưa đạt chuẩn khu vực và quốc tế, chưa 

xây dựng được vùng cung cấp nguồn hàng ổn định để tiêu thụ, tính chủ động 

trong hợp tác, liên doanh liên kết thu mua và tiêu thụ hàng hóa còn rời rạc. 

- Các nhà bán lẻ trong nước hoạt động đa phần chưa chuyên nghiệp 

(nhất là các doanh nghiệp bán lẻ nhỏ và vừa), trình độ quản trị còn nhiều hạn 

chế chưa khẳng định được uy tín với người tiêu dùng trong nước. Trong khi 

các nhà bán lẻ ngoại đều là những tập đoàn lớn trên thế giới, với bề dày nhiều 

kinh nghiệm quản lý. 

- Nhiều nhà bán lẻ nội địa thiếu các vị trí thuân lơi cho mặt bằng kinh 

doanh. Nhiều địa điểm với vị trí thuận lơi thì nhiều địa phương lâu nay thường 

ưu ái cho doanh nghiệp ngoại. 

- Bên cạnh đó, cơ chế và chính sách từ các cơ quan quản lý nhà nước hỗ 

trợ cho doanh nghiệp trong nước, đặc biệt là doanh nghiệp nhỏ và vừa còn hạn 

chế, chưa thực sự hiệu quả. Khó khăn của các doanh nghiệp bán lẻ nội địa hiện 

nay là nguồn vốn, mặt bằng kinh doanh và nguồn nhân lực. Các doanh nghiệp 

này đang rất cần sự hỗ trợ của Nhà nước về nguồn vốn kinh doanh, thuê mua 

mặt bằng và đào tạo nhân lực. 

Chính vì vậy cần có các giải pháp để năng cao năng lực cạnh tranh cho 

các doanh nghiệp bán lẻ nội địa ở Việt Nam. Xuất phát từ những vấn đề nêu 

trên, tác giả đã chọn đề tài nghiên cứu “Giải pháp nâng cao năng lực cạnh 

tranh của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam tại thị trường trong nước” làm luận 

án tiến sĩ của mình nhằm góp phần giúp các nhà bán lẻ Việt Nam nâng cao năng 

lực cạnh tranh tại thị trường bán lẻ trong nước.  
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2. Tình hình nghiên cứu đề tài trong và ngoài nước 

Các nghiên cứu về năng lực cạnh tranh của doanh nghiêp, nghiên cứu về 

ngành bán lẻ và doanh nghiệp bán lẻ đã được đề cập khá nhiều từ các đề tài 

nghiên cứu, công trình nghiên cứu khoa học ngoài nước và trong nước. Việc 

nghiên cứu tổng quan đến đề tài là một trong những nhiệm vụ quan trọng, góp 

phần đặt nền móng cho quá trình nghiên cứu đề tài.  

2.1. Tình hình nghiên cứu liên quan đề tài ở nước ngoài 

2.1.1. Các nghiên cứu về năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp 

- Tác giả Michael Porter (1979) [95] trong cuốn “ How competitive force 

shape strategy” đã đưa ra mô hình Kim cương, nêu lên các yếu tố ảnh hưởng 

đến sự cạnh tranh thương mại trong hội nhập quốc tế của quốc gia, gồm 

những yếu tố: (i) yếu tố về cầu, (ii) các yếu tố sản xuất, (iii) các yếu tố liên 

quan đến các ngành phụ trợ; (iv) chiến lược, cơ cấu, cạnh tranh ngành. Trong 

nền kinh tế thế giới như hiện nay thì theo Michael Porter, nền tảng cạnh tranh 

sẽ có sự dịch chuyển từ các lợi thế tuyệt đối hay lợi thế so sánh mà tự nhiên 

ban cho, dịch chuyển sang những lợi thế cạnh tranh quốc gia được tạo ra và 

duy trì vị thế cạnh tranh lâu dài của các doanh nghiệp trên thương trường quốc 

tế [28], [51].   

Trong mô hình Kim cương của Michael Porter, các nhóm yếu tố có mối 

quan hệ, liên kết hỗ trợ lẫn nhau. Điều này dẫn đến việc xây dựng và phát triển 

khả năng cạnh tranh của các công ty cùng một ngành kinh tế trong hoàn cảnh 

hội nhập sâu rộng vào nền kinh tế thế giới. Để tăng cường nâng cao năng lực 

cạnh tranh của một ngành và giúp cho sự phát triển bền vững ngành thì cần huy 

động các nguồn lực cả bên trong lẫn bên ngoài. Đồng thời, giúp công ty tận 

dụng và nắm bắt được những thời cơ, vận hội một cách kịp thời, có các chiến 

lược phát triển, linh hoạt đáp ứng sự biến động cạnh tranh trong hội nhập. Bên 

https://www.hbs.edu/faculty/Pages/profile.aspx?facId=6532
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cạnh đó, các yếu tố như quan điểm đường lối, chiến lược quản trị, điều hành, 

nhân sự …sẽ thôi thúc các công ty đổi mới tư duy sáng tạo, nâng cao hiệu quả 

sản xuất kinh doanh, chất lượng dịch vụ, hàng hóa để kịp thời đáp ứng phục vụ 

người tiêu dùng và thị trường. Các chính sách của doanh nghiệp trong việc khai 

thác, phân phối linh động các nguồn lực là rất quan trọng. Đặc biệt ở đây, tiêu 

chí điều hành và quản lý nhà nước có vị trí quan trọng, ảnh hưởng đến các 

những nhóm yếu tố cạnh tranh của mô hình kim cương; đảm bảo cho sự phát 

triển đồng bộ, công bằng và thuận lợi nhất cho các công ty, doanh nghiệp nâng 

cao năng lực cạnh tranh trong nước và trên thế giới [28],[35],[95],[80].  

- Mô hình 5 áp lực cạnh tranh: Theo Micheal Porter trong cuốn sách tiếng 

Việt “Chiến lược cạnh tranh” [28], đã đưa ra phương pháp phân tích ngành và 

đối thủ cạnh tranh, trong đó có đưa ra mô hình 5 áp lực cạnh tranh. Các doanh 

nghiệp thường sử dụng mô hình này đánh giá phân tích xem mức độ cạnh tranh 

trong một ngành. Theo Micheal Porter cường độ cạnh tranh trên thị trường 

trong một ngành chịu tác động của 5 lực lượng cạnh tranh sau [28], [51]:   

(1) Áp lực cạnh tranh của nhà cung cấp: nhà cung cấp có thể gây áp lực 

nhất định nếu như họ sự tập hợp và có quy mô. Số lượng và quy mô của nhà 

cung cấp sẽ quyết định đến áp lực cạnh tranh, quyền lực đàm phán của họ với 

doanh nghiệp trong ngành; Rồi khả năng thay thế sản phẩm nguyên liệu đầu vào 

của nhà cung cấp… 

(2) Áp lực cạnh tranh của khách hàng: Thông qua quyết định mua hàng, 

khách hàng có thể gây tác động trực tiếp tới hoạt động của doanh nghiệp như 

chất lượng sản phẩm, giá cả, dịch vụ đi kèm… 

(3) Áp lực cạnh tranh từ đối thủ tiềm ẩn: đối thủ tiềm ẩn là các doanh 

nghiệp hiện trong tương lai sẽ có mặt trên trong ngành, những đối thủ tương lai 

này có thể tác động tới ngành.   
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(4) Áp lực cạnh tranh từ sản phẩm thay thế: là sức cạnh tranh từ sản phẩm 

và dịch vụ thay thế có thể thỏa mãn nhu cầu tương đương với các sản phẩm 

dịch vụ trong ngành.  

(5) Áp lực cạnh tranh nội bộ ngành: là áp lực cạnh tranh nội bộ các doanh 

nghiệp đang kinh doanh trong ngành sẽ cạnh tranh trực tiếp với nhau tạo nên 

một cường độ cạnh tranh.  

- Mô hình phân tích theo PEST: Gupta (2013), Hassan và các các tác giả 

(2014), Johnson và các đồng tác giả (2011), và đề cập về đánh giá môi trường 

vĩ mô của ngành hoặc tổ chức có thể được phân tích theo yếu tố PEST. (PEST 

được viết tắt của các chữ: Political Factors - Các yếu tố Chính trị, Economics 

Factors - Các yếu tố Kinh tế, Social Factors - Các yếu tố Văn hóa- Xã Hội, 

Technological Factors - Các yếu tố Công nghệ).  

Sử dụng khân tích 4 yếu tố trong PEST: Chính trị (P), Kinh tế (E), Văn 

hóa xã hội (S), và Môi trường công nghệ (T) giúp cho doanh nghiệp có cái nhìn 

toàn cảnh về địa bàn kinh doanh đang hoạt động. Doanh nghiệp sẽ nhìn được 

toàn cảnh môi trường đang hoạt động kinh doanh, từ đó nhìn ra được các mối 

đe dọa tiềm ẩn. Khi nhìn được bức tranh tổng thể về môi trường kinh doanh, 

DN sẽ đưa ra các kế hoạch phù hợp nhằm giải quyết các thách thức, đồng thời 

giảm thiểu mối đe dọa đối với doanh nghiệp. 

- Nghiên cứu của Polat và Onar (2010) (được trích dẫn bởi Phạm Thu 

Hương, 2017) về các nhân tố tác động tới năng lực cạnh tranh của các doanh 

nghiệp niêm yết trên sàn chứng khoán Thổ Nhĩ Kỳ. Nghiên cứu đã chỉ ra các 

nhân tố ảnh hưởng tới năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bao gồm: khả 

năng sản xuất, khả năng quản trị, khả năng hậu cần logistics, khả năng bán hàng 

và marketing, tài chính kế toán, công nghệ thông tin, dịch vụ chăm sóc khách 

hàng, nguồn nhân lực, nghiên cứu và phát triển, cung ứng, quản trị công nghệ, 
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đổi mới, và khách hàng. Nghiên cứu chỉ ra rằng doanh nghiệp có khả năng cạnh 

tranh càng cao nếu có quyết định chiến lược càng đúng đắn.  

2.1.2. Các nghiên cứu về ngành bán lẻ và năng lực cạnh tranh của 

doanh nghiệp bán lẻ 

- Nghiên cứu về chất lượng trong bán lẻ của các tác giả Gogliano và 

Hathecote (1994), Mehta (2000), Vazquez và cộng sự (2001), Finn (2004), 

(được trích dẫn trong nghiên cứu [35]) cho thấy trong khi xem xét chất lượng 

trong lĩnh vực bán lẻ cần xem xét trên cả hai mặt là chất lượng hàng hóa và chất 

lượng dịch vụ. Theo Dabholka, Thorpe và Rentz (1996) được trích dẫn trong 

nghiên cứu [35], đã đưa ra năm yếu tố cơ bản của chất lượng dịch vụ bán lẻ khi 

triển khai nghiên cứu tại các trung tâm thương mại của Mỹ: (i) độ tin cậy; (ii) 

phương tiện hữu hình; (iii) tương tác của nhân viên; (iv) chính sách của cửa hàng; 

(v) giải quyết khiếu nại. 

- Nghiên cứu về giải pháp nâng cao tính cạnh tranh trong ngành bán lẻ 

như: Nghiên cứu của Marketline (2011), phân tích tại sao Tesco lại trở thành 

thương hiệu siêu thị bán lẻ đứng đầu ở nước Anh, nghiên cứu đã nhấn mạnh tới 

một số cách làm của Tesco như là siêu thị đầu tiên áp dụng mô hình thẻ khách 

hàng, từ đó tạo ra các khách hàng trung thành của các chuỗi siêu thị Tesco. Bên 

cạnh đó, Tesco còn có các sản phẩm mang thương hiệu riêng nhằm đáp ứng 

mọi thị hiếu của các phân khúc khách hàng. 

- Nghiên cứu về chỉ số phát triển bán lẻ của thế giới: như nghiên cứu của 

AT Kearney: “Những cánh cửa hy vọng của bán lẻ toàn cầu-chỉ số phát triển 

bán lẻ toàn cầu 2009”. Nghiên cứu đã xếp hạng các thị trường bán lẻ trên thế 

giới dựa trên cơ sở đánh giá 4 nhóm tiêu chí để xác định chỉ số phát triển bán 

lẻ của từng nước trên thế giới. Theo tác giả Fels, Allan được trích dẫn trong 

nghiên cứu [46], trong nghiên cứu về quản lý bán lẻ và đưa ra bài học từ các 

quốc gia đang phát triển cũng đã tổng kết kinh nghiêm và rút ra bài học quản 

lý bán lẻ ở các quốc gia đang phát triển. 
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- Nghiên cứu về quy luật trong bán lẻ, như nghiên cứu sau: “Những quy 

luật mới trong bán lẻ” của các tác giả Robin Lewis và Michael Dart, do Phương 

Thúy dịch, Nhà xuất bản Tổng hợp Thành phố Hồ Chí Minh, năm 2011. Sách 

đã nghiên cứu đến các nhân tố ảnh hưởng đến ngành bán lẻ, các quy luật tác 

động và một số hình thức cụ thể của ngành bán lẻ…. Những quy luật mới trong 

bán lẻ đưa ra một tập hợp các nguyên tắc mà bất cứ đơn vị bán lẻ nào cũng cần 

nắm vững để tồn tại và thịnh vượng trong một thế giới cạnh tranh khốc liệt hiện 

nay. Các tác giả đã đưa ra một cách nhìn nhận sâu sắc về thế giới bán lẻ trong 

quá khứ, hiện tại và tương lai. 

2.2. Tình hình nghiên cứu liên quan đề tài ở trong nước 

Nghiên cứu về năng cao năng lực cạnh tranh của ngành bán lẻ và doanh 

nghiệp bán lẻ trong nước đã được đề cập khá nhiều từ các nghiên cứu công 

trình nghiên cứu khoa học, các luận án tiến sĩ. Những nghiên cứu này sẽ góp 

phần tạo cơ sở lý luận và thực tiễn cho nghiên cứu của tác giả. Sau đây là một 

số nghiên cứu có liên quan: 

2.2.1. Các nghiên cứu về năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp 

- Luận án tiến sĩ của Nguyễn Duy Hùng (2016) “Nâng cao năng lực cạnh 

tranh của các công ty chứng khoán Việt Nam” thực hiện tại Đại học Kinh tế 

Quốc dân, đã vận dụng mô hình đánh giá các tiêu chí nội bộ của mô hình nghiên 

cứu Thompson và Strickland để xác định hệ thống các tiêu chí bên trong ảnh 

hưởng đến năng lực cạnh tranh của các công ty chứng khoán (CTCK) Việt 

Nam, bao gồm tiêu chí: (i) về tiềm lực tài chính; (ii) vốn trí tuệ; (iii) chất lượng 

sản phẩm; (iv) chất lượng dịch vụ; (vii) trình độ công nghệ ; (vii) thương hiêu, 

uy tín và hoạt động xúc tiến; (viii) mạng lưới hoạt động. Tác giả đã xây dựng 

và kiểm định được mô hình các yếu tố bên trong tác động đến năng lực cạnh 

tranh của các công ty chứng khoán Việt Nam. Nghiên cứu đã lượng hóa được 
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mức độ ảnh hưởng của từng tiêu chí bên trong tới năng lực cạnh tranh của các 

doanh nghiệp chứng khoán Việt Nam. Từ đó nghiên cứu đưa ra giải pháp để 

nâng cao năng lực cạnh tranh cho các doanh nghiệp chứng khoán Việt Nam, 

đặc biệt trong tình hình tự do hóa thị trường chứng khoán. 

- Luận án tiến sĩ của Nguyễn Mạnh Hùng (2013) “Nâng cao năng lực 

cạnh tranh của ngành viễn thông Việt Nam” đã đưa ra lý luận chung về lý thuyết 

cạnh tranh và về ngành. Nghiên cứu đã làm rõ lý luận về ngành viễn thông, từ 

đó đưa ra cụ thể hóa khía cạnh về năng lực cạnh tranh của ngành viễn thông, là 

một ngành có tính đặc thù so với các ngành sản xuất khác. Tác giả đã xác định 

được cụ thể các tiêu chí phù hợp với năng lực cạnh tranh cho ngành viễn thông. 

Các tiêu chí bao gồm: doanh thu, số thuê bao, năng suất lao động, chất lượng 

dịch vụ cung cấp. Các tiêu chí đều có các định lượng cụ thể đo lường. Nghiên 

cứu đã vận dụng mô hình Kim cương của Micheal Porter trong việc xác định 

các yếu tố tác động đến năng lực cạnh tranh của ngành viễn thông, bao gồm: 

cấu trúc và cạnh tranh trong ngành (số lượng các doanh nghiệp trong ngành 

viễn thông, tốc độ tăng trưởng doanh thu các doanh nghiệp viễn thông, giải 

pháp và phương thức cạnh tranh, giá các dịch vụ); Đầu tư trực tiếp nước ngoài; 

Điều kiện yếu tố sản xuất (Nhân lực, vốn đầu tư, công nghệ viễn thông, cơ sở 

hạ tầng ); Cầu thị trường viễn thông (GDP, mức sống dân cư, chi tiêu cho dịch 

vụ viễn thông); Các ngành có liên quan và công nghiệp hỗ trợ (Cung cấp thiết 

bị, công nghiệp phần cứng, phần mềm và nội dung số, cung cấp thiết bị đầu 

cuối); Chính phủ (Cơ chế và chính sách). Điểm mới của luận án thể hiện ở việc 

cụ thể hóa các nhân tố vào năng lực cạnh tranh của ngành viễn thông. 

2.2.2. Các nghiên cứu về ngành bán lẻ và năng lực cạnh tranh của 

doanh nghiệp bán lẻ 

- Đề tài nghiên cứu khoa học cấp bộ “Phát triển hệ thống phân phối hàng 

hóa ở Việt Nam trong bối cảnh hội nhập kinh tế quốc tế”, do Viện Nghiên cứu 
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Thương mại chủ trì thực hiện năm 2002, PGS.TS Lê Trịnh Minh Châu làm chủ 

nhiệm, đã đánh giá thực trạng và chỉ ra các nguyên nhân cản trở việc phát triển 

hệ thống phân phối hàng hóa ở Việt Nam, đồng thời đề xuất các định hướng và 

các giải pháp nhằm phát triển hệ thống phân phối hàng hóa trong bối cảnh hội 

nhập kinh tế quốc tế. 

- Đề tài nghiên cứu khoa học cấp bộ do Viện Nghiên cứu Thương mại chủ 

trì thực hiện năm 2005, TS Nguyễn Thị Nhiễu [37] làm chủ nhiệm “Thực trạng 

và giải pháp phát triển hệ thống siêu thị của nước ta hiện nay”, đã nghiên cứu sâu 

về hệ thống siêu thị và đề ra giải pháp phát triển cho loại hình kinh doanh này. 

- Luận án tiến sĩ kinh tế của tác giả Trần Thị Diễm Hương-Trường Đại 

học Thương mại, năm 2005 “Tổ chức hoạt động marketing bán lẻ hàng 

tiêu dùng của các công ty thương mại trên thị trường đô thị lớn nước ta” đã 

nghiên cứu về hiện trạng hoạt động marketing bán lẻ hàng tiêu dùng của các 

doanh nghiệp thương mại trên thị trường thành phố lớn tại Việt Nam và đề xuất 

một số biện pháp tổ chức hoạt động marketing cho bán lẻ hàng tiêu dùng tại 

các thành phố lớn ở nước ta. 

- Đề tài nghiên cứu khoa học cấp bộ do Viện Nghiên cứu Thương mại 

chủ trì thực hiện năm 2006, PGS.TS Đinh Văn Thành làm chủ nhiệm “Đánh 

giá thực trạng và định hướng tổ chức các kênh phân phối một số mặt hàng chủ 

yếu ở nước ta”, đã tập trung nghiên cứu về kênh phân phối một số mặt hàng 

chủ yếu (rau quả, thịt, hàng may mặc, sắt thép, phân bón, xi măng…). 

- Đề tài nghiên cứu khoa học cấp bộ do Viện Nghiên cứu Thương mại 

thực hiện năm 2007 “Nghiên cứu các dịch vụ bán buôn, bán lẻ của một số nước 

và khả năng vận dụng vào Việt Nam”, đã nghiên cứu, tổng hợp một số kinh 

nghiệm phát triển dịch vụ bán buôn, bán lẻ của một số quốc gia trên thế giới và 

đề xuất các giải pháp để vận dụng vào phát triển ở Việt Nam. 
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- Đề án phát triển thương mại trong nước đến năm 2010 và định hướng 

đến năm 2020, đã được phê duyệt tại Quyết định số 27/2007/QĐ-TTg ngày 15 

tháng 02 năm 2007 của Thủ tướng Chính Phủ, trong đó đã nêu rõ các quan điểm 

phát triển, mục tiêu phát triển, định hướng phát triển (các loại hình doanh 

nghiêp, loại hình kết cấu hạ tầng thương mại, các mô tình tổ chức lưu thông 

hàng hóa) và giải pháp phát triển thương mại trong nước và giao nhiệm vụ cụ 

thể công việc cho các Bộ ngành chức năng tổ chức thực hiện. 

- Luận án tiến sĩ kinh tế của tác giả Phạm Hữu Thìn thực hiện tại Viện 

Nghiên cứu Thương mại năm 2008 “Giải pháp phát triển các loại hình tổ chức 

bán lẻ văn minh, hiện đại ở Việt Nam”, đề cập về cả lý luận và thực tiễn phát 

triển của các loại hình tổ chức bán lẻ văn minh, hiện đại.  

- Đề án “Phát triển thương mại nông thôn giai đoạn 2010-2015 và định 

hướng đến năm 2020” đã được phê duyệt tại Quyết định số 23/QĐ-TTg ngày 6 

tháng 01 năm 2010 của Thủ tướng Chính phủ. Trong Quyết định đã nêu ra mục 

tiêu phát triển, định hướng phát triển (mô hình cấu trúc thương mại nông thôn, 

tổ chức mạng lưới kinh doanh theo ngành hàng, phát triển chợ nông thôn) và 

giải pháp phát triển thương mại nông thôn. 

- Quy hoạch tổng thể phát triển thương mại Việt Nam giai đoạn 2011-

2020 và định hướng đến 2030, đã được phê duyệt tại Quyết định số 3098/QĐ-

BCT ngày 24 tháng 06 năm 2011 của Bộ trưởng Bộ Công Thương, đã xác định 

rõ quan điểm, định hướng và mục tiêu phát triển thương mại Việt Nam giai 

đoạn 2011 - 2020, định hướng đến 2030. 

- Quy hoạch phát triển mạng lưới siêu thị, trung tâm thương mại cả nước 

đến 2020 và tầm nhìn đến 2030, đã được phê duyệt tại Quyết định số 6184/QĐ-

BCT ngày 19 tháng 10 năm 2012 của Bộ Công Thương, theo đó đến năm 2020 

cả nước sẽ có khoảng 1.200 - 1.500 siêu thị, 180 trung tâm thương mại và 157 

trung tâm mua sắm. 
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- Luận án Tiến sĩ kinh tế năm 2012 của tác giả Nguyễn Thanh Bình thực 

hiện tại Viện Nghiên cứu Thương mại, “Hoàn thiện chính sách phát triển dịch 

vụ phân phối bán lẻ hàng hóa ở Việt Nam trong thời kỳ hội nhập”, đã hệ thống 

cơ sở lý luận về hoàn thiện chính sách phát triển dịch vụ phân phối bán lẻ trong 

điều kiện tham gia hội nhập quốc tế của Việt Nam. Tác giả đề xuất hệ thống 

quan điểm, mục tiêu, phương hướng, giải pháp để hoàn thiện khung chính sách 

phát triển dịch vụ phân phối bán lẻ hàng hóa ở nước ta trong giai đoạn tới năm 

2020, và đưa ra giải pháp, kiến nghị hoàn thiện chính sách cụ thể ảnh hưởng 

đến sự phát triển dịch vụ phân phối bán lẻ ở nước ta trong thời kỳ hội nhập như 

các giải pháp tác động đến đầu tư, giải pháp tác động đến hoạt động kinh doanh 

và hiệu quả kinh doanh, chính sách tác động đến sự gia nhập thị trường và cạnh 

tranh trên thị trường của các cơ sở bán lẻ. 

- Luận án tiến sĩ kinh tế của Phạm Hồng Tú (2013) “Phát triển thị trường 

bán lẻ hàng tiêu dùng ở nông thôn Việt Nam thời kỳ 2010 - 2020” thực hiện tại 

Viện nghiên cứu thương mại, đã hệ thống hóa và làm rõ cơ sở lý luận và thực 

tiễn của phát triển thị trường bán lẻ hàng tiêu dùng ở nông thôn, đồng thời đề 

xuất phương hướng và các giải pháp phát triển thị trường bán lẻ hàng tiêu dùng 

ở nông thôn trong thời kỳ 2011 - 2020.  

 - Các nghiên cứu, báo cáo của Nielsen về ngành bán lẻ hàng năm, hàng 

quý như “nắm bắt tâm lý nhà bán lẻ để giành chiến thắng trên kênh thương mại 

truyền thống” giúp các nhà bán lẻ hiểu hiểu rõ về các cửa hàng truyền thống để 

điều chỉnh các chiến lược kinh doanh phù hợp với thị trường bán lẻ phân như 

ở Việt Nam, đồng thời các cửa hàng bán lẻ cũng sẽ giúp các nhà sản xuất hợp 

tác với các nhà bán lẻ hợp lý hơn và có hiệu quả hơn để tối đa hóa gắn kết với 

khách hàng nhằm giúp cả đôi bên phát triển. 

- Tài liệu nghiên cứu “Hội nhập kinh tế và Sự phát triển ở Việt Nam: Báo 

cáo cuối cùng”, do Ủy ban châu Âu tài trợ (2009) [64], đã phân tích những vấn đề 
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tương lai của kinh tế Việt Nam. Báo cáo cũng đã phân tích lợi ích, những thách 

thức và cơ hội phát triển của kinh tế Việt Nam khi hội nhập sâu rộng vào các tổ 

chức quốc tế. Tài liệu cũng phân tích nghiên cứu các ngành sản xuất hàng hóa, 

dịch vụ, cung cấp các thông tin cụ thể về các chính sách thương mại và đầu tư của 

Việt Nam. 

- Dự án Hỗ trợ Chính sách Thương mại và Đầu tư của châu Âu  (EU-

MUTRAP), 2010 [6], đã có báo cáo rà soát khuôn khổ pháp lý về dịch vụ 

phân phối ở Việt Nam và những khuyến nghị về sự phù hợp của các quy định 

chuyên ngành với cam kết WTO. Trên cơ sở rà soát khung khổ pháp lý về 

ngành phân phối của nước ta trong quá trình hội nhập quốc tế, kinh nghiệm, 

chính sách của một số đất nước trên thế giới, báo cáo đã đưa ra các kiến nghị, 

chính sách, giải pháp để nâng cao chất lượng quản lý trong ngành phân phối 

bán lẻ cho Việt Nam. 

- Trung tâm WTO, Phòng Thương mại và Công nghiệp Việt Nam (2016) 

công bố nghiên cứu “Nghiên cứu chính sách rủi ro đối với ngành bán lẻ tại Việt 

Nam trong bối cảnh hội nhập TPP và các FTA hiện trạng và các đề xuất chính 

sách”, trong đó nghiên cứu về ảnh hưởng của các cam kết quốc tế giữa Việt 

Nam và các nước sẽ ảnh hưởng tới ngành bán lẻ trong nước như thế nào. Từ đó 

đưa ra các chính sách tháo gỡ cho ngành bán lẻ Việt Nam như: sửa đổi pháp 

luật để duy trì mức mở cửa không cao hơn so với cam kết của Việt Nam trong 

các hiệp định thương mại quốc tế; hỗ trợ thuế, phí và hỗ trợ đào tạo nguồn nhân 

lực; thành lập các trung tâm đầu mối kết nối nhà bán lẻ và nhà sản xuất; các mô 

hình tín dụng với nhu cầu của nhà bán lẻ.  

 - Luận án Tiến sĩ của Nguyễn Trung Hiếu (2014) “Nâng cao năng lực 

cạnh tranh của các doanh nghiệp phân phối bán lẻ (PPBL) trên địa bàn thành 

phố Hải Phòng” thực hiện tại Viện Nghiên cứu quản lý kinh tế Trương ương. 

Tác giả đã hệ thống hoá cơ sở lý luận về NLCT của các công ty phân phối bán 

lẻ (BL), đồng thời tác giả phân tích, lựa chọn và đưa ra hai nhóm tiêu chí đánh 
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giá năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp phân phối BL: (1) Nhóm tiêu chí 

đánh giá các yếu tố quyết định NLCT của các công ty phân phối bán lẻ, bao 

gồm: (i) Nguồn lực máy móc thiết bị và công nghệ, (ii) Nguồn lực tài chính, 

(iii) Trình độ tổ chức và quản lý của doanh nghiệp (iv) Nguồn nhân lực; và (2) 

Nhóm tiêu chí đánh giá các tiêu chí cấu thành NLCT và kết quả cạnh tranh của 

doanh nghiệp PPBL, bao gồm: (i) Nguồn năng lực động của doanh nghiệp, (ii) 

Kết quả hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp, (iii) Vị thế của doanh nghiệp, 

(iv) Chất lượng sản phẩm và dịch vụ (SPDV), (v) Giá cả của các SPDV, (vi) 

Thị phần của các SPDV. Bên cạnh đó, tác gải cũng đã đúc kết các yếu tố bên 

trong và yếu tố bên ngoài tác động đến NLCT của các doanh nghiệp PPBL; 

nghiên cứu cũng đưa ra kinh nghiệm nâng cao NLCT của một số doanh nghiệp 

PPBL trong và ngoài nước, từ đó đưa ra một số bài học kinh nghiệm trong việc 

nâng cao NLCT của doanh nghiệp PPBL trên địa bàn thành phố. Nghiên cứu 

đã đề xuất nhóm giải pháp có tính dài hạn và nhóm giải pháp ngắn hạn để nâng 

cao NLCT của doanh nghiệp PPBL trên địa bàn thành phố, cụ thể các giải pháp: 

(i) Giải pháp về tập trung tháo gỡ khó khăn nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh 

của các doanh nghiệp PPBL trên địa bàn Hải Phòng; (ii) Giải pháp về việc rà 

soát cơ chế, chính sách, hoàn chỉnh quy hoạch chung và quy hoạch chi tiết các 

loại kết cấu kinh tế, thương mại trên địa bàn thành phố Hải Phòng; (iii) Một số 

giải pháp mang tính ngắn hạn. Tác giả cũng đưa ra kiến nghị đối với Nhà nước 

và Chính quyền thành phố để hoàn thiện các chính sách, góp phần nâng NLCT 

của doanh nghiệp PPBL trên địa bàn thành phố Hải Phòng. 

- Khảo sát của nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của 

khách hàng tại các siêu thị bán lẻ Việt Nam của tác giả Nguyễn Huy Phong, 

Phạm Ngọc Thúy, 2007 [38] đăng trên tạp chí phát triển khoa học và công nghệ, 

đã chỉ ra mức độ của 5 yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng, 5 yếu 

tố cụ thể bao gồm: (1) độ tin cậy (thể hiện khả năng thực hiện dịch vụ phù hợp 

và đúng hạn ngay lần đầu); (2) khả năng đáp ứng (thể hiện sự sẵn lòng của nhân 
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viên phục vụ nhằm cung cấp dịch vụ kịp thời cho khách hàng); (3) Năng lực 

phục vụ (thể hiện trình độ chuyên môn của nhân viên,  cung cách phục vụ lịch 

sự, niềm nở với khách hàng); (4) đồng cảm (thể hiện sự quan tâm chăm sóc đến 

từng cá nhân khách hàng); (5) phương tiện hữu hình (thể hiện qua ngoại hình, 

tranh phục của nhân viên). Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra 5 yếu tố đều ảnh hưởng 

đến sự hài lòng của khách hàng tại các siêu thị bán lẻ Việt Nam, trong đó yếu tố 

thành phần phương tiện hữu hình có ảnh hưởng mạnh nhất. Bên cạnh đó, mặt 

bằng rộng rãi và vị trí thuận tiện cho việc đi lại mua sắm của khách hàng là điều 

kiện quan trọng đối với các siêu thị bán lẻ. Năng lực phục vụ của nhân viên được 

các khách hàng đánh giá rất thấp điểm, vì vậy việc nâng cao năng lực của nhân 

viên các siêu thị nên chú ý. 

2.3. Khoảng trống nghiên cứu 

Qua nghiên cứu tổng quan trong nước và ngoài nước có liên quan thiết 

thực đến năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp, của ngành bán lẻ, doanh nghiệp 

bán lẻ, có thể thấy các nghiên cứu đã góp phần quan trọng vào hình thành cơ 

sở lý thuyết về năng lực cạnh tranh doanh nghiệp, các nhân tố tác động đến 

năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp, các tiêu chí đánh giá năng lực cạnh tranh 

ngành và doanh nghiệp, bài học để phát triển năng lực cạnh tranh của ngành và 

doanh nghiệp bán lẻ…Tuy nhiên tác giả nhận thấy:  

- Các công trình nghiên cứu ngoài nước chủ yếu nghiên cứu về lý thuyết 

cạnh tranh, năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp. Có công trình nghiên cứu về 

bán lẻ nhưng chủ yếu nghiên cứu về chất lượng dịch vụ bán lẻ. Hoặc có công 

trình nghiên cứu về năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ nhưng chỉ là 

nghiên cứu đơn lẻ của một doanh nghiệp, một số nghiên cứu khác thì về thế 

giới bán lẻ nói chung. Các công trình được thực hiện trên cơ sở các doanh 

nghiệp bán lẻ ở nước ngoài, so với doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam có sự khác 

nhau nhiều về hoàn cảnh. Bên cạnh đó, đối tượng nghiên cứu của luận án là các 
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doanh nghiệp bán lẻ đang hoạt tại Việt Nam có những đặc điểm riêng, chắc 

chắn có sự khác biệt tại các nước khác. Vì vậy, việc nghiên cứu đánh giá các 

yếu tố tác động tới năng lực cạnh tranh của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam 

sẽ có nhiều điểm khác so với các công trình nghiên cứu ở nước ngoài. 

- Một số công trình mới nghiên cứu chung về ngành bán lẻ hoặc thị 

trường bán lẻ, hoặc nghiên cứu về năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán 

lẻ nhưng trong thời điểm nền kinh tế Việt Nam trong giai đoạn trước, có phần 

khác so với thời điểm nền kinh tế Việt Nam hiện nay (trước đại dịch Covid-19, 

tác động của Cách mạng công nghiệp lần thứ tư …). Có công trình nghiên cứu 

về năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ nhưng là về hệ thống phân phối 

bán lẻ, năng lực cạnh tranh của DBNL tại một địa phương.  

Vì vậy, để nghiên cứu sâu rộng hơn nữa về năng lực cạnh tranh của doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam, tác giả nhận thấy với mong muốn có nghiên cứu chỉ 

ra các nhân tố và tiêu chí tác động đến năng lực cạnh của doanh nghiệp bán lẻ 

Việt Nam, và về năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam để thấy 

rõ bức tranh về khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam tại thị 

trường trong nước hiện nay ra sao? Cung cấp thông tin hữu ích cho các nhà 

quản lý, cho các doanh nghiệp bán lẻ và các nhà nghiên cứu về ngành bán lẻ, 

doanh nghiệp bán lẻ thì đề tài nghiên cứu là rất cần thiết và có ý nghĩa. Luận 

án “Giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ Việt 

Nam tại thị trường trong nước” tập trung để giải quyết bốn câu hỏi chính là: 

Những nhân tố tác động đến năng lực cạnh tranh doanh nghiệp bán lẻ? Có 

những tiêu chí nào phản ánh năng lực cạnh tranh doanh nghiệp bán lẻ? Hiện 

trạng năng lực cạnh tranh hiện nay của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam tại thị 

trường trong nước như thế nào? Làm gì để nâng cao năng lực cạnh tranh doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam? Trả lời được bốn câu hỏi trên chính là điểm nhấn và 

là những điểm mới của luận án. 
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3. Mục đích và nhiệm vụ nghiên cứu 

3.1. Mục đích nghiên cứu của luận án:  

Là làm rõ những vấn đề lý luận và thực tiễn có liên quan năng lực cạnh 

tranh của doanh nghiệp bản lẻ Việt Nam, đánh giá thực trạng năng lực cạnh 

tranh và đề xuất các giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh của các doanh 

nghiệp bán lẻ tại thị trường Việt Nam.  

3.2. Luận án triển khai nhiệm vụ nghiên cứu sau:  

- Nghiên cứu các tài liệu trong và ngoài nước, qua đó hệ thống hóa và 

làm rõ những vấn đề lý luận và thực tiễn về năng lực cạnh tranh của doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam. 

- Thu thập tài liệu, số liệu có liên quan đến nội dung nghiên cứu và điều 

tra, khảo sát bổ sung. Trên cơ sở đó tiến hành phân tích, đánh giá thực trạng và 

rút ra những thành tựu, hạn chế và nguyên nhân để xác lập cơ sở thực tiễn cho 

việc đề xuất những giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh doanh nghiệp bán 

lẻ Việt Nam ở thị trường trong nước. 

- Vận dụng cơ sở lý luận và căn cứ vào thực tiễn năng lực cạnh tranh của 

doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam trong những năm vừa qua để xây dựng phương 

hướng phát triển và đề xuất các giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh của các 

doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam thời kỳ 2021-2025.  

4. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

4.1. Đối tượng nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu của luận án là năng lực cạnh tranh của doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam. Doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam ở đây (có trường hợp 

gọi là doanh nghiệp bán lẻ nội địa) là doanh nghiệp được thành lập hoặc đăng 
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ký thành lập theo quy định của pháp luật Việt Nam và có trụ sở chính tại Việt 

Nam hoạt động kinh doanh trong lĩnh vực bán lẻ (hoặc có hoạt động kinh doanh 

chủ yếu trong lĩnh vực bán lẻ) và được thành lập toàn bộ bằng vốn trong nước 

hoặc vốn trong nước chiểm cổ phần chi phối. 

4.2. Phạm vi nghiên cứu 

- Luận án nghiên cứu năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ trên 

lãnh thổ Việt Nam.  

- Luận án nghiên cứu năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ từ 

năm 2010 đến 2020, đề xuất giải pháp để nâng cao năng lực canh tranh cho 

doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam đến 2030. 

5. Phương pháp nghiên cứu 

5.1. Quy trình nghiên cứu  

 Nghiên cứu sinh xác định quy trình nghiên cứu sẽ thực hiện trong luận 

án bao gồm những bước như hình sau: 
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Hình 0.1. Quy trình nghiên cứu của Luận án 

Nguồn: Tác giả tổng hợp  

  

  

Thu thập và tổng quan tài liệu 

Xác định xây dựng hệ thống cơ sở lý luận  

Xây dựng các câu hỏi nghiên cứu  

Xác định nội hàm và tiêu chí đánh giá năng lực cạnh tranh  

Thiết kế phiếu khảo sát  

Xác định mẫu khảo sát  

Khảo sát diện rộng bằng phiếu Bảng câu hỏi  

Phân tích dữ liệu sơ cấp, thứ cấp đã thu thập 

Đánh giá chung về nâng cao NLCT của Doanh nghiệp bán lẻ  

Đưa ra các các giải pháp, kiến nghị để nâng cao NLCT của Doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam   

Phỏng vấn sâu các chuyên gia  

Điều chỉnh 

phiếu  

Thu thập dữ liệu thứ cấp 

Phân tích thực trạng NLCT của DNBL   
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 Quy trình nghiên cứu của đề tài bắt đầu từ việc thu thập và tổng quan tài 

liệu các công trình nghiên cứu khái quát chung về thị trường bán lẻ, năng lực 

cạnh tranh, năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp nói chung và doanh nghiệp 

bán lẻ nói riêng, các công trình tiếp cận theo hướng nâng cao năng lực cạnh 

tranh cho doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. Trong tổng thể quá trình nghiên cứu 

thì việc nghiên cứu tài liệu có vai trò rất quan trọng, sẽ giúp đánh giá phạm vi 

các nguồn tài liệu hỗ trợ, đặt vấn đề nghiên cứu. Bên cạnh đó, quá trình  này sẽ 

giúp củng cố các luận chứng, luận cứ, các nhận xét khoa học liên quan đến đề 

tại. Quá trình nghiên cứu này sẽ giúp xác định được khoảng trống nghiên cứu 

cho luận án.  

