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1. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu
Nghiên cứu này dựa trên 3 cơ sở lý thuyết sau:
Một là, xuất phát từ mô hình tiến động NLCT

của A-Thompson & Stricklan vận dụng cho NLCT
marketing, ta có sơ đồ sau (Hình 1):

Để giải thích hình 1, ta có một số khái niệm:
- Khả năng marketing của DN là tập hợp các yếu

tố cả về nguồn lực vật chất và tri thức marketing cả
về yếu tố hiện hữu và tiềm ẩn mà DN có thể huy
động khai thác và cung ứng để thực hiện các hoạt
động MKT xác định.
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Từ khóa: NLCT MKT tổng lực, NLCT MKT chiến lược, NLCT phát triển CL MKT, NLCT MKT động,
NLCT giá trị khách hàng cảm nhận, Chuỗi STBL.

JEL Classifications: M31

T ổng lực luôn là vấn đề nghiên cứu vừa có tính căn bản, vừa có tính thời sự, cấp thiết. Nghiên cứu
này được thực hiện với các chuỗi siêu thị bán lẻ (STBL) - một loại hình doanh nghiệp bán lẻ hiện

đại (DNBLHĐ) phổ biến đại diện điển hình ở các đô thị lớn Việt thời gian qua. Với tệp mẫu được hình thành
bằng phương pháp xác suất ngẫu nhiên từ 114/92 SBUs của 126 chuỗi STBL điển hình với quy mô đáp viên
484 nhà quản trị marketing (MKT) các cấp, 295 khách hàng NTDCC, nghiên cứu này đã chỉ ra 4 thành
phần chủ yếu có tác động trực tiếp có ý nghĩa thống kê và đồng biến theo thứ tự gồm: năng lực cạnh tranh
(NLCT) MKT chiến lược, NLCT phát triển CL MKT, NLCT MKT động và NLCT giá trị khách hàng cảm
nhận… Trên cơ sở phân tích thống kê mô tả các thành phần mô hình đưa ra một số hàm ý quản trị với các
DN chuỗi STBL trên địa bàn Hà Nội. 

(Nguồn: Tác giả đề xuất)
Hình 1: Mô hình tiến động từ khả năng đến LCCT bền vững của DN



- Năng lực marketing của DN là những khả năng
nguồn lực tài sản trí tuệ MKT trong sự kết hợp với
các nguồn lực vật chất khác mà khi tích hợp chúng
vào các quá trình, hoạt động marketing xác định cho
phép tối đa hóa mức thỏa dụng giá trị cung ứng
khách hàng của chúng đáp ứng yêu cầu và mục tiêu
của DN.

Không phải khả năng nào cũng sẽ trở thành năng
lực, chỉ những khả năng nào khi gắn 1 quá trình, 1
hoạt động đạt tới 1 mức năng suất, chất lượng, độ
thành thạo, knowhows và tùy biến xác định đáp ứng
yêu cầu kinh doanh (tính liên tục, thống nhất) nghĩa
là góp phần vào việc tạo ra 1 mức giá trị trong chuỗi
giá trị DN mới trở thành NL của DN đó. 

- Năng lực CT marketing của DN nói chung và
các chuỗi STBL nói riêng được hiểu là “tập hợp một
số NLMKT kiến tạo và cung ứng những giá trị cạnh
tranh và sự hài lòng khách hàng nhằm tạo cơ sở cho
DN hoặc SBUs chuỗi STBL đạt được LTCT định vị
thị trường và chất lượng tăng trưởng thương mại
trong mối quan hệ với chuẩn đối sánh và/hoặc ĐTCT
trên thị trường mục tiêu của nó”. Từ khá nhiều NL
marketing, chỉ 1 số trong chúng kiến tạo và cung ứng
được các giá trị khách hàng có tính cạnh tranh nghĩa
là các giá trị vượt trội, khó bắt chước, lâu bền và
khác biệt mới trở thành NLCT marketing.

- Năng lực cốt lõi (Core Competence): NLDN
mà Dn thực hành tốt hơn tương đối với các NLDN
của các hoạt động nội bộ khác. Mỗi DN có 1,2 và
cùng lắm là 3 NL cốt lõi, mỗi NL cốt lõi đều mang
lại cho 1 NLCT có giá trị cao bởi chúng thường liên
quan đến các nguồn lực mạnh nhất của DN. NL cốt
lõi của DN thường kết tinh tập trung ở vốn nhân lực
và tri thức của DN chứ hầu như không thể hiện ở
Bảng cân đối tài sản. 

- Năng lực khác biệt (Distintive Competence) là
những NLDN mà DN thực hành tốt hơn so với NL
này của các ĐTCT và vì vậy chúng là NLCT vượt
trội của DN đó. Không phải tất cả NL cốt lõi đều là
NL khác biệt và không phải chỉ có NL cốt lõi mới
trở thành NL khác biệt, tuy nhiên 1 NL cốt lõi trở
thành 1 cơ sở tạo LTCT chỉ khi nó là NL khác biệt
mang lại NL có giá trị CT cao cho DN, là hòn đá
khép góc cho mọi bậc chiến lược, là ưu thế CT mà

DN tạo ra trên địa thị trường và là động lực chính
tạo thành công của DN ngoại trừ trường hợp DN đó
có mọi nguồn lực quá mạnh so với ĐT.

Phát triển NLCT marketing thực chất có thể
được hiểu là việc tăng cường hiệu suất NLCT mar-
keting tổng lực dựa trên phát triển/nâng cấp các
nhân tố NLCT MKT thành phần nhằm tạo ra chuyển
biến về chất - nền tảng LTCT bền vững của DN đó.
Ở đây, hiệu suất phát triển NLCT marketing tổng
lực chính là thước đo trung tâm hạt nhân của phát
triển NLCT tổng lực và được hiểu là mức điểm
tương đối và xếp loại. NLCT của DN so với mức tốt
nhất (5 điểm) trên thang Likirt 5 mức. Với thực chất
nội hàm trên, NLCT MKT có vị thế đặc biệt quan
trọng trong quản trị chiến lược và tác nghiệp của
KD/STBL.

Hai là, từ nguyên lý MKT dựa trên giá trị và quá
trình cung ứng giá trị cho TT/KH cho thấy:

Thứ nhất là, xét trên toàn cục, quá trình MKT trên
khi được triển khai cho từng đơn vị kinh doanh chiến
lược (viết tắt là SBU) hoặc từng phân đoạn chiến lược
(SS), có nghĩa đưa 1 chiến lược MKT được hoạch
định vào bối cảnh thực tiễn của một SBU cụ thể để
không những thích ứng, phù hợp CL với các chuyển
đổi linh hoạt và khai thác thời cơ từ những thay đổi
trên (đoạn) TT mục tiêu nhằm đạt được mục tiêu CL
MKT đã được hoạch định. Quá trình này gọi là quá
trình phát triển CL MKT và vì vai trò của NLCT này
với phát triển NLCT MKT tổng lực nên gọi là NLCT
phát triển CL MKT. Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu H1
được phát triển là: NLCT phát triển CL MKT có tác
động trực tiếp, đồng biến đến hiệu suất phát triển
NLCT MKT tổng lực của DN. Về cấu hình, NLCT
phát triển CL MKT gồm các yếu tố NL phát triển
quản trị thông tin CL MKT; NL phát triển CL lựa
chọn và định vị giá trị; NL phát triển CL CHTT; NL
phát triển CL kênh MKT và NL phát triển CL xúc tiến
và bán lẻ hỗn hợp.

Thứ hai là, xét về cấu trúc, quá trình MKT cung
ứng giá trị cho khách hàng bao gồm 2 bậc  MKT:
MKT chiến lược và MKT sách lược (còn gọi là
MKT chiến thuật). Trong đó xét trên toàn cục và dài
hạn, MKT chiến lược là loại hình MKT ở bậc SBU,
mà nếu sa vào triển khai không đúng, không trúng
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và không phù hợp, hiểu quả thì CL MKT sẽ bị thất
bại… Để đảm bảo thành công của MKT chiến lược
không chỉ tạo lập NL tổ chức MKT để phân tích và
dự báo MKT của SBU, nghiên cứu hành vi mua KH
của SBU mà còn dựa trên phân đoạn TT phù hợp
dựa trên phân tích và phân bổ các nguồn lực thích
ứng, vận dụng và cung ứng các NL MKT cốt lõi và
khác biệt của SBU làm cơ sở định vị giá trị khách
hàng có tính CT vượt trội, khác biệt và hấp dẫn.
Điều đó có thể dẫn đến giả thuyết nghiên cứu H2:
“NLCT MKT chiến lược có tác động trực tiếp, đồng
biến đến hiệu suất phát triển NLCT MKT tổng lực
của DN”.