Bước tiếp theo là xây dựng hệ thống cơ sở lý luận liên quan đến đề tài, 

xác định tiêu chí tác động đến năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ. Từ 

đó, tác giả xây dựng Bảng câu hỏi để thu thập dữ liệu sơ cấp. Các dữ liệu thứ 

cấp có liên quan cũng được thu thập để phục vụ cho việc phân tích thực trạng.    

Đối với việc thu thập dữ liệu sơ cấp: Từ các câu hỏi nghiên cứu, tác giả 

xây dựng và xác định mẫu khảo sát, thiết kế phiếu khảo sát. Phiếu khảo sát sẽ 

được điều chỉnh và chuẩn hóa thông qua phỏng vấn sâu với các chuyên gia có 

chuyên môn liên quan đến lĩnh vực nghiên cứu của để tài, sau đó có thể tiến 

hành khảo sát trên diện rộng.  

Phân tích dữ liệu thứ cấp kết hợp với phân tích dữ liệu sơ cấp để đưa ra 

được những đánh giá chung về nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp 

bán lẻ. Từ đó kết luận về những kết quả đã đạt được, những hạn chế còn tồn tại 

và nguyên nhân. Sau cùng của quy trình nghiên cứu là việc đề xuất các giải 

pháp, kiến nghị nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh cho doanh nghiệp bán lẻ 

Việt Nam. 
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5.2. Phương pháp nghiên cứu 

Để thực hiện nghiên cứu đề tài, luận án sử dụng phương pháp duy vật 

biện chứng và duy vật lịch sử, các phương pháp quy nạp, tổng hợp, so sánh, dự 

báo, diễn dịch… để phân tích, làm rõ các nội dung liên quan đến cơ sở khoa 

học và thực trạng năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ. Tác giả tiến 

hành điều tra chọn mẫu để thu thập, xử lý số liệu cùng với các tài liệu thứ cấp 

nhằm phục vụ cho phân tích thực trạng năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp 

bán lẻ Việt Nam. Luận án sử dụng phương pháp định tính kết hợp nghiên cứu 

tại bàn để giải quyết các mục tiêu nghiên cứu luận án. Các phương pháp nghiên 

cứu được sử dụng trong luận án bao gồm: 

- Phương pháp nghiên cứu tại bàn: Bao gồm tổng hợp, phân tích các tài 

liệu, công trình nghiên cứu khoa học có liên quan đến nội dung nghiên cứu đề 

tài. Phương pháp này kế thừa các thành quả của nhà khoa học, cơ quan quản lý, 

Viện nghiên cứu, công trình nghiên cứu từ trước đến nay liên quan đến nội 

dung nghiên cứu của đề tài. Trên cơ sở đó, tổng hợp và phân tích để rút ra một 

hệ thống lý thuyết đầy đủ và sâu sắc về nâng cao năng lực cạnh tranh cho doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam. 

- Sử dụng phương pháp hệ thống hóa để kế thừa có chọn lọc các kết quả 

nghiên cứu của các công trình khoa học đã công bố về những nội dung liên 

quan đến đề tài Luận án trên cơ sở đó sử dụng phương pháp khái quát hóa để 

rút ra những vấn đề lý luận và thực tiễn có tính logích của đề tài đồng thời dùng 

phương pháp tổng hợp để xây dựng các luận cứ khoa học có tính độc lập và rút 

ra các kết luận khoa học của Luận án. 

- Sử dụng phương pháp logích – lịch sử kết hợp với phân tích, chứng 

minh, thống kê – so sánh để đánh giá tiến trình đổi mới chính sách của Nhà 

nước ta đối với doanh nghiệp bán lẻ từ khi tiến hành hội nhập quốc tế đến nay; 
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phát hiện những khiếm khuyết cần điều chỉnh, bổ sung hoàn thiện giải pháp, 

chính sách nâng cao năng lực cạnh tranh cho doanh nghiệp bán lẻ của Việt Nam 

trong thời kỳ tới.  

- Phương pháp thống kê – so sánh và diễn dịch được sử dụng chủ yếu kết 

hợp với phương pháp phân tích chứng minh để làm rõ những tác động của các 

giải pháp, chính sách đối với sự phát triển của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. 

- Phương pháp thu thập thông tin qua việc thực hiện điều tra, khảo sát, 

thực tế: điều tra phỏng vấn qua 01 mẫu phiếu được thiết kế với thông tin chính 

là những câu hỏi cần khảo sát để phục vụ nghiên cứu; số lượng 200 phiếu điều 

tra tại 200 doanh nghiệp, tổng số bảng hỏi thu về là 193 bảng. Trong số 193 

bảng hỏi thu về, sau khi kiểm tra, tác giả thấy có những bảng hỏi không sử dụng 

được. Do đó, các bảng hỏi không sử dụng được đã bị loại bỏ trước khi tiến hành 

nhập dữ liệu. Số lượng bảng hỏi chính thức được sử dụng để phân tích còn lại 

là 180 bảng hỏi. 

- Phương pháp chuyên gia: trao đổi với các chuyên gia thông qua gặp gỡ 

trực tiếp để củng cố cơ sở lý luận và thực tiễn về  nâng cao năng lực cạnh tranh 

cho doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. 

5.3. Phương pháp thu thập, phân tích và xử lý dữ liệu 

Nguồn dữ liệu sử dụng trong quá trình nghiên cứu Luận án bao gồm 

nguồn dữ liệu sơ cấp và nguồn dữ liệu thứ cấp liên quan đến hoạt động bán lẻ 

trong và ngoài nước. Đối với dữ liệu thứ cấp, những dữ liệu này có thể là dữ 

liệu đã xử lý hoặc dữ liệu chưa xử lý (dữ liệu thô). Nguồn dữ liệu thứ cấp được 

thu thập từ các giáo trình, các báo cáo, đề án, các kết quả nghiên cứu trong và 

ngoài nước được công bố trên các báo, tạp chí chuyên ngành liên quan đến lĩnh 

vực bán lẻ; Niên giám Thống kê hàng năm, các báo cáo điều tra thị trường bán 
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lẻ, các doanh nghiệp bán lẻ của Bộ, Ngành Trung ương, Viện nghiên cứu, Thư 

viện Quốc gia Việt Nam; Các bài báo cáo, các luận văn của các sinh viên, 

nghiên cứu sinh các khóa trước có liên quan. 

Các dữ liệu, thông tin mà tác giả tiến hành thu thập được tiến hành kiểm 

tra, đối chiếu, so sánh để đảm bảo được sự nhất quán và phản ánh được nội 

dung phân tích với độ tin cậy cao và nguồn trích dẫn rõ ràng. 

Đối với thông tin sơ cấp: Phương pháp được tác giả sử dụng để thu thập số 

liệu sơ cấp bao gồm: phương pháp quan sát, điều tra qua bảng hỏi và phỏng vấn. 

+ Phương pháp quan sát: Sử dụng phương pháp này để thực hiện quá 

trình tri giác và việc ghi chép mọi yếu tố có liên quan đến đối tượng nghiên cứu 

phù hợp với đề tài và mục đích nghiên cứu. 

+ Phương pháp điều tra qua bảng hỏi: Tác giả tiến hành thiết kế bảng hỏi 

cho nhóm đối tượng có liên quan đến đề tài nghiên cứu. Các bảng câu hỏi này 

sau đó sẽ được gửi tới các đối tượng nghiên cứu để tiến hành thu thập thông tin 

với nội dung đã được chuẩn bị trong bảng hỏi. Người được hỏi trả lời ý kiến 

của mình bằng cách đánh dấu vào các ô tương ứng theo một quy ước nhất định. 

Phương pháp phỏng vấn: Theo phương pháp này, nghiên cứu sinh tiến 

hành các cuộc nói chuyện với các chuyên gia có chuyên môn sâu liên quan đến 

đề tài nghiên cứu, thông qua hình thức hỏi - đáp trực tiếp giữa tác giả và người 

được phỏng vấn.  

Tác giả thực hiện 03 bước để tiến hành thu thập và phân tích dữ liệu sơ 

cấp, cụ thể như sau: 

 Bước 1. Tiến hành điều tra: 

 - Xác định đối tượng điều tra 
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Để giải quyết mục tiêu luận án nghiên cứu đã đề ra, nghiên cứu sinh xác 

định đối tượng điều tra là các nhà quản lý doanh nghiệp bán lẻ.  

Mẫu điều tra được lựa chọn ngẫu nhiên, cỡ mẫu điều tra có số lượng tối 

thiểu được xác định dựa trên nghiên cứu của Comrey và Lee (1992): 

n = 5 x m (Trong đó: n là cỡ mẫu tối thiểu; m là số câu hỏi trong bảng hỏi) 

Các đối tượng điều tra mà tác giả tiếp cận dựa trên mối quan hệ của 

nghiên cứu sinh cũng như sự giúp đỡ giới thiệu của người thân quen trong quá 

trình thực hiện đề tài nghiên cứu khoa  học. 

-  Thiết kế phiếu điều tra: Phiếu điều tra được thiết kế một cách khoa 

học để thu thập thông tin từ đối tượng điều tra đã được xác định ở trên. Phiếu 

điều tra được thiết kế sơ bộ và hiệu chỉnh sau khi tiến hành phỏng vấn sâu 

các chuyên gia để hoàn chỉnh bảng câu hỏi trước khảo sát chính thức với đối 

tượng điều tra. 

- Thu thập dữ liệu điều tra: Nghiên cứu sinh tiến hành thu thập dữ liệu 

điều tra dưới các hình thức như: gửi phiếu điều tra qua đường thư điện tử, 

qua Facebook, Messenger, Zalo, Viber...; và gọi điện, gặp gỡ trực tiếp để 

phỏng vấn. 

Bước 2. Xử lý dữ liệu điều tra:  

Sau khi thu thập phiếu điều tra của nhóm đối tượng cần khảo sát, thì 

phiếu điều tra được kiểm tra lại để loại ra những phiếu chưa đạt yêu cầu. 

Bước 3. Phân tích và dự đoán:  

Sau khi thu thập thông tin từ Phiếu điều tra, thì tác giả tiến hành xử lý 

bằng cách phân tích, phán đoán về bản chất sự vật, hiện tượng. 
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 6. Những đóng góp mới của đề tài  

- Hệ thống hoá những cơ sở lý luận về năng lực cạnh tranh của doanh 

nghiệp bán lẻ. Trong đó, làm rõ và lựa chọn tiêu chí đánh giá NLCT của doanh 

nghiệp bán lẻ, làm cơ sở để phân tích thực trạng năng lực cạnh tranh các doanh 

nghiệp bán lẻ ở Việt Nam. 

- Đánh giá được thực trạng NLCT của doanh nghiệp bán lẻ nội địa, và 

các nhân tố tác động đến NLCT của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. 

- Nghiên cứu kinh nghiệm nâng cao NLCT của một số doanh nghiệp bản 

lẻ trong nước và nước ngoài; đưa ra bài học kinh nghiệm trong việc nâng cao 

NLCT doanh nghiệp bán lẻ nội địa. 

- Đề xuất một số giải pháp chủ yếu để nâng cao NLCT của doanh nghiệp 

BL nội địa và các kiến nghị đối với cơ quan quản lý nhà nước để hoàn thiện 

các chính sách, góp phần nâng NLCT của doanh nghiệp bán lẻ.  

- Kết quả nghiên cứu của luận án sẽ là tài liệu tham khảo hữu ích cho nhà 

quản lý, nhà nghiên cứu và các DNBL... 

7. Kết cấu của luận án 

Ngoài phần mở đầu, kết luận, danh mục tài liệu tham khảo và phần phụ 

lục, nội dung chính của luận án được kết cấu thành 3 chương: 

Chương 1: Một số vấn đề lý luận về năng lực cạnh tranh của doanh 

nghiệp bán lẻ. 

Chương 2: Thực trạng năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ 

Việt Nam.  

Chương 3: Giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh cho các doanh 

nghiệp bán lẻ. 
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Chương 1. MỘT SỐ VẤN ĐỀ LÝ LUẬN VỀ NĂNG LỰC CẠNH 

TRANH CỦA DOANH NGHIỆP BÁN LẺ 

 

1.1. Nội dung về cạnh tranh, năng lực cạnh tranh doanh nghiệp 

1.1.1. Nội dung chung về cạnh tranh 

Có nhiều quan điểm về cạnh tranh với nhiều cách hiểu khác nhau. Các 

quan điểm xung quanh chủ đề cạnh tranh được các nhà nghiên cứu quan tâm 

và tiếp cận dưới nhiều góc độ khác nhau tromg quá trình phát triển nền kinh tế 

xã hội.   

Theo Từ điển Thuật ngữ Kinh tế học [63], có thể hiểu về cạnh tranh là 

sự đấu tranh giữa các cá nhân, doanh nghiệp hay quốc gia. Sự nảy sinh cạnh 

tranh khi hai bên hay nhiều bên cố giành lấy thứ mà không phải ai cũng có 

thể giành được. 

Trong Đại từ điển Bách khoa Việt Nam (1999) [8] có nêu nội dung về cạnh 

tranh là hoạt động tranh đua giữa những người sản xuất hàng hóa, các doanh 

nghiệp trong nền kinh tế thị trường, bị chi phối bởi quan hệ cung và cầu, từ đó 

đưa tới điều kiện sản xuất, tiêu thụ và thị trường có lợi nhất. 

Tác giả Đỗ Thế Tùng – Học viện Chính trị - hành chính quốc gia Hồ Chí 

Minh [12], khi bàn về cạnh tranh, nhận định cạnh tranh là động lực thúc đẩy 

tiến bộ khoa học, công nghệ và phát triển kinh tế thị trường. Nội dung cạnh 

tranh bao gồm cạnh tranh giữa các ngành, giữa các doanh nghiệp trong nội bộ 

một ngành; cạnh tranh không lành và mạnh cạnh tranh lành mạnh; cạnh tranh 

không hoàn hảo và cạnh tranh hoàn hảo; cạnh tranh giữa những người bán, cạnh 

tranh giữa những người mua, giữa người bán với người mua. 
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Trong giáo trình kinh tế học Chính trị Mác-Lê Nin [15] đề cập về cạnh 

tranh là sự đấu tranh, ganh đua về kinh tế giữa các chủ thể tham gia sản xuất-

kinh doanh, tiêu thụ dịch vụ và hàng hóa nhằm thu được nhiều lợi ích nhất. 

Tổ chức Hợp tác và Phát triển Kinh tế OECD [96] tại diễn đàn cấp cao về 

cạnh tranh công nghiệp đã thống nhất việc hiểu về cạnh tranh là khả năng của 

các tập đoàn, doanh nghiệp, ngành, quốc gia trong việc tạo ra thu nhập, việc tốt 

hơn trong điều kiện cạnh tranh quốc tế. 

Các tác giả Đỗ Đức Bình và Nguyễn Thường Lạng thuộc Đại học Kinh tế 

Quốc dân [9], dưới góc độ tiếp cận về cạnh tranh: là một hiện tượng diễn ra 

thường xuyên trong nền kinh tế thị trường, các hình thái cạnh tranh cần phải 

hướng tới là cạnh lành mạnh và cạnh tranh hoàn hảo; cần phải hạn chế và tiến 

tới xóa bỏ cạnh tranh không lành mạnh và cạnh tranh không hoàn hảo. 

Theo Michael Porter trong cuốn sách “Lợi thế cạnh tranh” [51], cạnh tranh 

là yếu tố cơ bản quyết định sực thất bại hay thành công của một công ty. Để đạt 

được đến kết quả mong muốn sau cùng thì doanh nghiệp cần xác định các hoạt 

động thích hợp trong sự cạnh tranh. Doanh nghiệp cần có chiến lược cạnh tranh 

để tạo ra được vị trí thuận lợi, bền vững trước nhiều sức ép cạnh tranh trong 

ngành. Có 2 nền tảng cho việc chon chiến lược cạnh tranh: (i) mức độ hấp dẫn 

ngành để mang lại lợi nhuận bền vững lâu dài, và các yếu tố ảnh hưởng tới 

quyết định điều này; (ii) các yếu tố quyết định về vị thế cạnh tranh tương đối 

trong ngành. Lợi thế cạnh tranh phát sinh từ các giá trị mà công ty có thể tạo ra 

cho khách hàng (người mua), giá trị này phải lớn hơn các chi phí của công ty 

đã phải bỏ ra. Tác giả đưa ra hai lợi lợi thế cạnh tranh cơ bản: (i) chi phí tối ưu 

(cost leadership) ; và (ii) khác biệt hóa (differentiation).  

Tác giả Bùi Tất Thắng [2] nêu trong bài viết “Tính cạnh tranh của nền kinh 

tế Việt Nam hiện nay” trên Tạp chí Nghiên cứu kinh tế (số tháng 11/2000) cho 
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biết cạnh tranh là sự tranh giành thị trường của doanh nghiệp để tiêu thụ sản 

phẩm. Việc tranh giành khách hàng và thị phần thì chỉ có trong khuôn khổ của 

kinh tế thị trường. Hình thái thái cạnh tranh được chia thành 2 loại: cạnh tranh 

không hoàn hảo và cạnh tranh hoàn hảo. Cạnh tranh hoàn hảo là tình trạng thị 

trường trong đó số người mua và số người bán một mặt hàng nhiều đến nỗi 

không ai có khả năng ảnh hưởng đến giá cả trên thị trường. Tình trạng thị trường 

không đạt được như trên, tức là có ít nhất một người bán hàng lớn đến mức có 

thể tác động đến giá cả thị trường, thì được coi là cạnh tranh không hoàn hảo, 

hay còn gọi là tình trạng độc quyền. 

Từ các nội dung trên, có thể nhận thấy quan điểm về cạnh tranh rất phong 

phú và đa dạng. Tuy vậy, có một sự đồng nhất ở đây là đều xác định cạnh tranh 

là một trong nhưng động lực quan trọng giúp cho việc thúc đẩy, phát triển và 

đổi mới nền kinh tế, xã hội.  

1.1.2. Nội dung về năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp 

Năng lực cạnh tranh theo Michael Porter [28], [51] thì: năng lực cạnh tranh 

là khả năng sáng tạo ra những sản phẩm có quy trình công nghệ độc đáo để tạo 

ra giá trị gia tăng cao, đáp ứng với nhu cầu khách hàng.  Hoặc tạo ra sản phẩm 

có chi phí thấp, năng suất cao nhằm gia tăng lợi nhuận. 

 Năng lực cạnh tranh thường phân biệt theo bốn mức: (i) năng lực cạnh 

tranh quốc gia, (ii) năng lực cạnh tranh ngành, (iii) năng lực cạnh tranh doanh 

nghiệp, (iv) năng lực cạnh tranh của sản phẩm, cụ thể: 

1.1.2.1. Năng lực cạnh tranh quốc gia: 

Ở cấp độ năng lực cạnh tranh cấp quốc gia thì năng lực cạnh tranh có thể 

hiểu là khả năng sản xuất dịch vụ và sản phẩm hàng hóa phù hợp với yêu cầu 
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của thị trường thế giới, có khả năng thâm nhập vào thị trường thế giới, và giúp 

nâng cao thu nhập cho người dân của một quốc gia. 

Trong quá trình toàn cầu hóa, ngày nay các quốc gia đang phải đối mặt với 

sức ép rất lớn về năng lực cạnh tranh, qua trình tự do hóa và toàn cầu hóa đã 

thiết lập nên luật chơi chung mà các quốc gia phải tuân thủ, đấy là yêu cầu 

chung về tiêu chuẩn kỹ thuật, quy cách mẫu mã sản phẩm và xóa bỏ dần hàng 

rào thuế quan. Các hàng rào thuế quan làm cho các quốc gia trở nên cạnh tranh 

nhau gay gắt hơn để tìm kiếm chỗ đứng cho các sản phẩm, cho các doanh 

nghiệp và cho các ngành hàng của nước mình so với các nước khác trên sân 

chơi tầm quốc tế. 

Trong báo cáo tại Diễn đàn Kinh tế Thế giới (WEF) năm 1999, NLCT 

tổng thể của một đất nước được xác định gồm 8 nhóm yếu tố chủ yếu: Vai trò 

của quản lý nhà nước và tác động của chính sách tài khoá; chính sách tài chính 

tiền tệ, độ mở cửa kinh tế; công nghệ; lao động; thể chế (hiệu lực của pháp luật 

và thể chế của xã hội); quản lý (chất lượng quản lý nói chung), cơ sở hạ tầng; 

Các nhân tố về NLCT cấp quốc gia có tác động rất lớn đến NLCT của DN, các 

yếu tố này tác động đến khả năng thu hút các doanh nghiệp nước ngoài đến đầu 

tư. Trong nền kinh tế thế giới hội nhập ngày càng sâu rộng hiện nay thì việc 

nâng cao NLCT của mỗi quốc gia là điều kiện vô cùng quan trọng (trích dẫn từ 

Trần Thị Anh Thư, 2012). Trong Báo cáo NLCT trên toàn cầu 2010-2011 của 

WEF, đưa ra các nội dung của NLCT cấp quốc gia, thì bao gồm 12 trụ cột khác 

nhau dựa trên 3 hạng mục chính: hạng mục (i) (các nhân tố cải thiện hiệu quả) 

gồm 6 trụ cột là tính hiệu quả của thị trường lao động, giáo dục bậc cao và đào 

tạo, tính hiệu quả của thị trường hàng hóa, mức độ phát triển của thị trường tài 

chính, quy mô thị trường, mức độ sẵn sàng về công nghệ; hạng mục (ii) (các 

yêu cầu cơ bản) gồm 4 trụ cột là giáo dục cơ bản, chăm sóc y tế, thể chế, cơ sở 
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hạ tầng, môi trường kinh tế vĩ mô; hạng mục (iii) (các nhân tố về sáng tạo và 

phát triển) gồm 2 trụ cột là năng lực sáng tạo và trình độ phát triển của doanh 

nghiệp. Trong mỗi trụ cột này lại bao gồm nhiều tiêu chí khác nhau để xếp 

hạng. (trích dẫn Trần Thị Anh Thư, 2012)  

Một quốc gia sẽ không thể có phát triển và có năng lực cạnh tranh tốt nếu 

không có những sản phẩm, những doanh nghiệp và những ngành có năng lực 

cạnh tranh tốt. 

1.1.2.2. Năng lực cạnh tranh ngành: 

NLCT giữa các ngành là cuộc cạnh tranh giữa các DN trong các ngành sản 

xuất khác nhau để mục đích đầu tư có lợi hơn. Có 4 nhóm yếu tố mà năng lực 

cạnh tranh của ngành phụ thuộc vào [70]:  

+ (i) Nhóm các yếu tố do Chính phủ quyết định, tạo ra môi trường đầu 

tư kinh doanh bao gồm: thuế, lãi suất ngân hàng, tỷ giá hối đoái, hệ thống 

pháp luật…;  

+ (ii) Nhóm yếu tố do ngành tự quyết định bao gồm như chiến lược phát 

triển ngành, công nghệ áp dụng, SPDV, đào tạo nhân lực, chi phí cho kinh 

doanh sản xuất... 

+ (iii) Nhóm các yếu tố mà ngành chỉ quyết định được một phần như: môi 

pháp luật mại quốc tế; nguyên liệu đầu vào sản xuất của ngành, nhu cầu tiêu thị 

của khách hàng... 

+ (iii) Nhóm các yếu tố mà ngành hoàn toàn không thể quyết định được 

như: môi trường tự nhiên, quy luật kinh tế... 

1.1.2.3. Năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp: 

Một công ty muốn có một vị trí vững chắc và thị trường ngày càng được 

mở rộng thì cần có một tiềm năng đủ mạnh để có thể cạnh tranh trên thị trường. 
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Cái này được coi khả năng cạnh tranh hay là năng lực cạnh tranh của một công 

ty, doanh nghiệp. Năng lực cạnh tranh doanh nghiệp là tổng thể các năng lực 

nắm giữ và nâng cao thị phần trong sản xuất kinh doanh dịch vụ, hàng hoá; là 

trình độ sản xuất ra dịch vụ, hàng hóa phù hợp được yêu cầu của thị trường. 

Hiện có nhiều cách nêu ra về nội dung năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp:  

Năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp là khả năng mở rộng và duy trì thị 

phần nguồn thu lợi nhuận của doanh nghiệp. Bên cạnh đó, năng lực cạnh tranh 

còn là khả năng tiêu thụ dịch vụ, hàng hóa so với đối thủ cạnh tranh và khả 

năng thu được các mặt ích lợi của các doanh nghiệp. Bên cạnh đó, năng lực 

cạnh tranh của doanh nghiệp còn được hiểu là khả năng chịu được áp lực của 

đối thủ cạnh tranh. Năng lực cạnh tranh là khả năng của một doanh nghiệp 

không bị doanh nghiệp khác đánh bại trên thương trường. [28]; [33]; [35], [51]. 

Năng lực cạnh tranh còn có có thể hiểu đồng nghĩa với năng suất lao động. 

năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp là sức sản xuất ra thu nhập tương đối cao 

trên cơ sở sử dụng các yếu tố sản xuất có hiệu quả làm cho các DN phát triển 

bền vững trong điều kiện cạnh tranh quốc tế [28], [51], [70]. Michael Porter 

(1990), thước đo về NLCT là năng suất lao động. NLCT còn được xem như là 

khả năng tạo dựng, duy trì, sử dụng và sáng tạo mới các lợi thế cạnh tranh của 

DN, tạo ra năng suất và chất lượng SPDV cao hơn đối thủ cạnh tranh, từ đó 

chiếm lĩnh phần lới, tạo ra doanh thu và lợi nhuận cao và phát triển bền vững. 

NLCT của DN có những đặc điểm sau [28], [35], [70]: 

(i) NLCT của DN thể hiện khả năng tranh giành của các DN không chỉ về 

năng lực thu hút và sử dụng các yếu tố sản xuất, khả năng tiêu thụ hàng hóa mà 

cả khả năng mở rộng không gian sinh tồn của sản phẩm, khả năng sáng tạo sản 

phẩm mới;  
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(ii) NLCT của DN thể hiện được phương thức cạnh tranh của DN, bao 

gồm cả những những phương thức hiện đại và phương thức truyền thống; không 

những dựa trên lợi thế so sánh mà còn dựa vào lợi thế cạnh tranh của DN;  

(iii) NLCT của DN được đưa ra phù hợp với điều kiện, hoàn cảnh và trình 

độ phát triển trong từng thời kỳ nền kinh tế. Như, trong nền kinh tế thị trường 

tự do ngày trước, cạnh tranh chủ yếu trong lĩnh vực bán hàng và NLCT của DN 

đồng nghĩa với việc bán được nhiều hàng hóa hơn đối thủ cạnh tranh; Trong 

điều kiện thị trường cạnh tranh hoàn hảo, cạnh tranh trên cơ sở tối đa hóa số 

lượng hàng hóa nên NLCT của DN thể hiện ở thị phần; Trong điều kiện kinh 

tế hiện nay, cạnh tranh đồng nghĩa với mở rộng không gian sinh tồn, DN phải 

cạnh tranh không gian, cạnh tranh thị trường, cạnh tranh tư bản và như vậy, 

quan niệm về NLCT cũng đang thay đổi cho phù hợp với điều kiện mới. 

1.1.2.4. Năng lực cạnh tranh sản phẩm, dịch vụ: 

Trên thị trường, một sản phẩm hay dịch vụ được cung cấp có năng lực 

cạnh tranh tốt hơn các sản phẩm hay dịch vụ khác sẽ được người tiêu dùng đón 

nhận, và sử dụng tiêu dùng nhiều hơn. Sự chấp nhận của người mua, người tiêu 

dùng đối với việc có bỏ tiền mua hàng hóa và dịch vụ đó hay không, mua nhiều 

hay ít, mua thường xuyên hay chỉ một vài lần là những biểu hiện cho thấy hàng 

hóa và dịch vụ đó có năng lực cạnh tranh tốt hay không tốt, cao hay thấp, mạnh 

hay yếu [28], [70]. 

Năng lực cạnh tranh của sản phẩm có thể được thể hiện thông qua đánh 

giá, phản ứng của thị trường về việc tiêu thụ sản phẩm, sự thỏa mãn của 

khách hàng đối với sản phẩm đó và những tiện ích cả về vật chất và tinh thần 

mà sản phẩm hàng hóa và dịch vụ đó mang lại cho cả người sản xuất và cả 

khách hàng [28], [70]. 
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1.2. Bán lẻ và năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ 

1.2.1. Hoạt động Bán lẻ  

1.2.1.1. Bán lẻ hàng hóa 

Trước tiên cần hiểu thêm về nội dung bán buôn, theo Khoản 6 của Nghị 

định số 09/2018/NĐ-CP của Chính phủ ngày 15 tháng 01 năm 2018 quy định 

chi tiết Luật thương mại và Luật Quản lý ngoại thương về hoạt động mua bán 

hàng hóa và các hoạt động liên quan trực tiếp đến mua bán hàng hóa của nhà 

đầu tư nước ngoài, tổ chức kinh tế có vốn đầu tư nước ngoài tại Việt Nam, thì 

bán buôn là “hoạt động bán hàng hóa cho thương nhân bán buôn, thương nhân 

bán lẻ và thương nhân, tổ chức khác; không bao gồm hoạt động bán lẻ”. Bán 

buôn thường thực hiện việc mua bán với số lượng lớn hàng hóa và thường có giá 

cả thấp hơn giá của bán lẻ. Người bán buôn đóng vai trò trung gian trong việc 

đưa hàng hoá từ tay người sản xuất đến người bán lẻ. 

Theo Từ điển Bách khoa toàn thư mở Wikipedia: Bán lẻ là quá trình bán 

hàng hóa hoặc dịch vụ tiêu dùng cho khách hàng thông qua nhiều kênh phân 

phối để kiếm lợi nhuận. Các nhà bán lẻ đáp ứng nhu cầu được xác định thông 

qua một chuỗi cung ứng.  

 Theo Philip Kotler trong cuốn sách Quản trị marketing: “Bán lẻ bao 

gồm tất cả những hoạt động liên quan đến việc bán hàng hoá hay dịch vụ 

trực tiếp cho người tiêu dùng cuối cùng để họ sử dụng vào mục đích cá nhân, 

không kinh doanh” [49]. 

 Theo TS. Phạm Hữu Thìn, bán lẻ là hoạt động có nghiệp vụ chủ yếu là 

bán (có tính chất tiếp tục) hàng hóa cùng với dịch vụ kèm theo cho người tiêu 

dùng cuối cùng, đó là tiêu dùng có tính chất cá nhân, gia đình (tiêu dùng không 

mang tính kinh doanh). [47].  
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Theo quy định tại Khoản 7 Điều 3 Nghị định số 09/2018/NĐ-CP nêu trên: 

Bán lẻ là hoạt động bán hàng hóa cho cá nhân, hộ gia đình, tổ chức khác để sử 

dụng vào mục đích tiêu dùng.  

Qua các nội dung nêu trên nhận thấy bán lẻ được diễn giải theo nhiều 

cách khác nhau, tuy nhiên đều thể hiện một hàm ý chung, bán lẻ là khâu cuối 

cùng trong công đoạn lưu thông để đưa sản phẩm đến với người tiêu dùng. 

Hoạt động bán lẻ bao gồm: là bán hàng trực tiếp tại cơ sở bán lẻ (chợ, các 

loại hình cửa hàng, trung tâm mua sắm…); và bán lẻ không qua cơ sở bán lẻ 

(bán hàng trực tuyến). 

 1.2.1.2. Thị trường bán lẻ 

 Thị trường là nơi diễn ra các hoạt động trao đổi mua bán hàng hóa, dịch 

vụ giữa người bán và người mua. Thị trường bán lẻ thì được hiểu theo nội dung 

hẹp hơn. Trong thị trường bán lẻ, người bán là người bán lẻ bán hàng hóa, dịch 

vụ. Còn người mua là người tiêu dùng cuối cùng. Người tiêu dùng khi mua 

hàng hóa, không chỉ nhận được hàng hóa từ người bán mà còn nhận các dịch 

vụ có liên quan từ người bán lẻ. Như vậy, thị trường bán lẻ là thị trường ở đấy 

diễn ra hoạt động bán lẻ. Trong thị trường bán lẻ có hai đối tượng chính là 

người bán lẻ và người tiêu dùng (khách hàng). Trong đó, người bán lẻ có thể là 

cá nhân hay tổ chức, và người tiêu dùng (khách hàng) tiến hành giao dịch mua 

bán hàng hóa phù hợp với khuôn khổ pháp luật quy định [46]. 

1.2.1.3. Doanh nghiệp bán lẻ 

Doanh nghiệp là tổ chức có tên riêng, có tài sản, có trụ sở giao dịch, được 

thành lập hoặc đăng ký thành lập theo quy định của pháp luật nhằm mục đích 

kinh doanh (Theo quy định tại Khoản 10 Điều 4 Luật Doanh nghiệp số 

59/2020/QH14). 
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Doanh nghiệp bán lẻ là loại hình doanh nghiệp được thành lập hợp pháp 

theo quy định của pháp luật về doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực bán lẻ 

hoặc có hoạt động kinh doanh chủ yếu là bán lẻ.  

Như vậy, theo cơ cấu nguồn vốn sở hữu, có doanh nghiệp bán lẻ do nhà 

đầu tư nước ngoài chiếm cổ phần chi phối và doanh nghiệp bán lẻ do nhà 

đầu tư trong nước chiếm cổ phần chi phối (đây được gọi là doanh nghiệp bán 

lẻ nội địa). 

1.2.1.4. Các loại hình tổ chức bán lẻ 

Hiện Doanh nghiệp bán lẻ thường tổ chức hoạt động bán lẻ theo hình 

thức trực tiếp (offline) thông qua các loại hình cơ sở bán lẻ như các loại hình 

siêu thị, các loại hình cửa hàng, trung tâm mua sắm… và/hoặc kết hợp bán 

lẻ trực tuyến (online). Hoạt động giao hàng của doanh nghiệp bán lẻ đối với 

bán lẻ trực tuyến (online) có thể được lấy hàng từ các loại hình cơ sở bán lẻ 

như nêu trên và/hoặc từ kho của Doanh nghiệp bán lẻ là tùy thuộc vào số 

lượng, chủng loại hàng hóa, vị trí đích đến của hàng hóa cần giao theo yêu 

cầu của khách hàng… 

1.2.2. Năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam tại thị 

trường trong nước 

Câu nói “khách hàng là thượng đế” từ lâu luôn là chuẩn mực trong kinh 

doanh của Doanh nghiệp. Đáp ứng các yêu cầu người tiêu dùng sẽ giúp doanh 

nghiệp duy trì và phát triển. Các yêu cầu của khách hàng cũng là các chuẩn 

mực trong đánh giá năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp. Năng lực cạnh 

tranh của doanh nghiệp còn phụ thuộc vào lợi thế, nội lực của doanh nghiệp. 

Doanh nghiệp nào khai thác tốt lợi thế của mình thì sẽ phát huy tốt khả năng 

cạnh tranh. 
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Từ việc phân tích các nội dung về năng lực cạnh tranh nêu trên, xem xét 

đến đặc điểm của bán lẻ Việt Nam, có thể hiểu: Năng lực cạnh tranh của doanh 

nghiệp bán lẻ là khả năng sử dụng hiệu quả các nguồn lực của doanh nghiệp 

để đáp ứng các yêu cầu của người mua hàng, đồng thời đáp ứng yêu cầu của 

thị trường để đạt được các mục tiêu của doanh nghiệp như lợi nhuận, khả năng 

phát triển và thị phần. 

1.3. Các yếu tố tác động đến năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp 

bán lẻ Việt Nam tại thị trường trong nước 

1.3.1. Yếu tố bên ngoài tác động đến năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp 

1.3.1.1. Các yếu tố thuộc môi trường vĩ mô 

Các doanh nghiệp bán lẻ nói riêng cũng như các loại doanh nghiệp nói 

chung trong quá trình hoạt động đều chịu tác động của các yếu tố môi trường 

vĩ mô. Vì vậy, năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp cũng đều chịu tác động 

của các yếu tố thuộc môi trường vĩ mô. Các yếu tố chính thuộc môi trường vĩ 

mô tác động đến năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bao gồm: Môi trường 

kinh tế; Yếu tố hội nhập quốc tế; Yếu tố pháp luật và quản lý nhà nước; Yếu tố 

kỹ thuật công nghệ; Môi trường tự nhiên; Môi trường văn hóa – xã hội, cụ thể 

[28]; [35]; [51], [70]; [80]: 

Yếu tố kinh tế: Yếu tố tố kinh tế có vai trò rất quan trọng ảnh hưởng đến 

hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp bán lẻ. Chiến lược phát triển của 

doanh nghiệp, hay của một ngành cần dựa vào trạng thái nền kinh tế như đang 

tăng trưởng, ổn định, hay đang suy thoái… Khi kinh tế có tốc độ tăng trưởng 

thì thu nhập quốc dân tính trên đầu người cao dẫn đến người dân tăng cường 

mua sắm hàng hóa, dịch vụ nhiều hơn. Dẫn đến mức gia tăng sản xuất hàng 

hóa, dịch vụ tăng lên. Các doanh nghiệp cũng sẽ tích lũy được nhiều tài chính 

để mở rộng thêm sản xuất tạo ra sự phát triển, năng động trong kinh doanh, sản 
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xuất. Khi kinh tế suy thoái thì thu nhập của người dân giảm, dẫn đến sức mua 

hàng hóa giảm. Khi đấy việc tiêu thụ hàng hóa của các doanh nghiệp sản xuất 

cũng sẽ giảm đi.  

Ảnh hưởng của yếu tố quốc tế: Với việc tham gia các hiệp định thương mại, 

các nước sẽ tiến hành cắt giảm thuế quan, hàng hóa nhập khẩu sẽ được giảm bớt 

các rào cản. Các doanh nghiệp nước ngoài sẽ có nhiều thuận lợi, dễ dàng hơn 

khi tham gia đầu tư vào Việt Nam. Các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam sẽ bị 

cạnh tranh gay gắt hơn trên thị trường nội địa. Doanh nghiệp bán lẻ trong nước 

phải cải tiến kinh doanh để cạnh tranh với các doanh nghiệp nước ngoài. Nhiều 

doanh nghiệp bán lẻ trong nước cũng có nhiều cơ hội hợp tác, liên kết với doanh 

nghiệp nước ngoài để cùng phát triển và dễ dàng tiếp cận các công nghệ mới 

của doanh nghiệp nước ngoài. 

Yếu tố pháp luật và quản lý nhà nước về kinh tế: Cơ quan quản lý nhà 

nước ban hành luật pháp làm cho môi trường kinh doanh cạnh tranh lành mạnh, 

bình đẳng giữa các thành phần kinh tế, các loại hình doanh nghiệp…Còn nếu 

ngược lại sẽ làm kìm hãm sự phát triển của các doanh nghiệp bán lẻ nói riêng 

và nền kinh tế nói chung. Mức độ ổn định của yếu tố pháp lý sẽ tạo điều kiện 

cho doanh nghiệp nói chung và doanh nghiệp bán lẻ nói riêng phát triển, nền 

kinh tế phát triển. Tuy nhiên, yếu tố pháp lý tiêu cực thì cũng có thể làm doanh 

nghiệp sẽ gặp khó khăn làm suy yếu năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp. Vì 

vậy, nhà nước cần tạo khuôn khổ pháp luật hoàn chỉnh, phù hợp các nguyên tắc 

quốc tế mà Việt Nam là một thành viên, nhằm đảm bảo cho sự cạnh tranh công 

bằng, bình đẳng. 

Yếu tố kỹ thuật - công nghệ: Yếu tố kỹ thuật – công nghệ cũng đóng vai 

trò ngày càng quan trọng, nhất là trong bối cảnh cuộc Cánh mạng công nghiệp 

lần thứ tư hiện nay, mang tính chất quyết định đối với khả năng cạnh tranh các 

doanh nghiệp bán lẻ. Kỹ thuật - công nghệ phát triển nhanh chóng trong xu thế 
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toàn cầu hóa, đã giúp cho các doanh nghiệp bán lẻ gia tăng khả năng cạnh tranh 

nhờ tiết kiệm chi phí hơn trong kinh doanh. Các doanh nghiệp Việt Nam nói 

chung cũng như doanh nghiệp bán lẻ nói riêng cần áp dùng các công nghệ hiện 

đại nhằm tăng cường khả năng cạnh tranh.  