Về cấu hình, NLCT MKT chiến lược được xác
lập bởi NL tổ chức MKT chiến lược; NL MKT cốt
lõi và NL MKT khác biệt.

Thứ ba là, 9 hoạt động của 2 khâu kiến tạo và
vận giao giá trị; Truyền thông và thực hiện giá trị
thuộc bậc MKT sách lược. Đây là những hoạt động
mà DN thực hiện và KH có thể cảm nhận giá trị KH
mà các hoạt động này mang lại. Có thể chỉ số này
không trùng với mức giá trị mà DN thực cung ứng
cho KH nhưng nó phản ảnh hiệu suất thực mà KH
cảm nhận được về giá trị đó và KH hài lòng, mua lặp
lại trung thành hay không là tùy thuộc vào chỉ số giá
trị KH cảm nhận này bất chấp “mọi lời nói có cánh”
hoặc thực tế của DN về giá trị cung ứng KH. Ta gọi
thành phần này là NLCT giá trị KH cảm nhận và dẫn
tới giả thuyết H3 NLCT giá trị KH cảm nhận có tác
động trực tiếp đồng biến đến NLCT MKT tổng lực
của DN.

Ba là, lý thuyết cạnh tranh của M.Porter và lý
thuyết  nguồn lực luôn là 2 lý thuyết nền tảng để
hoạch định và phát triển các CL KD và MKT của DV,
đó cũng chính là nền tảng mô hình CL tổng quát
“định hướng TT dựa trên NL”. Tuy nhiên 2 lý thuyết
này đều chưa giải thích được cho trường hợp có sự
thay đổi nhanh và thường xuyên của môi trường KD
và MKT. Để giải bài toán này, lý thuyết năng lực
động ra đời và phát triển với những đóng góp của
B.Barney, J.Feece, C. Wang và cộng sự: Đây là lý
thuyết được phát triển từ lý thuyết nguồn lực và dựa
trên sự phân định sự khác biệt và chuyển hóa giữa
“khả năng” và “năng lực” khi cho rằng đứng trước

những thay đổi lớn và/hoặc quan trọng từ TT, KH,
ĐTCT từ các nguồn lực, kể cả khi đáp ứng tiêu chuẩn
VRIN (có giá trị cao, hiếm có, khó bắt chước, không
thể thay thế) - Valuable - Ravre - Inimitable -
Non.Substitable) cũng không thể tồn tại qua thời
gian, ngay cả các năng lực cốt lõi cũng vậy, đặc biệt
khi có sự biến động, thay đổi lớn mà môi trường cũng
sẽ mất hoắc chí ít suy giảm LTCT… L.Wang trên cơ
sở phân tích này đã đưa ra khái niệm: NL động suy
cho đến cùng là “khả năng của DN để tích hợp, xây
dựng và cấu hình lại nội bộ và bên ngoài nhằm giải
quyết môi trường thay đổi nhanh chóng, Wang cũng
cho rằng, NL sử dụng các khả năng “nhanh, sớm, bất
ngờ” chính là linh hồn của NL động. Tổ chức MKT
với chức năng và vị trí của mình tiếp cận và đối mặt
trực tiếp, thường xuyên với những thay đổi môi
trường MKT vĩ mô, thị trường ngành KD cũng như
môi trường MKT nội tại nên NL MKT động là yếu tố
cấu thành trọng yếu của NLCT động của DN và vì
vậy dẫn tới giả thuyết H4: “NLCT MKT động có tác
động trức tiếp, đồng biến tới hiệu suất phát triển
NLCT MKT tổng lực của DN”.

Về cấu hình, NLCT MKT động bao gồm NL
nhận biết và tiên lượng, NL hấp thụ và kích hoạt;
NL thích nghi và tùy biến; NL đổi mới và sáng tạo.

2. Mô hình và thang đo nghiên cứu lý thuyết
phát triển NLCT MKT

Từ nguyên lý trên cho phép xác lập mô hình
nghiên cứu lý thuyết NLCT MKT tổng lực của
DN/chuỗi STBL trên địa bàn HN với các SBUs là
các STBL thành viên trên các vị trí địa TT mục tiêu
xác định (xem hình 2).
Để xây dựng bộ thang đo chính thức cho các

thành phần mô hình lý thuyết trên, thực hiện các
bước nghiên cứu sơ bộ sau:

Bước 1: Nghiên cứu tổng hợp lý luận và kế thừa,
phát triển thang đo mỗi thành phần

Bước 2: Phỏng vấn và hội thảo chuyên gia
(n=12) đề rà soát, loại bỏ, bổ sung và sửa chỉnh phát
biểu thang đo và thiết kế Bảng hỏi.

Bước 3: Nghiên cứu sơ bộ: Với 40 nhà quản trị
MKT các SBUs và 30 KH chuỗi STBL bằng phương
pháp rút trích nhân tố với phép quay Varimax cho
các biến độc lập và biến phụ thuộc.
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Kết quả rút trích được 24 biến quan sát của 4
biến độc lập và 10 items của biến phụ thuộc. Cụ thể:

- Với thang đo: NLCT MKT tổng lực HMCC
dựa trên kế thừa và phát triển các nghiên cứu của
Thompson Stricklan; A.Rowe at el, N.B.Khoa,
N.Hoàng với 10 thang đo/biến quan sát.

- Với thành phần NLCT phát triển CL MKT
(MSD) dựa trên các nghiên cứu của J.Subhash,
P.Kotler và Keller, D,Aaker, N.H.Việt và
N.T.T.Nhàn với 6 biến quan sát.

- Với thành phần NLCT giá trị khách hàng cảm
nhận (TMC) dựa trên và phát triển các nghiên cứu
của P.Kotler, D.Aaker, Đ.X. Lâm, N.B.Ngọc với 6
biến quan sát.

- NLCT thành phần: NLCT MKT động (DMC)
kế thừa và phát triển các nghiên cứu của Wong;
N.P.Nguyên, N.H.Việt với 6 biến quan sát.

Mô hình và bộ thang đo chính thức trên được
đưa vào nghiên cứu chính thức

3. Kiểm định thang đo, mô hình và giả thuyết
nghiên cứu lý thuyết

3.1. Mô tả mẫu nghiên cứu
- Với tệp tổng thể N=245 SBUs; sai số chuẩn

(z=1,96) ứng với xác suất tin cậy 95%; sai số chọn
mẫu (ε=4%), tần suất xuất hiện sự kiện trong khaon-
gr sai số cho phép (p=70%) với công thức xác định
quy mô mẫu SBU tối thiểu (n) bằng phương pháp
xác suất ngẫu nhiên:

Thực tế điều tra: phát ra cho 140 SBUs, thu
về 114 SBUs của 26 DN/chuỗi STBL. Để so
sánh, nghiên cứu này còn chọn 4 cửa hàng hỗn
hợp ĐM tại các chợ đô thị mới; 4 cửa hàng
chuyên doanh ĐM tại các trục phố chuyên doanh
và 2 cửa hàng STBL ĐM của Thailand và Mỹ để
đối sánh.

- Để xác định số lượng đáp viên nghiên cứu này
gồm 2 đối tượng đáp viên: Mẫu 1 gồm các đáp viên
là các CMOs, các nhà quản trị MKT các cấp DN,
SBUs các chuỗi STBL, các nhà cung cấp, các
ĐTCT, các nhà QLNN về ST, các thành viên Hiệp
hội bán lẻ, Hiệp hội STBL Hà Nội. Quy mô mẫu đối
tượng này nhằm tìm hiểu 4 thành phần mô hình
gồm: NLCT MKT chiến lược, NLCT phát triển CL
MKT; NLCT MKT động và Hiệu suất NLCT MKT
tổng lực, nên để phản ảnh khách quan tổng thể qua
mẫu gửi phiếu cho 140 SBUs, đảm bảo mỗi SBU có
từ 2-4 đáp viên, cộng với số biến quan sát của mỗi
nhân tố tác động đến biến độc lập, nên tổng số biến
quan sát/cần tìm hiểu lên đến 94 và quy mô mẫu tối
thiểu sẽ là 94x5 = 470 đáp viên. Thực tế gửi 550
phiếu, nhận lại 508 phiếu, loại 24 phiếu không hợp
lệ, quy mô mẫu nghiên cứu là 484 phiếu.

- Mẫu 2: Đối tượng là các khách để tìm hiểu
NLCT giá trị KH cảm nhận. Để đảm bảo tính đại
diện, mỗi SBU cần 1-3 đáp viên: Số phiếu phát ra
400 phiếu, thu về 328 phiếu, loại 33 phiếu không
hợp lệ, quy mô mẫu nghiên cứu là 295 phiếu.