Yếu tố tự nhiên: Khái niệm yếu tố tự nhiên rất rộng, bao gồm các yếu tố 

như nguồn lực tài nguyên thiên nhiên có thể khai thác, các điều kiện về địa lý 

như địa hình, đất đai, thời tiết, khí hậu…Yếu tố tự nhiên có thể ảnh hưởng tích 

cực hoặc tiêu cực đến doanh nghiệp bán lẻ. Doanh nghiệp khai thác sản xuất sẽ 

bị tác động bởi các yếu tố tài nguyên thiên nhiên.. Địa hình đất đai tự nhiên sẽ 

ảnh hưởng đến đường xá giao thông vận chuyển, tác động lên lĩnh vực vận tải 

của các doanh nghiệp bán lẻ. Khị hậu như nóng hay lạnh của các mùa trong 

một năm, thời tiết đều tác động đến người tiêu dùng mua sắm hàng hóa, dịch 

vụ của doanh nghiệp bán lẻ. Có thể nói điều kiện tự nhiên ảnh hưởng đến các 

mức độ khác nhau của doanh nghiệp tại từng khu vực khác nhau. 

Yếu tố văn hóa – xã hội: Yếu tố văn hóa xã hội ảnh hưởng rất sâu sắc đến 

hoạt động của doanh nghiệp bán lẻ. Các đặc điểm như phong tục, lối sống, tôn 

giáo, trình độ dân trú…tác động đến hành vi, nhu cầu mua sắm hàng hóa của 

người dân. Các doanh nghiệp bán sẽ phải có chiến lược kinh doanh phù hợp 

với đặc điểm văn hóa xã hội người dân sống từng khu vực. 

1.3.1.2. Các yếu tố thuộc môi trường vi mô  

Khách hàng: Đối với các doanh nghiệp bán lẻ thì khách hàng là người mua 

sắm sản phẩm, hàng hóa dịch vụ của nhà bán lẻ. Doanh thu của doanh nghiệp 

bán lẻ phụ thuộc rất lớn vào quyết định mua sắm của khách hàng. Như vậy có 

thể nói yếu tố khách hàng quyết định thành bại của doanh nghiệp. Mỗi nhóm 

khách hàng ở mỗi khu vực địa lý khác nhau có thể có những hành vi mua sắm 

khác nhau, như theo sở thích, yếu tố văn hóa, thu nhập. Doanh nghiệp bán lẻ 

cần căn cứ vào khả năng mua sắm của khách hàng để tổ chức phương thức bán 
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hàng cho phù hợp đối từng nhóm thu nhập của khách hàng. Bên cạnh đó, doanh 

nghiệp cũng cần có chiến lược phân khúc đối tượng khách hàng. Doanh nghiệp 

bán lẻ cũng cần có chiến lược phù hợp với sở thích của mỗi nhóm khách hàng 

theo hành vi, yếu tố văn hóa vùng miền của các khách hàng. [28], [51]. 

Nhà cung cấp: Doanh nghiệp bán lẻ cần lấy nguồn hàng từ nhà cung cấp, 

ví dụ như cung cấp hàng thực phẩm, thiết bị, dịch vụ cho doanh nghiệp bán lẻ. 

Áp lực từ nhà cung cấp là những áp lực do bên cung cấp các yếu tố đầu vào cho 

doanh nghiệp. Các doanh nghiệp bán lẻ cần có khả năng thương lượng với đối 

tác cung cấp, khả năng này cho biết mức độ áp lực của nhà cung cấp đối với 

doanh nghiệp. Các áp lực từ nhà cung cấp có thể liên quan đến thời gian giao 

hàng, giá cả cung cấp nguồn hàng…cho doanh ngiệp. Doanh nghiệp bán lẻ cần 

xây dựng mối quan hệ với nhà cung cấp để đảm bảo về sự chủ động nguồn hàng 

để đáp ứng nhu cấu mua sắm của khách hàng. Vì vậy, nhà cung cấp có tác động 

ảnh hưởng khá lớn đến năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ. [28], [51]. 

 Hàng hóa thay thế: Hàng hóa thay thế là những sản phẩm tương đương 

với sản phẩm hàng hóa của doanh nghiệp bán lẻ đang bán. Do vậy, áp lực 

cạnh tranh của hàng hóa thay thế đối với doanh nghiệp bán lẻ là hàng hóa và 

dịch vụ có liên quan có thể đáp ứng tốt hơn nhu cầu mua sắm của khách 

hàng. [28], [51]. 

 Đối thủ cạnh tranh: Đối thủ cạnh tranh hiện tại của doanh nghiệp là 

những đối thủ đang kinh doanh trong cùng ngành. Các đối thủ cạnh tranh sẽ 

cạnh tranh thị phần và khách hàng với doanh nghiệp. Đối thủ cạnh tranh có 

ảnh hưởng lớn đến chiến lược phát triển của doanh nghiệp trong từng thời 

điểm và ở từng giai đoạn. [28], [51]. 

 Đối thủ tiềm ẩn: Là những doanh nghiệp khác có khả năng và sẵn sàng gia 

nhập ngành bán lẻ khi họ nhìn thấy sự hấp dẫn trong ngành bán lẻ. Các đối thủ 

này khi gia nhập ngành sẽ làm tăng tính cạnh tranh đối với các doanh nghiệp 
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bản lẻ hiện tại. Các ngành khác nhau có mức độ rào cản khác nhau đối với đối 

thủ tiềm ẩn. [28], [51].  

1.3.2. Một số yếu tố bên trong tác động đến năng lực cạnh tranh của 

doanh nghiệp bán lẻ 

Từ những cách tiếp cận khác nhau, các nhà nghiên cứu đã đưa ra những 

tiêu chí khác nhau để phân tích và đánh giá năng lực cạnh tranh của doanh 

nghiệp nói chung và doanh nghiệp bán lẻ nói riêng như sau: 

Theo Gold Smith và Clutter Buck (1992) [102], năng lực cạnh tranh của 

doanh nghiệp được đo lường bằng 3 tiêu chí: (1) tăng trưởng tài sản vốn, doanh 

số và lợi nhuận trong 10 năm liên tục; (2) sản phẩm dịch vụ được người tiêu 

dùng ưa chuộng; (3) sự nổi tiếng trong ngành như là một doanh nghiệp dẫn đầu.  

Theo Baker và Hard [103], có 4 tiêu chí để đánh giá năng lực cạnh tranh 

của doanh nghiệp: (1) tỷ suất lợi nhuận; (2) thị phần; (3) quy mô; (4) tăng 

trưởng xuất khẩu. 

Theo Peters và Waterman (1982) [100], năng lực cạnh tranh của doanh 

nghiệp được đo bằng 7 tiêu chí bao gồm: (i) tổng tài sản; (ii) doanh thu và lợi 

nhuận; (iii) tiêu chí khác đo lường khả năng hoàn vốn và tiêu thụ sản phẩm; 

(iv) thị phần, (v) thời gian hoàn vốn; (vi) tỷ trọng xuất khẩu; (vii) đánh giá lịch 

sử quá trình đổi mới của doanh nghiệp. [100] 

Các nghiên cứu của của Keh, Nguyen & Ng (2007) của Luo (2010) [101] 

đã đưa ra một số tiêu chí đánh giá năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp như: 

(i) vị thế của doanh nghiệp; (ii) nguồn năng lực động - tinh thần doanh nhân; 

(iii) kết quả hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp liên quan đến tài chính 

(như doanh số, lợi nhuận, thị phần) và phi tài chính; (iv) chất lượng sản phẩm 

dịch vụ; (v) thị phần; (vi) giá cả của sản phẩm dịch vụ.  
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Trong nghiên cứu “The competitive response of small, independent 

retailers to organized retail: Study in an emerging economy” của Ramakrishnan 

được trích dẫn bởi Nguyễn Thế Huệ (2017) [80], đề cập đến một nội dung cạnh 

tranh của các doanh nghiệp bán lẻ với nhau, với sự cạnh tranh của các nhà bán 

lẻ nhỏ lẻ độc lập với những nhà bán lẻ có quy mô lớn hơn. Nghiên cứu được 

thực hiện trong nền kinh tế của Ấn Độ. Theo nghiên cứu, các chiến lược như 

chiến lược khác biệt hóa, nhóm chiến lược và ảnh hưởng tích cực của các chiến 

lược này lên hoạt động kinh doanh của các nhà bán lẻ nhỏ và độc lập.  

Một số tiêu chí trong các luận án tiến sĩ về nâng cao năng lực cạnh tranh 

như luận án nâng cao năng lực cạnh tranh cho Tập đoàn bưu chính viễn thông 

(Trần Thị Anh Thư, 2012) [70], hay nâng cao năng lực cạnh tranh cho doanh 

nghiệp vừa và nhỏ trên địa bàn thành phố Hà Nội (Phạm Thu Hương, 2017) 

[48] đã sử dụng như: 

- Tăng thị phần của doanh nghiệp: Thị phần của công ty so với các đối thủ 

cạnh tranh nói lên khả năng mà công ty có thể giành được trong cạnh tranh. Để 

so sánh về mặt quy mô kinh doanh và vị thế trên thị trường, thì việc đánh giá 

thị phần các sản phẩm dịch vụ (SPDV) chính của doanh nghiệp là chỉ tiêu quan 

trọng mà doanh nghiệp cần phải so sánh, phân tích, đánh giá. Thị phần của 

doanh nghiệp thường được đo lường về mặt hiện vật (như khối lượng sản phẩm) 

và về mặt giá trị (như doanh thu, lợi nhuận). Trong cùng một môi trường kinh 

doanh, DN có thị phần lớn là biểu hiện cụ thể về NLCT cũng như lợi thế vượt 

trội về khả năng giành ưu điểm trong cạnh tranh. Khi thị trường đang tăng 

trưởng, doanh nghiệp duy trì tăng thị phần sẽ dẫn đến tăng doanh thu. Khi thị 

trường trì trệ hoặc đi xuống, để tăng doanh thu của doanh nghiệp đòi hỏi phải 

tăng thị phần.  

- Giảm giá bán sản phẩm, dịch vụ: Giá bán SPDV cũng là một chỉ tiêu 

dùng để đánh giá năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp. Doanh nghiệp có 
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NLCT là có khả năng hoạt động, tổ chức sản xuất kinh doanh tốt, tiết giảm các 

chi phí, từ đó đưa ra giá bán sản phẩm, dịch vụ phù hợp với khách hàng và cạnh 

tranh được với đối thủ. Ngược lại, trong cùng một điều kiện, nếu doanh nghiệp 

không biết tổ chức hoạt động kinh doanh tốt, dẫn đến giá bán SPDV cao sẽ làm 

giảm đi khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp.  

- Nâng cao chất lượng hàng hóa, dịch vụ (HHDV): Chất lượng hàng hóa, 

dịch vụ của doanh nghiệp thể hiện ở 2 nội dung: chất lượng ở khâu phục vụ 

(như các dịch vụ đi kèm của bán hàng và sau bán hàng) và chất lượng về mặt 

vật lý, kỹ thuật của sản phẩm. Để doanh nghiệp có khả năng cạnh tranh, chất 

lượng HHDV là vấn đề luôn được coi trọng. Không những phải kinh doanh ra 

những HHDV đảm bảo chất lượng, đáp ứng yêu cầu của người tiêu dùng, doanh 

nghiệp cần phải đưa ra những dịch vụ phong phú, đa dạng kèm theo nhằm tạo 

ra ưu thế riêng và phong cách riêng so với các doanh nghiệp khác cùng ngành 

nhằm thu hút người tiêu dùng. 

- Đổi mới công nghệ và đổi mới hàng hóa, dịch vụ: Mục tiêu của cạnh 

tranh là khẳng định vị thế của doanh nghiệp với vị trí vững chắc trên thị trường. 

Đổi mới thiết bị và công nghệ và hàng hóa, dịch vụ nhằm phục vụ khả năng tốt 

nhất nhu cầu khách hàng sẽ tạo điều kiện cho việc tạo ra lợi thế cạnh tranh của 

doanh nghiệp. Doanh nghiệp biết ứng dụng kỹ thuật, công nghệ mới sẽ cho ra 

thị trường những hàng hóa, dịch vụ có nhiều tiện ích nổi bật đáp ứng nhu cầu 

cho khách hàng. Từ đó doanh nghiệp sẽ tạo ra được những yếu tố có năng lực 

cạnh tranh tốt. 

- Nâng cao thương hiệu và uy tín: Yếu tố thương hiệu và uy tín sản phẩm 

chính là sự kết hợp các thuộc tính của sản phẩm như chất lượng, mẫu mã, tên 

tuổi của hàng hóa, dịch vụ. Thương hiệu là tài sản rất có giá trị, là dấu hiệu để 

nhận biết và phân biệt sản phẩm của doanh nghiệp này với sản phẩm của doanh 

nghiệp khác, Đồng thời, thương hiệu là uy tín và thể hiện niềm tin của người 
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tiêu dùng đối với hàng hóa, dịch vụ. Thương hiệu tốt đối với khách hàng là 

thương hiệu có uy tín cao, có niềm tin và sự trung thành của người tiêu dùng 

đối với hàng hóa, dịch vụ. Một doanh nghiệp một sản phẩm, dịch vụ nào đó có 

được uy tín với khách hàng thì doanh nghiệp đó có một lợi thế cạnh tranh hơn 

so với sản phẩm cùng loại của các đối thủ cạnh tranh. Trong môi trường quốc 

tế như hiên nay, muốn xuất khẩu hàng hóa ra thị trường quốc tế, thì các hàng 

hóa đấy muốn có ưu thế thì cần tạo ra được thương hiệu. Thương hiệu của hàng 

hóa, dịch vụ trở thành yếu tố quan trọng đảm bảo hiệu quả kinh doanh của 

doanh nghiệp và khách hàng sẵn sàng mua hàng hóa, dịch vụ có thương hiệu 

tốt với giá cao hơn các hàng hóa khác cùng loại. Như vậy nâng cao thương 

hiệu, uy tín của hàng hóa, dịch vụ sẽ giúp nâng cao được năng lực cạnh tranh 

của doanh nghiệp. 

1.4. Một số lý thuyết cơ sở để nghiên cứu năng lực cạnh tranh của 

doanh nghiệp bán lẻ  

1.4.1. Mô hình 5 áp lực  

Michael Porter [28], [51] đã mô hình hóa các ngành kinh doanh và cho rằng 

ngành kinh doanh nào cũng phải chịu tác động của năm lực lượng cạnh tranh sau:  

- Áp lực từ hàng hóa thay thế: Sản phẩm thay thế làm tạo ra sức ép cạnh 

tranh với sản phẩm hiện tại của. Việc này dẫn đến hạn chế lợi nhuận tiềm năng 

của ngành do mức giá cao nhất bị khống chế. Doanh nghiệp cần chú ý tới các 

sản phẩm thay thế tiềm ẩn nhằm tránh bị tụt lại ở các thị trường nhỏ bé. Hiện 

nay các doanh nghiệp, các tập đoàn không ngừng nghiên cứu và tung ra các 

mặt hàng thay thế nhằm tìm kiếm lợi nhuận trên thị trường. Doanh nghiệp muốn 

có ưu thế cạnh tranh thì cần cập nhật các công nghệ mới vào sản xuất để tạo ra 

được các hàng hóa, dịch vụ tốt, nhằm nâng cao hiệu quả kinh doanh. 

- Áp lực từ nhà cung ứng: Các nhà cung ứng gồm các nhà cung cấp các 

hàng hóa đầu vào cho hoạt động của một doanh nghiệp (như vốn, nguyên liệu 
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sản xuất…). Các nhà cung ứng có thể gây áp lực tới hoạt động của doanh 

nghiệp. Vì vậy, phân tích, đánh giá các nhà cung ứng cung cấp sản phẩm, dịch 

vụ đầu vào cho doanh nghiệp là vấn đề quan trọng trong quá trình phân tích 

cạnh tranh: Mức độ tập trung của các nhà cung ứng; tầm quan trọng của số 

lượng sản phẩm đối với nhà cung ứng; sự khác biệt của các nhà cung ứng; tác 

động của các yếu tố đầu vào đối với chi phí hoặc sự khác biệt hóa sản phẩm; 

chi phí chuyển đổi của các doanh nghiệp trong ngành; sự tồn tại của các nhà 

cung ứng thay thế; nguy cơ tăng cường sự hợp nhất của các nhà cung ứng; chi 

phí cung ứng so với tổng lợi tức của ngành. 

 

Hình 1.1: Mô hình 5 áp lực của Michael Porter  

Nguồn tham khảo: [28] 

- Áp lực từ khách hàng: Khách hàng (KH) là đối tượng chính của hoạt 

động kinh doanh. Nếu DN nào đáp ứng tốt nhu cầu của KH so với đối thủ cạnh 

tranh thì họ càng nhận được sự ủng hộ và trung thành từ phía KH. Đa số KH 

mong muốn có được những chủng loại hàng hóa, dịch vụ với chất lượng tốt và 

giá cả thấp nhất. Còn doanh nghiệp sản xuất lại mong muốn KH trả cho hàng 
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hóa của họ mức giá cao để công ty có lợi nhuận tốt. Trong thị trường cạnh tranh 

gay gắt như hiện nay, vai trò của KH càng trở nên quan trọng và cần được ưu 

tiên hơn. Một DN không thể thỏa mãn được tất cả nhu cầu của các loại KH, vì 

vậy các DN nên phân loại KH thành các nhóm khác nhau. Từ đó mới tiến hành 

phân tích và đưa ra các chính sách thích hợp để thu hút ngày càng nhiều KH. 

- Áp lực cạnh tranh từ đối thủ cạnh tranh hiện tại: Các đối thủ cạnh tranh 

hiện tại là những DN đang hoạt động sản xuất, kinh doanh trong một ngành. 

Các đối thủ cạnh tranh hiện tại của trong ngành quyết định mức độ và tính chất 

cạnh tranh giành lợi thế trong ngành với mục đích cuối cùng là giữ vững và 

phát triển thị phần, và giữ được mức lợi nhuận cao nhất. Các DN có thể đánh 

giá sức cạnh tranh hàng hóa của mình qua đối thủ cạnh tranh hiện tại bằng cách 

so sánh tương quan giữa DN và đối thủ hiện tại về thị phần tiêu thụ hàng hóa, 

dịch vụ. Nếu hàng hóa, dịch vụ của đối thủ cạnh tranh đáp ứng nhu cầu tốt hơn 

của khách hàng thì sản phẩm của doanh nghiệp kém khả năng cạnh tranh hơn 

so với đối thủ. Mỗi DN cần nghiên cứu, phân tích, đánh giá chính chiến lược 

kinh doanh, các ưu, nhược điểm trong chiến lược kinh doanh của những đối thủ 

cạnh tranh hiện tại. Từ đó, đánh giá được sức cạnh tranh của DN trên thị trường 

để xây dựng chiến lược cạnh tranh thích hợp với môi trường chung. 

- Áp lực cạnh tranh từ đối thủ tiềm ẩn: Đối thủ cạnh tranh tiềm ẩn là các 

doanh nghiệp ngoài ngành có thể tham gia kinh doanh vào ngành hiện tại của 

DN. Điều này dẫn đến tỷ suất lợi nhuận của DN hiện tại có thể sẽ giảm và tăng 

thêm mức độ cạnh tranh. Lợi thế của các đối thủ tiềm ẩn là người mới tham gia 

vào thị trường sau, nên có khả năng áp dụng những kỹ thuật, công nghệ mới. 

Đối thủ cạnh tranh tiềm ẩn trong ngành có thể xuất hiện thông qua việc mua, 

bán lại các công ty đang hoạt động, hoặc các DN đang có ý định rút lui khỏi 

ngành. Khi xuất hiện đối thủ cạnh tranh mới thì khả năng cạnh tranh của doanh 
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nghiệp có thể sẽ thay đổi. Do vậy, công ty cần có chiến lược cạnh tranh phù 

hợp có khả năng tạo một hàng rào ngăn cản sự xâm nhập của đối thủ mới. Chiến 

lược cạnh tranh này có thể là lợi thế trong sản xuất theo quy mô, đa dạng hóa 

hàng hóa, dịch vụ, chi phí chuyển đổi mặt hàng cao… 

1.4.2. Mô hình Kim cương 

 Mô hình kim cương của Michael Porter [28],[95] đã đưa ra những công 

cụ, yếu tố để phân tích những yếu tố tác động năng lực cạnh của cấp quốc gia, 

cấp ngành và cấp doanh nghiệp. Mô hình kim cương đã được áp dụng trong 

nhiều nghiên cứu để đánh giá năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp trong một 

ngành tại thị trường nội địa.  

Hình 1.2: Sơ đồ Kim cương của Michael Porter 

Nguồn tham khảo: [28] 

 Michael Porter [28], [51], và trong cuốn “ How competitive force shape 

strategy” [95] đã đưa ra mô hình Kim cương, nêu lên các yếu tố quyết định sự 

https://www.hbs.edu/faculty/Pages/profile.aspx?facId=6532
https://www.hbs.edu/faculty/Pages/profile.aspx?facId=6532
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cạnh tranh thương mại trong tình hình hội nhập quốc tế của một đất nước, bao 

gồm 6 yếu tố là (1) Chiến lược công ty, cấu trúc và cạnh tranh nội địa; (2) Điều 

kiện yếu tố sản xuất; (3) Các điều kiện cầu; (4) Các ngành công nghiệp phụ trợ 

và liên quan; (5) Chính phủ; (6) Cơ hội. Theo Michael Porter [28],[95] thì trong 

nền kinh tế hội nhập sâu rộng như hiện nay, lợi thế cạnh tranh sẽ chuyển dịch 

từ các lợi thế tuyệt đối hay lợi thế so sánh mà tự nhiên ban cho, chuyển dịch 

sang những lợi thế cạnh tranh quốc gia được tạo ra và duy trì địa vị cạnh tranh 

lâu dài của các doanh nghiệp trên thị trường quốc tế.  

Các nhân tố trong mô hình Kim cương của Michael Porter có mối liên kết 

và sự tương trợ, quan hệ với nhau, dẫn đến việc xây dựng và phát triển khả 

năng cạnh tranh của các công ty cùng ngành kinh tế trong bối cảnh hội nhập 

quốc tế sâu rộng. Để nâng cao năng lực cạnh tranh của công ty trong một ngành 

thì việc huy động các thế mạnh bên trong và bên ngoài là rất cần thiết, đảm bảo 

cho sự phát triển bền vững ngành. Đồng thời, việc tận dụng và nắm bắt được 

những thời cơ, vận hội một cách kịp thời giúp DN có các chiến lược thích hợp 

đáp ứng khả năng cạnh tranh tình hình mới. Ngoài ra, các yếu tố như quan điểm 

đường lối, tư duy quản trị, điều hành, nhân sự…đều có thể phát huy và thôi 

thúc các DN đổi mới sáng tạo, nâng cao hiệu quả sản xuất kinh doanh, chất 

lượng hàng hóa, dịch vụ, đáp ứng tốt các yêu cầu của thị trường và khách hàng. 

Chiến lược tổng thể của doanh nghiệp trong việc khai thác, phân phối hài hòa 

các nguồn lực đóng vai trò rất quan trọng. Bênh cạnh đó, yếu tố điều hành và 

quản lý nhà nước giữ một vị trí trọng yếu, ảnh hưởng đến tất cả các những 

nhóm yếu tố cạnh tranh của mô hình kim cương; việc này đảm bảo cho sự phát 

triển đồng bộ, công bằng và thuận lợi nhất cho các DN tăng cường NLCT trong 

nước và trên thương trường quốc tế [28],[95].  

Tuy cách tiếp cận khác nhau nhưng có thể thấy đa số các nhà nghiên cứu 

đều đánh giá năng lực cạnh tranh của DN có thể được đánh giá xung quanh các 
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tiêu chí như: Chiến lược công ty, cấu trúc và cạnh tranh nội địa, điều kiện yếu 

tố sản xuất, các điều kiện cầu, các ngành công nghiệp phụ trợ và liên quan, 

chính phủ, cơ hội, chiến lược, cơ cấu và cạnh tranh thị phần cung cấp trên địa 

bàn, lợi nhuận và tỷ suất lợi nhuận, doanh thu, năng suất lao động, thu nhập 

bình quân, trình độ quản lý, thương hiệu và uy tín của công ty, bảo vệ môi 

trường, tài sản của công ty nhất là tài sản vô hình, tỷ lệ đội ngũ quản lý giỏi, tỷ 

lệ công nhân lành nghề, giá cả hàng hóa, dịch vụ... Những tiêu chí này tạo cho 

công ty có lợi thế cạnh tranh, tức là giúp DN có khả năng triển khai các hoạt 

động với hiệu suất cao hơn các doanh nghiệp đối thủ cạnh tranh. 

1.4.3 Mô hình Kim cương mở rộng 

Trong quá trình phát triển kinh tế, sự hội nhập của mỗi quốc gia ngày càng 

sâu rộng vào môi trường kinh tế quốc tế. Việc giao thương này tác động đến 

NLCT của mỗi ngành, của mỗi quốc gia. Tác giả Dunning [107], đã bổ sung 

thêm yếu tố đầu tư nước ngoài vào mô hình của kim cương của Michael Porter. 

Yếu tố bổ sung này làm cho mô hình kim cương ngày càng hoàn thiện hơn, đáp 

ứng với hoàn cảnh hội nhập sâu vào nền kinh tế quốc tế của mỗi quốc gia, các 

làn sóng vốn đầu tư trực tiếp từ nước ngoài mạnh mẽ đầu tư vào các nước khác. 
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Hình 1.3: Mô hình Kim cương mở rộng 

Nguồn: Tổng hợp từ [28], [33], [42], [51], [107] 

1.4.4. Mô hình Chuỗi giá trị 

Chuỗi giá trị (Value chain) [51] hay còn gọi là Chuỗi giá trị phân tích được 

mô tả và phổ cập bởi Michael Porter vào năm 1985 trong cuốn sách 

“Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance”. 

Chuỗi giá trị là chuỗi các hoạt động và SPDV được tạo ra đều đi qua tất cả các 

hoạt động đó theo thứ tự nhất định. Tại mỗi hoạt động, hàng hóa, dịch vụ sẽ 

được tạo hoặc gia tăng thêm giá trị, tuy nhiên giá trị gia tăng mà chuỗi giá trị 

mang lại cho SPDV là nhiều hơn tổng giá trị gia tăng của tất cả các hoạt động 

trong chuỗi. 

 

nước ngoài 

 

Chiến lược, cấu trúc và mức độ cạnh tranh 

 

tố đầu vào 

 

 

Các ngành hỗ trợ và có liên quan 

Chính 

phủ 
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Chuỗi giá trị được chia thành 2 loại hoạt động: loại hoạt động chính 

(Primary Activities) và loại hoạt động hỗ trợ (Supporting Activities). Mục tiêu 

của các hoạt động này là tạo ra lợi nhuận cho doanh nghiệp. Các hoạt động hỗ 

trợ luôn tồn tại trong các hoạt động chính của doanh nghiệp. doanh nghiệp tạo 

ra giá trị gia tăng hơn đối thủ trong ngành ở hoạt động nào thì đó là lợi thế cạnh 

tranh cấp ngành của doanh nghiệp đó. 

Hoạt động chính bao gồm: Hoạt động logistic đầu vào sản xuất (Inbound 

Logistic): nguyên vật liệu, trang thiết bị; Hoạt động logistic đầu ra sản xuất 

(Outbound Logistic): lưu trữ, phân phối, vận chuyển hàng hóa; Hoạt động 

marketing, bán hàng (Marketing & Sales): các hoạt động quảng cáo, tiếp thị, 

bán hàng; hoạt động sản xuất, vận hành (Production & Operations): sản xuất, 

vận hành tạo ra sản phẩm/dịch vụ; Hoạt động dịch vụ khách hàng (Customer 

Service): các hoạt động chăm sóc khách hàng, quản lý quan hệ khách hàng 

(CRM – Customer Relationship Management). 

Hoạt động hỗ trợ bao gồm: Quản trị Nguồn nhân lực (Human Resources 

Management): Hoạt động này giúp doanh nghiệp có đủ nguồn nhân lực cả về 

chất và lượng để thực hiện các hoạt động còn lại, thực hiện mục tiêu lợi nhuận 

của doanh nghiệp; Hoạt động chiến lược (Strategy): Hoạt động giúp doanh 

nghiệp vạch ra các chiến lược hành động, kế hoạch kinh doanh và chiến lược 

thực hiện cho các hoạt động còn lại; Công nghệ thông tin (Technology): Hoạt 

động này giúp doanh nghiệp vận hành tốt quá trình sản xuất kinh doanh. Ở một 

số nghề đặc thù về công nghệ, đây chính là vũ khí cạnh tranh lợi hợi nhất của 

doanh nghiệp; Hoạt động nghiên cứu và phát triển (Research & Development): 

Hoạt động này giúp doanh nghiệp tạo ra các sản phẩm/dịch vụ có tính cạnh 

tranh cao và lợi nhuận đầu tư lớn.  
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Chuỗi giá trị là một công cụ hữu ích trong việc xác định các năng lực cốt 

lõi của doanh nghiệp và các hoạt động chính của doanh nghiệp. Chuỗi giá trị 

thích hợp và tích hợp cao sẽ tạo lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp. Như giảm 

và tiết kiệm chi phí dẫn tới tăng giá trị gia tăng; khác biệt hoá bằng việc thích 

hợp và tích hợp cao tạo sự khác biệt so với các đối thủ cạnh tranh… 

 

Hình 1.4: Mô hình Chuỗi giá trị của Michael Porter 

Nguồn: Tổng hợp từ [28], [92] và web www.chienluocdoanhnghiep.edu.vn  

 

1.5. Các tiêu chí và căn cứ đánh giá năng lực cạnh tranh của doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam 

1.5.1. Các tiêu chí đánh giá năng lực cạnh tranh 

Năng lực cạnh tranh cần được đánh giá thông qua những tiêu chí cụ thể. 

Từ các tài liệu nghiên cứu nói chung và tổng quan nghiên cứu nêu trên, phân 
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tích, chọn lọc, tham khảo ý kiến chuyên gia và khảo sát, tác giả đề xuất bộ tiêu 

chí cấu thành năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam bao gồm: 

- Về năng lực phát triển mạng lưới: Số lượng cơ sở bán lẻ và các doanh 

nghiệp tham gia vào bán lẻ thể hiện quy mô của thị trường bán lẻ. Sự thay đổi 

cơ cấu tỷ lệ số lượng các cơ sở bán lẻ sẽ đánh giá được sự thay đổi loại hình bán 

lẻ nào đang gia tăng và loại hình bán lẻ nào đang giảm dần (ví dụ như loại hình 

truyền thống hay hiện đại đang có tỷ lệ gia tăng), vì hiện nay các doanh nghiệp 

bán lẻ có vốn đầu tư nước ngoài chủ yếu hoạt động trong loại hình bán lẻ hiện 

đại. Bên cạnh đó, việc đánh giá được số lượng các doanh nghiệp bán lẻ có vốn 

đầu tư nước ngoài (FDI) đầu tư vào thị trường bán lẻ ngày càng tăng, thì sẽ chiếm 

lĩnh thêm thị trường bán lẻ của Việt Nam, và gây thêm áp lực cho doanh nghiệp 

bán lẻ nội địa.   

- Về năng lực tài chính của DNBL: Đối với DNBL, tài chính có vai trò 

quyết định đến hoạt động cạnh tranh của DN. Nguồn lực tài chính tác động đến 

khả năng duy trì chiến lược cạnh tranh của doanh nghiệp đối với nguồn cung 

hàng hóa; phương thức giao dịch hàng hóa; khả năng mở rộng quy mô diện 

tích, xây dựng thương hiệu, chủng loại hàng hóa, xây dựng hệ thống logistic. 

Nguồn lực tài chính được thể hiện ở quy mô vốn tự có, khả năng huy động các 

nguồn vốn phục vụ sản xuất kinh doanh (SXKD) và hiệu quả sử dụng các nguồn 

lực đó. Công ty có quy mô vốn tự có lớn cho thấy khả năng chủ động về tài 

chính và dễ dàng nâng cao uy tín với nhà cung cấp, chủ đầu tư và khách hàng. 

Quy mô tài chính, vốn tự có phụ thuộc quá trình tích luỹ của công ty. Nếu công 

ty có chiến lược kinh doanh đúng đắn, hiệu quả, có lợi nhuận cao, phần lợi 

nhuận để lại tái đầu tư cho SXKD sẽ lớn và quy mô vốn tự có sẽ tăng. 

- Năng lực nguồn nhân lực: Nhân lực là nhân tố quan trọng đối với hoạt 

động của mọi tổ chức, doanh nghiệp. Tiêu chí này phản ánh chất lượng lao 
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động của doanh nghiệp bán lẻ. Quy mô lao động trong doanh nghiệp bán lẻ có 

thể được xem là yếu tố thuộc nguồn lực hữu hình và cũng phản ánh quy mô của 

doanh nghiệp. Hiện nay, số lượng lao động tuyển dụng trong các ngành kinh tế 

nói chung đang có thể sẽ có xu hướng giảm do tác động của sự phát triển khoa 

học công nghệ, đặc biệt là cuộc cách mạng công nghiệp lần thứ tư. Nhiều ngành 

nghề hiện nay rô-bốt đã làm thay được con người. Vì vậy, vai trò của nhân lực 

giữ vai trò quan trọng trong mối liên kết giữa công ty với nhà cung cấp hàng 

hóa, khả năng tiếp cận thông tin thị trường, phục vụ khách hàng. Đối với 

DNBL, trình độ chuyên môn, nghiệp vụ và các kỹ năng sử dụng công cụ lao 

động của lao động trong doanh nghiệp đang trở nên quan trọng. Với xu hướng 

hiện nay nguồn nhân lực ngày càng chuyên môn hóa, chuyên nghiệp hóa đòi 

hỏi mọi lao động trong doanh nghiệp đều phải qua các khóa đào tạo chuyên 

môn, nghiệp vụ thuộc lĩnh vực hoạt động của mình. Mỗi công ty, tùy theo triết 

lý kinh doanh và mong muốn tạo lập lợi thế cạnh tranh trước đối thủ, phải đầu 

tư vào công tác đào tạo và đào tạo lại chuyên môn, nghiệp vụ và truyền đạt văn 

hóa kinh doanh cho lao động của doanh nghiệp ở từng khâu, từng bộ phận.  

- Năng lực quản lý: Trình độ quản lý và điều hành tổ chức hoạt động kinh 

doanh của DNBL là yếu tố quan trọng hàng đầu, bao gồm các yếu tố sau: (1) 

Trình độ quản lý được thể hiện ở khả năng xây dựng và điều chỉnh chiến lược, 

đưa ra các chiến lược kinh doanh hợp lý, tổ chức phân công và xác định quan 

hệ giữa các đơn vị chức năng thuộc doanh nghiệp, tạo động lực và sự tích cực, 

sáng tạo cho nhân lực làm việc trong doanh nghiệp; (2) Phương pháp quản lý 

là cách thức DN tiến hành các hoạt động kinh doanh của mình. Đó có thể là 

phương pháp xử lý các tình huống linh hoạt theo những thay đổi thị trường, 

phương pháp quản lý tiếp cận quá trình và tiếp cận hệ thống, quản lý theo các 

mục tiêu đề ra có bổ sung liên tục những thay đổi mới của thị trường để thay 

đổi cho phù hợp. (3) Văn hóa DN là những yếu tố văn hóa riêng biệt của mỗi 
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DN, là những cam kết của DN đối với xã hội, kinh doanh tuân thủ theo khuôn 

khổ pháp luật. Doanh nghiệp cần tạo lập môi trường văn hóa tốt để người lao 

động cảm thấy hăng say làm việc. 

- Năng lực cung cấp dịch vụ: Bên cạnh bán hàng hóa thì DNBL cần cung 

cấp dịch vụ kèm theo để thỏa mãn nhu cầu của khách hàng. Năng lực cung cấp 

dịch vụ chính là khả năng cung cấp và thỏa mãn nhu cầu khách hàng bằng 

SPDV, hàng hóa; được thể hiện qua số lượng, chất lượng, giá cả các SPDV và 

sự hài lòng của người tiêu dùng. Về chất lượng, dịch vụ cũng phải phù hợp với 

nhu cầu, mong đợi của khách hàng. Chất lượng của dịch vụ được thể hiện qua 

quá trình tác nghiệp, giao dịch và phục vụ khách hàng của các nhân viên. Về 

số lượng và cơ cấu, khách hàng mong muốn được đáp ứng đầy đủ các SPDV 

để họ có thể sử dụng cho tiêu dùng. Sự phục vụ tận tình, chu đáo của nhân viên 

đáp ứng tốt nhu cầu của khách hàng, giải quyết và đáp ứng tốt các yêu cầu của 

khách, đem lại sự hài lòng cho khách là thể hiện NLCT của DNBL. Trên cơ sở 

năng lực cung cấp dịch vụ tốt, DNBL có thể thu hút khách hàng đến với mua 

sắm nhiều hơn. 

1.5.2. Căn cứ đánh giá năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ 

Để đánh giá năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ, nhìn chung 

cần được đo lường xác định và đánh giá cụ thể. Tuy nhiên đây là một việc không 

phải dễ dàng. Từ các tài liệu nghiên cứu, các nội dung nêu trên, các yếu tố cấu 

thành, các tiêu chí phản ánh, mục tiêu và điều kiện thực tế, đánh giá năng lực 

cạnh tranh nhìn chung cần phản ánh được nội dung năng lực cạnh tranh của 

doanh nghiệp bán lẻ. Bên cạnh đó cần cụ thể hóa để đánh giá được năng lực cạnh 

tranh. Đồng thời việc đánh giá cần dựa trên thông tin khách quan và ý kiến của 

bên có liên quan. 

Đánh giá năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ là đánh giá khả 

năng đạt được mục tiêu cạnh tranh trong hiện tại và tương lai gần, liên quan 
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chủ yếu tới các thành phần là: khách hàng, thị phần, doanh thu và lợi nhuận. 

Để đánh giá năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ thì cần được đánh giá 

từ nhiều phía đối tượng thì sẽ chính xác hơn. Ví dụ như, khách hàng sẽ đánh 

giá về mức độ hấp dẫn của tổ chức bán lẻ và sự hài lòng của họ; nhà quản lý 

doanh nghiệp bán lẻ đánh giá về nguồn lực họ đang sở hữu và sử dụng. Vì vậy, 

thông thường sẽ thực hiện bằng cách dựa vào dữ liệu thứ cấp và khảo sát ý kiến 

của một hay một số bên có khả năng đánh giá thích hợp để làm cơ sở đánh giá.  

Trong điều kiện nghiên cứu của luận văn, tác giả đã tiến hành khảo sát ý 

kiến từ phía doanh nghiệp bán lẻ (thông qua nhà quản lý), kết hợp với các dữ 

liệu thứ cấp để bổ sung, hỗ trợ cho việc đánh giá. Đánh giá năng lực cạnh tranh 

của doanh nghiệp bán lẻ có thể dựa vào một số tiêu chí rồi tổng hợp lại. 

Trong luận án này, tác giả đánh giá năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp 

bán lẻ dựa theo bộ tiêu chí. Tiếp theo, dữ liệu sơ cấp được thu thập từ điều tra 

các đối tượng là cán bộ cấp quản lý của doanh nghiệp. Bênh cạnh đó sử dụng 

thêm dữ liệu thứ cấp để phân tích, đánh giá chung. Trước khi điều tra phỏng 

vấn doanh nghiệp, thì bảng dự thảo câu hỏi được hỏi trước ý kiến các chuyên 

gia để hoàn thiện. Bảng câu hỏi điều tra phỏng vấn với các tiêu chí được đánh 

giá bằng cách cho điểm theo mức kỳ vọng của đáp viên với thang đo khoảng 

Likert từ 1 đến 5 (tại phụ lục kèm theo).  

 1.6. Kinh nghiệm và bài học nâng cao năng lực cạnh tranh cho doanh 

nghiệp bán lẻ ở nước ngoài và trong nước 

 1.6.1. Kinh nghiệm nâng cao năng lực cạnh tranh cho doanh nghiệp 

bán lẻ ở nước ngoài và trong nước 

 1.6.1.1. Kinh nghiệm của Thái Lan 

Thị trường bán lẻ Thái Lan [66] phát triển khá triển khá nhanh sau cuộc 

khủng hoảng tài chính Châu Á, và có quy mô khoảng 45 tỷ đô la/năm, khá lớn 
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ở Đông Nam Á. Trước cuộc Khủng hoảng tài chính châu Á, thì hình thức bán 

lẻ truyền thống chiếm quy mô lớn. Hiện nay hệ thống bán lẻ hiện đại với các 

cửa hàng hiện đại, cửa hàng bách hóa lớn, đại siêu thị chiếm ưu thế, sau đó là 

các trung tâm thương mại, cửa hàng tiện lợi và mô hình cash & carry rất phát 

triển. Ngành dịch vụ, du lịch rất phát triển đã hỗ trợ thêm cho sự phát triển 

ngành bán lẻ. Các trung tâm mua sắm, đại siêu thị thường được đặt gần trạm 

dừng của đường sắt cao tốc. Doanh nghiệp bán lẻ của Thái Lan chịu sự cạnh 

tranh rất lớn trước doanh nghiệp bán lẻ có vốn đầu tư nước ngoài. Tuy nhiên 

sau một thời gian với sự phát triển của doanh nghiệp bán lẻ nội địa, Thái Lan 

hiện nay có rất nhiều hệ thống siêu thị thuộc doanh nghiệp bán lẻ trong nước. 