- Thời gian điều tra chia làm 2 đợt:
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(Nguồn: Tác giả phát triển)
Hình 2: Mô hình nghiên cứu lý thuyết NLCT MKT tổng thể của các SBUs chuỗi STBL điện máy
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Đợt 1: 4-7/2020
Đợt 2: 11/20-3/2021
- Phương pháp lấy mẫu: với mẫu 1 gửi Email

Bảng hỏi theo địa chỉ đối tượng điều tra. Với mẫu 2
với phương pháp ngẫu nhiên thuận tiện bằng Bảng
hỏi trực tiếp có phong bì dán tem sẵn để gửi lại kết
quả trong bảo hỏi vào địa chỉ truy cập trên Facebook
cho phép down về và trả lời rồi gửi lại.

Với 2 mẫu nghiên cứu này về cơ bản đảm bảo
tính đại diện, ngẫu nhiên, khả năng suy rộng kết quả
và hình thành bộ dữ liệu không chỉ cho nghiên cứu
này mà còn cho các nghiên cứu tiếp theo.

4. Kiểm định thang đo, mô hình và giả thuyết
nghiên cứu

4.1. Kiểm định và xác lập thang đo mô hình
nghiên cứu phù hợp thực tế thị trường HN

Kiểm định thang đo bằng hệ số tin cậy Cronbach
Alpha. Kết quả tính toán hệ số CA của các items 34
thành phần/biến độc lập và biến phụ thuộc NLCT
MKT tổng lực được tổng hợp qua bảng 1.

Từ bảng 1 cho phép rút ra một số kết luận: 
- Các biến thành phần (4 biến độc lập và 1 biến

phụ thuộc) điều đó Alpha lần lượt là 0,791; 0,838;
0,812; 0,826 đều > 0,6 và các trị số alpha này đều
>Alpha của các biến quan sát của mỗi thành phần. 

Ngoại trừ 33 biến quan sát còn lại đều có Alpha >
0,6 và tương quan biến tổng >0,3 - nghĩa là các biến này
đủ tiêu chuẩn tin cậy và được phân tích ở bước tiếp.

- Biến SMC4 do có Alpha <0,6 và tương quan
biến tổng <0,3 niên bị loại khỏi phân tích tiếp. Biến
thành phần SMC do có biến quan sát bị loại và được
tính lại Alpha có trị số là 8,821.

4.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)
i. EFA các biến độc lập 
Sau khi loại một biến quan sát của thành phần

SMC, 23 biến quan sát của 4 biến độc lập được đưa
vào kiểm định KMO và Bartlett cho kết quả KMO =
0,835 (>0,5) với mức ý nghĩa Sig = 0,000 (<0,05) là
đáp ứng tiêu chuẩn kiểm định. Bộ dữ liệu thu thập
được phù hợp cho phân tích EFA.

Thực hiện phân tích rút trích nhân tố với phép
xoay Varimax lần 1 cho thấy:

- 4 thành phần đều có Eigen >1, trong đó bé nhất
là 1,275, phương sai trích là 81,372% (> 0,5) - đạt

yêu cầu kiểm định. 
- Có 2 biến quan sát là TMC5 - “Mức hài lòng

cao hơn ĐT” và DMC - “Kích hoạt KFC trong chuỗi
giá trị DN” đều có hệ số tải nhân tố lần lượt là 0,426
và 0,401 (<0,5) - bị loại khỏi phân tích tiếp theo.

- 21 biến quan sát còn lại của 44 biến độc lập đều
có hệ số tải nhân tố > 0,5 và được sử dụng trong
phân tích tiếp theo.

- 2 biến SMC và DMC có 2 biến quan sát bị loại
được tính lại Alpha lần lượt là 0,852 và 0,836. (bảng 2)

ii - EFA biến phụ thuộc
10 biến quan sát của biến Hiệu suất NLCT MKT

tổng lực đưa vào EFA, kết quả cho thấy:
Với hệ số KM = (>0,5), kiểm định Barlet có ý

nghĩa thống kê với Sig 0,000 (<0,005) - đảm bảo
tiêu chuẩn kiểm định độ thích hợp của nội tương
quan các biến quan sát và biến phụ thuộc HMCC.
Hệ số tin cậy = 0,849 (>0,6), giá trị Eigen = 1,924
(>1) 10 biến quan sát được rút trích thành 1 nhân tố:
Hiệu suất NLCT MKT tổng lực phương sai trích là
88,625 (>0,5). Cả 10 biến quan sát đều có hệ số tải
nhân tố >0,5 đảm bảo tiêu chuẩn kiểm định EFA.