Để cạnh tranh với doanh nghiệp nước ngoài, các doanh nghiệp trong nước đã 

liên doanh, liên kết với các công ty có vốn đầu tư nước ngoài nhằm tranh thủ 

công nghệ, tài chính của các công ty vốn nước ngoài. Bên cạnh đó, Chính phủ 

Thái Lan đã ban hành các quy định liên quan đến cấp phép mở các cửa hàng 

bán lẻ trong trung tâm thành phố để hạn chế sự cạnh tranh của doanh nghiệp 

bán lẻ nước ngoài. Chính phủ cũng đã ban hành quy định về thương mại công 

bằng để tránh việc bán hạ giá các sản phẩm của các doanh nghiệp FDI, tạo sự 

công bằng trong phát triển kinh doanh của doanh nghiệp bán lẻ nội và nước 

ngoài. Mô hình cửa hiệu tạp hóa gia đình (mom-and-pop) với sự hỗ trợ của 

Chính phủ đã phát triển thành công, phục vụ đối tượng khách hàng thu nhập 

thấp như ở các vùng sâu, vùng xa, nông thôn. Mô hình này đã giúp thúc đẩy 

tiêu thụ các sản phẩm nội địa. [80]. 

1.6.1.1. Kinh nghiệm của Tập đoàn bán lẻ Pantaloon tại thị trường Ấn Độ  

Pantaloon Retail India Ltd. là công ty hàng đầu trong lĩnh vực kinh 

doanh thời trang, siêu thị, đại siêu thị trên toàn Ấn Độ. Công ty này sở hữu 

chuỗi siêu thị và đại siêu thị Big Bazzar có độ bao phủ rộng khắp Ấn Độ, 

được ví như chuỗi Wal-Mart của Ấn Độ. Có thể đúc kết một số bài học như 

sau [19]: 
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Về việc mở rộng và quản lý hệ thống bán lẻ thì Công ty đã đồng loạt mở 

rộng hệ thống cửa hàng bán lẻ thời trang ra các tỉnh thành thông qua các hợp 

đồng chuyển nhượng quyền thương hiệu franchise, từ đó đã mở rộng khắp thị 

trường Ấn Độ. Năm 2008, Công ty đã phát triển mở rộng sang thị trường thực 

phẩm. Công ty đã thay đổi TTBL thực phẩm của trong nước. Hàng loạt siêu thị 

đã được đầu tư, nhiều cố vấn đã được mời tham gia để tư vấn cho Công ty.  

Về chiến lược bán lẻ áp dụng trên thị trường: Công ty hướng doanh 

nghiệp phát triển toàn diện với mục tiêu “Xây dựng thành công môi trường bán 

lẻ hàng tiêu dùng hiện đại tại Ấn Độ” trên cơ sở nhận định về tiềm năng của 

TTBL của Ấn Độ đang phát triển và nhưng yếu tố từ môi trường cạnh tranh 

ngày càng gay gắt. Công ty tập trung củng cố và mở rộng thêm cơ sở hạ tầng, 

đa dạng hóa các hình thức phân phối đối với lĩnh vực thế mạnh là bán lẻ mặt 

hàng thời trang và thực phẩm. Công ty đã phát triển thương mại điện tử, và phủ 

mạng lưới các cửa hàng lên hầu khắp các tỉnh thành để phục vụ khách hàng. Ở 

khu vực nông thôn thì phương thức đặt hàng online trực tuyến cũng được áp 

dụng và đưa đến doanh thu tốt cho doanh nghiệp. 

Trong chiến lược cạnh tranh của Công ty so với các doanh nghiệp khác 

là việc tổ chức áp dụng hệ thống quản lý theo phương thức hiện đại tân tiến của 

phương Tây, nhưng lại áp dụng đến nét văn hóa mua bán truyền thống của 

người dân trong nước. Việc này giúp Công ty dễ dàng tiếp cận được và yêu 

thích của nhiều người dân trong nước.  

Ví dụ như, trong cách trưng bày hàng hóa và tổ chức nhân sự trong 

cửa hàng, để phù hợp với thói quen người tiêu dùng bình dân, khi rau quả có 

dính một chút đất thì mới được coi là sản phẩm tươi mới được thu hoạch từ 

trang trại. Bên cạnh đó người dân vùng nông thôn không quen với các loại 
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hàng hóa chế biến và đóng gói sẵn. Vì vậy cửa hàng Công ty để các sản phẩm 

ngũ cốc trong những thùng lớn. Và khi đi mua sắm thì các bà nội trợ có thể 

bốc thử lên tay để kiểm tra chất lượng sản phẩm, thậm chí là đưa lên mũi 

ngửi mùi của sản phẩm. 

Về bố trí cửa hàng và định giá sản phẩm thì Công ty đã có nhiều cách 

làm sáng tạo, ví dụ như Công ty thấy các kệ hàng sạch sẽ, rộng rãi không thu 

hút được người tiêu dùng bình dân, do quen trong các cửa hàng nhỏ, chật hẹp 

và thường huyên náo tiếng người mua kẻ bán trò chuyện, mặc cả. Do vậy, công 

ty đã chỉnh sửa lại cửa hàng để chúng trông như bừa bộn và chật chội. Bên cạnh 

đó, các lối đi nhỏ hẹp sẽ tạo sự ách tắc cố ý, điều này làm khách hàng phải dừng 

lại và xem hàng. Hay như việc mặc cả là thói quen đi mua hàng của người dân 

thu nhập thấp, vì vậy tại các siêu thị của Công ty, rau quả chất lượng tốt lẫn với 

chất lượng không tốt được để trong cùng một thùng, từ đó người mua có cơ hội 

lựa chọn giá cả mặt hàng thích hợp với túi tiền và cảm thấy vui vẻ khi mua 

được hàng ưng ý. 

 Các phương thức quản lý và sáng tạo đã giúp Công ty trở thành tập đoàn 

bán lẻ lớn nhất Ấn Độ. Nhiều ý tưởng có thể áp dụng những kinh nghiệm cho 

các doanh nghiệp muốn xây dựng và phát triển để cạnh tranh trên thị trường 

nội địa của một quốc gia.  

 1.6.1.2. Kinh nghiệm của Tập đoàn bán lẻ Tesco (nước Anh) 

Tập đoàn bán lẻ Tesco [89] hàng đầu cưa nước Anh và trên thế giới, bắt 

đầu từ một cửa hàng bán thực phẩm năm 1924 ở Bắc Luân Đôn tại nước Anh. 

Để thành công như ngày hôm này, thì công ty luôn xác định chìa khóa để thành 

công là nắm được nhu cầu khách hàng. Nghiên cứu của Marketline [89], chỉ ra 

lý do Tesco lại trở thành thương hiệu siêu thị bán lẻ hàng đầu ở nước Anh, trong 

đó là Công ty đầu tiên tại nước Anh đã áp dụng đầu tiên áp dụng mô hình thẻ 

khách hàng, từ đó tạo ra các khách hàng trung thành của các chuỗi siêu thị 
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Tesco. Bên cạnh đó, Tesco còn có các sản phẩm mang thương hiệu riêng nhằm 

đáp ứng mọi thị hiếu của các phân khúc khách hàng. Bên cạnh đó, để nâng cao 

năng lực cạnh tranh, Tesco luôn làm trực tiếp làm việc với các nhà sản xuất 

thực phẩm tươi sống. Vì vậy, chất lượng hàng hóa được đảm bảo tốt nhất. Cũng 

nhờ vậy mà tốc độ giao hàng đến những trung tâm phân phối cũng rất nhanh. 

1.6.1.3. Kinh nghiệm nâng cao năng lực cạnh tranh của Saigon Co.op 

tại thị trường Việt Nam 

  Saigon Co.op tên đầy đủ là Liên hiệp Hợp tác xã thương mại Thành phố 

Hồ Chí Minh. Saigon Co.op là doanh nghiệp tiên phong mở đầu cho thị trường 

bán lẻ hiện đại Việt Nam, với nhiều kinh nghiệm hay đã được áp dụng để thành 

công như ngày nay [26],[83], cụ thể như sau: 

Đầu tiên, từ tầm nhìn chiến lược với việc thay đổi tưu duy về tổ chức và 

quản lý trong thời kỳ đấy nước chuyển từ cơ chế bao cấp sang nền kinh tế thị 

trường theo định hướng XHCN, nên mô hình kinh tế hợp tác xã kiểu cũ đã gặp 

nhiều khó khăn. [83],[26]. Khi đó, một quyết định quan trọng tạo ra dấu ấn là 

Saigon Co.op đã cho ra đời siêu thị đầu tiên Co.opmart Cống Quỳnh (năm 

1996) và hình thành nên có hệ thống Co.opmart ngày nay. Năm 1998, ngay sau 

khi Luật Hợp tác xã mới ra đời và đến năm 2003, đã nhanh chóng tái cấu trúc 

thay đổi tổ chức và nhân sự tập trung nguồn lực của mình để đầu tư tập trung 

cho công tác bán lẻ. Thời gian này các siêu thị Co.opmart lần lượt ra đời đánh 

dấu một giai đoạn phát triển mới hình thành chuỗi siêu thị mang thương hiệu 

Co.opmart. 

Tiếp theo thành công, Saigon Co.op nhanh chóng bắt nhịp xu hướng mua 

sắm hiện đại của thế giới và người dân Việt Nam. Saigon Co.op đã mở rộng ra 

toàn quốc, với hàng hàng loạt mô hình bán lẻ hiện đại như [26],[83]: Cửa hàng 

thực phẩm Co.op Food, kênh mua sắm qua truyền hình HTVCo.op, đại siêu thị 

Co.opXtra, trung tâm thương mại Sense City, cửa hàng bách hóa hiện đại Co.op 
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Smile, cửa hàng tiện lợi Cheers mở cửa suốt 24 giờ phủ hầu hết các phân khúc 

bán lẻ, đã cạnh tranh và lấn át nhiều doanh nghiệp bán lẽ ngoại. 

Saigon Co.op đã luôn đồng hành vì sự phát triển của xã hội và môi trường 

xanh, tập trung xây dựng doanh nghiệp xanh là môi trường siêu thị thân thiện, 

thương hiệu xanh. Nhiều chương trình doanh nghiệp đã triển khai các hoạt động 

như không kinh doanh ống hút nhựa, bảo vệ môi trường phân phát chất thải tại 

nguồn; gói rau củ quả bằng lá chuối sạch; ưu tiên cho khách chọn các sản phẩm 

thân thiện môi trường; thiết kế quầy thu ngân xanh; bán hàng lưu động bình ổn 

thị trường… 

Có thể nói Saigon Co.op đã kiên định với chiến lược phát triển của là tập 

trung từng bước ứng dụng công nghệ để nâng cao trình độ tiêu dùng. Bên cạnh 

đó là nâng cao mô hình bán lẻ trên cơ sở vẫn giữ giá trị truyền thống của văn hóa 

Việt và đa dạng hóa. Không những thế, doanh nghiệp phát triển thành công nhiều 

loại hình bán lẻ phục vụ hầu hết các phân khúc khách hàng; áp dụng linh hoạt 

mô hình kinh doanh cùng các bước đi vững chắc, từ nhỏ tới lớn, doanh nghiệp 

đã tiết giảm chi phí và tìm cách gia tăng lợi ích tối đa cho khách hàng và tối ưu 

hóa lợi nhuận.  

Liên quan đến an toàn thực phẩm, Saigon Co.op đã triển khai việc nâng 

cao thái độ phục vụ, công bố các điểm bán hàng bảo đảm an toàn thực phẩm. 

[83],[26] Bên cạnh đó, đẩy mạnh thành công việc nhượng quyền thương hiệu 

Co.op Food tại các tỉnh, thành phố và đưa vào hoạt động thành công mô hình 

kinh doanh 24h-Cheers. Đây là thành quả sau nhiều năm hợp tác của Saigon 

Co.op (Việt Nam) và NTUC FairPrice (Singapore) 

Đồng hành cùng hàng Việt là chính sách mà Saigon Co.op đã xác định 

ngay từ khi bắt đầu phát triển hệ thống. Doanh nghiệp đã có những giải pháp 

nổi bật và khác biệt của hệ thống để áp dụng vào thực tế nhằm quảng bá cho 

hàng Việt trong suốt liên tục trong những năm qua. Tỷ lệ hàng Việt tại các hệ 
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cửa hàng của Saigon Co.op đã đạt hơn 90%. Saigon Co.op luôn hợp tác chặt 

chẽ với các cơ sở sản xuất hàng hóa của Việt Nam nhằm tạo cơ hội quảng bá 

thương hiệu, mở rộng thị trường, phát triển kinh doanh. Saigon Co.op cũng có 

hơn 2.000 nhà cung cấp, với khoảng 300 nhà cung cấp nội địa được phát triển 

thông qua chương trình kết nối cung cầu. Không những vậy, Saigon Co.op còn 

quảng bá và đưa hàng nông sản Việt xuất khẩu sang thị trường nước ngoài như 

thị trường Singapore. Để đẩy mạnh hơn nữa sự hiện diện của hàng Việt tại hệ 

thống bán lẻ, doanh nghiệp có thể sẽ có nhiều ưu đãi, hỗ trợ doanh nghiệp Việt. 

Ví dụ như chính sách thanh toán ưu tiên cho nhà sản xuất trong nước, hỗ trợ 

chi phí trưng bày hàng hóa, tăng thời gian bán thử nghiệm, ưu tiên bao tiêu cho 

các hợp tác xã nông nghiệp đạt chuẩn, xây dựng bộ tiêu chuẩn riêng cho các 

mặt hàng rau củ quả [26],[83]. 

Có thể nói, nhờ chiến lược đúng đắn, chuỗi siêu thị Co.opmart có thể ví 

tốc độ phát triển rất nhanh. Cụ thể, đã phát triển gần 700 điểm bán, trong đó có 

113 siêu thị Co.opmart, 4 đại siêu thị Co.opXtra cùng hơn 300 cửa hàng Co.op 

Food tính đến tháng 5/2019, và doanh thu đạt gần 30.000 tỷ đồng tính đến năm 

2018. Saigon Co.op luôn đặt cho mình mục tiêu và khát vọng vươn cao, áp 

dụng nhiều chính sách phù hợp để nâng cao khả năng cạnh tranh của Saigon 

Co.op, khẳng định vị thế là mô hình hợp tác xã thành công điển hình của cả 

nước [26],[83]. 

1.6.2. Bài học nâng cao năng lực cạnh tranh cho doanh nghiệp bán lẻ 

Việt Nam 

Thứ nhất, doanh nghiệp bán lẻ phải phát huy ưu thế về sự thông hiểu tập 

quán, sở thích tiêu dùng của khách hàng để đáp ứng tốt nhất nhu cầu mua sắm 

của người dân trong nước. Đây là một trong những bài học kinh nghiệm thành 

công của Tập đoàn bán lẻ Pantaloon tại thị trường Ấn Độ trước sự cạnh tranh 

của các DNBL hàng đầu thế giới… Với ưu thế sân nhà, am hiểu thị hiếu, nhu 
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cầu cũng như thói quen tiêu dùng của người dân, các DNBL nội địa đã tận dụng 

được lợi thế này. Đối với các DNBL Việt Nam, ngoài việc nắm được nhu cầu, 

sở thích, thói quen tiêu dùng, doanh nghiệp nên chú ý đến bản sắc văn hóa của 

người tiêu dùng trong nước. Ví dụ như phương tiện đa số của người Việt Nam 

là xe máy là phương tiện di chuyển chính, vì thế các địa điểm bán lẻ phải thuận 

đường cho loại xe này, cả nơi gửi thuận lợi, cần có chỗ để xe rộng rãi, thuận 

tiện. Điều này các DNBL nước ngoài như Aeon đã làm rất tốt. Các doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam như Coopmart đã biết biết áp dụng văn hóa mua sắm 

của người Việt, đó là gắn kết giữa tính văn minh, hiện đại nhưng vừa mang 

phong cách chợ truyền thống, nắm bắt tâm lý của các khách hàng thích trò 

chuyện, tư vấn khi đi mua hàng…Đây là cách tạo nên sự gần gũi, thân quen với 

người tiêu dùng bản địa. 

Thứ hai, doanh nghiệp bán lẻ cần xây dựng và tăng cường quảng bá thương 

hiệu doanh nghiệp. Xây dựng thương hiệu DN là một trong những yêu cầu cốt 

yếu của DNBL. Để giữ vững hình ảnh của doanh nghiệp trong lòng người tiêu 

dùng, khẳng định được thương hiệu trên thị trường, thì cần giữ được uy tín đối 

với khách hàng khi đáp ứng những hàng hóa, SPDV có chất lượng, giá cả hợp 

lý và các dịch vụ chăm sóc khách hàng đa dạng phù hợp thị thiếu của khách 

hàng. Ngoài ra, DNBL cần quảng bá hình ảnh trên các phương tiện truyền thông 

để tạo sức thu hút đối với khách hàng. Đồng thời, thực hiện nhiều chương trình 

khuyến mại mua sắm hấp dẫn cho khách hàng. 

Thứ ba, doanh nghiệp bán lẻ cần xác định chính xác phân khúc thị trường: 

Việc nắm được chính xác phân khúc người tiêu dùng, mục tiêu và nghiên cứu 

văn hóa mua sắm của người tiêu dùng là nhân tố quyết định hình thức bày trí 

hàng hóa để làm hài lòng người tiêu dùng. Hiện nay người tiêu dùng có thể chia 

ra các phân khúc bao gồm: đối tượng thu nhập cao (mua các mặt hàng xa xỉ), 

thu nhập trung bình, và thu nhập thấp (các cửa hàng giá rẻ bình dân). Trên cơ 
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sở các phân khúc này, các DNBL Việt Nam cần tập trung định vị chính người 

tiêu dùng mà mình hướng tới để có cách thức bày trí hàng hóa, chiến lược kinh 

doanh phù hợp với văn hóa tiêu dùng.  

Thứ tư, doanh nghiệp bán lẻ có chiến lược kinh doanh đáp ứng xu hướng 

phát triển của thị trường: Đây là một bài học kinh nghiệm thành công mà các 

DNBL cần nắm vững nâng cao NLCT trong việc phát triển dịch vụ bán hàng 

mới. DNBL cần phải đầu tư vào bộ phần nghiên cứu thị trường để đáp ứng xu 

hướng phát triển của ngành và nhu cầu thị trường, áp dụng liên tục những kiến 

thức công nghệ và phong cách bán hàng hiện đại. DNBL cũng cần ưu tiên trong 

chiến lược làm việc với các đối tác cung cấp hàng tươi, kịp thời để phục vụ tốt 

nhất cho người tiêu dùng như Tập đoàn bán lẻ Tesco đã thực hiện. 

Thứ 5, Nhà nước cần có các chính sách, pháp lý nhằm tạo sự cạnh tranh 

bình đẳng giữa các thành phần kinh tế. Nhà nước cũng cần có các chính sách 

phù hợp, tạo điều kiện cho doanh nghiệp trong nước nâng cao năng lực cạnh 

tranh trước các doanh nghiệp nước ngoài.  
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Kết luận Chương 1 

Chương 1 đã tổng kết cơ sở lý luận về cạnh tranh, năng lực cạnh tranh ở 

các cấp độ quốc gia, ngành và doanh nghiệp, các nội dung về bán lẻ và năng 

lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ. Trong đó, đã làm rõ hơn về năng lực 

cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ. Đồng thời đã làm rõ các nhân tố tác động 

đến năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ. Chương 1 cũng đã chỉ ra sự 

các tiêu chí cụ thể để đánh giá năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ của 

Việt Nam. Từ đó để áp dụng trong việc đánh giá thực trạng năng lực cạnh tranh 

của doanh nghiệp bán lẻ nội địa tại thị trường Việt Nam. Chương 1 cũng đã đưa 

ra ví dụ một số doanh nghiệp điển hình đã có các chính sách phát triển hợp lý 

nâng cao khả năng cạnh tranh trước các doanh nghiệp ở nước ngoài như kinh 

nghiệm ở Thái Lan, doanh nghiệp Pantaloon ở Ấn Độ, Tập đoàn bán lẻ Tesco 

(nước Anh), hay ở Việt Nam như Saigon Coop, đồng thời nêu ra các bài học 

đối với Việt Nam. 
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Chương 2. THỰC TRẠNG NĂNG LỰC CẠNH TRANH CỦA DOANH 

NGHIỆP BÁN LẺ VIỆT NAM 

 

2.1. Giới thiệu chung về doanh nghiệp bán lẻ 

2.1.1. Khái quát sự phát triển của thị trường và doanh nghiệp bán lẻ 

Thị trường bán lẻ Việt Nam (TTBL) xuất phát điểm gắn liền với sự phát 

triển nền sản xuất nông nghiệp và văn hóa trao đổi, mua bán nhỏ lẻ. Chợ là mô 

hình bán lẻ truyền thống phổ biến nhất ở khu vực nông thôn. Từ những thế kỷ 

trước, khi Việt Nam bắt đầu được mở rộng mua bán hàng hóa với bên ngoài 

với các nước tại các hương cảng sầm uất như Vân Đông, Hội An…, đã xuất 

hiện những mô hình bán lẻ mới như các cửa hàng, các khu vực bao gồm các 

cửa hàng cùng bán một loại hàng hóa. Tuy nhiên, trong suốt chế độ phong kiến, 

với tư tưởng trọng nông và chưa chú trọng thương, làm cho các hoạt động 

thương mại nói chung và bán lẻ nói riêng không có nhiều cơ hội được chú ý 

phát triển, khi đó thương mại chỉ tồn tại phục vụ cho nhu cầu mua bán nhỏ lẻ 

là chủ yếu [61]. 

 Trước Cách mạng tháng Tám năm 1945, trong thời kỳ Pháp thuộc, Việt 

Nam có một đội ngũ tư sản dân tộc, trong số đó xuất hiện những thương nhân 

giỏi thời bấy giờ như Bạch Thái Bưởi…. TTBL khi đó đã có bước phát triển 

mới. Đội ngũ các nhà tư sản dân tộc này vẫn tiếp tục duy trì cho tới năm 1954. 

Trong giai đoạn từ sau 1954 đến 1986, Việt Nam trong nền kinh tế kế hoạch 

hóa bao cấp, TTBL được kiểm soát bởi các cơ sở quốc doanh, và thông qua các 

cửa hàng mậu dịch. Hàng hóa khi đó được phân phối qua hệ thống các cửa hàng 

mậu dịch như lương thực, nhu yếu phẩm phục như vải, hàng quần áo giầy 

dép…Chế độ tem phiếu được áp dụng cho việc phân phối, mua hàng. Người 

mua phải trả đúng giá quy định, và chưa được quyền lựa chọn hàng hóa [61].  
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 Với chính sách Đổi mới từ năm 1986, kinh tế tư nhân được thừa nhận. 

Với sự phát triển của kinh tế hàng hóa, TTBL ngày càng trở nên sôi động với 

sự xuất hiện của các chủ thể kinh doanh tư nhân (như các cơ sở kinh doanh cá 

thể). Hàng hóa được gia tăng dần số lượng cũng như chất lượng. Trong giai 

đoạn đầu sau Đổi mới 1986, các mô hình bán lẻ ở Việt Nam vẫn chủ yếu là các 

loại hình truyền thống (các chợ, các cửa hàng bán lẻ truyền thống). Siêu thị (mô 

hình bán lẻ hiện tại) lần đầu tiên xuất hiện ở Việt Nam từ năm 1993. Tính 

chung, cuối năm 2006 có 604 cơ sở của loại hình tổ chức bán lẻ văn minh hiện 

đại ra đời tại 15 tỉnh, thành phố, trong đó có tới 4 tỉnh lần đầu tiên xuất hiện cơ 

sở của loại hình tổ chức bán lẻ văn minh hiện đại là Vĩnh Phúc, Hưng Yên, 

Quảng Trị và Lâm Đồng [47]. Nhiều chính sách mới của Đảng và Nhà nước đã 

thay đổi nền kinh tế thị trường. Ví dụ như, sự ra đời của các luật nhằm khuyến 

khích phát triển kinh tế và kêu gọi các nhà đầu tư nước ngoài đầu tư vào Việt 

Nam, như Luật Công ty 1992, Luật Doanh nghiệp 1999, Luật Doanh nghiệp 

2005, Luật Đầu tư 2005, Luật Thương mại 2005, Bộ Luật Dân sự 2005… đã 

từng bước thúc đẩy trong các hoạt động kinh tế, đầu tư nước ngoài được thu 

hút, và tạo khung khổ pháp lý cho các giao dịch mua bán. HHDV không ngừng 

mở rộng, nền kinh tế hàng hóa phát triển. Điều này đã dẫn đến những điều kiện 

nền tảng đáp ứng cho sự phát triển của TTBL. Trong thời kỳ này số lượng các 

chủ thể tham gia vào ngành bán lẻ, mặc dù không có số liệu thống kê đầy đủ về 

số lượng, loại hình cơ sở và chủ thể bán lẻ, nhưng có thể nhận định được sự gia 

tăng nhanh chóng của lực lượng này. [47],[61]. 

 Từ khi Việt Nam gia nhập WTO và tham gia các Hiệp định thương mại 

tự do, việc mở cửa thị trường cho hàng hóa nước ngoài và nhà đầu tư nước 

ngoài, cùng với sự phát triển của nền kinh tế, TTBL đã có sự bật lên nhanh 

chóng cả về số lượng, chất lượng và quy mô của các chủ thể gia nhập TTBL, 

cũng như sự bùng nổ của các mô hình bán lẻ hiện đại [47],[61]. 
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2.1.2. Khái quát doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam  

Việt Nam được xếp vào một trong những thị trường bán lẻ lớn ở châu Á 

Thái Bình Dương và được đánh giá còn nhiều tiềm năng phát triển. Theo Tổ 

chức Tư vấn AT Kearney (Mỹ) [106] nhận định thị trường bán lẻ Việt Nam 

với mức tăng trưởng nhanh, với chỉ số phát triển bán lẻ toàn cầu (GRDI) năm 

2021 đứng thứ 9, đang trở thành một thị trường hấp dẫn để các nhà bán lẻ nước 

ngoài đầu tư, tìm kiếm lợi nhuận.  

Theo số liệu của Tổng cục Thống kê, quy mô TTBL Việt Nam những 

năm gần đây đang tăng nhanh chóng. Tổng mức bán lẻ hàng hóa năm sau cao 

hơn năm trước trong giai đoạn từ 2010-2020, chi tiết được nêu tại Bảng bên 

dưới. 

Bảng 2.1: Tổng mức bán lẻ hàng hóa các năm giai đoạn 2010-2020 

(ĐVT: Tỷ đồng) 

2010 2011 2015 2018 2019 sơ bộ 2020 

1.254.200 1.535.600 2.403.723,2 3.308.059 3.694.559,9 3.944.935,5 

 

Nguồn: Tổng hợp số liệu từ Niêm giám Thống kê 
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Hình 2.1: Tổng mức bán lẻ hàng hóa các năm giai đoạn 2010-2020  

Nguồn: Tổng hợp từ Niêm giám Thống kê (ĐVT: tỷ đồng) 

Theo Niên giám Thống kê, doanh thu thuần sản xuất kinh doanh của 

doanh nghiệp bán lẻ luôn liên tục tăng, nếu năm 210 là 373.134 tỷ đồng thì năm 

2019 là 1.027.470 tỷ đồng, cụ thể trong giai đoạn 2010-2019 chi tiết tại hình vẽ 

bên dưới. 
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Hình 2.2: Doanh thu thuần sản xuất kinh doanh của DNBL 

Nguồn: Tổng hợp từ Niêm giám Thống kê 

Bên cạnh đó, trong báo cáo về nghiên cứu đánh giá về thị trường bán lẻ 

Việt Nam được Công ty cổ phần Báo cáo Đánh giá Việt Nam (Vietnam Report) 

công bố [17] chỉ ra rằng, từ khi nhà đầu tư nước ngoài phép thành lập công ty 

bán lẻ 100% vốn nước ngoài tại Việt Nam, cùng với nhiều yếu tố như thuận 

lợi như dân số trẻ, kinh tế phát triển… đã khiến TTBL Việt Nam lọt vào danh 

sách thị trường hấp dẫn trên thế giới. Có nhiều nhà đầu tư nước ngoài, đặc biệt 

trong lĩnh vực bán lẻ hiện đại, điển hình như Aeon (Nhật Bản), Central Group 

(Thái Lan), Lotte (Hàn Quốc) ... đã và đang đầu tư, khai thác tại Việt Nam 

thông qua các thương vụ mua bán - sáp nhập (M&A). Xu hướng mua bán - 

sáp nhập ngày càng gia tăng khi nhiều tập đoàn bán lẻ nước ngoài để ý đến 

TTBL Việt Nam thông qua việc tổ chức những diễn đàn về TTBL, đồng thời 

đẩy mạnh các loại hình dịch vụ áp dụng công nghệ, kỹ thuật hiện đại, nhằm 
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đáp ứng tốt nhất cho các DNBL như thương mại điện tử, kinh doanh online, 

tiếp thị đa kênh… 

Hiện nay Việt Nam có dân số khoảng 96 triệu dân, trong đó lực lượng 

dân số trẻ chiếm hơn một nửa. Ngoài ra, mức GDP trung bình của nước ta 

đang xấp xỉ 2.000 USD/người và sẽ ngày càng tăng lên trong tương lai. Đây 

được xem là các yếu tố giúp cho sự phát triển của bán lẻ Việt Nam.  

Theo thống kê của Bộ Công Thương, thị phần bán lẻ hiện đại ở Việt Nam 

mới chiếm khoảng 25% tổng mức bán lẻ. Các siêu thị và trung tâm thương mại 

phần lớn tập trung tại các thành phố lớn và khu vực nội thành, trong khi khu 

vực nông thôn, ngoại thành chưa xuất hiện nhiều các mô hình bán lẻ hiện đại. 

Điều này có thể nói thị phần bán lẻ hiện đại Việt Nam còn đang bị bỏ ngỏ khá 

nhiều. Môt số thông tin cụ thể về số lượng siêu thị, trung tâm thương mại, chợ 

trong giai đoạn 2015 tới 2020 như Bảng bên dưới. 

Bảng 2.2: Số lượng siêu thị, trung tâm thương mại, chợ từ 2015-2020 

 Loại hình 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

Số lượng siêu thị  832 865 958 1007 1085 1.163 

Số lượng TTTM  160 168 189 212 240 250 

Số lượng chợ 8.660 8.591 8.580 8.475 8.500 8.581 

Nguồn: Tổng hợp số liệu từ Niêm giám Thống kê 

Mấy năm qua nền kinh tế phục hồi, có thể thấy TTBL đã có sự phát triển 

mạnh mẽ và đang trên đà lấy lại tốc độ tăng trưởng. Số lượng doanh nghiệp 

ngày càng nhiều lên, ngành sản xuất phục hồi, kiều hối tăng, lãi suất cho vay 

giảm…là những yếu tố chính góp phần làm tăng thu nhập người dân. Bên cạnh 

đó, làn sóng vốn trong nước và đầu tư trực tiếp nước ngoài (FDI) đầu tư vào 

ngành bán lẻ Việt Nam.  
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Hình 2.3: Số lượng siêu thị, trung tâm thương mại, chợ từ 2015-2020 

Nguồn: Tổng hợp số liệu từ Niêm giám Thống kê (ĐVT: tỷ đồng) 

Trên TTBL đã nổi lên một số DNBL lớn bao gồm cả doanh nghiệp có 

vốn đầu tư nước ngoài và DNBL trong nước, chiếm thị phần lớn trong TTBL, 

đang cạnh tranh với nhau và đi đầu trong những xu hướng bán lẻ mới. Các tập 

đoàn bán lẻ lớn của nước ngoài như Lotte, Central Group, Aeon, Circle K, K 

Mart… đã liên tục đẩy mạnh chiến lược M&A tại thị trường bán lẻ tại Việt 

Nam. Điều này cho thấy tiềm năng TTBL Việt Nam là rất lớn, và cạnh tranh 

để thị phần trong lĩnh vực này cũng ngày càng gay gắt.  

Việc tham gia các Hiệp định thương mại tự do (như Phụ lục 3), trong đó 

việc cam kết mở cửa thị trường dịch vụ, đầu tư, phân phối cũng là nguyên nhân 

khiến các doanh nghiệp nước ngoài lớn đẩy mạnh đầu tư vào ngành bán lẻ Việt 

Nam. Trong khi đó, phần lớn các doanh nghiệp Việt Nam là các doanh nghiệp 

nhỏ và vừa với nguồn lực hạn chế, chỉ có một số ít nhà bán lẻ lớn của Việt 
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Nam như Saigon Co.op, Masan, Satra, BRG Group, … mới đủ năng lực để 

cạnh tranh, khẳng định vị thế của mình trên thị trường bán lẻ Việt Nam.  

Hiện tại, thị trường bán lẻ Việt Nam có hai kênh chính gồm kênh bán lẻ 

hiện đại và kênh bán lẻ truyền thống. Kênh bán lẻ hiện đại có các loại hình 

như: các loại hình siêu thị (siêu thị, siêu thị mini), đại siêu thị, trung tâm mua 

sắm, các loại hình cửa hàng chuyên doanh hiện đại, cửa hàng tiện lợi…; bán 

lẻ trực tuyến và bán hàng trực tiếp tại cơ sở bán lẻ. Với đặc điểm về vốn, kinh 

nghiệm, các doanh nghiệp bán lẻ sẽ lựa chọn phân khúc riêng cũng như mở 

rộng kinh doanh ở tất cả các phân khúc như Masan, Saigon Co.op, Satra, Bách 

hóa xanh (Thế giới di động), BRG… 

Loại hình bán lẻ truyền thống vẫn chiếm tỷ lệ lớn hơn so với bán lẻ hiện 

đại, cụ thể chi tiết tỷ lệ cơ cấu các loại hình bán lẻ nêu trong bảng dưới đây. 

Bảng 2.3: Cơ cấu tỉ lệ các loại hình bán lẻ tại Việt Nam 

Loại hình bán lẻ 2020F 2017 2015 

Bán lẻ truyền thống 55% 68% 75% 

Bán lẻ hiện đại 45% 32% 25% 

Nguồn: Tổng hợp số liệu từ VCCI2   

Tốc độ thâm nhập và mở rộng ngày một gia tăng của các hãng phân phối 

nước ngoài đã gây sức ép rất lớn và là mối lo ngại cho các nhà bán lẻ nội địa. 

Thời gian vừa qua, các doanh nghiệp lớn của nước ngoài đã liên tục gia tăng 

thị phần và dự báo nhiều khả năng sẽ còn tăng với tốc độ rất nhanh trong thời 

gian tới. Tuy nhiên, thông qua việc triển khai Cuộc vận động “Người Việt 

                                           
2 Theo Phòng Thương mại và Công nghiệp Việt Nam (VCCI): https://vcci-hcm.org.vn/diem-nhan-thi-

truong/ky-1-goc-nhin-tong-quan-thi-truong-ban-le-viet-nam/23394/ (truy cập 1/10/2021) 

https://vcci-hcm.org.vn/diem-nhan-thi-truong/ky-1-goc-nhin-tong-quan-thi-truong-ban-le-viet-nam/23394/
https://vcci-hcm.org.vn/diem-nhan-thi-truong/ky-1-goc-nhin-tong-quan-thi-truong-ban-le-viet-nam/23394/
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Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” do Bộ Chính trị phát động từ năm 2009, 

hàng Việt Nam vẫn giữ được chỗ đứng tại các cửa hàng bán lẻ truyền thống 

và hiện đại.  

 

Hình 2.4: Cơ cấu tỉ lệ các loại hình bán lẻ tại Việt Nam 

Nguồn: Tổng hợp từ số liệu từ VCCI3   

Tỷ lệ hàng Việt tại các cửa hàng bán lẻ vẫn được duy trì ở mức cao (trên 

80%): Co. opmart (90-93%), Vinmart (96%), Satra (90-95%), Vissan (95%), 

Hapro (95%)…); Tỷ lệ hàng Việt tại các hệ siêu thị nước ngoài chiếm từ 65% 

đến 95%, cụ thể: Aeon - Citimart (82-85%), Lotte, Big C (90%), Auchan 

(65%), Trung tâm thương mại Saigon Centre (68%), Trung tâm thương mại 

Emart (96%) …; Hàng Việt Nam tại các chợ truyền thống, cửa hàng tiện lợi 

chiếm tỷ lệ từ 60% trở lên [82]. Với tình hình thực tế phân bố dân cư ở Việt 

Nam thì mạng lưới bán lẻ còn thưa thớt, nhất là vùng nông thôn, vùng sâu, 

                                           
3 Tham khảo Phòng Thương mại và Công nghiệp Việt Nam (VCCI): https://vcci-hcm.org.vn/diem-nhan-thi-

truong/ky-1-goc-nhin-tong-quan-thi-truong-ban-le-viet-nam/23394/ (truy cập 15/10/2021). 
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vùng xa, nhiều dư địa để phát triển các loại hình bán lẻ như siêu thị…. Đây là 

là khoảng trống để các DNBL Việt Nam tiếp tục mở rộng thị phần. Bên cạnh 

đó, còn có nhiều lợi thế khác về nguồn hàng, sự am hiểu văn hóa tiêu dùng 

người Việt… giúp DNBL Việt Nam có nhiều cơ hội để phát triển. 

   2.2.  Phân tích các yếu tố bên ngoài tác động đến năng lực cạnh tranh 

của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam tại thị trường trong nước 

 2.2.1. Các yếu tố thuộc môi trường vĩ mô 

- Môi trường kinh tế 

Theo báo cáo Tổng quan về Việt Nam của của Ngân hàng thế giới World 

Bank4 ghi nhận sự phát triển của Việt Nam trong hơn 30 năm qua. Công cuộc 

đổi mới kinh tế và chính trị từ năm 1986 đã thúc đẩy phát triển kinh tế, nhờ vậy 

đưa Việt Nam từ một trong những quốc gia nghèo nhất trên thế giới trở thành 

quốc gia thu nhập trung bình thấp. Từ 2002 đến 2018, GDP đầu người tăng 2,7 

lần, đạt trên 2.700 USD năm 2019, với hơn 45 triệu người thoát nghèo. Tỉ lệ 

nghèo giảm mạnh từ hơn 70% xuống còn dưới 6% (3,2 USD/ngày theo sức 

mua ngang giá). Đa số bộ phận người nghèo còn lại ở Việt Nam là dân tộc thiểu 

số, chiếm 86%. 

Do hội nhập kinh tế sâu rộng, nền kinh tế Việt Nam chịu tác động nặng 

nề bởi đại dịch Covid-19, nhưng cũng thể hiện sức chống chịu đáng kể. Theo 

báo cáo của Tổng cục Thống kê trong năm 2021 về bức tranh kinh tế Việt Nam 

năm 2020, nền kinh tế diễn biến phức tạp nhất là đại dịch Covid-19, làm gián 

đoạn hoạt động kinh tế – xã hội của các quốc gia trên thế giới; xung đột thương 

mại Mỹ – Trung vẫn tiếp diễn. Trong nước, thiên tai, đại dịch Covid-19 tác 

động không nhỏ tới các hoạt động của nền kinh tế và cuộc sống của người dân. 

                                           
4 Tham khảo World Bank: https://www.worldbank.org/vi/country/vietnam/overview#1 (truy cập 15/12/2021) 

https://www.worldbank.org/vi/country/vietnam/overview#1
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Tỷ lệ thất nghiệp, thiếu việc làm ở mức cao. Nhưng, với những giải pháp quyết 

liệt và hiệu quả trong việc thực hiện mục tiêu kép của Chính phủ là vừa phòng 

chống đại dịch, vừa phát triển kinh tế – xã hội. Do vậy, kinh tế Việt Nam vẫn 

đạt kết quả tích cực với việc duy trì tăng trưởng. Mặc dù tăng trưởng GDP năm 

2020 đạt thấp nhất trong giai đoạn 2011-2020 nhưng trước những tác động tiêu 

cực của dịch Covid-19 thì đó là một kết quả tốt của nước ta với tốc độ tăng 

thuộc nhóm nước cao nhất thế giới. Việt Nam là một trong ba quốc gia ở châu 

Á cùng với Trung Quốc và Mianma có mức tăng trưởng tích cực trong năm 

nay. Qua đó đưa quy mô nền kinh tế nước ta đạt hơn 343 tỷ USD, đưa Việt 

Nam trở thành quốc gia có nền kinh tế lớn thứ 4 trong khu vực Đông Nam Á 

[76]. Nền kinh tế được dự báo sẽ tăng trưởng 6,6% năm 2021 nếu Việt Nam 

kiểm soát tốt sự lây lan của vi-rút đồng thời các ngành sản xuất hướng xuất 

khẩu hoạt động tốt và nhu cầu nội địa phục hồi mạnh mẽ (World Bank [77]. 

 

Hình 2.5: Tốc độ tăng trưởng GDP Việt Nam giai đoạn 2010-2020 

Nguồn: Tổng cục Thống kê5  

                                           
5 Tham khảo tại trang web Tổng cục Thống kê: https://www.gso.gov.vn/du-lieu-va-so-lieu-thong-

ke/2021/01/kinh-te-viet-nam-2020-mot-nam-tang-truong-day-ban-linh/ (truy cập 14/5/2021). 

https://www.gso.gov.vn/du-lieu-va-so-lieu-thong-ke/2021/01/kinh-te-viet-nam-2020-mot-nam-tang-truong-day-ban-linh/
https://www.gso.gov.vn/du-lieu-va-so-lieu-thong-ke/2021/01/kinh-te-viet-nam-2020-mot-nam-tang-truong-day-ban-linh/
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Việt Nam là một nước đang phát triển, nền kinh tế trong quá trình công 

nghiệp hóa, hiện đại hóa và đẩy mạnh hội nhập quốc tế. Trong giai đoạn chiến 

lược phát triển kinh tế-xã hội của Việt Nam phát triển nhanh, bền vững, các 

ngành công nghiệp, nông nghiệp theo hướng hiện đại. Việt Nam có thị trường 

bán lẻ luôn phát triển trong những năm gần đây. Việt Nam ngày càng hội nhập 

sâu rộng với quốc tế. Nền kinh tế Việt Nam nói chung luôn phát triển có nhiều 

điểm tích cực và được quốc tế đánh giá cao.  

Việt Nam được xếp vào một trong những thị trường bán lẻ có tốc độ phát 

triển nhanh ở châu Á Thái Bình Dương và được đánh giá có rất nhiều tiềm năng 

trong tương lai. Theo Tổ chức Tư vấn A.T Kearney (Mỹ) nhận định thị trường 

bán lẻ Việt Nam với mức tăng trưởng cao, đang trở thành một thị trường hấp 

dẫn để các tập đoàn bán lẻ nước ngoài đầu tư, tìm kiếm lợi nhuận.  

- Môi trường luật pháp 

Việt Nam đã ban hành Luật Cạnh tranh năm 2018 và có hiệu lực từ đầu 

năm 2019. Việc ban hành Luật Cạnh tranh trên tinh thần xây dựng và bảo vệ 

các thiết chế kinh tế, giám sát và thúc đẩy các hoạt động kinh tế. Các Bộ Luật 

khác như Luật Quản lý ngoại thương năm 2017, Luật Đầu tư năm 2020, Luật 

Doanh nghiệp năm 2020 đã tác động tới môi trường kinh doanh ngày càng 

lành mạnh, bình đẳng các thành phần kinh tế. 

Hiện nay công ty bán lẻ 100% vốn nước ngoài cũng đã được thành lập tại 

Việt Nam. Bên cạnh đó, nhiều nhân tố thuận lợi như chính sách ưu đãi, dân số 

tương đối trẻ, đô thị hóa, … đã khiến TTBL lọt vào danh sách thị trường hấp dẫn 

trong khu vực châu Á và trên thế giới. Có nhiều nhà đầu tư nước ngoài, đặc biệt 

trong lĩnh vực bán lẻ hiện đại, điển hình như Aeon (Nhật Bản), Lotte (Hàn Quốc), 

Central Group (Thái Lan) …đã và đang đầu tư, khai thác tại Việt Nam thông qua 

các thương vụ mua bán - sáp nhập. Như diễn biến trong năm 2018, xu hướng 
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mua bán - sáp nhập khi nhiều tập đoàn quốc tế để ý đến TTBL Việt Nam thông 

qua việc tổ chức những diễn đàn liên quan đến ngành bán lẻ, đồng thời thúc đẩy 

các loại hình dịch vụ, các công cụ thanh toán nhằm hỗ trợ tốt nhất cho các DNBL 

như thương mại điện tử, kinh doanh online, tiếp thị đa kênh… 

Việc tham gia hiệp định thương mại tự do như Hiệp định CPTPP, Hiệp 

định Thương mại tự do với EU (EVFTA), Hiệp định Đối tác Kinh tế Toàn diện 

Khu vực (RCEP)…, cam kết mở cửa thị trường dịch vụ, đầu tư, phân phối cũng 

là nguyên nhân khiến các doanh nghiệp nước ngoài đẩy mạnh đầu tư vào ngành 

bán lẻ Việt Nam. 

- Môi trường chính trị 

Việt Nam được quốc tế đánh giá là đất nước có sự ổn định về chính trị. 

Đây là yếu tố quan trọng giúp Việt Nam có thể kie ̂n trì chính sách phát triển 

kinh tế. Có một nền chính trị ổn định đã và sẽ giúp các doanh nghiệp trong và 

ngoài nước hoạt động kinh doanh và đầu tư hiệu quả tại Việt Nam. Nhìn ra các 

nước xung quanh Việt Nam, đa số đều xảy ra các cuộc đảo chính hay khủng 

hoảng chính trị. Tuy nhiên, nền chính trị của Viẹ ̂t Nam luôn ổn định. Đây cũng 

là yếu tố để Viẹ ̂t Nam hấp dẫn của các doanh nghiệp bán lẻ nước ngoài kinh 

doanh và đầu tư vào Việt Nam. 

- Môi trường dân số 

Việt Nam có dân số đông thứ 3 tại khu vực Đông Nam Á và thứ 15 trên 

thế giới. Việt Nam là một quó̂c gia có tốc độ ta ̆ng trưởng dân số khá cao so với 

các nước trong khu vực và trên thế giới. Với dân số tăng mạnh từ 88 triẹ ̂u người 

năm 2010 lên ho ̛n 96 triệu người trong năm 2019, với tỷ trọng dân số trẻ trong 

độ tuổi lao đọ ̂ng luôn chiếm trên 50% và có xu hu ̛ớng tăng dần trong những 

năm gần đây. Theo báo cáo ngành bán lẻ của Công ty chứng khoán kiến thiết 

[62], thì tầng lớp trung lu ̛u và giàu có ở Việt Nam đang phát triển với tốc độ 

nhanh chóng. Dự kiến đến na ̆m 2020 sẽ có khoảng 33 triẹ ̂u người Viẹ ̂t Nam 
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nằm trong nhóm tầng lớp trung lu ̛u và giàu có, chiếm 34% tổng dân số. Nhu ̛ 

vậy mức ta ̆ng tru ̛ởng nhóm tầng lớp trung lu ̛u và giàu có của Việt Nam sẽ là 

12,9%/năm và là mức cao nhất so với các nu ̛ớc trong khu vực (đứng sau là 

Indonesia 8,4% và Thái Lan 4,2%). Đây là một tín hiệu rất tích cực của ngành bán 

lẻ trong nước. Bên cạnh đó, Viêṭ Nam là nước có dân só̂ vàng với hơn 50% dân só̂ 

đang ở độ tuỏ̂i lao động, hơn 40% dân só̂ có tuỏ̂i dưới 24, là những người có nhu 

cà̂u tiêu dùng lớn nhá̂t, sẽ quyé̂t định xu hướng tiêu dùng mua sắm của người dân 

Việt Nam. Các yếu tố dân só̂ vàng, cùng với sự tăng nhanh của tà̂ng lớp trung lưu, 

sẽ góp phần tăng nhu cà̂u tiêu dùng nhiè̂u hơn nữa những hàng hóa cơ bản và cao 

cá̂p. Cơ cá̂u dân só̂ không chỉ tăng tiêu dung ̣các ma ̆ṭ hàng cơ bản mà nhu cà̂u vè̂ 

những măṭ hàng cao cá̂p cũng sẽ được tiêu dùng nhiè̂u hơn. 

- Môi trường văn hoá xã hội 

Xã hội ngày càng phát triển, trình độ người tiêu dùng ngày càng cao, chất 

lượng cuộc sống càng cao và người dân chi nhiều cho tiêu dung mua sắm. Việt 

Nam với xu thế số lượng các gia đình nhiều thế hệ cùng sinh sống trong một 

mái nhà cũng đang có xu hướng giảm. Hộ gia đình trẻ ra ở riêng chủ động cuộc 

sống tăng lên, chủ động trong chi tiêu, mua sắm cá nhân,... đang có xu hướng 

tăng lên. Đây cũng là những yếu tố có tác động đến khả năng tăng mua sắm 

tiêu dùng. Công nghiệp 4.0 ngày càng phát triển góp phần làm thay đổi nhiều 

hành vi mua sắm và tiêu dùng của người dân, nhất là dân số trẻ là lực lượng 

nhanh tiếp cận với công nghệ mới. Bên cạnh đó, chất lượng cuộc sống ngày 

càng nâng cao nên người dân có xu hướng mua sắm hàng hoá có thương hiệu, 

nguồn gốc xuất sứ rõ ràng. Đây là những yếu tố có tác động tích cực đến khả 

năng phát triển cơ sở bán lẻ hiện đại. 

- Môi trường công nghệ-kỹ thuật 

Công nghệ-kỹ thuật ngày càng phát triển, hiện nay bước vào cuộc Cách 



 

79 

mạng công nghiệp lần thứ tư, tạo ra nhiều nền tảng làm thay đổi tới nhiều hành 

vi mua sắm. Ngày nay việc mua sắm online ngày càng phát triển với sự xuất 

hiện nhiều sàn gio dịch thương mại điện tử. Công nghệ phát triển cũng nâng 

cao năng suất lao động của các công ty bán lẻ. Các doanh nghiệp bán lẻ ứng 

dụng công nghệ như mã vạch để có thể kiểm soát sản phẩm trong kho cũng như 

giúp cho thanh toán quẹt mã vạch một cách nhanh chóng thuận lợi cho khách 

hàng. Bên cạnh đó, Việt Nam có tốc độ phát triển công nghệ viễn thông và dùng 

điện thoại di động rất phát triển cũng là lợi thế cho ngành bán lẻ. 

- Yếu tố hội nhập 

Theo quá trình hội nhập quốc tế hiện nay các nhà bán lẻ nước ngoài đã 

được phép thành lập doanh nghiệp 100% vốn tại Việt Nam theo cam kết gia 

nhập WTO, đồng nghĩa với việc thị trường bán lẻ hoàn toàn mở cửa cho các 

nhà đầu tư nước ngoài. Việc hội nhập sâu rộng với các FTA đã làm nhiều mặt 

hàng nhập khẩu vào Việt Nam được giảm mức thuế nhập khẩu, thậm chí thuế 

nhập khẩu xuống mức 0% ngay khi các FTA thế hệ mới có hiệu lực thi hành. 

Bên cạnh đó, một số mặt hàng khác tuy không giảm thuế ngay, nhưng thời hạn 

của lộ trình giảm thuế về mức 0% ngắn hơn so với các FTA truyền thống. Các 

hiệp định FTA thế hệ mới cũng đã dẫn đến nhiều tập đoàn bán lẻ nước ngoài 

tham gia vào TTBL Việt Nam như việc thành lập, mua lại, mở rộng, điều hành, 

triển khai, vận hành, kinh doanh, hoặc các hình thức liên quan đến chuyển 

nhượng dự án khác trong lãnh thổ. Đối với Hiệp định CPTPP, nước Nhật là một 

đối tác quan trọng, đứng trong các nước dẫn đầu về vốn FDI tại Việt Nam. Theo 

dự báo của Tổ chức Xúc tiến Thương mại Nhật Bản, thời gian tới dòng vốn đầu 

tư của doanh nghiệp Nhật Bản vào Việt Nam sẽ tập trung đầu tư vào Việt Nam 

nhiều hơn, đặc biệt các lĩnh vực dịch vụ, bán lẻ. Đối với EVFTA, ngày càng 

nhiều doanh nghiệp đến từ các nước châu Âu đầu tư vào Việt Nam. Lĩnh vực 

bán lẻ của Việt Nam sẽ tiếp tục thu hút vốn FDI đến từ các nước đối tác quan 

trọng mà Việt Nam đã ký kết. Có thể thấy việc hội nhập tạo ra sự cạnh tranh 
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mạnh mẽ sẽ quyết liệt hơn giữa các doanh nghiệp Việt Nam và doanh nghiệp 

có vốn đầu tư nước ngoài. Các DNBL Việt Nam cũng có cơ hội học hỏi thêm 

nhiều kiến thức kỹ năng mới trong quá trình hội nhập này. 

Bảng 2.4: Danh sách một số hiệp định FTA của Việt Nam  

FTA Đối tác Hiện trạng 

FTAs đã có hiệu lực 

AFTA ASEAN Có hiệu lực từ 1993 

ACFTA ASEAN, Trung Quốc Có hiệu lực từ 2005 

AKFTA ASEAN, Hàn Quốc Có hiệu lực từ 2007 

AJCEP ASEAN, Nhật Bản Có hiệu lực từ 2008 

VJEPA Việt Nam, Nhật Bản Có hiệu lực từ 2009 

AIFTA ASEAN, Ấn Độ Có hiệu lực từ 2010 

AANZFTA ASEAN, Úc, New Zealand Có hiệu lực từ 2010 

VCFTA Việt Nam, Chi Lê Có hiệu lực từ  2014 

VKFTA Việt Nam, Hàn Quốc Có hiệu lực từ  2015 

VN – EAEU FTA 

Việt Nam, Nga, Belarus, 

Amenia, Kazakhstan, 

Kyrgyzstan 

Có hiệu lực từ  2016 

CPTPP 
Việt Nam, Canada, Mexico, 

Peru, Chi Lê, New Zealand, 

Có hiệu lực từ 

30/12/2018, có hiệu lực 
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(Tiền thân là TPP) Úc, Nhật Bản, Singapore, 

Brunei, Malaysia 

tại Việt Nam từ 14/1/2019 

AHKFTA 
ASEAN, Hồng Kông 

(Trung Quốc) 

Có hiệu lực tại Hồng 

Kông (Trung Quốc), Lào, 

Myanmar, Thái Lan, 

Singapore và Việt Nam từ 

11/06/2019 

EVFTA 
Việt Nam, EU (27 thành 

viên) 
Có hiệu lực từ 01/08/2020 

UKVFTA 
Việt Nam, Vương quốc 

Anh 

Có hiệu lực tạm thời từ 

01/01/2021, có hiệu lực 

chính thức từ 01/05/2021 

RCEP 

ASEAN, Trung Quốc, Hàn 

Quốc, Nhật Bản, Úc, New 

Zealand 

Có hiệu lực từ 01/01/2022 

FTA đang đàm phán 

Việt Nam  – EFTA FTA 

Việt Nam, EFTA (Thụy Sĩ, 

Na uy, Iceland, 

Liechtenstein) 

Khởi động đàm phán 

tháng 5/2012 

Việt Nam – Israel FTA Việt Nam, Israel 
Khởi động đàm phán 

tháng 12/2015 

Nguồn: Tổng hợp từ https://trungtamwto.vn và các nguồn khác 
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2.2.2. Các yếu tố môi trường vi mô 

- Áp lực cạnh tranh trong ngành 

Trong thời gian qua thị trường bán lẻ Việt Nam đang chứng kiến làn sóng 

mua bán, sáp nhập của các doanh nghiệp bán lẻ như tập đoàn Massan mua lại 

mảng bán lẻ Vinmart của Vingroup. Bên cạnh đó, trong những năm qua, ngành 

bán lẻ Việt Nam đã thu hút rất nhiều các tập đoàn bán lẻ lớn của nước ngoài 

vào thị trường nội địa, ví dụ như các đại gia bán lẻ như Aeon (Nhật Bản), Lotte 

Mart (Hàn Quốc), Central Group (Thái-lan). Nhiều doanh nghiệp bán lẻ liên 

tục mở rộng các địa điểm bán lẻ. 

Cạnh tranh các công ty trong ngành là tương đối nhiều do có rất nhiều doanh 

nghiệp bán lẻ tham gia vào thị trường. Các nhà bán lẻ không chỉ cạnh tranh để 

giành lấy khách hàng mà còn phải cạnh tranh cả vị trí để bán hàng [73].  

- Khách hàng 

Doanh thu của doanh nghiệp bán lẻ luôn phụ thuộc vào nhóm đối tượng 

là khách hàng. Coi khách hàng là đối tuộng được phục vụ tốt nhất luôn là kim 

chỉ nam trong kinh doanh của bất kỳ doanh nghiệp nào. Hiện nay mức thu nhập 

của người dân Việt Nam ngày càng tăng lên, đời sống người dân cũng được 

nâng cao. Người dân mua sắm giờ rất quan tâm đến an toàn thực phẩm cũng 

như xuất sứ hàng hoá. Áp lực về đảm bảo cung ứng sản phẩm an toàn thực 

phẩm, xuất xứ và cơ quan kiểm duyệt để gia tăng thị phần của các doanh nghiệp 

ngày càng lớn. Công ty nghiên cứu thị trường Nielsen khảo sát thấy đa số người 

tiêu dùng Việt Nam coi vấn đề an toàn thực phẩm là quan trọng nhất, trên cả 

công việc, chi phí sinh hoạt, và thiên tai [69]. Có thể nhận thấy, người mua là 

đối tượng tạo ra nhiều sức ép nhất đối các nhà bán lẻ. Khả năng để chuyển đổi 

thay đổi thói quen mua bán từ một thói quen mua hàng từ nhà bán lẻ này chuyển 

sang thói quen mua hàng từ cửa hàng bán lẻ khác là rất khó. Do vậy, ne ̂n các 
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yếu tố như giá bán và cha ̆m sóc khách hàng là một trong những yếu tố quan 

trọng nhất để một doanh nghiệp bán lẻ đứng vững. Cửa hàng bán lẻ càng có 

nhiều khách hàng thì các nhà bán lẻ mới càng hoạt đọ ̂ng tốt [78]. 

- Sản phẩm thay thế 

 Hiện nay thương mại điện tử rất phát triển tại Việt Nam, theo Báo cáo 

Chỉ số TMĐT năm 2019 của Hiệp hội thương mại điện tử Việt Nam thì Việt 

Nam có trên 64 triệu người dùng Internet (chiếm 66% dân số), 62 triệu người 

dùng mạng xã hội (64% dân số), số thuê bao di động đạt 143 triệu trong đó 72% 

dân số sử dụng điện thoại thông minh. TMĐT Việt Nam đang chứng kiến sự 

hiện diện của nhiều nhà đầu tư đến từ các quốc gia châu Á khác với tiềm lực 

mạnh về tài chính. Hai năm trở lại đây, TMĐT đang chứng kiến sự phát triển 

mạnh mẽ của các kênh bán lẻ online của Shopee, Tiki, Lazada, Sendo. Tổ chức 

IPrice insights xếp hạng các doanh nghiệp TMĐT hàng đầu tại Việt Nam cho 

thấy, Shopee Việt Nam tiếp tục dẫn đầu trong Quý 20216 về lượng truy cập 

website (đạt khoản 88 triệu lượt truy cập web mỗi tháng). Bên cạnh đó, trong 

thời gian xảy ra đại dịch Covid-19 dẫn đến phải dãn cách xã hội vừa qua, đã 

dẫn đến nhiều người tiêu dùng thay đổi thói quen mua hàng, từ thương mại 

truyền thống sang mua bán trực tuyến. (Đặng Thị Bích Ngọc, 2021). Kênh bán 

hàng trực tuyến vốn tiện lợi hơn và phù hợp với giới trẻ. Bán hàng trực tuyến 

sẽ là rủi ro lớn nhất với các công ty bán lẻ hiện đại kiểu thương mại truyền 

thống thời điểm hiện tại. [73],[78]. 

- Nhà cung cấp 

+ Về cung cấp hàng hoá cho doanh nghiệp bán lẻ:  

Tại các cửa hàng của doanh nghiệp bán lẻ, hàng hóa nguồn gốc sản xuất 

nội địa vẫn chiếm đa số trong các cửa hàng. Điều này có thể lý giải do các 

                                           
6 Tham khảo tại web https://iprice.vn/insights/mapofecommerce/ (01/02/2022) 

https://iprice.vn/insights/mapofecommerce/
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doanh nghiệp bán lẻ trong nước có lợi thế là hiểu biết thói quen mua sắm tiêu 

dùng của người dân trong nước. Chính phủ Việt Nam cũng luôn định hướng và 

chính sách khuyến khích người dân dùng hóa nội địa thay cho hàng hóa nhập 

khẩu với khẩu hiệu “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam”. Hàng Việt 

Nam ngày càng có chất lượng cao hơn, đa dạng chủng loại và không ngừng cải 

tiến sản phẩm, tăng sản phẩm mới ra thị trường, phục vụ nhu cầu hiện đại của 

người dân. Hiện nay nhiều doanh nghiệp bán lẻ đã sử dụng nhãn hàng riêng 

bán cho khách hàng. 

Bên cạnh đó, người dân có nhiều lựa chọn hơn khi ngày càng có nhiều 

sản phẩm hàng hóa nhập khẩu từ nước ngoài tại nhiều cửa hàng bán lẻ hiện đại 

nước ngoài đang hoạt động tại Việt Nam, thị phần tiêu thụ hàng Việt sẽ giảm 

đi. Đặc biệt, thời gian gần đây, khi các đại gia bán lẻ nước ngoài như Lotte 

(Hàn Quốc), Aeon (Nhật Bản), Central Group (Thái Lan) … đang tăng cường 

số lượng hàng hóa của doanh nghiệp từ nước họ sang tiêu thụ tại thị trường 

Việt Nam. Hàng hóa nhập khẩu bày bán trong các cửa hàng bán lẻ ngày càng 

nhiều và đa dạng, do Việt Nam với quá trình hội nhập và mở cửa thị trường 

hàng hóa thông qua việc dỡ bỏ hàng rào thuế quan và phi thuế quan. Vì vậy 

hàng hóa nước ngoài có điều kiện thuận lợi để nhập khẩu vào Việt Nam và cũng 

có giá cả cạnh tranh hơn trước đây (do tiết kiệm được các khoản thuế quan). 

Tuy nhiên trong những năm qua, Việt Nam đã hội nhập sâu rộng vào nhiều tổ 

chức quốc tế, và đã trải qua giai đoạn mở cửa mạnh cho hàng hóa nhập khẩu 

cạnh tranh nhiều nhất với hàng hóa nội địa rồi, như các cam kết tại các Hiệp 

định thương mại tự do song phương và đa phương đã ký giữa Việt Nam và các 

nước. Vì vậy, hàng hóa từ các nước Trung Quốc, Nhật Bản, Hàn Quốc, ASEAN 

… (cạnh tranh trực tiếp với hàng Việt Nam) thực tế đã vào thị trường Việt Nam 

với thuế suất rất thấp hoặc 0% từ nhiều năm nay. Nhìn chung, nguồn cung hàng 
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hóa cho các doanh nghiệp bán lẻ hiện nay vẫn phần lớn là các hàng hóa nội địa. 

Sẽ không có đột biến nào quá lớn về sự gia tăng hàng nhập khẩu từ các nước 

này khi nền kinh tế Việt Nam tham gia nhiều các hiệp định FTA nên nguồn 

cung hàng không phải là áp lực lớn lên các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. 

+ Về cung cấp logistics cho các doanh nghiệp bán lẻ:   

Việt Nam có nhiều lợi thế để phát triển ngành vận tải và logistics như 

trao đổi thương mại toàn cầu gia tăng cùng với việc hội nhập kinh tế quốc tế và 

việc ký kết thành công các hiệp định tự do thương mại, vị trí địa lý thích hợp 

để xây dựng các trung tâm trung chuyển của khu vực Đông Nam Á.  Cơ sở hạ 

tầng như kho bãi, đường cao tốc, cảng biển, cảng hàng không luôn được cải 

thiện. Theo Bộ Công Thương, năm 2018 ngành logistics có mức độ tăng trưởng 

khoảng 12 - 14%. Số lượng các doanh nghiệp vận tải và logistics hiện nay là 

3.000 DN, bao gồm cả đường sắt, đường bộ, đường biển, đường hàng không, 

đường thủy nội địa, … Hàng hóa gia tăng lưu lượng vận chuyển, giao dịch qua 

các làm cho nhu cầu vận tải và logistics, đặc biệt là dịch vụ giao hàng nhanh 

tăng cao. Thị trường thương mại điện tử có quy mô năm 2017 đạt 6,2 tỷ USD, 

tăng trưởng 24%, số lượng đơn hàng qua công ty giao hàng nhanh tăng trưởng 

trung bình 45% giai đoạn 2015 - 2020 và ước đạt 530 triệu đơn hàng vào năm 

2020 [65]. Chi phí logistics đang chiếm tỷ trọng rất lớn trong chi phí DN, điều 

này tạo những khó khăn đối với NLCT của doanh nghiệp. Để giảm chi phí 

logistics cần phải có giải pháp đồng bộ hạ tầng giao thông, kết nối giữa các 

phương thức vận tải. Bên cạnh đó, phát triển sàn giao dịch vận tải nhằm kết nối 

tốt nhất các chủ hàng và doanh nghiệp cung cấp dịch vụ logistics, tạo cơ sở cho 

DN logistics Việt Nam tham gia nhiều hơn vào chuỗi cung ứng, tránh tình trạng 

vận chuyển một chiều đi, nhưng chiều về lại không có hàng hóa để vận chuyển.  
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- Rủi ro người mới gia nhập ngành 

Không dễ cho người mới gia nhập ngành vì 2 lý do: (1) các nhà bán lẻ 

cần số lượng cửa hàng lớn để có được lợi thế thương mại; (2) các chuỗi bán lẻ 

cần sở hữu nội địa 50% vì vậy chuỗi bán lẻ nước ngoài không thể kinh doanh 

ngành này một mình tại Việt Nam. Như vậy, doanh nghiệp bán lẻ tham gia 

trước sẽ có lợi thế hơn nhờ lấy được hết các vị trí đẹp để kinh doanh. Bên cạnh 

đó, biên lợi nhuận ròng của nhà bán lẻ là thấp nên họ cần hiểu biết về thị trường 

bán lẻ và người tiêu dùng để vận hành kinh doanh nếu không sẽ dễ dàng bị lỗ. 

[73], [78]. 

2.3. Khảo sát về năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam 

2.3.1. Xây dựng bảng câu hỏi 

2.3.1.1. Phương pháp phỏng vấn sâu với các chuyên gia 

Phương pháp phỏng vấn sâu trong việc điều tra một chủ đề trong xã hội 

sẽ tạo sự linh hoạt, tự do ngôn luận, và khuyến khích chia sẻ kinh nghiệm. Các 

nội dung mang ra thảo luận phỏng vấn sẽ được phản hồi lại một cách cụ thể 

hơn. Vì vậy, tác giả sử dụng phương pháp phỏng vấn các chuyên gia giúp 

cho việc hoàn chỉnh hơn việc nghiên cứu của luận án. Cụ thể, trên cơ sở các 

tiêu chí về năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ, kết hợp với đặc 

điểm và cơ sở lý luận năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ, nghiên 

cứu sinh đã xây dựng bản nháp bảng câu hỏi. Sau đó, để điều chỉnh và hoàn 

thiện bảng câu hỏi này thì tác giả đã tham khảo ý kiến của các chuyên gia 

trong lĩnh vực bán lẻ.  

Tác giả đã sử dụng phương pháp phỏng vấn các chuyên gia trong lĩnh 

vực bán lẻ (10 chuyên gia) để góp ý cho việc hoàn chỉnh xây bảng câu hỏi trước 

khi tiến hành khảo sát các nhà quản lý doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. Việc 

phỏng vấn các chuyên gia giúp là để kiểm tra xem các đối tượng điều điều tra 
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có dễ dàng hiểu được câu từ của câu hỏi cũng như ý nghĩa của câu hỏi hay 

không, từ đó giúp cho tác giả điều chỉnh lại bảng câu hỏi cho phù hợp.  

Các chuyên gia được mời phỏng vấn gồm có 10 người để được hỏi ý kiến 

và thảo luận, bao gồm 05 giảng viên công tác trong các trường đại học có 

chuyên môn giảng dạy liên quan đến lĩnh vực bán lẻ, 03 chuyên gia công tác 

tại Viện nghiên cứu và 02 chuyên gia công tác tại cơ quan quản lý nhà nước 

cấp Bộ có chuyên môn liên quan đến lĩnh vực bán lẻ. Sau khi xem xét bản dự 

thảo câu hỏi, các chuyên gia đã cho ý kiến nhận xét, góp ý, đề nghị điều chỉnh 

các câu hỏi. Chi tiết bài phỏng vấn các chuyên gia được nêu tại Phụ lục 4. Kết 

quả tổng hợp phỏng vấn với các chuyên gia được nêu tại Bảng 2.4  

Bảng 2.5 Kết quả thảo luận với các chuyên gia về các tiêu chí đánh giá 

NLCT của DNBL Việt Nam 

Tiêu chí 
Số ý kiến 

đông ý 

Tỷ lệ đồng ý 

(%) 

Năng lực phát triển mạng lưới 9 90 

Năng lực tài chính 10 100 

Năng lực về nguồn nhân lực 10 100 

Năng lực quản lý  9 90 

Năng lực cung cấp dịch vụ 9 90 

Năng lực cạnh tranh chung của Doanh nghiệp 8 80 

Nguồn: Theo điều tra của tác giả 
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2.3.1.2. Xây dựng và phát triển bảng câu hỏi về các tiêu chí đánh giá 

NLCT của DNBL Việt Nam 

(1) Năng lực phát triển mạng lưới 

Thông qua kết quả phỏng vấn sâu với các chuyên gia, thì đa số các 

chuyên gia cho rằng tiêu chí Năng lực phát triển mạng lưới đánh giá năng lực 

cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam (90%). Qua nghiên cứu, phỏng 

vấn chuyên gia thì cho thấy các câu hỏi của tiêu chí Năng lực phát triển mạng 

lưới bao gồm: (1) Doanh nghiệp luôn có đủ khả năng đầu tư, mở rộng mạng 

lưới mới; (2) Doanh nghiệp có khả năng thuận lợi, chủ động, linh hoạt nguồn 

cung cấp hàng hóa, sản phẩm cho Doanh nghiệp; (3) Doanh nghiệp có khả năng 

thuê được mặt bằng bán lẻ với chi phí và thời hạn thuê hợp lý. 

 (2) Năng lực tài chính 

Thông qua kết quả phỏng vấn sâu với các chuyên gia, thì đa số các 

chuyên gia cho rằng tiêu chí Năng lực tài chính đánh giá năng lực cạnh tranh 

của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam (100%). Qua nghiên cứu, phỏng vấn chuyên 

gia thì cho thấy các câu hỏi của tiêu chí Năng lực tài chính bao gồm: (1) Doanh 

nghiệp có đủ vốn để đáp ứng yêu cầu kinh doanh; (2) Doanh nghiệp dễ dàng 

huy động vốn từ nhiều nguồn khác nhau; (3) Doanh nghiệp có thể thanh toán 

các khoản nợ đầy đủ và đúng hạn 

(3) Năng lực về nguồn nhân lực 

Thông qua kết quả phỏng vấn sâu với các chuyên gia, thì đa số các 

chuyên gia cho rằng tiêu chí Năng lực về nguồn nhân lực đánh giá năng lực 

cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam (100%). Qua nghiên cứu, phỏng 

vấn chuyên gia thì cho thấy các câu hỏi của tiêu chí Năng lực về nguồn nhân 

lực bao gồm: (1) Người lao động được đào tạo phù hợp với công việc; (2) 
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Doanh nghiệp dễ dàng tuyển dụng lao động; (3) Chế độ đãi ngộ phúc lợi người 

lao động tốt; (4) Đa số người lao động sẵn sàng gắn bó làm việc lâu dài tại 

Công ty. 

(4) Năng lực quản lý 

Thông qua kết quả phỏng vấn sâu với các chuyên gia, thì đa số các 

chuyên gia cho rằng tiêu chí Năng lực quản lý đánh giá năng lực cạnh tranh của 

doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam (90%). Qua nghiên cứu, phỏng vấn chuyên gia 

thì cho thấy các câu hỏi của tiêu chí Năng lực quản lý bao gồm: (1) Đội ngũ 

quản lý có khả năng quản lý tốt; (2) Đội ngũ quản lý của doanh nghiệp thường 

xuyên được đào tạo kiến thức quản lý kịp thời; (3) Doanh nghiệp thường xuyên 

triển khai các chính sách hỗ trợ người lao động; (4) Doanh nghiệp xây dựng 

được chiến lược kinh doanh hiệu quả. 

 (5) Năng lực cung cấp dịch vụ 

Thông qua kết quả phỏng vấn sâu với các chuyên gia, thì đa số các 

chuyên gia cho rằng tiêu chí Năng lực cung cấp dịch vụ đánh giá năng lực cạnh 

tranh của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam (90%). Qua nghiên cứu, phỏng vấn 

chuyên gia thì cho thấy các câu hỏi của tiêu chí Năng lực cung cấp dịch vụ bao 

gồm: (1) Nhân viên có thái độ nhiệt tình và niềm nở khi phục vụ yêu cầu của 

khách hàng; (2) Giả cả, dịch vụ hợp lý hơn so với các doanh nghiệp khác; (3) 

Vị trí các địa điểm bán lẻ của doanh nghiệp gần khu dân cư thuận tiện đi lại; 

(4) Chất lượng hàng hóa, dịch vụ cung cấp tốt cho khách hàng. 

(6) Năng lực cạnh tranh chung của doanh nghiệp 

Thông qua kết quả phỏng vấn sâu với các chuyên gia, thì đa số các 

chuyên gia cho rằng tiêu chí tổng hợp Năng lực cạnh tranh của Doanh nghiệp 

đánh giá năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam (80%). Qua 
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nghiên cứu, phỏng vấn chuyên gia thì cho thấy các câu hỏi của tiêu chí Năng 

lực cạnh tranh chung của Doanh nghiệp bao gồm: (1) Doanh nghiệp đang cạnh 

tranh tốt với các doanh nghiệp cùng lĩnh vực; (2) Doanh nghiệp đang có khả 

năng cạnh tranh với các doanh nghiệp bán lẻ có yếu tố nước ngoài. 

Các câu hỏi cụ thể trong nội dung các tiêu chí (để khảo sát được) của 

bảng câu hỏi được áp dụng bằng thang đo Likert 5 điểm cho mỗi câu hỏi. Thang 

đo Likert được sử dụng phổ biến hiện nay, được phát triển bởi Renis Likert từ 

năm 1932. Thang đo này đo lường mức độ đồng ý của người được khảo sát, 

với 5 mức: (1) Hoàn toàn không đồng ý; (2) Không đồng ý; (3) Bình thường; 

(4) Đồng ý; (5) Hoàn toàn đồng ý.  

Trên cơ sở tham khảo thêm ý kiến của những người phỏng vấn, nội dung 

câu hỏi được xây dựng dễ hiểu, đơn giản như Bảng bên dưới  

Bảng 2.6 Kết quả thảo luận với các chuyên gia về các tiêu chí và câu hỏi 

đánh giá NLCT của DNBL Việt Nam 

TT 
Các tiêu chí và câu hỏi đánh giá tới năng lực cạnh 

tranh của các DNBL 

Nguồn tham 

khảo 

1 Năng lực phát triển mạng lưới 

[28]; [36]; [40]; 

[42]; [51], [80]; 

[100]; [101]; 

Phỏng vấn với các 

chuyên gia 

1.1 
Doanh nghiệp luôn có đủ khả năng đầu tư, mở rộng 

mạng lưới mới 

1.2 
Doanh nghiệp có khả năng thuận lợi, chủ động, linh hoạt 

nguồn cung cấp hàng hóa, sản phẩm cho Doanh nghiệp  

1.3 
Doanh nghiệp có khả năng thuê được mặt bằng bán lẻ 

với chi phí và thời hạn thuê hợp lý 
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TT 
Các tiêu chí và câu hỏi đánh giá tới năng lực cạnh 

tranh của các DNBL 

Nguồn tham 

khảo 

2 Năng lực tài chính 

[28]; [36]; [40]; 

[42]; [48]; [51], 

[80]; [102]; [103]; 

Phỏng vấn với các 

chuyên gia 

2.1 Doanh nghiệp có đủ vốn để đáp ứng yêu cầu kinh doanh 

2.2 
Doanh nghiệp dễ dàng huy động vốn từ nhiều nguồn 

khác nhau 

2.3 
Doanh nghiệp có thể thanh toán các khoản nợ đầy đủ và 

đúng hạn 

3 Năng lực về nguồn nhân lực 

[28]; [40]; [42]; 

[48]; [51], [70]; 

[80]; Phỏng vấn 

với các chuyên gia 

3.1 Người lao động được đào tạo phù hợp với công việc  

3.2 Doanh nghiệp dễ dàng tuyển dụng lao động  

3.3 Chế độ đãi ngộ phúc lợi người lao động tốt 

3.4 
Đa số người lao động sẵn sàng gắn bó làm việc lâu dài 

tại Công ty 

4 Năng lực quản lý  
[28]; [40]; [42]; 

[48]; [51], [70]; 

[80]; [100]; Phỏng 

vấn với các 

4.1 Đội ngũ quản lý có khả năng quản lý tốt 

4.2 
Đội ngũ quản lý của doanh nghiệp thường xuyên được 

đào tạo kiến thức quản lý kịp thời 
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TT 
Các tiêu chí và câu hỏi đánh giá tới năng lực cạnh 

tranh của các DNBL 

Nguồn tham 

khảo 

4.3 
Doanh nghiệp thường xuyên triển khai các chính sách hỗ 

trợ người lao động 

chuyên gia 

4.4 
Doanh nghiệp xây dựng được chiến lược kinh doanh 

hiệu quả 

5 Năng lực cung cấp dịch vụ 

[28]; [38]; [40]; 

[42]; [51], [70]; 

[80]; Phỏng vấn 

với các chuyên gia 

5.1 
Nhân viên có thái độ nhiệt tình và niềm nở khi phục vụ 

yêu cầu của khách hàng 

5.2 Giả cả, dịch vụ hợp lý hơn so với các doanh nghiệp khác 

5.3 
Vị trí các địa điểm bán lẻ của doanh nghiệp gần khu dân 

cư thuận tiện đi lại 

5.4 
Chất lượng hàng hóa, dịch vụ cung cấp tốt cho khách 

hàng 

6 Năng lực cạnh tranh chung của Doanh nghiệp 

Phỏng vấn , thảo 

luận với các 

chuyên gia 

6.1 
Doanh nghiệp đang cạnh tranh tốt với các doanh nghiệp 

cùng lĩnh vực 

6.2 
Doanh nghiệp đang có khả năng cạnh tranh với các 

doanh nghiệp bán lẻ có yếu tố nước ngoài 
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2.3.2. Mẫu khảo sát 

Bảng câu hỏi của nghiên cứu này bao gồm 20 câu hỏi cụ thể dùng trong 

phân tích các tiêu chí. Dựa theo một số nguồn tham khảo đi trước và xét trong 

giới hạn quy mô tổng thể cũng như mức độ áp dụng kỹ thuật thống kê thì cỡ 

mẫu tối thiểu cần đạt là: 20 * 5 = 100 đơn vị. Song để đạt được cỡ mẫu này sau 

khi loại bỏ các mẫu thiếu nhiều thông tin hoặc chất lượng thấp, nghiên cứu sinh 

lấy mẫu nghiên cứu là 200 đơn vị. Tác giả chọn những đối tượng có thể tiếp 

cận được và cũng đại diện cho các tổng thể. 

2.3.3. Thu thập và xử lý dữ liệu 

- Để đạt được kích thước mẫu tối thiểu mong muốn là 150 đơn vị, 200 

bảng hỏi đã được phát ra, tổng số bảng hỏi thu về là 193 bảng. Trong số 193 

bảng hỏi thu về, sau khi kiểm tra, tác giả thấy có những bảng hỏi không sử 

dụng được. Do đó, các bảng hỏi không sử dụng được đã bị loại bỏ trước khi 

tiến hành nhập dữ liệu. Số lượng bảng hỏi chính thức được sử dụng để phân 

tích còn lại là 180 bảng hỏi. 

- Dữ liệu được thu thập từ các đối tượng là cán bộ làm công tác quản lý tại 

phòng ban trong doanh nghiệp bán lẻ. Đối tượng trả lời phiếu điều tra chủ yếu là 

các cán bộ lãnh đạo phòng ban trong doanh nghiệp, đây cũng là những nhà quản 

lý cấp trung trong doanh nghiệp nên họ rất am hiểu hoạt động của doanh nghiệp 

bán lẻ. 

- Về loại hình doanh nghiệp và địa điểm doanh nghiệp: Kết quả cho thấy 

đa số là các doanh nghiệp có vốn tư nhân. Các doanh nghiệp phần lớn nằm ở 

Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh 

- Sau khi thu nhận được các bản trả lời, tác giả tiến hành duyệt và nhập 

dữ liệu và sử dụng phần mềm Exel để phân tích. 
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2.3.4. Kết quả khảo sát 

Giá trị trung bình của các thang đo các tiêu chí đánh giá năng lực cạnh tranh 

của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam dao động trong khoảng 2,89 đến 3,41. Yếu 

tố Năng lực quản lý có giá trị trung bình thấp nhất và yếu tố Năng lực cung cấp 

dịch vụ có giá trị trung bình cao nhất. Điều này được thể hiện chi tiết trên Bảng 

2.4. Chi tiết cụ thể hơn các kết quả phân tích được thể hiện tại tại Phụ lục 02.  

Để thuận tiện cho việc nhận xét về mức độ đánh giá các tiêu chí năng lực 

cạnh tranh của doanh nghiệp, có thể xếp loại điểm đánh giá thành các nhóm: 

(a) Yếu: Dưới 2 điểm; (b) Trung bình: Từ 2 đến cận 3 điểm; (c) Khá: Từ 3 đến 

cận 4 điểm; (d) Tốt: Từ 4 điểm trở lên. 

Bảng 2.7 Giá trị trung bình của các tiêu chí đánh giá năng lực cạnh tranh 

của DNBL Việt Nam 

TT 
Các tiêu chí đánh giá tới năng lực cạnh 

tranh của các DNBL  

Giá 

trị 

thấp 

nhất 

Giá trị 

cao 

nhất 

Trung 

bình 

1 Năng lực phát triển mạng lưới 1 5 2.97 

1.1 
Doanh nghiệp luôn có đủ khả năng đầu tư, mở 

rộng mạng lưới mới 
1 5 3.00 

1.2 

Doanh nghiệp có khả năng thuận lợi, chủ động, 

linh hoạt nguồn cung cấp hàng hóa, sản phẩm 

cho Doanh nghiệp  

1 5 2.85 

1.3 
Doanh nghiệp có khả năng thuê được mặt bằng 

bán lẻ với chi phí và thời hạn thuê hợp lý 
1 5 3.05 

2 Năng lực tài chính 1 5 2.98 
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TT 
Các tiêu chí đánh giá tới năng lực cạnh 

tranh của các DNBL  

Giá 

trị 

thấp 

nhất 

Giá trị 

cao 

nhất 

Trung 

bình 

2.1 
Doanh nghiệp có đủ vốn để đáp ứng yêu cầu 

kinh doanh 
1 5 2.95 

2.2 
Doanh nghiệp dễ dàng huy động vốn từ nhiều 

nguồn khác nhau 
1 5 2.90 

2.3 
Doanh nghiệp có thể thanh toán các khoản nợ 

đầy đủ và đúng hạn 
1 5 3.10 

3 Năng lực về nguồn nhân lực 1 5 2.95 

3.1 Người lao động được đào tạo phù hợp với công việc  1 5 3.15 

3.2 Doanh nghiệp dễ dàng tuyển dụng lao động  1 5 3.05 

3.3 Chế độ đãi ngộ phúc lợi người lao động tốt 1 5 2.95 

3.4 
Đa số người lao động sẵn sàng gắn bó làm việc 

lâu dài tại Công ty 
1 5 2.65 

4 Năng lực quản lý  1 5 2.89 

4.1 Đội ngũ quản lý có khả năng quản lý tốt 1 5 2.95 

4.2 
Đội ngũ quản lý của doanh nghiệp thường 

xuyên được đào tạo kiến thức quản lý kịp thời 
1 5 2.95 

4.3 
Doanh nghiệp thường xuyên triển khai các 

chính sách hỗ trợ người lao động 
1 5 2.80 

4.4 
Doanh nghiệp xây dựng được chiến lược kinh 

doanh hiệu quả 
1 5 2.85 

5 Năng lực cung cấp dịch vụ 1 5 3.41 

5.1 
Nhân viên có thái độ nhiệt tình và niềm nở khi 

phục vụ yêu cầu của khách hàng 
1 5 3.25 
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TT 
Các tiêu chí đánh giá tới năng lực cạnh 

tranh của các DNBL  

Giá 

trị 

thấp 

nhất 

Giá trị 

cao 

nhất 

Trung 

bình 

5.2 
Giả cả, dịch vụ hợp lý hơn so với các doanh 

nghiệp khác 
1 5 3.35 

5.3 
Vị trí các địa điểm bán lẻ của doanh nghiệp gần 

khu dân cư thuận tiện đi lại 
1 5 3.85 

5.4 
Chất lượng hàng hóa, dịch vụ cung cấp tốt cho 

khách hàng 
1 5 3.20 

6 Năng lực cạnh tranh chung của Doanh nghiệp 1 5 3.05 

6.1 
Doanh nghiệp đang cạnh tranh tốt với các 

doanh nghiệp cùng lĩnh vực 
1 5 3.10 

6.2 
Doanh nghiệp đang có khả năng cạnh tranh với 

các doanh nghiệp bán lẻ có yếu tố nước ngoài 
1 5 3.00 

Nguồn: Tổng hợp khảo sát của Tác giả  

2.4. Đánh giá các tiêu chí cấu thành năng lực cạnh tranh của doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam 

Trên cơ sở tổng hợp kết quả khảo sát và nghiên cứu tài liệu, phỏng vấn 

và trao đổi với chuyên gia, thực trạng năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp 

bán lẻ Việt Nam tại thị trường nội địa có thể được đánh giá như sau: 

2.4.1. Năng lực phát triển mạng lưới 

Kết quả phân tích khảo sát được thể hiện chi tiết tại Phụ lục 02. Phân tích 

từng chỉ tiêu trong thang đo năng phát triển mạng lưới cho thấy hầu đa số các 

doanh nghiệp bán lẻ được khảo sát đều cho rằng Doanh nghiệp có khả năng 

thuê được mặt bằng bán lẻ với chi phí và thời hạn thuê hợp lý và có khả năng 

mở rộng mạng lưới. 
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Hình 2.6: Điểm đánh giá của chỉ tiêu Năng lực phát triển mạng lưới 

Nguồn: Tổng hợp khảo sát của tác giả 

Sau khi Việt Nam hội nhập sâu rộng vào nền kinh tế thế giới (là thành 

viên của tổ chức kinh tế WTO), tham gia hiệp định thương mại tự do khu vực 

và song phương, đặc biệt hiệp định FTA thế hệ mới (như CPTPP, EVFTA, 

RCEP) khiến số lượng các doanh nghiệp bán lẻ tăng nhanh. Nếu năm 2010, 

Việt Nam có khoảng 8.500 chợ, hơn 500 siêu thị và gần 100 trung tâm thương 

mại (TTTM) thì đến năm 2017 có 8.539 chợ, gần 957 siêu thị và 189 TTTM, 

rất nhiều cửa hàng tiện lợi và chuyên doanh hiện đại hoạt động theo mô hình 

chuỗi đang phát triển khá nhanh ở các thành phố lớn. Đến thời điểm 

31/12/2020, cả nước có 8.581 chợ, 1.163 siêu thị và 250 TTTM (số liệu Theo 

Niên giám Thống kê các năm). Thống kê số lượng chợ và siêu thị, trung tâm 

thương mại như Bảng bên dưới 
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3.00

2.85

3.05

2.75

2.80

2.85

2.90

2.95

3.00

3.05

3.10

Năng lực phát triển mạng 

lưới

Doanh nghiệp luôn có đủ 

khả năng đầu tư, mở rộng

mạng lưới mới

Doanh nghiệp có khả 

năng thuận lợi, chủ động, 

linh hoạt nguồn cung cấp 

hàng hóa, sản phẩm cho 

Doanh nghiệp 

Doanh nghiệp có khả 

năng thuê được mặt bằng 

bán lẻ với chi phí và thời 

hạn thuê hợp lý
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Bảng 2.8: Số lượng chợ, siêu thị, TTTM trong cả nước các năm 

 Loại hình 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

Số lượng siêu thị  832 865 958 1.007 1.085 1.163 

Số lượng TTTM  160 168 189 212 240 250 

Nguồn: Tổng hợp từ Niêm giám Thống kê Việt Nam 

Bên cạnh số lượng doanh nghiệp tham gia ngành bán lẻ tăng nhanh (chi 

tiết số lượng nêu tại Bảng bên dưới), thì nay các chủ thể tham gia ngày càng 

đông đảo và đa dạng về thành phần, cụ thể gồm 3 nhóm đối tượng chính tham 

gia lĩnh vực này đó là: nhóm các trong nước, bao gồm các DN Nhà nước và 

ngoài Nhà nước; Nhóm các công ty vốn nước ngoài hoạt động tại Việt Nam; 

Nhóm thứ ba là các hộ kinh doanh cá thể, bán buôn nhỏ trong nước. 

Bảng 2.9: Số lượng DNBL đang hoạt động có kết quả sản xuất kinh 

doanh tính đến 31/12 hàng năm 

Năm 2010 2015 2016 2017 2018 2019 

Số lượng doanh nghiệp 36.383 43.780 47.173 50.490 51.628 52.675 

Nguồn: Tổng hợp Niêm giám Thống kê các năm 

Về cơ cấu doanh nghiệp, xét theo quy mô, các doanh nghiệp ngành bán 

lẻ vẫn chủ yếu là doanh nghiệp quy mô siêu nhỏ. Các doanh nghiệp quy mô 

vừa và lớn có số lượng khá ít, trong đó lại thiếu vắng các doanh nghiệp quy mô 

vừa. Xét theo loại hình sở hữu, khu vực doanh nghiệp ngoài nhà nước chiếm 

ưu thế rõ rệt. Về số lượng các doanh nghiệp FDI trong ngành còn khá ít nhưng 

đang có xu hướng tăng mạnh [44]. Theo số liệu của Niên giám Thống kê 

2020 của Tổng cục Thống kê, xét đối số lượng doanh nghiệp bán lẻ theo cơ 
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cấu vốn, đa số các doanh nghiệp bán lẻ có quy mô vốn nhỏ, trong đó số 

doanh nghiệp có quy mô dưới 0,5 tỷ đồng chiếm khoảng 9,7%; số doanh 

nghiệp có vốn từ 0,5 tỷ đồng đến 1 tỷ đồng chiếm 12,4%; số doanh nghiệp 

có vốn từ 1 tỷ đồng đến 5 tỷ đồng là chiếm 47,0%; số doanh nghiệp từ 5 đến 

10 tỷ đồng chiếm 13,5%. Số doanh nghiệp bán lẻ có quy mô vốn từ 50 tỷ trở 

lên thì chiếm tỷ lệ rât thấp (chi tiết nêu tại Bảng về số doanh nghiệp bán lẻ 

đang hoạt động tại thời điểm 31/12/2019 được phân theo quy mô vốn). 

Nhìn chung, hiện tại nhóm các doanh nghiệp bán lẻ trong nước đã có 

những chuyển biến tích cực, đang ngày một đông đảo về số lượng và lớn mạnh 

dần về quy mô với sự hình thành và phát triển một số nhà phân phối lớn với 

các thương hiệu như Saigon Co-op, Massan, Thế giới di động, BRG.... Đây là 

những doanh nghiệp bán lẻ trong nước có trình độ khá chuyên nghiệp và mạng 

lưới hệ thống phân phối khá rộng rãi đều khắp trên nhiều tỉnh, thành phố trực 

thuộc Trung ương trong cả nước.  

Các doanh nghiệp trong ngành bán lẻ đều có các tiêu chí chọn vị trí giống 

nhau (số dân cư, số lượng giao thông đi lại, mức độ giàu có...). Tuy nhiên công 

ty có đội ngũ tìm mặt bằng tốt hơn sẽ tìm được nhiều vị trí đẹp trước, dẫn tới 

nhiều hơn về số lượng cửa hàng. Thế giới di động (MWG) và Vinmart đều tìm 

mặt bằng của đa số vượt trội so với các doanh nghiệp bán lẻ khác [73], [78].  
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Bảng 2.10: Số cơ sở bán lẻ của doanh nghiệp bán lẻ trong nước 

DN trong nước Số lượng cơ sở 

Saigon co.op 110 siêu thị Co.opmart (đến tháng 03.2019); 4 đại siêu thị 

Co.opXtra; 4 TTTM  Sense City7  

Satra  188 cửa hàng thực phẩm tiện lợi Satrafoods (tại Thành 

phố Hồ Chí Minh, 2021)8 

BRG 75 siêu thị BRG Mart trên toàn quốc (tính đến 2021) 

Bách hóa xanh (Thế 

giới di động) 

2000 cửa hàng (tính đến 2021) 

Vinmart (Masan) 132 siêu thị Vinmart; 3000 cửa hàng Vinmart+9 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả 

Từ khi Việt Nam tham gia hội nhập vào nền kinh tế thế giới, các tập đoàn 

phân phối nước ngoài đã bắt đầu tiếp cận, xâm nhập thị trường Việt Nam và đã 

nhanh chóng có những đóng góp không nhỏ tạo nên một thị trường kinh doanh 

hàng hoá và dịch vụ nội địa của Việt Nam đa dạng, phong phú và có tính cạnh 

tranh cao hơn. Các nhà bán lẻ nước ngoài như Central Retail, Lotte và Aeon… 

không chỉ tập trung pháp triển các đại siêu thị, mà còn đang phát triển mạnh 

loại hình siêu thị, cửa hàng tiện lợi trên cơ sở tăng cường hợp tác liên doanh 

với doanh nghiệp bán lẻ trong nước. 

Nhận xét: Mở rộng mạng lưới của các DNBL Việt Nam luôn có sự thách 

thức cạnh tranh của các Tập đoàn bán lẻ hàng đầu thế giới. Các doanh nghiệp 

bán lẻ nước ngoài luôn có xu hướng mở rộng tại Việt Nam đang trở thành thách 

                                           
7 Tham khảo tại: www.Saigonco-op.com.vn (truy cập 18/01/2022). 
8 Tham khảo tại: www.Strafoods.com.vn (truy cập 18/01/2022). 
9 Tham khảo tại Vinmart.vn (truy cập 18/01/2022). 

http://www.saigonco-op.com.vn/
http://www.strafoods.com.vn/
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thực cạnh tranh không nhỏ đối với các DNBL nội địa. Một số DNBL trong 

nước lựa chọn mở vị trí bán lẻ thuận lợị, gần dân cư thuận tiện cho việc khách 

hàng mua bán đang có sức cạnh tranh tốt.     

2.4.2. Về năng lực tài chính 

Kết quả phân tích khảo sát được thể hiện chi tiết tại Phụ lục 02. Kết quả 

điều tra cho thấy năng lực tài chính của các doanh nghiệp được khảo sát ở mức 

gần trung bình với số điểm bình quân của từng chỉ tiêu trong thang đo dao động 

trong khoảng từ đến 2,9 đến 3,1. Phân tích từng chỉ tiêu trong thang đo năng 

lực tài chính cho thấy nhiều doanh nghiệp bán lẻ được khảo sát đều cho rằng 

Doanh nghiệp chưa có khả năng cao về việc có đủ vốn để đáp ứng yêu cầu kinh 

doanh (số điểm 2,95) và Doanh nghiệp dễ dàng huy động vốn từ nhiều nguồn 

khác nhau (số điểm 2,9).  

 

Hình 2.7: Điểm đánh giá của chỉ tiêu Năng lực tài chính 

Nguồn: Tổng hợp khảo sát của tác giả 
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Thực tế, các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam đa số là doanh nghiệp nhỏ 

và vừa với quy mô vốn không quá lớn (chi tiết tại Bảng bên dưới). Từ khi Việt 

Nam mở cửa thị trường với hàng loạt các hiệp định FTA, thông qua đầu tư trực 

tiếp, góp vốn liên doanh, nhượng quyền thương mại…các doanh nghiệp Việt 

Nam đã mở rộng mạng lưới bán hàng, khai thác và kết hợp nguồn lực của nhiều 

doanh nghiệp nhỏ trở thành hệ thống có quy mô lớn và trình độ tổ chức cao đang 

ngày một phát triển. Qua đó, một số nhà bán lẻ đã tổ chức được mô hình bán 

hàng theo chuỗi với số lượng cửa hàng tăng lên hàng năm, Trong số rất nhiều 

các doanh nghiệp bán lẻ Việt đang ngày càng lớn mạnh cả về quy mô và hiệu 

quả kinh doanh thì phải kể đến một số thương hiệu nổi tiếng có doanh thu trung 

bình năm 2019 của từng cửa hàng trong một tháng [72], [73] như như Bách khóa 

xanh (thuộc Thế giới di động) doanh thu 1,3 tỷ đồng trong tháng, Coop food là 

1tỷ đồng, Vinmart+ là 520 triệu đồng, thế giới di động là 2,794 tỷ đồng.   

Bảng 2.11: Số DNBL đang hoạt động tại thời điểm 31/12/2019 được phân 

theo quy mô vốn 

Quy mô vốn 

(tỷ đồng) 

Dưới 0.5 

tỷ đồng  
Từ 0,5-1 Từ 1- 5tỷ  Từ 5- 10  Từ 10- 50  

Từ 50- 

200  

Từ 

200-

500  

Từ 

500 

trở 

lên 

Số DN đang 

hoạt động 

phân theo 

quy mô vốn  

5.109 6.526 24.739 7.794 7.132 1.108 173 94 

Tỷ lệ (%) số 

DN đang 

hoạt động 

phân theo 

quy mô vốn  

9.7% 12.4% 47.0% 14.8% 13.5% 2.1% 0.3% 0.2% 

Nguồn: Niên giám Thống kê 
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Số liệu thống kê của Tổng cục Thống kê năm 2020 cho thấy quy mô vốn 

của tất cả các doanh nghiệp ở Việt Nam nhìn chung còn thấp, xét đối số lượng 

doanh nghiệp bán lẻ theo cơ cấu vốn, đa số các doanh nghiệp bán lẻ có quy mô 

vốn nhỏ, trong đó số doanh nghiệp có quy mô dưới 0,5 tỷ đồng chiếm khoảng 

9,7%; số doanh nghiệp có vốn từ 0,5 tỷ đồng đến 1 tỷ đồng chiếm 12,4%; số 

doanh nghiệp có vốn từ 1 tỷ đồng đến 5 tỷ đồng là chiếm 47,0%; số doanh 

nghiệp từ 5 đến 10 tỷ đồng chiếm 13,5%. Số doanh nghiệp bán lẻ có quy mô 

vốn từ 50 tỷ trở lên thì chiếm tỷ lệ rât thấp (chi tiết nêu tại Bảng 2.10 về số 

doanh nghiệp bán lẻ đang hoạt động tại thời điểm 31/12/2019 được phân theo 

quy mô vốn). Quy mô lao động của doanh nghiệp bán lẻ đại đa số là dưới 50 

người trở xuống, chi tiết được nêu cụ thể ở Bảng 2.12 số lượng doanh nghiệp 

bán lẻ theo quy mô lao động, trong đó số doanh nghiệp bán lẻ có số lao động 

dưới 5 người là chủ yếu (65,5%), từ 5 đến dưới 9 người chiếm 23,1%. 

Như vậy, có thể thấy, đại đa số các doanh nghiệp Việt Nam đang hoạt 

động đều có quy mô vốn nhỏ trong đó bao gồm cả các doanh nghiêp bán lẻ Việt 

Nam hầu hết có quy mô vốn đều dưới 5 tỷ đồng, còn số doanh nghiệp có vốn 

từ 50 đến 200 tỷ đồng chiếm một số lượng rất nhỏ trong toàn bộ các doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam. 

Số liệu thống kê nêu ở Bảng bên dưới cho thấy, vốn kinh doanh bình 

quân hàng năm của một doanh nghiệp bán lẻ rất nhỏ và nếu tăng thì tốc độ tăng 

chậm trong giai đoạn từ 2010 đến nay. Trong năm 2010 tổng số vốn sản xuất 

kinh doanh bình quân của các doanh nghiệp bán lẻ là khoảng 184.002 tỷ đồng, 

đến năm 2019 con số này là 630.540 đồng trong khi số lượng doanh nghiệp lại 

tăng 36.383 doanh nghiệp lên 52.675 doanh nghiệp. Tỷ suất lợi nhuận của 

doanh nghiệp tăng không đồng đều các năm, năm 2017 (0,94) thấp hơn năm 

2016 (1,64), năm 2018 (1,39), năm 2019 (0,15). 
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Bảng 2.12: Quy mô kinh doanh của DNBL thời kỳ 2010-2019 

Năm 2010 2015 2016 2017 2018 2019 

Chỉ tiêu    

Số doanh nghiệp đang hoạt động có 

kết quả sản xuất kinh doanh tới thời 

điểm 31/12 hàng năm (ĐVT: Doanh 

nghiệp) 

36.383 43780 47173 50490 51.628 52.675 

Tỷ suất lợi nhuận doanh nghiệp đang 

hoạt động của ngành bán lẻ (ĐVT: %) 
1,06 0,55 1,64 0,94     1,39  0,15 

Tổng số lao động đang hoạt động có 

kết quả sản xuất kinh doanh tới thời 

điểm 31/12 hàng năm (ĐVT: Người) 

317.889 364.487 417.308 448.170 467.344 505.863 

Vốn sản xuất bình quân hàng năm của 

các DNBL đang hoạt động có kết quả 

sản xuất kinh doanh (ĐVT: Tỷ đồng) 

184.002 396.651 412.233 488.625 638.194 630.540 

Giá trị tài sản cố định và đầu tư tài 

chính dài hạn của các DN (ĐVT: Tỷ 

đồng) 

42.139 116.312 137.372 147.850 207.551 146.763 

Doanh thu thuần sản xuất kinh doanh 

của DN (ĐVT: Tỷ đồng)  
373134 690495 744458 850602 965372 1027470 

Lợi nhuận trước thuế của DN (tỷ 

đồng) 
4.001 3849 12.269 7.991 13.423 1.583 

Nguồn: Niên giám Thống kê 

Nhận xét: Những hạn chế về quy mô, năng lực sản xuất, kinh doanh và 

vốn của doanh nghiệp Việt Nam dẫn đến những khó khăn trong việc phát triển 

mở rộng các cửa hàng các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. Trong khi đó, phần 

lớn các doanh nghiệp Việt Nam là các doanh nghiệp nhỏ và vừa với nguồn lực 

hạn chế, chỉ có một số ít doanh nghiệp lớn của Việt Nam như BRG, Saigon 

Co.op, Bách khóa xanh, Massan, Satra, Vissan… mới đủ năng lực để cạnh 
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tranh, khẳng định vị thế của mình so với doanh nghiệp bán lẻ có vốn nước ngoài 

tại thị trường bán lẻ Việt Nam. Vì vậy, Với tiềm lực tài chính và quy mô hạn 

chế, các doanh nghiệp sẽ khó khăn trong việc đầu tư, đổi mới công nghệ, thiết 

bị để nâng cao chất lượng dịch vụ, đáp ứng yêu cầu ngày càng cao của người 

tiêu dùng về chất lượng, vệ sinh an toàn thực phẩm và các yêu cầu giao hàng 

khác… Do vậy, để nâng cao năng lực cạnh tranh của các doanh nghiệp bán lẻ 

Việt Nam thì trước hết cần mở rộng quy mô vốn cũng như tăng cường khả năng 

huy động nguồn vốn của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam.  

2.4.3. Năng lực về nguồn nhân lực 

Kết quả phân tích khảo sát được thể hiện chi tiết tại Phụ lục 02. Kết quả 

điều tra cho thấy năng lực về nguồn nhân lực của doanh nghiệp bán lẻ được 

khảo sát với số điểm bình quân của từng chỉ tiêu trong thang đo dao động trong 

khoảng từ đến 2,65 đến 3,15. Phân tích từng chỉ tiêu trong thang đo năng lực 

nguồn nhân lực cho thấy nhiều doanh nghiệp bán lẻ được khảo sát đều cho rằng 

người lao động đã được đào tạo phù hợp với công việc (số điểm 3,15) cho thấy 

doanh nghiệp bán lẻ đã chú trọng tới công tác đào tạo cho người lao động, nhiều 

doanh nghiệp cho thấy dễ dàng tuyển dụng lao động (số điểm 3,05). Tuy nhiên, 

chế độ đãi ngộ phúc lợi người lao động chưa được đánh giá cao (số điểm 2,95), 

và số điểm trung bình cho chỉ tiêu việc đa số người lao động sẵn sàng gắn bó 

làm việc lâu dài tại công ty là ở mức trung bình (số điểm 2,65).   
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Hình 2.8: Điểm đánh giá của chỉ tiêu Năng lực về nguồn nhân lực 

Nguồn: Tổng hợp khảo sát của tác giả 

Nguồn nhân lực đối với mỗi doanh nghiệp là yếu tố rất quan trọng, quyết 

định trực tiếp đến sự thành công của chính doanh nghiệp, đặc biệt trong lĩnh 

vực bán lẻ vì ngành bán lẻ luôn đòi hỏi sự chuyên nghiệp cao. Số lượng lao 

động của một doanh nghiệp bán lẻ đa phần phụ thuộc vào quy mô của chính 

các doanh nghiệp. Đa số hiện nay, các doanh nghiệp bán lẻ có quy mô nhỏ với 

số lượng lao động trong các doanh nghiệp này thường không nhiều. Các doanh 

nghiệp bán lẻ chủ yếu đa số có số lượng lao động dưới 5 người (số lượng doanh 

nghiệp bán lẻ chiếm 65,5%), số lượng doanh nghiệp bán lẻ với số lao động từ 

5 đến dưới 10 người chiếm 23,1%, chi tiết được nêu tại Bảng bên dưới. 
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Bảng 2.13: Số DNBL đang hoạt động tại thời điểm 31/12/2019 được phân 

theo quy mô lao động 

Quy mô lao động 

(ĐVT: Người) 

Dưới 5 

người 
5-9  10-49  50-199  

200-

299  

300-

499  

500-

999  

1000

-

4999  

5000  

trở 

lên 

Số DN đang hoạt 

động phân theo quy 

mô lao động (ĐVT: 

Doanh nghiệp) 

34.503 12.174 5.391 457 47 48 25 24 6 

Tỷ lệ (%) DN đang 

hoạt động phân 

theo quy mô LĐ 

65.5% 23.1% 10.2% 0.9% 0.1% 0.1% 0.0% 0.0% 0.0% 

Nguồn: Số liệu tổng hợp từ Niên giám Thống kê 

Lực lượng lao động bán lẻ không ngừng tăng lên trong các năm, chi tiết 

tại Bảng tình hình sử dụng lao động doanh nghiệp bán lẻ trong giai đoạn 2010-

2019 bên dưới. doanh nghiệp bán lẻ chủ yếu có quy mô lao động thấp, một đặc 

điểm chung của doanh nghiệp có quy mô nhỏ hoặc quy mô hộ gia đình là việc 

tổ chức các bộ phận, phòng ban đa số là chưa chuyên nghiệp. Việc thiếu chuyên 

môn hóa trong phân công lao động sẽ dẫn đến tình trạng năng lực tổ chức quản 

lý và kinh nghiệm của nhân viên sẽ không được bảo đảm. Việt Nam đang là 

thời kỳ dân số vàng, nên lực lượng lao động trẻ rất dồi dào. Theo nghiên cứu 

của VCCI trong báo cáo đánh giá rủi ro ngành bán lẻ, các DN được hỏi cho 

rằng không khó để tìm kiếm nguồn nhân lực cho DN mình có tới tỉ lệ gần một 

nửa (44%). Nếu tính cả số các DN đánh giá việc tuyển dụng nhân lực có thể có 

khó khăn chút ít, nhưng không lớn thì tỷ lệ này lên tới 70%. Số DN cho biết 

việc tuyển nhân lực cho doanh nghiệp là tương đối khó khăn hoặc rất khó khăn 

chỉ có khoảng 30%. [61]. Như vậy việc tuyển dụng lao động không phải là vẫn 

đề khó khăn của nhiều doanh nghiệp bán lẻ. 
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Bảng 2.14: Tình hình sử dụng lao động tại các DNBL trong giai 

đoạn 2010-2019 

Năm 2010 2015 2016 2017 2018 2019 

Chỉ tiêu    

Tổng số lao động đang hoạt 

động có kết quả sản xuất kinh 

doanh tới thời điểm 31/12 

hàng năm (ĐVT: Người) 

317.889 364.487 417.308 448.170 467.344 505.863 

Thu nhập bình quân một tháng 

của người lao động trong 

ngành bán lẻ (ĐVT: Nghìn 

đồng) 

3.128 5.203 6.070 6.471 7.215 7.390 

Tổng thu nhập của người lao 

động trong các DNBL (ĐVT: 

tỷ đồng) 

1.1636 21.660 28.404 33.379 39.362 43.021 

Nguồn: Số liệu tổng hợp từ Niên giám Thống kê  

Các doanh nghiệp bán lẻ ở Việt Nam có mức lương trung bình của 

người lao động thấp hơn so với các loại hình doanh nghiệp khác (chi tiết 

thông tin cụ thể tại Bảng bên dưới). Theo Niên giám Thống kê, thì năm 2019 

thu nhập bình quân một tháng của người lao động là 7,390 triệu đồng, trong 

khi của doanh nghiệp có 100% vốn đầu tư nước ngoài là 9,780 triệu 

đồng/tháng, còn doanh nghiệp liên doanh với nước ngoài là 13,419 triệu 

đồng/tháng. (Chi tiết cụ thể được nêu tại Bảng bên dưới). Đây cũng là một 

nguyên nhân mà nhiều lao động trong doanh nghiệp bán lẻ đã chuyển sang 

làm cho các doanh nghiệp khác có lương cao hơn. 
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Bảng 2.15: Thu nhập bình quân một tháng của người lao động theo loại 

hình Doanh nghiệp từ năm 2010-2019  

(Đơn vị tính: nghìn đồng) 

Năm 2010 2015 2016 2017 2018 2019 

Chỉ tiêu   

DN nhà nước 6.553 9.509 11.411 11.887 12.556 14.210 

DN ngoài nhà nước 3.420 6.225 6.405 7.369 7.868 8.312 

DN có vốn đầu tư nước 

ngoài (100% vốn nước 

ngoài) 

3.852 7.244 8.256 8.806 9.488 9.780 

DN có vốn đầu tư nước 

ngoài (DN liên doanh với 

nước ngoài) 

7.170 10.448 11.316 11.860 13.217 13.419 

Thu nhập bình quân một 

tháng của người lao động 

trong doanh nghiệp bán lẻ 

3.128 5.203 6.070 6.471 7.215 7.390 

Nguồn: Tổng hợp từ Niên giám Thống kê 

Trình độ lao động ở các doanh nghiệp thương mại bán lẻ nói chung vẫn 

được đánh giá là chưa chuyên nghiệp, thiếu tính ổn định, lao động có trình độ 

tay nghề cao không nhiều. Theo khảo sát của VCCI [61] đánh giá liên quan tới 

năng lực của người lao động, thì kết quả cho thấy chỉ có 44% doanh nghiệp bán 

lẻ hài lòng với năng lực làm việc của người lao động, 27% số doanh nghiệp bán 

lẻ cho rằng năng lực của người lao động có chút vấn đề, 18% doanh nghiệp cho 

rằng tương đối cản trở và 11 % cho rằng lao động đang cản trở nhiều đến hoạt 

động của doanh nghiệp. Đa số các nhân viên đứng quầy chỉ có trình độ trung 

học phổ thông, thiếu các kỹ năng và kiến thức bán hàng, trình độ ngoại ngữ 

thấp, chậm thay đổi tư duy với môi trường mới…. Nhiều doanh nghiệp bán lẻ 

không thể tuyển dụng đủ lao động đáp ứng tiêu chuẩn. 
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Tỷ lệ nhân viên nghỉ việc cao là thách thức lớn nhất đối với nhà tuyển 

dụng doanh nghiệp bán lẻ. Theo nghiên cứu của tổ chức tuyển dụng nhân sự 

nổi tiếng Navigos Group công bố Báo cáo “Những yếu tố tác động đến Nhân 

sự ngành Bán lẻ: Hiện tại và trong tương lai” [75] thì Ngành Bán lẻ từ trước tới 

nay vẫn có sức hút rất lớn đối với ứng viên do tính chất công việc luôn đòi hỏi 

sáng tạo và cực kỳ năng động. Tuy nhiên thách thức lớn nhất mà doanh nghiệp 

bán lẻ tuyển dụng là phải đối mặt là tỷ lệ nhân viên nghỉ việc cao. Chia sẻ cụ 

thể về thách thức lớn nhất này, 28% doanh nghiệp bán lẻ cho rằng ứng viên 

không cam kết lâu dài và thường xuyên thay đổi công việc – 49% bộ doanh 

nghiệp bán lẻ cho biết, các ứng viên trong ngành này hay dao động khi đối thủ 

cùng ngành tiếp cận và mời họ làm việc. Đồng thời báo cáo cũng chỉ ra rằng, 

số nhân viên tham gia ứng tuyển vào doanh nghiệp bán lẻ đã tham gia khảo sát 

chia sẻ, thì có tới 60% số ứng viên đã có thời gian làm việc trung bình tại một 

công ty của họ chỉ từ 2 – 3 năm [75]. 

Nhận xét: Năng lực nhận sự của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam đang còn 

có nhiều hạn chế. Nguyên nhân có thể: Thứ nhất doanh nghiệp bán lẻ chưa nhận 

thức được việc tính quan trọng của vai trò của người lao động cần được đào tạo 

đáp ứng kịp thời cho chuyên môn. Tính chuyên nghiệp của người nhân sự trong 

doanh nghiệp bán lẻ chưa cao, yếu kém sẽ tác động tới năng lực cạnh tranh của 

doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam hiện nay. Thứ hai, thu nhập của người lao động 

thấp trong doanh nghiệp bán lẻ chưa cao so với nhiều doanh nghiệp khác, đặc 

biệt là doanh nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài cũng là rào cản trong việc giữ 

chân người lao động gắn bó lâu dài, với chính sách đãi ngộ và thu nhập cao hơn 

so với doanh nghiệp bán lẻ. Thứ ba, tỷ lệ nhân viên nghỉ việc cao cũng là thách 

thức lớn nhất đối với nhà tuyển dụng doanh nghiệp bán lẻ. 
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2.4.4. Năng lực quản lý  

Kết quả phân tích khảo sát được thể hiện chi tiết tại Phụ lục 02. Kết quả 

điều tra cho thấy năng lực quản lý của doanh nghiệp bán lẻ được khảo sát với 

số điểm bình quân của từng chỉ tiêu trong thang đo dao động trong khoảng từ 

đến 2,80 đến 2,95. Phân tích từng chỉ tiêu trong thang đo năng lực quản lý cho 

đa số có mức điểm trung bình. Số điểm các chỉ tiêu khảo sát như đội ngũ quản 

lý có khả năng quản lý tốt (số điểm 2,95), đội ngũ quản lý của doanh nghiệp 

thường xuyên được đào tạo kiến thức quản lý kịp thời (số điểm 2,95), doanh 

nghiệp xây dựng được chiến lược kinh doanh hiệu quả (số điểm 2,85). Điều 

này có thể đánh giá đa số doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam với thành phần chủ 

yếu là các doanh nghiệp nhỏ và vừa, có đội ngũ năng lực quản lý chưa được 

đánh giá cao.  

 

Hình 2.9: Điểm đánh giá của chỉ tiêu Năng lực quản lý 

Nguồn: Tổng hợp khảo sát của tác giả 
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Năng lực quản trị đang là điểm yếu thách thức tới năng lực cạnh tranh 

của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam, đặc biệt đối với các doanh nghiệp có quy 

mô nhỏ và siêu nhỏ. Trong khi quy mô doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam chiếm 

phần lớn là các doanh nghiệp có quy mô nhỏ với số vốn khiêm tốn. Theo nghiên 

cứu VCCI [61], thì có tới 73% doanh nghiệp bán lẻ đánh giá quản trị doanh 

nghiệp là yếu tố cản trở lớn đối với sự phát triển của doanh nghiệp. Khó khăn 

của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam trong việc quản lý một số lĩnh vực như 

nguồn hàng, tài chính, chất lượng hàng hóa, quản trị nhân sự. Theo kết quả khảo 

sát của VCCI, có 77% doanh nghiệp đánh giá có khó khăn trong quản lý tài 

chính, có 60% doanh nghiệp đánh giá khó khăn trong quản lý nguồn hàng, 63% 

doanh nghiệp khóa khăn trong quản lý chất lượng hàng hóa, tranh thất thoát, 

56% doanh nghiệp khó khăn trong công tác quản trị nhân sự [61, 69]. Nếu doanh 

nghiệp không quản lý, kiểm soát tốt chất lượng người lao động và chất lượng 

hàng hóa hay có thể tác động tới lợi nhuận của doanh nghiệp. Trong khi đó, các 

tập đoàn bán lẻ nước ngoài với bề dày kinh nghiệm năng lực quản lý trên thế 

giới, sẽ là thách thức lớn đối với trình độ quản lý và tổ chức kinh doanh của các 

doanh nghiệp bán lẻ trong nước với một khoảng cách không nhỏ. Như vậy, các 

doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam cũng rất cần được đào tạo để có thể kiểm soát, 

khuyến khích và sử dụng lao động cũng như chất lượng hàng hóa tốt hơn, qua 

đó nâng cao hiệu quả kinh doanh nói của doanh nghiệp. 

Về văn hóa doanh nghiệp là vấn đề cần được quan tâm hàng của doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam. Công ty tuyển dụng nhân sự hàng đầu Việt Nam-

Navigos Group [75] khảo sát và nhận thấy 99% ứng viên tham gia tuyển dụng 

vào doanh nghiệp bán lẻ cho biết rằng họ quan tâm đến văn hóa doanh nghiệp 

thông qua yếu tố môi trường làm việc (30%), yếu tố con người trong doanh 

nghiệp bán lẻ (33%) và quan tâm tới ầm nhìn của doanh nghiệp bán lẻ (29%). 

Về phía nhà quản lý doanh nghiệp, 51% thì đồng ý rằng sự phù hợp với văn 
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hóa doanh nghiệp là yếu tố bắt buộc khi tuyển dụng, và có 40% nhà quản lý 

doanh nghiệp bán lẻ cho rằng việc chưa phù hợp văn hóa doanh nghiệp của 

nhân viên cũng không phải là vấn đề lớn. 29% nói lý do chuyển việc là do 

không phù hợp với phong cách của người quản lý trực tiếp, đây là lý do hàng 

đầu khiến họ nghỉ việc nhiều nhất. Chính vì vậy, việc quản trị văn hóa doanh 

nghiệp rất quan trọng trong của người quản lý doanh nghiệp bán lẻ. Điều này 

có thể giúp nhân viên cảm thấy yêu thích môi trường làm việc và sẽ gắn bó lâu 

dài với doanh nghiệp. 

Nhận xét: Trình độ năng lực quản lý của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam 

cũng là một thách thức. So với các doanh nghiệp bán lẻ FDI, với năng lực quản 

lý nhiều kinh nghiệm thì trình độ năng lực quản lý doanh nghiệp bán lẻ nội địa 

cần được nâng cao hơn nữa. Bên cạnh đó, nâng cao năng lực quản lý của doanh 

nghiệp bán lẻ nội giúp cho việc quản lý lao động trong doanh nghiệp bán lẻ 

Việt Nam sẽ tốt hơn. 

2.4.5. Năng lực cung cấp dịch vụ 

Kết quả phân tích khảo sát được thể hiện chi tiết tại Phụ lục 02. Kết quả 

điều tra cho thấy điểm trung bình chung năng lực cung cấp dịch vụ của doanh 

nghiệp bán lẻ được khảo sát với số điểm đạt khá (điểm trung bình chung 3,41), 

trong đó các số điểm các chỉ tiêu đều đạt khá với số điểm bình quân từ 3,20 đến 

3,25. Phân tích từng chỉ tiêu thang đo thấy nhiều doanh nghiệp bán lẻ có vị trí 

các địa điểm bán lẻ của doanh nghiệp gần khu dân cư thuận tiện đi lại (số điểm 

trung bình 3,85), nhân viên có thái độ nhiệt tình và niềm nở khi phục vụ yêu 

cầu của khách hàng (số điểm trung bình 3,25) 
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Hình 2.10: Điểm đánh giá của chỉ tiêu Năng lực cung cấp dịch vụ 

Nguồn: Tổng hợp khảo sát của tác giả 
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lớn, khi kênh bán lẻ hiện đại chiếm khoảng 25% tổng mức bán lẻ, các cửa hàng 

tiện lợi chưa đến 10% thị trường. Siêu thị mini tiếp tục là xu thế của thị trường, 

vì thế các nhà bán lẻ cần nắm bắt để kịp thời phát triển hình thức cửa hàng để 

phù hợp cho khách hàng cùng với kênh trực tuyến của doanh nghiệp.  

Nhận xét: Trong mo ̂i trường cạnh tranh khốc liệt của doanh nghiệp bán 

lẻ hiện nay, với các mặt hàng và giá cả dịch vụ của nhiều doanh nghiệp không 

khác nhau nhiều. Vì vậy doanh nghiệp nào có khả na ̆ng cung cấp dịch vụ tốt, 

khi đó doanh nghiệp sẽ có nhiều lợi thế cạnh tranh. Phân tích nêu trên cho thấy 

yếu tố vị trí của mua sắm hợp lý, thuạ ̂n tiẹ ̂n cho người tiêu dùng, chất lượng 

của hàng hoá, và thái độ của nhân viên bán hàng khi phục vụ ye ̂u cầu của khách 

hàng là yếu tố then chốt tạo cho doanh nghiệp có khả năng cạnh tranh trên thị 

trường. Do đó, doanh nghiệp cần đẩy mạnh các giải pháp đào tạo nghiẹ ̂p vụ và 

kỹ na ̆ng nghề nghiẹ ̂p cho nhân viên, nâng cao chất lượng hàng hoá để nâng cao 

ảnh hưởng của năng lực cung ứng dịch vụ, đồng thời chú trọng việc phát triển 

các cửa hàng tại các địa điểm thuận lợi mua sắm cho người tiêu dùng (như cửa 

hàng tiện lợi, siêu thị mini). 

 2.5. Đánh giá chung về nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam 

2.5.1. Những điểm mạnh  

Thứ nhất, doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam chủ động với nguồn cung hàng 

hóa đa dạng trong nước, giá cả tương đối rẻ, có lợi thế là hiểu biết thói quen 

mua sắm tiêu dùng của người dân trong nước. Hàng Việt Nam ngày càng có 

chất lượng cao hơn, đa dạng chủng loại và không ngừng cải tiến sản phẩm, tăng 

sản phẩm mới ra thị trường, phục vụ nhu cầu hiện đại của người dân. Hàng hóa 

nước ngoài có nhiều điều kiện nhập khẩu vào Việt Nam nhưng sẽ không có sự 

tăng đột biến.  
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Thứ hai, lực lượng lao động tương đối dồi dào với chi phí nhân công lao 

động rẻ, tương đối cạnh tranh. Việt Nam được đánh giá là nơi có chi phí nhân 

công lao động thấp hơn nhiều so với nhiều nước trong khu vực châu Á. Với lợi 

thế dân số đông và có tỉ lệ người trong độ tuổi lao động cao là những yếu tố 

thuận lợi cho các ngành kinh tế nói chung và ngành bán lẻ nói riêng. 

Thứ ba, doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam có một thị trường có nhu cầu lớn 

và nhiều tiềm năng. Có thể thấy qua cơ cấu nhân khẩu học của Việt Nam, với 

gần 100 triệu dân, cũng là một trong những yếu tố thuận lợi cho thị trường bán 

lẻ. Với dân số tương đối trẻ 70% ở độ tuổi từ 15 đến 64, sẽ là động lực chính 

cho tăng trưởng thị trường mạnh mẽ. 

Thứ tư, các nhà bán lẻ Việt Nam vẫn chiếm lĩnh thị trường bán lẻ trong 

thời gian tới. Bởi lẽ các DNBL nước ngoài hiện nay mới chỉ đang tranh chấp 

thị phần với bán lẻ nội địa ở các mô hình bán lẻ hiện đại. Trong khi đó theo 

thống kê thì các mô hình bán lẻ hiện đại cũng mới chỉ chiếm khoảng 25-30% 

thị phần TTBL Việt Nam, thị phần bán lẻ hiện nay phần lớn vẫn thuộc về các 

mô hình bán lẻ truyền thống như chợ, cửa hàng tạp hóa…Như vậy để các doanh 

nghiệp bán lẻ phát triển mở rộng thêm kênh bán lẻ hiện đại sẽ còn thị trường 

rất rộng lớn. 

Thứ năm, Chính phủ đã ban hành nhiều chính sách thuận lợi hướng đến 

doanh nghiệp nói chung và doanh nghiệp bán lẻ nói riêng. Chính phủ đã liên tục 

cắt giảm thủ tục hành chính, điều kiện kinh doanh của doanh nghiệp giúp doanh 

nghiệp giảm chi phí cũng như thời gian làm các thủ tục hành chính với các cơ 

quan nhà nước như thuế, hải quan…mang lại những đột phá về đầu tư, kinh 

doanh, trong đó có doanh nghiệp bán lẻ. Việt Nam được đánh giá là điểm đến ổn 

định và an toàn, hấp dẫn đối với các nhà nhập khẩu và đầu tư nước ngoài. 

Thứ sáu, thị trường bán lẻ Việt Nam ngày càng hấp dẫn khi tham gia các 

nhiều hiệp định thương mại tự do song phương và đa phương. Nhiều mặt hàng 
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bán lẻ nhập khẩu được giảm thuế, hàng hóa ngày càng đa dạng. Bên cạnh đó, 

thương mại điện tử phát triển mạnh mẽ ở Việt Nam, giúp thị trường bán lẻ hiện 

đại Việt Nam ngày càng phát triển.  

2.5.2. Những hạn chế và nguyên nhân 

- Những hạn chế  

Thứ nhất, tỉ lệ lao động có kinh nghiệm còn thấp và tỉ lệ nhảy việc của 

nhân công ngành bán lẻ còn cao. Bênh cạnh đó, công việc trong ngành bán lẻ 

giảm sức hút hấp dẫn so với nhiều ngành nghề khác do điều kiện làm việc cũng 

như chế độ tiền lương bổng cho nhân công. Việc này tác động đến năng suất 

lao động, và giảm sức cạnh tranh của ngành bán lẻ Việt Nam. 

 Thứ hai, chi phí thuê mặt bằng của các doanh nghiệp bán lẻ ngày càng 

tăng cao. Điển hình là chi phí thue ̂ mạ ̆t bằng kinh doanh tại Viẹ ̂t Nam đang trên 

đà tăng (đặc biệt tại các đo ̂ thị lớn như Thành phố Hồ Chí Minh và Hà Nọ ̂i) đã 

làm các doanh nghiẹ ̂p bán lẻ gặp nhiều khó khăn do suất đầu tu ̛ cao. 

 Thứ ba, chi phí logistics, trong đó có chi phí vận tải chiếm tỷ trọng lớn 

trong chi phí doanh nghiệp, điều này tạo ra rào cản lớn nhất đối với năng lực 

cạnh tranh của doanh nghiệp. 

 Thứ tư, việc các nhà bán lẻ Việt Nam đang chịu áp lực cạnh tranh rất lớn 

từ các nhà bán lẻ nước ngoài. Các FTA càng mang lại nhiều điều kiện thuận lợi 

hấp dẫn cho nhà đầu tư nước ngoài tham gia vào thị trường bán lẻ Việt Nam. 

Thứ năm, chính sách hỗ trợ phát triển doanh nghiệp bán lẻ còn thiếu tính 

linh hoạt, chưa đồng bộ. Chính phủ cần có những chính sách cụ thể, mang tính 

đồng bộ về đầu tư, tài chính, nhân lực, chuyển giao công nghệ, …đề nâng cao 

năng lực cạnh tranh và giúp doanh nghiệp bán lẻ có thể cạnh tranh tốt trong bối 

cảnh hội nhập kinh tế. 
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- Các nguyên nhân  

Thứ nhất, nguyên nhân là do các chuỗi bán lẻ liên tục mở rộng, phát triển 

điểm bán mới, thị trường có thêm nhiều doanh nghiệp mới gia nhập, thương 

mại điện tử phát triển mạnh mẽ…, đã đẩy nhu cầu tuyển dụng tăng lên cũng 

như tạo ra cuộc cạnh tranh thu hút người tài bằng lương thưởng, phúc lợi. Đó 

là chưa kể, doanh nghiệp bán lẻ còn phải giành và giữ người với các ngành 

khác vốn cũng có nhiều cơ hội thăng tiến, lương bổng, như bất động sản, ngân 

hàng, du lịch…Ngành bán lẻ một trong những ngành có mức tăng trưởng cao, 

nhưng do áp lực lớn nên nhân sự nhảy việc diễn ra mạnh mẽ qua các năm. 

Trong khi đó, nguồn nhân sự đáp ứng điều kiện trên thị trường lại thiếu hụt. 

Thiếu vì nhiều người lao động không ưa thích việc bán hàng, coi đây chỉ là 

công việc tạm thời trong lúc chưa tìm được việc đúng theo ngành đã học, chưa 

chấp nhận một số yêu cầu của ngành dịch vụ như đi làm vào thứ Bảy, Chủ nhật, 

ngày lễ, ngày Tết; chưa có kinh nghiệm chịu đựng áp lực khi phải phục vụ số 

lượng lớn khách hàng vào giờ cao điểm với vô vàn những tính cách khác nhau. 

Thứ hai, quy hoạch mạng lu ̛ới các đô thị vẹ ̂ tinh chưa rõ ràng ne ̂n doanh 

nghiệp bán lẻ gạ ̆p nhiều khó khăn khi tốc độ mở rộng mặt bằng bị chậm do chi 

phí thuê tăng cao. Đại đa số chưa có quy hoạch phát triển cụ thể tại nhiều nơi 

dẫn đến cạnh tranh kho ̂ng bình đẳng, hoạ ̆c nơi thì tập trung quá nhiều điểm bán, 

nơi thì lại thu ̛a vắng. Thiếu quy hoạch dẫn đến các doanh nghiệp triển khai kế 

hoạch kinh doanh chưa chủ động. 

Thứ ba, các nguyên nhân chi phí logistic tăng cao tác động tới cạnh tranh 

của doanh nghiệp bán lẻ bởi nhiều lý do. Thứ nhất, các mức về phí và lệ phí 

theo hiện nay vẫn ở mức cao. Bên cạnh đó, Việt Nam ít cảng nước sâu nên hàng 

hóa phải trung chuyển cũng khiến chi phí logistics tăng cao. Mạng lưới giao 

thông Việt Nam có chất lượng chưa đồng đều, nhiều nơi còn chưa đảm bảo an 
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toàn giao thông. Hiện nay, đường bộ vẫn là phương thức phổ biến nhất, nhưng 

nhiều tuyến đường bộ vẫn không thể đáp ứng cho vận tải hàng hóa nặng, do 

tình trạng ùn tắc giao thông thường xuyên, đường hẹp, chất lượng kỹ thuật yếu 

kém, năng lực vận tải thấp…Đa số các khu công nghiệp xây dựng quá xa cảng 

biển khiến đường vận chuyển dài hơn, cũng đẩy cao chi phí logistics. Ngành 

vận tải đường sắt thì chủ yếu phục vụ cho hành khách. Chiều rộng khổ đường 

ray (1m và 1m43) cũng chưa thể đáp ứng chuyên chở hàng hóa nặng, dẫn đến 

thời gian vận chuyển bằng đường sắt cũng mất nhiều thời gian. Vận tải đường 

thủy có chi phí thấp, tính an toàn cao nhưng thời gian kéo dài từ vài tuần đến 

vài tháng nên cũng chưa được các doanh nghiệp ưa chuộng. Có thể nhận thấy 

yếu tố hạ tầng đã tác động đến chi phí logistics tại Việt Nam mà các doanh 

nghiệp nói chung và ngành bán lẻ nói riêng phải đối mặt. Bên cạnh đó các chi 

phí thủ tục hành chính rườm rà và cũng phải trải qua nhiều công đoạn cũng làm 

doanh nghiệp tăng thêm chi phí logistic. 

Thứ tư, các FTA thế hệ mới với việc sẽ bỏ quy định ENT, cũng sẽ dẫn đến 

nhiều tập đoàn bán lẻ nước ngoài tham gia vào thị trường bán lẻ Việt Nam như 

việc thành lập, mua lại, mở rộng, điều hành, triển khai, vận hành, kinh doanh, 

hoặc các hình thức liên quan đến chuyển nhượng dự án khác trong lãnh thổ. Ví 

dụ như đối với Hiệp định FTA thế hệ mới CPTPP, dòng vốn đầu tư của doanh 

nghiệp Nhật Bản đầu tư vào Việt Nam sẽ tập trung vào nhiều dự án, trong đó 

đặc biệt các dự án sản xuất, bán lẻ và dịch vụ. Còn đối với Hiệp định EVFTA, 

các nước châu Âu đã đầu tư vào Việt Nam gần 50 tỷ USD với tổng số 3.300 dự 

án tính đến năm 2019. TTBL của Việt Nam đang và sẽ tiếp tục thu hút FDI từ 

các nước đối tác quan trọng mà Việt Nam đã ký kết. 

Thứ năm, cơ quan nhà nước ban hành các chính sách khuyến khích đầu tư 

phát triển hạ tầng thương mại chưa nhất quán, còn nhiều hạn chế đặc biệt là các 

quy định liên quan đến tín dụng, đầu tư nhà nước. Ngoài ra, còn có sự không 
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thống nhất giữa các văn bản khác nhau trong chính sách ưu đãi tín dụng đầu tư, 

danh mục loại hình, ngành nghề kinh doanh. Nhiều doanh nghiệp chưa được 

hưởng lợi nhiều chính sách khuyến khích, ưu đãi đầu tư phát triển hạ tầng 

thương mại còn chưa phù hợp. Các quy định, chính sách phát triển thương mại 

trong nước, nhất là các chính sách liên quan tới phát triển hạ tầng thương mại, 

mang tính khuyến khích, định hướng mà không có giá trị thực thi bắt buộc cũng 

như thiếu nguồn lực để triển khai. 
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Kết luận Chương 2 

Trong những năm qua, ngành bán lẻ Việt Nam đã liên tục phát triển, đặc 

biệt trong bối cảnh hội nhập kinh tế quốc tế ngày một sâu rộng. Nhiều doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam cũng đã lớn mạnh tương xứng. Tuy nhiên bên cạnh 

những kết quả đạt được, việc nâng cao năng lực cạnh tranh các doanh nghiệp 

bán lẻ Việt Nam đang còn có những vấn đề hạn chế như tỉ lệ lao động có kinh 

nghiệm còn thấp, nhiều chi phí cao như chi phí thuê mặt bằng, chi phí vận tải, 

logistics đang chiếm tỷ trọng rất lớn đầu vào của doanh nghiệp bán lẻ. Bên cạnh 

đó, việc Việt Nam tham gia sâu rộng các hiệp định FTA cũng mang đến nhiều 

cơ hội các doanh nghiệp bán lẻ trong nước, đồng thời cũng chịu nhiều sức ép 

cạnh tranh đến từ doanh nghiệp nước ngoài. 

Các đánh giá chung về điểm mạnh, hạn chế và nguyên nhân của việc 

nâng cao năng lực cạnh tranh doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam trong bối cảnh 

hiện nay sẽ là các tiền đề quan trọng để đề xuất các giải pháp được trình bày 

trong Chương 3. 
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Chương 3.  GIẢI PHÁP NÂNG CAO NĂNG LỰC CẠNH TRANH CHO 

DOANH NGHIỆP BÁN LẺ 

 

3.1. Bối cảnh quốc tế và trong nước tác động đến năng lực cạnh tranh 

của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam 

3.1.1. Bối cảnh quốc tế 

Kinh tế toàn cầu đang tăng trưởng chậm lại. Thể hiện rõ rệt nhất nhìn từ 

kinh tế Trung Quốc là nền kinh tế lớn thứ hai thế giới đang có xu hướng giảm. 

Hiện tượng này vẫn tiếp tục trong bối cảnh xu hướng bảo hộ và chiến tranh 

thương mại gia tăng. Đại dịch Covid-19 làm cho kinh tế càng giảm tốc nhanh 

hơn nữa. Hiện tượng bản chất này được nhìn nhận theo chu kỳ kinh tế thế giới, 

lúc tăng lúc giảm. Giai đoạn phát triển nhanh được thúc đẩy bởi các nhân tố 

như toàn cầu hóa kinh tế, tự do hóa thương mại thông qua ký kết các hiệp định 

tự do thương mại, sự mở rộng của các chuỗi sản xuất toàn cầu... đều đã đi đến 

giới hạn. Việc chững lại là để chờ sự đột phá mới của lực lượng sản xuất mới 

như việc áp dụng cải công nghệ của cách mạng công nghiệp lần thứ tư. Bên 

cạnh đó, còn có những vấn đề khác có khả năng gây tác động tới triển vọng 

kinh tế toàn cầu: Đại dịch Covid-19, chiến tranh thương mại Mỹ-Trung, và các 

nguy cơ xung đột địa chính trị tại các khu vực trên thế giới [77].  

Quá trình toàn cầu hóa đang có những điều chỉnh quan trọng. Bên cạnh 

nhiềm điểm tích cực thì quá trình toàn cầu hóa cũng gây nhiều mặt tiêu cực cho 

nhiều quốc gia. Ví dụ như làm tác động tiêu cực đến việc làm, gây ra phân cực 

trong xã hội của các quốc gia này. Nhiều quốc gia đã có những chính sách điều 

chỉnh chính sách thương mại, và kết quả là xu hướng bảo hộ gia tăng tại một 

số cường quốc trên thế giới. Điều này có thể dẫn đến các dòng thương mại hàng 

hóa và đầu tư có nguy cơ suy giảm. Bên cạnh đó, xu hướng toàn cầu hóa còn 
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bị tác động bởi cuộc cách mạng công nghiệp lần thứ tư. Những công nghệ mới 

này sẽ làm thay đổi cách thức tương tác của các cá nhân, chính phủ và công ty, 

và điều này sẽ thay đổi cả thế giới. 

Các chuỗi giá trị toàn cầu và khu vực ngày càng định hình rõ nét hơn, kéo 

theo sự định hình hình thức thương mại trong nước. Địa điểm quan trọng chiến 

lược của không ít chuỗi giá trị vẫn sẽ là Khu vực châu Á - Thái Bình Dương 

nói chung và ASEAN - Đông Á nói riêng. Trong bối cảnh toàn cầu hóa, việc 

cạnh tranh sẽ hình thành cụm hay chuỗi liên kết ngành phát triển sâu rộng. Các 

quốc gia không ngừng nâng cao năng lực cạnh tranh và nâng cấp vị trí trong 

chuỗi giá trị. Điều này dẫn đến nhu cầu thay đổi về phương thức phân phối, tiêu 

thụ thương mại của mỗi nước.   

Sự già hóa dân số, đô thị hóa, biến đổi khí hậu đang tạo ra những cơ hội 

mới đan xen với những thách thức mới trên phạm vi toàn cầu.  Nền kinh tế và 

đời sống con người trên thế giới đã và sẽ bị tác động nghiêm trọng bởi hiện tượng 

biến đổi khí hậu toàn cầu. Các hiện tượng nhiệt độ tăng lên, nước biển dâng cao, 

thời tiết khắc nghiệt như bão, lũ lụt gây ra nhiều thiệt hại về nhân mạng và tài 

sản. Tuy nhiên, đây lại là động lực để hình thành những mô hình phát triển mới, 

như môi trường xanh, hay tăng trưởng xanh để thích nghi được với những thay 

đổi về môi trường. Bên cạnh đó là cách phát triển nông nghiệp sẽ chú trọng các 

mô hình nông nghiệp mới như nông nghiệp thông minh, nông nghiệp xanh. Rồi 

năng lượng xanh, năng lượng sạch cũng được khai thác triệt để để ứng phó tình 

hình biến đổi khí hậu. Vấn đề già hóa dân số nhanh cũng sẽ có những tác động 

lớn tới sự phát triển kinh tế thế giới. Tỉ lệ giữa người già và người đang độ tuổi 

làm việc sẽ tăng vọt. Điều này ảnh hưởng tới quỹ phúc lợi xã hội khi chi phí cho 

người cao tuổi ngày càng tăng lên. Cơ cấu dân số trẻ hóa mang lại động lực dồi 

dào cho một số nước và cũng giúp nhiều dịch vụ thương mại phát triển thì thì 

cũng sẽ mang đến những thách thức như công văn việc làm. [77]. 
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Cách mạng công nghiệp lần thứ tư có sức ảnh hưởng tác động trên phạm 

vi toàn cầu. Cuộc cách mạng công nghiệp lần thứ tư ngày càng trở thành yếu 

tố quan trọng đối với năng lực cạnh tranh của mỗi đất nước nói chung và 

mỗi doanh nghiệp nói riêng. Cách mạng công nghiệp lần thứ tư đã làm thay 

đổi phương thức quản lý của quốc gia, doanh nghiệp. Cuộc cách mạng này 

tác động tới mô hình sản xuất kinh doanh, đời sống văn hóa, xã hội và thói 

quen tiêu dùng của khách hàng. 

3.1.2. Bối cảnh trong nước 

Đảng và Nhà nước luôn quan tâm tới môi trường kinh doanh, nâng cao 

năng lực cạnh tranh cho doanh nghiệp. Tại Nghị quyết đại hội Đảng lần thứ 

XIII (tháng 02/2021) trong mục đột phá chiến lược, cũng đã nêu việc đổi mới 

quản trị quốc gia theo hướng hiện đại, cạnh tranh hiệu quả. Hệ thống luật pháp, 

cơ chế, chính sách ưu tiên hoàn thiện đồng bộ, có chất lượng và tổ chức thực 

hiện tốt nhằm tạo lập môi trường đầu tư kinh doanh thuận lợi, lành mạnh, công 

bằng cho mọi thành phần kinh tế, thúc đẩy đổi mới sáng tạo. 

Quốc hội đã ban hành các Luật như Luật Đầu tư năm 2020, Luật Cạnh 

tranh năm 2020 nhằm đảm bảo môi trường đầu tư kinh doanh, cạnh tranh lành 

mạnh, công bằng, góp phần ổn định thị trường, phát triển kinh tế, xã hội. 

Để cải thiện môi trường kinh doanh, hàng năm, Chính phủ đã ban hành 

Nghị quyết về tiếp tục cải thiện môi trường kinh doanh, nâng cao năng lực cạnh 

tranh quốc gia. Năm 2022 Chính phủ đã ban hành Nghị quyết số 02/NQ-CP 

ngày 10 tháng 01 năm 2022, trong đó xác định mục tiêu cải thiện mạnh mẽ môi 

trường kinh doanh, tăng sức chịu đựng của nền kinh tế trong bối cảnh dịch 

Covid-19, nâng cao môi trường cạnh tranh và năng lực cạnh tranh của Việt 

Nam trong bảng xếp hạng quốc tế nhằm thích ứng với xu thế phát triển của 

cuộc Cách mạng công nghiệp lần thứ tư; kịp thời hỗ trợ doanh nghiệp, người 
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dân hồi phục sản xuất kinh doanh, thích ứng linh hoạt, hiệu quả với dịch bệnh. 

Chính phủ đã ban hành nhiều chính sách để hoàn thiện tạo lập môi trường 

kinh doanh đáp ứng cho sự phát triển của doanh nghiệp. Một số chính sách 

pháp luật như:  

Chính phủ ban hành Quyết định số 1163/QĐ-TTg ngày 13 tháng 7 năm 

2021 phê duyệt Chiến lược “Phát triển thương mại trong nước giai đoạn đến 

năm 2030, tầm nhìn đến năm 2045”. Trong đó có nêu quan điểm việc Nhà nước 

giữ vai trò định hướng, xây dựng và hoàn thiện thể chế theo hướng hiện đại, 

tạo môi trường cho phát triển thương mại trong nước một cách thuận lợi, ổn 

định, minh bạch, cạnh tranh bình đẳng, lành mạnh và bảo đảm quyền tự chủ, tự 

do kinh doanh của các chủ thể tham gia; Đổi mới quản lý nhà nước đối với 

thương mại trong nước theo hướng tôn trọng quy tắc vận hành của thị trường, 

hạn chế cạnh tranh không lành mạnh, vi phạm lợi ích của người tiêu dùng; Nhà 

nước cần xây dựng, nâng cao các biện pháp bảo vệ thị trường trong nước, bảo 

vệ sản phẩm và các nhà phân phối trong nước cũng như người tiêu dùng phù 

hợp với cam kết quốc tế; Cần hoàn thiện như các quy định, quy chuẩn về hệ 

thống phân phối xanh, mà trước hết là hệ thống phân phối bán lẻ; Khuyến khích 

đào tạo, nâng cao chất lượng nhân lực làm việc bán lẻ; đào tạo kỹ năng quản 

lý, chuyên môn cho nhân lực trong ngành; 

Ngày 19 tháng 02 năm 2020, Thủ tướng Chính phủ đã ban hành Quyết 

định số 283/QĐ-TTg phê duyệt Đề án “Kế hoạch cơ cấu lại ngành dịch vụ đến 

năm 2020, định hướng đến năm 2025”. Mục tiêu tổng quát của Đề án là nhằm 

cơ cấu lại ngành dịch vụ theo hướng nâng cao năng lực cạnh tranh, tập trung 

nguồn lực phát triển một số ngành dịch vụ tiềm năng, có hàm lượng tri thức và 

công nghệ cao như tài chính, ngân hàng, logistics và vận tải, công nghệ thông 

tin và truyền thông, khoa học và công nghệ, giáo dục và đào tạo, y tế, du lịch, 



 

126 

tăng cường xuất khẩu dịch vụ, giảm thâm hụt cán cân xuất nhập khẩu dịch vụ, 

hướng tới thặng dư trong cán cân xuất nhập khẩu dịch vụ, phục vụ quá trình 

công nghiệp hóa, hiện đại hóa đất nước. 

Liên quan đến đầu tư của các doanh nghiệp, Chính phủ đã ban hành Nghị 

định 31/2021/NĐ-CP ngày 26 tháng 03 năm 2021 quy định chi tiết và hướng 

dẫn thi hành một số điều của Luật Đầu tư. Trong đó cụ thể hóa các cam kết hiệp 

định thương mại tự do. Nhà đầu tư nước ngoài không được đầu tư một số ngành, 

nghề chưa được tiếp cận thị trường theo quy định của Nghị định như kinh doanh 

các hàng hóa, dịch vụ thuộc danh mục hàng hóa, dịch vụ thực hiện độc quyền 

nhà nước trong lĩnh vực thương mại.…Nghị định cũng ban hành danh mục 

ngành, nghề tiếp cận thị trường có điều kiện đối với nhà đầu tư nước ngoài. 

Nhà đầu tư nước ngoài sẽ được áp dụng điều kiện tiếp cận thị trường một số 

ngành nghề như đối với quy định đầu tư trong nước. 

Việt Nam được được đánh giá có nền chính trị, kinh tế ổn định. Chính phủ 

có chính sách kiểm soát lạm phát được tốt, tạo được niềm tin của các nhà đầu tư 

và hàng năm thu hút lượng lớn vốn đầu tư trực tiếp nước ngoài. Với nhiều yếu 

tố thuận lợi như giá lao động rẻ so với các nước trong khu vực, lực lượng lao 

động chăm chỉ, cần cù, nắm bắt nhanh các kiến thức mới. Kinh tế ngày càng hội 

nhập và có độ mở lớn với việc tham gia nhiều FTA thế hệ mới (danh sách như 

Phụ lục 3) chính là tiền đề để các công ty bán lẻ Việt Nam có thể gia nhập sâu 

hơn vào mạng lưới phân phối của các quốc gia mà Việt Nam tham gia FTA [81]. 

Việt Nam có quy mô dân số khoảng gần 100 triệu dân và tầng lớp trung 

lưu ngày càng gia tăng. Hiện nay đang trong thời kỳ dân số vàng. Thương mại 

thích ứng nhanh với xu hướng chuyển đổi của nền kinh tế số, áp dụng những 

thành tựu mới của Cuộc cách mạng công nghiệp lần thứ tư. Thói quen tiêu dùng 

của người dân đang có sự thay đổi. Sự gia tăng thu nhập, chi tiêu của người tiêu 
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dùng, lối sống hiện đại cùng mức sống cao hơn nhờ vào sự phát triển của nền 

kinh tế trong những năm qua. Bên cạnh đó, quá trình đô thị hóa diễn ra nhanh 

chóng, quy mô thị trường ngày một phát triển. Việt Nam đã gia nhập nhóm các 

nước đang phát triển có thu nhập trung bình với sự tăng lên thành phần trung 

lưu, giàu có trong xã hội kéo theo nhu cầu các hàng hóa chất lượng để đáp ứng 

các thành phần này. Người tiêu dùng hiện nay không chỉ quan tâm đến chất 

lượng hàng hóa, mà bên cạnh đó là những yêu cầu dịch vụ đáp ứng đi kèm. 

Phát triển các sản phẩm sạch và thân thiện môi trường. Việt Nam đã ban 

hành nhiều chính sách chống hàng giả, các sản phẩm độc hại ảnh hưởng tới sức 

khỏe của người dân bị nghiêm cấm. Hàng hóa tiêu dùng người dân hướng tới 

các tiêu chuẩn sạch như Vietgap, Globalgap để hướng tới phát triển bền vững 

đáp ứng tiêu chuẩn cả quốc tế để có thể xuất khẩu ra nước ngoài.  

Tuy nhiên, kinh tế Việt Nam vẫn còn đối mặt với rất nhiều thách thức như 

tăng trưởng đang dựa nhiều vào huy động các nguồn lực lao động và vốn. Quá 

trình chuyển đổi nền kinh tế thị trường chưa thực sự đầy đủ, bắt kịp theo các nền 

kinh tế các nước có trình độ phát triển cao hơn. Khu vực doanh nghiệp trong 

nước chủ yếu là doanh nghiệp nhỏ và vừa. Trình độ khoa học, công nghệ, năng 

suất, chất lượng, hiệu quả và sức cạnh tranh của doanh nghiệp trong nước còn 

thấp. Tác động của đại dịch covid-19 đến nền kinh tế trong năm 2021 và các năm 

tiếp theo vẫn tiếp tục là những thách thức mà Việt Nam phải vượt qua [81]. 

Năm 2020 và 2021 đại dịch Covid-19 tạo ra rủi ro hệ thống, tác động lên 

toàn bộ các chủ thể trong nền kinh tế, đặc biệt là doanh nghiệp bán lẻ - vốn nằm 

ở khu vực hạ nguồn trong chuỗi giá trị. Đại dịch Covid-19 đã gây cho doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam phải chịu thêm nhiều tác động tiêu cực trong kinh 

doanh, và không ít doanh nghiệp bán lẻ đã không trụ vững. Trong một khảo sát 
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người tiêu dùng của của tổ chức EY Future Consumer Index10 trong tháng 5 

năm 2020 nhận thấy, 89% người tiêu dùng được khảo sát đang và sẽ thay đổi 

cách thức mua sắm, 76% đang và sẽ thay đổi cách lựa chọn sản phẩm và dịch 

vụ (SPDV), và tới một nửa (50%) có lẽ sẽ chỉ chi tiêu cho một số sản phẩm, 

dịch vụ thiết yếu. Giai đoạn hiện tại và sắp tới, một nhà bán lẻ thành công sẽ là 

doanh nghiệp không chỉ đáp ứng nhu cầu khách hàng tốt nhất mà còn phải 

nhanh nhất. Tư duy làm bán lẻ của các tập đoàn lớn ở nước ngoài là tư duy trên 

toàn chuỗi. Để giải quyết vấn đề thiếu chắc chắn trên toàn chuỗi, cần gắn kết 

được khâu sản xuất với phân phối hàng hóa, cải thiện dần quá trình này giúp 

gia tăng lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp, hướng tới sự bền vững của toàn 

bộ chuỗi. 

3.2 Quan điểm và định hướng nâng cao năng lực cạnh tranh của 

doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam 

3.2.1. Quan điểm nâng cao năng lực cạnh tranh cho doanh nghiệp bán 

lẻ Việt Nam tại thị trường trong nước  

Trên cơ sở những nội dung nêu trên, để nâng cao năng lực cạnh tranh của 

các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam cần dựa trên những quan điểm chủ yếu sau: 

- Nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ nội địa phải đặt 

trong mối quan hệ tổng thể năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp trong nước.  

- Nâng cao năng lực cạnh tranh của các doanh nghiệp bán lẻ nội địa phải 

gắn liền với việc phát huy tối đa lợi thế về yếu tố địa, thương mại trong nước; 

gắn liền với quá trình xây dựng thương hiệu và quản trị thương hiệu; dựa trên 

cơ sở ứng dụng rộng rãi tiến bộ khoa học, công nghệ; từng bước hiện đại hóa 

phương thức kinh doanh phù hợp với xu thế mới của thương mại thế giới.  

                                           
10 Theo Ernst & Young Global Limited: https://www.ey.com/vi_vn  

https://www.ey.com/vi_vn
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- Nâng cao năng lực cạnh tranh của các doanh nghiệp bán lẻ phải được 

xác định là phương tiện then chốt để thúc đẩy phát triển thực hiện tái cơ cấu 

nền kinh tế, đổi mới mô hình tăng trưởng, nâng cao sức cạnh tranh nền kinh 

tế Việt Nam 

3.2.2. Định hướng nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán 

lẻ Việt Nam tại thị trường trong nước 

- Định hướng nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ cần 

phù hợp với lộ trình mở cửa, các cam kết quốc tế mà Việt Nam là thành viên. 

Hiện nay Việt Nam đã tham gia nhiều hiệp định FTA với nhiều cam kết quốc 

tế như cam kết mở cửa thị trường bán lẻ, về hỗ trợ doanh nghiệp trong nước…;  

- Định hướng nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ nhằm 

phục vụ người tiêu dùng tốt nhất đảm bảo quyền lợi người tiêu dùng.  

- Định hướng hoàn thiện khung khổ pháp lý đảm bảo cạnh tranh lành 

mạnh, bình đẳng giữa các loại hình tổ chức bán lẻ thuộc các thành phần kinh tế 

khác nhau. Tạo điều kiện thuận lợi để phát triển các doanh nghiệp bán lẻ thuộc 

khu vực kinh tế tư nhân một cách lành mạnh và đúng định hướng. 

- Doanh nghiệp bán lẻ cần định hướng phát triển theo hướng văn minh, 

hiện đại và chuyên nghiệp. 

- Định hướng nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ cần 

thích ứng trong bối cảnh mới của đại dịch Covid-19, chiến tranh… 

- Định hướng nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ trong 

việc áp dụng các công nghệ cơ bản của cuộc Cách mạng công nghiệp lần thứ 

tư trong lĩnh vực bán lẻ (như trí tuệ nhân tạo (AI), Internet vạn vận (IoT), dữ 

liệu lớn (Big Data), chuyển đổi số…). 
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3.3. Một số giải pháp chủ yếu nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh cho 

doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam 

Kết quả đánh giá năng lực cạnh tranh của các doanh nghiệp bán lẻ Việt 

Nam thông qua các tiêu chí đã chỉ ra thực trạng năng lực cạnh tranh của các 

doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam trong tiến trình hội nhập đang ở mức khá thấp 

và trung bình. Kết quả nghiên cứu các yếu tố tác động cũng chỉ ra mức độ tác 

động của từng yếu tố đến năng lực cạnh tranh của các doanh nghiệp bán lẻ Việt 

Nam. Để tận dụng được các cơ hội, né tránh đe dọa, khắc phục điểm yếu và 

phát huy điểm mạnh của các doanh nghiệp bán lẻ, đồng thời trên co ̛ sở định 

hướng chiến lược phát triển và tình hình thực tiễn thị trường trong và bối cảnh 

hội nhập kinh tế quốc tế, từ đó nâng cao năng lực cạnh tranh của các doanh 

nghiệp bán lẻ, tác giả đã đề ra các nhóm giải pháp giải cần thực hiện đồng bộ 

như sau: 

3.3.1. Nhóm giải pháp đối với các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam 

3.3.1.1. Nâng cao năng lực phát triển mạng lưới 

 Để phát triển mở rộng mạng lưới bán lẻ, doanh nghiệp cần chú trọng nắm 

bắt các thị hiếu tiêu dùng, văn hóa mua sắm của tại các vùng miền nơi hoạt 

động của doanh nghiệp bán lẻ. Tại Việt Nam, văn hóa mua sắm các vùng miền 

cũng đa dạng, phụ thuộc nhiều yếu tố khác nhau như thu nhập của người dân, 

kết quả hạ tầng, dân số cũng như năng lực điều hành chính sách của chính 

quyền sở tại nơi đấy. Khi DNBL hiểu được thị trường của mỗi địa phương thì 

sẽ đưa ra được các giải pháp nhằm nâng cao tính cạnh tranh của doanh nghiệp. 

 Bên cạnh đó, doanh nghiệp cần có các giải pháp phát triển kênh phân phối. 

Ngành bán lẻ sẽ cạnh tranh ngày càng khốc liệt trong những năm tới. Vì vậy 

mở rộng mạng phân phối trong nước là giải pháp các nhà bán lẻ nội địa cần 

quan tâm tới. Việc này cần đạt sự liên kết giữa các doanh nghiệp nội địa trong 
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từng tỉnh, địa phương và trên cả nước. Việc mở rộng mạng lưới phân phối trong 

nước nhằm tăng cường năng lực cạnh tranh và hợp tác nhằm củng cố thị trường 

trong nước đước đánh giá là hướng đi đúng và cần thiết đối với doanh nghiệp 

bán lẻ Việt Nam. Bên cạnh đó, doanh nghiệp nếu làm một mình thì sẽ tốn kém 

nên các doanh nghiệp cần hợp tác với nhau để cùng pháp triển trong điều kiện 

các doanh nghiệp đều thiếu vốn, hạn chế mặt bằng, thiếu kinh nghiệm. Điển 

hình là một số nhà bán lẻ Việt Nam, như Sài Gòn Coop, Bách hóa xanh, 

Satra…vv đang tích cực tăng số lượng các siêu thị nhằm phủ kín thị trường 

trong nước trước khi nhiều nhà bán lẻ nước ngoài được phép cấp kinh doanh ở 

Việt Nam.  

Đồng thời doanh nghiệp bán lẻ cần áp dụng các công nghệ cơ bản của cuộc 

Cách mạng công nghiệp lần thứ tư trong lĩnh vực bán lẻ, (như trí tuệ nhân tạo 

(AI), Internet vạn vận (IoT), dữ liệu lớn (Big Data), chuyển đổi số…) nhằm mở 

rộng các kênh bán hàng online phục vụ kịp thời người tiêu dùng trong việc 

thích nghi đại dịch covi-19 hiện nay. 

3.3.1.2. Nâng cao năng lực tài chính 

Để nâng cao năng lực tài chính, DNBL cần xây dựng một phương án chiến 

lược tài chính hiệu quả để có thể huy động nhiều kênh tín dụng như: nguồn vốn 

nội bộ từ các cổ đông của công ty, các quỹ đầu tư, các ngân hàng… Khi huy 

động được vốn thì DNBL cần đầu tư hiệu quả cho công việc kinh doanh để 

nâng cao uy tín với các tổ chức tín dụng. Bên cạnh việc huy động vốn thì doanh 

nghiệp cần phải sử dụng tiết kiệm hiệu quả trong việc điều hành quản lý, sản 

xuất kinh doanh. Đồng thời, DNBL cũng cần xử lý tốt việc thu hồi công nợ của 

các đối tác kinh doanh để kịp thu vốn về phục vụ công việc kinh doanh của 

doanh nghiệp bán lẻ.  
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3.3.1.3. Nâng cao năng lực về nguồn nhân lực  

Đa số các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam ở quy mô nhò và vừa, việc xác 

định chiến lược đầu tư vào nguồn nhân lực cho doanh nghiệp bán lẻ cần phối 

hợp chặt chẽ với các cơ sở đào tạo để đảm bảo phù hợp với yêu cầu hoạt động 

thực tiễn của doanh nghiệp. Các ngành đào tạo từ bán hàng, tiếp thị cho đến 

bậc quản lý từ các bậc lao động phổ thông đến sau đại học cần được chú trọng 

tăng cường tại các trường kết nối với sở đào tạo. Các doanh nghiệp bán lẻ cũng 

cần liên tục phối hợp với các học viện, các trường đào tạo mở các khóa học 

ngắn hạn nâng cao chuyên môn cho nhân viên. Doanh nghiệp cũng có thể trao 

các quỹ khuyến học, học bổng cho sinh viên khi học trong nhà trường để bồi 

dưỡng và tìm tòi ngay những người có khả năng chuyên môn trong ngành bán 

lẻ. Các doanh nghiệp cùng phối hợp nhà trường đưa sinh viên đi thực tế hay đi 

thực tập tại các doanh nghiệp bán lẻ. Học sinh, sinh viên được nâng cao tay 

nghề, kiến thức nghiệp vụ, rèn luyện kĩ năng là nguồn lao động để doanh nghiệp 

tuyển vào làm việc tại công ty. 

3.3.1.4. Nâng cao năng lực quản lý 

Doanh nghiệp cần không ngừng cải tiến áp dụng công nghệ kỹ thuật của 

cuộc cách mạng công nghiệp lần thứ tư vào việc quản lý. Các doanh nghiệp 

nước ngoài có lợi thế là kinh nghiệm quản lý và công nghệ hiện đại. Vì vậy 

trong cuộc đua cạnh tranh này, các doanh nghiệp nội phải áp dụng công nghiệp 

4.0 vào việc quản lý. Có thể thấy một số doanh nghiệp Việt Nam như Masan 

(chuỗi siêu thị Vinmart) đã áp dụng thành công nghệ kỹ thuật hiện đại, giúp 

người mua hàng có nhiều trải nghiệm mua sắm tốt hơn và thanh toán nhanh 

chóng tiện lợi cho khách hàng. 

3.3.1.5. Nâng cao năng lực cung cấp dịch vụ 

Các doanh nghiệp bán lẻ cần nâng cao chất lượng nguồn cung hàng hóa 

cho doanh nghiệp bán lẻ. Nguồn cung hàng hóa là một trong những nhân tố 
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quan trọng quyết định đến công việc kinh doanh của doanh nghiệp bán lẻ. Giá 

cả, chất lượng hàng hóa sẽ tác động tới người mua hàng.  

Để nâng cao chất lượng nguồn hàng, các doanh nghiệp bán lẻ cần đề ra 

các phương pháp quản lý để kiểm soát hiệu quả chất lượng hàng hóa hiệu quả. 

Có thể đưa ra các phương pháp như nâng tần suất kiểm tra như kiểm tra đột 

xuất hay bất thường thay vì kiểm tra đối với chất lượng hàng hóa, chống hàng 

lậu, hàng giả tại các cơ sở sản xuất và các điểm bán lẻ. Bên cạnh đó cần có cơ 

chế kiểm soát chặt đội ngũ nhân viên kiểm tra chất lượng hàng hóa để đảm bảo 

việc kiểm tra là thực chất, hiệu quả. Doanh nghiệp có thể đề ra các mức xử phạt 

cao đối với các trường hợp vi phạm tiêu chuẩn chất lượng nhằm răn đe các đối 

tượng làm ảnh hưởng tới nguồn hàng. Cùng đó, doanh nghiệp bán lẻ có thể để 

cho nhiều bên cùng tham gia giám sát chất lượng hàng hóa bằng cách công khai 

tất cả các kết quả kiểm tra chất lượng của các loại sản phẩm hàng hóa mà các 

cơ quan có thẩm quyền đã thực hiện, nhờ đó người mua hàng khi mua hàng hóa 

sẽ kiểm tra đối chiếu, và nếu có vấn đề gì họ có thể kịp thông tin lại cho chủ 

thể doanh nghiệp biết để kịp thời chấn chính lại việc kiểm soát. 

Doanh nghiệp bán lẻ cần nâng cao hình ảnh bằng cách tăng cường thực 

hiện trách nhiệm đối với xã hội như bảo vệ môi trường, bảo vệ an toàn, sức 

khỏe cộng đồng, cải thiện chất lượng cuộc sống…để phục vụ nhu cầu đời sống 

ngày càng cao của xã hội, và các khách hàng. Đồng thời, doanh nghiệp bán lẻ 

cần đầy đẩy mạnh quảng cáo doanh nghiệp với người dân qua nhiều hình thức 

như qua mạng, trên các kênh internet, điện thoại di dộng, mạng xã hội. Bên 

cạnh đó thường xuyên tổ chức các hoạt động xúc tiến thương mại, phát triển, 

quảng bá thương hiệu doanh nghiệp. Đồng thời, thực hiện đa dạng hóa và phát 

triển bán lẻ đa kênh nhằm tránh rủi ro, nâng cao hiệu quả hoạt động kinh doanh. 
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3.3.2. Nhóm giải pháp về phía Nhà nước 

3.3.2.1. Hình thành trung tâm giao dịch hàng hóa 

Hiện nay việc nhà bán lẻ tiếp cận các nhà sản xuất không phải lúc nào 

cũng dễ dàng, nhất là các nhà bán lẻ nhỏ, nhất là tiếp cần với tất cả các nhà 

sản xuất một lúc không phải dễ. Nhiều nhà bán lẻ đánh giá nguồn cung cấp 

hàng hóa không hề thuận lợi cho doanh nghiệp bán lẻ, và việc tiếp cận được 

nguồn hàng với giá cả hợp lý. Việc nhà nước hay các doanh nghiệp tổ chức 

các triển lãm chỉ là nhất thời cho việc giới thiện hàng hóa mua bán giữa nhà 

sản xuất và doanh nghiệp bán lẻ, còn để việc chủ động cho doanh nghiệp bán 

lẻ với nhà sản xuất có thể liên lạc và trao đổi thường xuyên thì hiện nay chưa 

có hình thức nào hợp lý. Nhất là các nhà bán lẻ nhỏ mua với số lượng nhỏ thì 

có được giá mua hợp lý không hề dễ dàng.  

Vì vậy, việc hình thành các trung tâm giao dịch hàng hóa là giải pháp mà 

cơ quan nhà nước cần hỗ trợ xây dựng (giống như các sàn giao dịch hàng hóa 

tại các nước phát triển). Các trung tâm này sẽ giúp việc mua bán và tiếp cận dễ 

dàng giữa các nhà bán lẻ và nhà sản xuất. 

 3.3.2.2. Phát triển kết cấu hạ tầng thương mại  

Hạ tầng thuơng mại phát triển luôn đi đôi với sự phát triển của doanh 

nghiệp bán lẻ. Vì thế, cần có các chính sách phát triển hệ thống kết cấu hạ tầng 

bán lẻ đồng bộ, hiện đại nhằm tương xứng với các vùng, khu vực có tốc độ đô 

thị hoá ngày một nhanh của Việt Nam.   

Qua đó, việc nghiên cứu, rà soát, điều chỉnh, bổ sung quy hoạch phù hợp 

với quy hoạch tổng thể phát triển kinh tế-xã hội như: quy hoạch phát triển 

thương mại; quy hoạch phát triển mạng lưới chợ; quy hoạch phát triển mạng 

lưới trung tâm thương mại, siêu thị; quy hoạch phát triển hệ thống cửa hàng 
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xăng dầu; quy hoạch mạng lưới bán buôn, bán lẻ. Bên cạnh đó cần tăng cường 

các giải pháp quản lý quy hoạch ở các cấp; thực hiện các chương trình đào tạo 

nâng cao kiến thức và kỹ năng quản lý cho cán bộ, công chức làm công tác 

quản lý quy hoạch xây dựng. Công việc rà soát, điều chỉnh hoặc xây dựng mới 

các quy hoạch phát triển kết cấu hạ tầng thương mại cần đặt trong bối cảnh đất 

nước đang đẩy mạnh các giải pháp có tính chiến lược để phục hồi và đổi mới 

mô hình tăng trưởng, thực hiện tái cấu trúc nền kinh tế. 

Các chính sách phát triển hệ thống kết cấu hạ tầng bán lẻ cần tính đến khả 

năng kết nối giữa các cơ sở bán lẻ với các cơ sở dịch vụ như vui chơi giải trí, 

khả năng kết nối của phương thức bán lẻ qua điện thoại, qua mạng internet và 

đồng thời nắm bắt các xu hướng thay đổi thói quen mua sắm của người tiêu 

dung. Bên cạnh đó cần chính sách phát triển tốt hệ thống hạ tầng thiết yếu như 

mạng internet, hệ thống điện, nước…nhằm đáp ứng tốt nhu cầu của hệ thống 

bán lẻ. 

3.3.2.3. Giải pháp về tài chính 

- Hỗ trợ doanh nghiệp bán lẻ tiếp cận nguồn vốn giá hợp lý: 

Triển khai Luật Hỗ trợ doanh nghiệp nhỏ và vừa, Chính phủ và các bộ, 

ngành, địa phương đã ban hành nhiều cơ chế, chính sách hỗ trợ đối với khu vực 

doanh nghiệp này. Tuy nhiên khu vực DN này vẫn còn gặp nhiều khó khăn, 

nhất là trong tiếp cận vốn tín dụng, có đến 70% doanh nghiệp nhỏ và vừa 

chưa tiếp cận được nguồn vốn tín dụng. Vì vậy Nhà nước có thể xem xét từ 

các nguồn tài chính như xúc tiến thương mại để hỗ trợ tổ chức các diễn đàn 

trao đổi giữa hiệp hội bán lẻ, DNBL với các tổ chức tài chính, ngân hàng để 

cùng tìm hiểu về nhu cầu kinh doanh và vốn của các doanh nghiệp, từ đó đưa 

ra giải pháp thiết kế các gói vay với các quy trình thủ tục cho vay phù hợp, 

đáp ứng với đặc điểm, quy mô của các DNBL. 
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Bên cạnh đó, Nhà nước nên có chính sách nhằm khuyến khích các tổ 

chức tài chính cho vay kinh doanh bán lẻ, đặc biệt là các gói vay cho các chủ 

thể bán lẻ thuộc diện doanh nghiệp vừa, nhỏ trong nghành bán lẻ. Nhà nước có 

thể tạo ra các cơ chế đặc thù trong hỗ trợ tài chính, có các cơ chế bảo lãnh tín 

dụng, tiếp cận các quỹ tài chính cho doanh nghiệp.  

- Liên quan tới các chi phí về mặt bằng:   

Nhiều doanh nghiệp bán lẻ có như cầu cần vị trí mặt bằng để trưng bày 

hàng hóa, sản phẩm phù hợp với thị hiếu người tiêu dùng. Đa số các doanh 

nghiệp bán lẻ có nhu cầu mặt bằng khá đặc thù, phần lớn nằm trong khu dân cư 

hoặc trung tâm. Bên cạnh đó, chi phí thuê mặt bằng ngày càng tăng giá cao. Vì 

vậy chi phí thuê mặt bằng kinh doanh chiếm một tỷ lệ đáng kể trong chi phí 

kinh doanh chung của các doanh nghiệp bán lẻ và tác động trực tiếp tới lợi 

nhuận và hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp. Vì vậy chính sách hỗ trợ về 

tài chính liên quan tới thuê mặt bằng rất quan trọng. Các giải pháp đưa ra là nhà 

nước có thế dùng biện pháp gián tiếp như giảm thuế cho chủ thể cho thuê mặt 

bằng của các DNBL. Đồng thời, nhà nước có thể đưa hoạt động kinh doanh bán 

lẻ vào nhóm lĩnh vực ưu đãi đầu tư, qua đó các DNBL được hưởng ưu đãi thuế 

đối với hoạt động bán lẻ, giúp DNBL bù đắp cho các chi phí về thuê mặt bằng… 

chiếm một tỷ trọng lớn trong chi phí kinh doanh của doanh nghiệp bán lẻ. 

- Liên quan tới các vấn đề thuế, phí: 

Thuế, phí luôn là vấn đề tác động trực tiếp tới doanh thu, lợi nhuận của 

các doanh nghiệp. Vấn đề thuế và phí trong năm vừa qua đã được Chính phủ 

hết sức quan tâm và tạo điều kiện thuận lợi cho cộng đồng doanh nghiệp nói 

chung cũng như doanh nghiệp bán lẻ nói riêng. Riêng ngành thuế không ngừng 

cải thiện hệ thống nộp thuế online giúp doanh nghiệp tiết kiệm được thời gian 

cũng như các chi phí khác. Tuy nhiên Nhà nước vẫn cần phải có thêm các chính 
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sách để hỗ trợ doanh nghiệp bán lẻ, như tiếp tục nghiên cứu để giảm mức thuế 

thu nhập doanh nghiệp. Bên cạnh đó giảm bớt số lượng các mức thuế khác nhau 

như các mức thuế VAT. Tiếp tục cải cách hành chính, áp dụng công nghệ thông 

tin trong việc kê khai nộp thuế online để giảm các giấy tờ, thông tin kê khai 

trùng tạo thuận lợi cho quá trình kê khai và nộp thuế cho doanh nghiệp. 

3.3.2.4. Thành lập các chuyên ngành đào tạo về bán lẻ trong trường đại 

học/học viện 

Nhà nước cũng hỗ trợ cho trường đào tạo nâng cao chuyên ngành đào tạo 

bán lẻ cho các doanh nghiệp và cá nhân hoạt động trong lĩnh vực này. Hoặc các 

cơ quan quản lý Nhà nước có chính sách hỗ trợ các trường về biên soạn giáo 

trình đào tạo về chuyên sâu về ngành bán lẻ. 

3.3.2.5. Kiểm soát hoạt động đầu tư của doanh nghiệp bán lẻ nước ngoài 

Cơ quan quản lý nhà nước cần hoàn thiện các quy định pháp luật về và 

có liên quan đến hoạt động bán lẻ nhằm bảo vệ quyền lợi cho doanh nghiệp 

bán lẻ trong nước theo cam kết quốc tế, cần giữ nguyên tắc không nới lỏng 

hơn so với cam kết hiệp định thương mại mà Việt Nam là thành viên. Cho 

phép vượt cam kết đối với trường hợp thực sự mang lại lợi ích đáng kể cho 

doanh nghiệp bán lẻ trong nước.  

Hạn chế việc xem xét cấp phép cho cơ sở bán lẻ của doanh nghiệp FDI 

được bán lẻ những mặt hàng mà Việt Nam không cam kết. Cần tăng cường trao 

đổi thông tin với các đối tượng liên quan trước khi cấp phép đối với dự án đầu 

tư nước ngoài vào lĩnh vực bán lẻ có nhiều tác động tới sự phát triển bền vững 

của thị trường bán lẻ trong nước. 

Cần hoàn thiện các quy định pháp luật về thuế, ngăn chặn hiệu quả hành 

vi chuyển giá của doanh nghiệp FDI mà không ảnh hưởng tới môi trường đầu 

tư của doanh nghiệp nước ngoài. 
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3.4. Một số kiến nghị đối với Nhà nước 

- Xây dựng các chính sách bảo vệ thị trường, sản phẩm và các nhà bán lẻ 

nội địa trong nước, cũng như bảo vệ người tiêu dùng để phù hợp với cam kết 

quốc tế. 

- Nghiên cứu chính sách nhằm khuyến khích để tạo được các tập đoàn bán 

lẻ quốc gia để có khả năng cạnh tranh ở thị trường trong nước và vươn tầm ra 

thị trường quốc tế.  

- Tăng cường công tác kiểm tra, kiểm soát sự tuân thủ pháp luật đối với 

hoạt động kinh doanh bán lẻ nhằm chống buôn lậu, gian lận thương mại, hàng 

giả, hàng kém chất lượng, để giúp người tiêu dung nâng cao niềm tin vào sản 

phẩm tiêu dung trong nước. 

- Nghiên cứu hoàn chỉnh chính sách tạo thuận lợi cho việc phát triển và 

loại hình trung tâm thương mại, siêu thị, cửa hàng tiện lợi, máy bán hàng tự 

động và hạ tầng cần thiết cho bán lẻ hiện đại trong nước để cạnh tranh được với 

các nhà bán lẻ ngoại. 

- Xem xét việc xây dựng các rào cản kỹ thuật để kiểm soát nguồn cung 

hàng hóa nhập khẩu, bảo vệ sản xuất hàng hóa thị trường trong nước. 
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Kết luận Chương 3 

Chương 3 đã nêu ra được tình hình bối cảnh trong nước và quốc tế tác 

động tới ngành bán lẻ trong nước. Bối cảnh quốc tế có những mặt thuận lợi 

cũng như khó khăn đối với ngành kinh tế nói chung và ngành bán lẻ nói riêng: 

như nền kinh kế tăng trưởng chậm, tác động của toàn cầu hóa, chuỗi giá trị 

cung ứng trên thế giới đang có nhiều thay đổi. Bên cạnh đó, bối cảnh kinh tế 

Việt Nam nói chung đang có nhiều mặt tích cực như kinh tế đang tăng trưởng 

và đang lan toản tới nhiều ngành trong nước trong đó có ngành bán lẻ. Rồi xu 

hướng mua sắm tiêu dùng của người Việt cũng đang có nhiều thay đổi cũng tác 

động tới doanh nghiệp bán lẻ. Từ các bối cảnh kinh tế, đã đưa ra những các giải 

pháp để nâng cao khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ nội địa. Các 

nhóm giải pháp được đưa ra bao gồm: giải pháp về phía doanh nghiệp bán lẻ 

và giải pháp về phía Nhà nước. Bên cạnh đó là một kiến nghị đối với Nhà nước 

giúp nâng cao khả năng cạnh tranh doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam tại thị trường 

trong nước.  
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KẾT LUẬN CHUNG 

Đề tài “Giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán 

lẻ Việt Nam tại thị trường trong nước” thực hiện được các mục tiêu nghiên 

cứu, thông qua việc phân tích, đánh giá và trả lời những câu hỏi nghiên cứu đã 

đặt ra, góp phần giải quyết những vấn đề về nâng cao NLCT của DNBL thúc 

đẩy quá trình công nghiệp hóa, hiện đại hóa trong bối cảnh Việt nam đang hội 

nhập quốc tế ngày một sâu rộng. 

Thứ nhất, nghiên cứu đã trình bày được tổng quan các lý thuyết về cạnh 

tranh, NLCT, phân tích NLCT của DNBL Việt Nam. Nghiên cứu đã đề ra 

những tiêu chí đánh giá NLCT của DNBL Việt Nam. Bên cạnh đó, nghiên cứu 

chỉ ra các yếu tố tác động đến năng lực cạnh tranh, các tiêu chí đánh giá năng 

lực cạnh tranh của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. Những kinh nghiệm về nâng 

cao NLCT của DNBL trong và ngoài nước đã góp phần giúp xây dựng các bài 

học kinh nghiệm quý báu. 

Thứ hai, quá trình phân tích thực trạng về năng lực cạnh tranh doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam theo các tiêu chí, các yếu tố đã xác định. Từ đó, nghiên 

cứu đã chỉ ra những thành công, hạn chế cũng như các nguyên nhân cần phải 

khắc phục.  

Thứ ba, Luận án đã trình bày một cách hệ thống và khoa học các giải 

pháp đối với việc nâng NLCT của DNBL Việt Nam trong bối cảnh hội nhập 

kinh tế quốc tế ngày càng sâu rộng. Những giải pháp nâng cao NLCT trên có ý 

nghĩa khoa học mới và ý nghĩa thực tiễn cao trong việc hoàn thiện về phát triển 

TTBL Việt Nam nói chung. 

Để giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh của Doanh nghiệp bán lẻ Việt 

Nam có thể được áp dụng và vận dụng hiệu quả, Cơ quan quản lý Nhà nước 

cần xây dựng cơ chế tạo động lực phù hợp và có những cải cách thực sự để cải 
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thiện môi trường kinh doanh (như thủ tục hành chính) và việc tiếp cận các 

nguồn lực (lao động có kỹ năng, vốn và mặt bằng kinh doanh) và thúc đẩy các 

hành lang pháp lý, cơ chế, điều kiện để các DNBL thuận lợi tham gia hội nhập 

kinh tế. Hiệp hội bán lẻ Việt Nam nói chung cũng như các DNBL Việt Nam 

nói riêng, các tổ chức đối tác trong và ngoài nước, cần thể hiện tốt vai trò là cầu 

nối giữa các DNBL, nhà nước và các hiệp hội ngành nghề khác. Các DNBL 

cần năng cao NLCT trên cơ sở phù hợp với điều kiện và bối cảnh của nền kinh 

tế Việt Nam. 

Mặc dù tác giả đã cố gắng tìm tòi, thu thập dữ liệu và thông tin về ngành 

bán lẻ nhưng vẫn còn những hạn chế nhất định. Đây có thể sẽ là hướng nghiên 

cứu cho các công trình khoa học tiếp theo trong lĩnh vực bán lẻ. Tác giả rất 

mong nhận được những góp ý của các nhà khoa học, chuyên gia phản biện, các 

thầy cô giáo và các bạn đọc để hoàn thiện hơn nữa phân tích này. Tác giả xin 

chân thành cảm ơn về những góp ý quý giá đó. 
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Việt Nam và các khuyến nghị. Tạp chí Nghiên cứu thương mại của 

Viện nghiên cứu Thương mại, số 15/2015. 

3.  Nguyễn Trọng Tiến (2020). Kênh bán lẻ hiện đại của doanh nghiệp 

bán lẻ trong nước: Thực trạng, thách thức và một số giải pháp để 

phát triển. Tạp chí Kinh tế Châu Á Thái Bình Dương, số 569, tháng 

7/2020. 

4.  Nguyễn Trọng Tiến (2020). Một số giải pháp để phát triển doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam. Tạp chí Kinh tế Châu Á Thái Bình Dương, 

số cuối tháng- Tháng 6/2020. 

 

 

 

 

 

  



 

 

 

DANH MỤC TÀI LIỆU THAM KHẢO 

 

Tiếng Việt: 

1. Báo cáo tình hình kinh tế xã hội 2002, 2005 của Chính phủ. 

2. Bùi Tất Thắng (2000), “Tính cạnh tranh của nền kinh tế Việt Nam hiện 

nay “, Tạp chí Nghiên cứu kinh tế, số 11. 
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năm 2020 (2017). Tham khảo trang điện tử UBND Thành phố Đà Nẵng. 

51. Michael E. Porter (2013). Lợi thế cạnh tranh (Competitive Advantage). 
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mại cả nước đến 2020 và tầm nhìn đến 2030” 
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Báo cáo cuối cùng. 

65. Việt Hưng (2019) GDP năm 2018 tăng cao nhất trong 11 năm, tạo đà 

tăng trưởng cho năm 2019. Tham khảo tại web Bộ Tài Chính: 

https://mof.gov.vn/webcenter/portal/vclvcstc/pages_r/l/chi-tiet-

tin?dDocName=MOFUCM144664 (truy cập năm 2020) 
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Phụ lục 01. PHIẾU ĐIỀU TRA THU THẬP THÔNG TIN 

Xin chào Anh /Chị. 

Hiện tôi đang nghiên cứu đề tài “Giải pháp nâng cao năng lực cạnh 

tranh của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam tại thị trường trong nước”. Tôi rất 

mong Anh/Chị dành chút thời gian quý báu để trả lời các câu hỏi trong phiếu 

này, nhằm giúp chúng tôi có thêm thông tin nghiên cứu về đề tài trên. Mọi 

thông tin Anh/Chị cung cấp cho tôi chỉ phục vụ cho mục đích khoa học và sẽ 

hoàn toàn được giữ kín. 

A. THÔNG TIN CHUNG VỀ DOANH NGHIỆP ĐIỀU TRA  

1. Vị trí công tác của Anh/Chị trong doanh nghiệp  

ốc 

ốc 

ạo các Phòng chức năng 

2. Địa điểm của Doanh nghiệp 

 Hà Nội 

 Hồ Chí Minh 

3. Trong mảng bán lẻ, Doanh nghiệp hiện đang kinh doanh theo hình thức 

nào? (Vui lòng đánh dấu vào một hoặc các ô thích hợp) 

ắm 

ị 

ửa hàng tiện lợi 

ại hình khác (vui lòng ghi rõ):………………………………  

 

  



 

 

 

B. Thông tin về các tiêu chí đánh giá tới năng lực cạnh tranh của các doanh 

nghiệp bán lẻ Việt Nam tại thị trường trong nước   

 Xin mời các Anh/Chị đánh dấu (X) vào các ô, với quy ước: (1): Rất không 

đồng ý; (2): Không đồng ý; (3): Bình thường; (4): Đồng ý; (5): Hoàn toàn đồng ý. 

TT 
Các tiêu chí đánh giá tới năng lực cạnh tranh của 

các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam 
1 2 3 4 5 

1 Năng lực phát triển mạng lưới 

1.1 
Doanh nghiệp luôn có đủ khả năng đầu tư, mở rộng 

mạng lưới mới 
          

1.2 

Doanh nghiệp có khả năng thuận lợi, chủ động, linh 

hoạt nguồn cung cấp hàng hóa, sản phẩm cho Doanh 

nghiệp  

          

1.3 
Doanh nghiệp có khả năng thuê được mặt bằng bán 

lẻ với chi phí và thời hạn thuê hợp lý 
          

2 Năng lực tài chính 

2.1 
Doanh nghiệp có đủ vốn để đáp ứng yêu cầu kinh 

doanh      

2.2 
Doanh nghiệp dễ dàng huy động vốn từ nhiều nguồn 

khác nhau 
          

2.3 
Doanh nghiệp có thể thanh toán các khoản nợ đầy đủ 

và đúng hạn 
          

3 Năng lực về nguồn nhân lực 

3.1 Người lao động được đào tạo phù hợp với công việc            

3.2 Doanh nghiệp dễ dàng tuyển dụng lao động            

3.3 Chế độ đãi ngộ phúc lợi người lao động tốt           



 

 

 

TT 
Các tiêu chí đánh giá tới năng lực cạnh tranh của 

các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam 
1 2 3 4 5 

3.4 
Đa số người lao động sẵn sàng gắn bó làm việc lâu 

dài tại Công ty 
          

4 Năng lực quản lý  

4.1 Đội ngũ quản lý có khả năng quản lý tốt           

4.2 
Đội ngũ quản lý của doanh nghiệp thường xuyên 

được đào tạo kiến thức quản lý kịp thời 
          

4.3 
Doanh nghiệp thường xuyên triển khai các chính 

sách hỗ trợ người lao động 
          

4.4 
Doanh nghiệp xây dựng được chiến lược kinh doanh 

hiệu quả 
          

5 Năng lực cung cấp dịch vụ 

5.1 
Nhân viên có thái độ nhiệt tình và niềm nở khi phục 

vụ yêu cầu của khách hàng 
          

5.2 
Giả cả, dịch vụ hợp lý hơn so với các doanh nghiệp 

khác 
          

5.3 
Vị trí các địa điểm bán lẻ của doanh nghiệp gần khu 

dân cư thuận tiện đi lại 
          

5.4 
Chất lượng hàng hóa, dịch vụ cung cấp tốt cho khách 

hàng 
          

6 Năng lực cạnh tranh chung của Doanh nghiệp 

6.1 
Doanh nghiệp đang cạnh tranh tốt với các doanh 

nghiệp cùng lĩnh vực           

6.2 
Doanh nghiệp đang có khả năng cạnh tranh với các 

doanh nghiệp bán lẻ có yếu tố nước ngoài           



 

 

 

Phụ lục 02. GIÁ TRỊ TRUNG BÌNH CỦA TIÊU CHÍ NĂNG LỰC 

CẠNH TRANH CỦA DOANH NGHIỆP BÁN LẺ 

TT 
Các tiêu chí đánh giá tới năng lực cạnh 

tranh của các DNBL  

Cỡ 

mẫu 

Giá 

trị 

thấp 

nhất 

Giá trị 

cao 

nhất 

Trung 

bình 

1 Năng lực phát triển mạng lưới 180 1 5 2.97 

1.1 
Doanh nghiệp luôn có đủ khả năng đầu tư, 

mở rộng mạng lưới mới 
180 1 5 3.00 

1.2 

Doanh nghiệp có khả năng thuận lợi, chủ 

động, linh hoạt nguồn cung cấp hàng hóa, 

sản phẩm cho Doanh nghiệp  

180 1 5 2.85 

1.3 

Doanh nghiệp có khả năng thuê được mặt 

bằng bán lẻ với chi phí và thời hạn thuê hợp 

lý 

180 1 5 3.05 

2 Năng lực tài chính 180 1 5 2.98 

2.1 Doanh nghiệp có đủ vốn để đáp ứng yêu cầu 

kinh doanh 
180 1 5 2.95 

2.2 
Doanh nghiệp dễ dàng huy động vốn từ 

nhiều nguồn khác nhau 
180 1 5 2.90 

2.3 
Doanh nghiệp có thể thanh toán các khoản 

nợ đầy đủ và đúng hạn 
180 1 5 3.10 

3 Năng lực về nguồn nhân lực 180 1 5 2.95 

3.1 
Người lao động được đào tạo phù hợp với 

công việc  
180 1 5 3.15 

3.2 Doanh nghiệp dễ dàng tuyển dụng lao động  180 1 5 3.05 

3.3 Chế độ đãi ngộ phúc lợi người lao động tốt 180 1 5 2.95 

3.4 
Đa số người lao động sẵn sàng gắn bó làm 

việc lâu dài tại Công ty 
180 1 5 2.65 

4 Năng lực quản lý  180 1 5 2.89 

4.1 Đội ngũ quản lý có khả năng quản lý tốt 180 1 5 2.95 

4.2 

Đội ngũ quản lý của doanh nghiệp thường 

xuyên được đào tạo kiến thức quản lý kịp 

thời 

180 1 5 2.95 

4.3 
Doanh nghiệp thường xuyên triển khai các 

chính sách hỗ trợ người lao động 
180 1 5 2.80 



 

 

 

TT 
Các tiêu chí đánh giá tới năng lực cạnh 

tranh của các DNBL  

Cỡ 

mẫu 

Giá 

trị 

thấp 

nhất 

Giá trị 

cao 

nhất 

Trung 

bình 

4.4 
Doanh nghiệp xây dựng được chiến lược 

kinh doanh hiệu quả 
180 1 5 2.85 

5 Năng lực cung cấp dịch vụ 180 1 5 3.41 

5.1 
Nhân viên có thái độ nhiệt tình và niềm nở 

khi phục vụ yêu cầu của khách hàng 
180 1 5 3.25 

5.2 
Giả cả, dịch vụ hợp lý hơn so với các doanh 

nghiệp khác 
180 1 5 3.35 

5.3 
Vị trí các địa điểm bán lẻ của doanh nghiệp 

gần khu dân cư thuận tiện đi lại 
180 1 5 3.85 

5.4 
Chất lượng hàng hóa, dịch vụ cung cấp tốt 

cho khách hàng 
180 1 5 3.20 

6 
Năng lực cạnh tranh chung của Doanh 

nghiệp 
180 1 5 3.05 

6.1 Doanh nghiệp đang cạnh tranh tốt với các 

doanh nghiệp cùng lĩnh vực 
180 1 5 3.10 

6.2 

Doanh nghiệp đang có khả năng cạnh tranh 

với các doanh nghiệp bán lẻ có yếu tố nước 

ngoài 

180 1 5 3.00 

 

  



 

 

 

Phụ lục 03. DANH SÁCH MỘT SỐ HIỆP ĐỊNH FTA CỦA VIỆT NAM  

FTA Đối tác Hiện trạng 

FTAs đã có hiệu lực 

AFTA ASEAN Có hiệu lực từ 1993 

ACFTA ASEAN, Trung Quốc Có hiệu lực từ 2005 

AKFTA ASEAN, Hàn Quốc Có hiệu lực từ 2007 

AJCEP ASEAN, Nhật Bản Có hiệu lực từ 2008 

VJEPA Việt Nam, Nhật Bản Có hiệu lực từ 2009 

AIFTA ASEAN, Ấn Độ Có hiệu lực từ 2010 

AANZFTA ASEAN, Úc, New Zealand Có hiệu lực từ 2010 

VCFTA Việt Nam, Chi Lê Có hiệu lực từ  2014 

VKFTA Việt Nam, Hàn Quốc Có hiệu lực từ  2015 

VN – EAEU FTA 

Việt Nam, Nga, Belarus, 

Amenia, Kazakhstan, 

Kyrgyzstan 

Có hiệu lực từ  2016 

CPTPP 

(Tiền thân là TPP) 

Việt Nam, Canada, Mexico, 

Peru, Chi Lê, New Zealand, 

Úc, Nhật Bản, Singapore, 

Brunei, Malaysia 

Có hiệu lực từ 

30/12/2018, có hiệu lực 

tại Việt Nam từ 14/1/2019 



 

 

 

AHKFTA 
ASEAN, Hồng Kông 

(Trung Quốc) 

Có hiệu lực tại Hồng 

Kông (Trung Quốc), Lào, 

Myanmar, Thái Lan, 

Singapore và Việt Nam từ 

11/06/2019 

EVFTA 
Việt Nam, EU (27 thành 

viên) 
Có hiệu lực từ 01/08/2020 

UKVFTA 
Việt Nam, Vương quốc 

Anh 

Có hiệu lực tạm thời từ 

01/01/2021, có hiệu lực 

chính thức từ 01/05/2021 

RCEP 

ASEAN, Trung Quốc, Hàn 

Quốc, Nhật Bản, Úc, New 

Zealand 

Có hiệu lực từ 01/01/2022 

FTA đang đàm phán 

Việt Nam  – EFTA FTA 

Việt Nam, EFTA (Thụy Sĩ, 

Na uy, Iceland, 

Liechtenstein) 

Khởi động đàm phán 

tháng 5/2012 

Việt Nam – Israel FTA Việt Nam, Israel 
Khởi động đàm phán 

tháng 12/2015 

Nguồn: Tổng hợp từ https://trungtamwto.vn và các nguồn khác 

  



 

 

 

Phụ lục 04. BÀI PHỎNG VẤN SÂU CÁC CHUYÊN GIA 

Xin chào Anh/Chị. 

Hiện tôi đang nghiên cứu đề tài “Giải pháp nâng cao năng lực cạnh 

tranh của doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam tại thị trường trong nước”. Nhằm 

phục vụ cho mục đích nghiên cứu của đề tài, tôi đã xây dựng dự thảo bảng câu 

hỏi nhằm khảo sát ý kiến các đối tượng là các bộ quản lý quản của doanh nghiệp 

bán lẻ. Hôm nay, chúng ta sẽ cùng nhau nói chuyện về vấn đề này. Tôi rất mong 

nhận được sự tham gia tích cực của Anh/Chị.  

Thông tin cá nhân người được phỏng vấn: 

- Họ và tên: 

- Tuổi: 

- Giới tính: 

- Nơi ở: 

- Trình độ học vấn: 

- Công việc hiện tại: 

Phần nội dung 

1. Năng lực phát triển mạng lưới 

Dưới đây là những câu khảo sát đánh giá về Năng lực phát triển mạng 

lưới, xin Anh/chị vui lòng cho biết: 

- Theo Anh/chị có những câu khảo sát nào còn chưa rõ nghĩa và gây khó 

hiểu cho người được khảo sát? 

- Anh/chị sẽ thay đổi, điều chỉnh các câu khảo sát như thế nào để cho đối 

tượng khảo sát dễ hiểu hơn không? 



 

 

 

- Anh/chị có bổ sung thêm những phát biểu nào khác về Năng lực phát 

triển mạng lưới không? Và ý kiến bổ sung đấy được diễn đạt như thế nào? 

(1) Doanh nghiệp luôn có đủ khả năng đầu tư, mở rộng mạng lưới mới 

(2) Doanh nghiệp có khả năng thuận lợi, chủ động, linh hoạt nguồn cung 

cấp hàng hóa, sản phẩm cho Doanh nghiệp  

(3) Doanh nghiệp có khả năng thuê được mặt bằng bán lẻ với chi phí và 

thời hạn thuê hợp lý 

2. Năng lực tài chính 

Dưới đây là những câu khảo sát đánh giá về Năng lực tài chính, xin 

Anh/chị vui lòng cho biết: 

- Theo Anh/chị có những câu khảo sát nào còn chưa rõ nghĩa và gây khó 

hiểu cho người được khảo sát? 

- Anh/chị sẽ thay đổi, điều chỉnh các câu khảo sát như thế nào để cho đối 

tượng khảo sát dễ hiểu hơn không? 

- Anh/chị có bổ sung thêm những phát biểu nào khác về Năng lực tài 

chính không? Và ý kiến bổ sung đấy được diễn đạt như thế nào? 

(1) Doanh nghiệp có đủ vốn để đáp ứng yêu cầu kinh doanh 

(2) Doanh nghiệp dễ dàng huy động vốn từ nhiều nguồn khác nhau 

(3) Doanh nghiệp có thể thanh toán các khoản nợ đầy đủ và đúng hạn 

3. Năng lực về nguồn nhân lực 

Dưới đây là những câu khảo sát đánh giá về Năng lực về nguồn nhân lực, 

xin Anh/chị vui lòng cho biết: 

- Theo Anh/chị có những câu khảo sát nào còn chưa rõ nghĩa và gây khó 

hiểu cho người được khảo sát? 



 

 

 

- Anh/chị sẽ thay đổi, điều chỉnh các câu khảo sát như thế nào để cho đối 

tượng khảo sát dễ hiểu hơn không? 

- Anh/chị có bổ sung thêm những phát biểu nào khác về Năng lực về 

nguồn nhân lực không? Và ý kiến bổ sung đấy được diễn đạt như thế nào? 

(1) Người lao động được đào tạo phù hợp với công việc  

(2) Doanh nghiệp dễ dàng tuyển dụng lao động  

(3) Chế độ đãi ngộ phúc lợi người lao động tốt 

(4) Đa số người lao động sẵn sàng gắn bó làm việc lâu dài tại Công ty 

4. Năng lực quản lý 

Dưới đây là những câu khảo sát đánh giá về Năng lực quản lý, xin 

Anh/chị vui lòng cho biết: 

- Theo Anh/chị có những câu khảo sát nào còn chưa rõ nghĩa và gây khó 

hiểu cho người được khảo sát? 

- Anh/chị sẽ thay đổi, điều chỉnh các câu khảo sát như thế nào để cho đối 

tượng khảo sát dễ hiểu hơn không? 

- Anh/chị có bổ sung thêm những phát biểu nào khác về Năng lực quản 

lý không? Và ý kiến bổ sung đấy được diễn đạt như thế nào? 

(1) Đội ngũ quản lý có khả năng quản lý tốt 

(2) Đội ngũ quản lý của doanh nghiệp thường xuyên được đào tạo kiến 

thức quản lý kịp thời 

(3) Doanh nghiệp thường xuyên triển khai các chính sách hỗ trợ 

người lao động 

(4) Doanh nghiệp xây dựng được chiến lược kinh doanh hiệu quả 



 

 

 

5. Năng lực cung cấp dịch vụ 

Dưới đây là những câu khảo sát đánh giá về Năng lực cung cấp dịch vụ, 

xin Anh/chị vui lòng cho biết: 

- Theo Anh/chị có những câu khảo sát nào còn chưa rõ nghĩa và gây khó 

hiểu cho người được khảo sát? 

- Anh/chị sẽ thay đổi, điều chỉnh các câu khảo sát như thế nào để cho đối 

tượng khảo sát dễ hiểu hơn không? 

- Anh/chị có bổ sung thêm những phát biểu nào khác về Năng lực cung 

cấp dịch vụ không? Và ý kiến bổ sung đấy được diễn đạt như thế nào? 

 (1) Nhân viên có thái độ nhiệt tình và niềm nở khi phục vụ yêu cầu của 

khách hàng 

(2) Giả cả, dịch vụ hợp lý hơn so với các doanh nghiệp khác 

(3) Vị trí các địa điểm bán lẻ của doanh nghiệp gần khu dân cư thuận tiện 

đi lại 

(4) Chất lượng hàng hóa, dịch vụ cung cấp tốt cho khách hàng 

6. Năng lực cạnh tranh chung của Doanh nghiệp 

Dưới đây là những câu khảo sát đánh giá về Năng lực cạnh tranh chung 

của doanh nghiệp, xin Anh/chị vui lòng cho biết: 

- Theo Anh/chị có những câu khảo sát nào còn chưa rõ nghĩa và gây khó 

hiểu cho người được khảo sát? 

- Anh/chị sẽ thay đổi, điều chỉnh các câu khảo sát như thế nào để cho đối 

tượng khảo sát dễ hiểu hơn không? 

- Anh/chị có bổ sung thêm những phát biểu nào khác về Năng lực cạnh 

tranh chung của doanh nghiệp không? Và ý kiến bổ sung đấy được diễn đạt như 

thế nào? 



 

 

 

(1) Doanh nghiệp đang cạnh tranh tốt với các doanh nghiệp cùng lĩnh vực 

(2) Doanh nghiệp đang có khả năng cạnh tranh với các doanh nghiệp bán 

lẻ có yếu tố nước ngoài 

 