Với các kết quả phân tích EFA trên cho phét rút
ra kết luận chung: 10 thang đo biểu thị Hiệu suất
phát triển NLCT MKT tổng lực cùng 21 thang đo
của 4 thành phần NLCT MKT của STBL đã đảm
bảo giá trị hội tụ, các biến quan sát này đã đại diện
được cho các thành phần nghiên cứu cần phải đo của
mô hình. 

4.3. Phân tích nội tương quan giữa các biến
mô hình

Phân tích này nhằm đánh giá giá trị phân biệt của
bộ thang đo của một mô hình thông qua kiểm định
ma trận tương quan giữa các biến của mô hình. Nếu
hệ số tương quan giữa các cặp biến <0,85 chỉ ra rằng
giá trị phân biệt có khả năng xảy ra giữa 2 biến
(John và B. Martinez - 2000). Kết quả tính toán mối
tương quan Spearson giữa các biến của mô hình
được thể hiện trong Bảng 3. 

Từ bảng 3 cho thấy tất cả hệ số tương quan tuyệt
đối giữa các cặp biến dao động từ 0,359 đến 0,441 -
đều không vượt quá hệ số điều kiện 0,85. Điều này
cho phép dẫn đến 2 kết luận:
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Bảng 1: Hệ số Cronbach’ Alpha các biến mô hình NLCT MKT tổng lực của STBL

(Nguồn: Xử lý dữ liệu bằng SPSS 20.0)
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Một là, giá trị phân biệt của bộ thang đo mô hình
đã đạt được, các thang đo của các biến đã đo được
các thành phần nghiên cứu khác nhau;

Hai là, giữa các biến độc lập với nhau và với biến
phụ thuộc là có mối quan hệ khá đáng kể mặc dù ở
các mức độ khác nhau. Do vậy, để nâng cáo giá trị
biến phụ thuộc không thể coi nhẹ hoặc bỏ qua một
biến độc lập nào mặc dù chúng có mức độ tương
quan khác nhau với biến phụ thuộc.

4.4. Phân tích CFA
Kết quả phân tích nhân tố khẳng định (CFA) với

5 thành phần 31 biến quan sát bằng phần mềm
AMOS cho thấy mô hình có Chi bình phương (χ2)
= 580,379 với 418 bậc tự do, giá trị CMIN/df=
1,388 (<2); GFI = 0,940; CFI = 0,985, TLI=0,984

(>0,9); RMSEA=0,026 (<0,08). Điều đó cho phép
khẳng định mô hình phù hợp với bộ dữ liệu thị
trường thu thập được (xem hình 3).

4.5. Phân tích hồi quy bội
Phân tích hồi quy tuyến tính bội thường được

vận dụng để kiểm định mối quan hệ “nhân - quả”
và mức độ quan trọng của các biến độc lập đóng
góp vào giá trị của biến phụ thuộc. Ngoài chức
năng là công cụ mô tả nó có thể còn được dùng để
kiểm định các giả thuyết và/hoặc dự báo các tổng
thể nghiên cứu. 

Bảng 4 thể hiện tổng hợp kết quả ước lượng mô
hình hồi quy bội với 4 biến độc lập với biến phụ
thuộc Hiệu suất phát triển NLCT MKT tổng lực của
các chuỗi STBL Hà Nội.
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Bảng 2: Kết quả EFA các thành phần NLCT MKT tổng lực

Nguồn: Xử lý dữ liệu bằng SPSS 20.0)



33
!

Số 166/2022

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 3: Phân tích nội tương quan giữa các thành phần NLCT MKT tổng lực

(Nguồn: Xử lý dữ liệu bằng SPSS 20.0)

Hình 3: Kết quả CFA mô hình nghiên cứu
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Từ bảng 4 cho phép rút ra các nhận định:
Một là, xem xét giả định đa cộng tuyến, các giá

trị dung sai của các biến dao động từ 0,314 đến
0,583, vì vậy trị số VIF dao động từ 1,75 đến 3,185
<10). Điều đó cho thấy sự đa cộng tuyến trong mô
hình này là rất thấp, không là vấn đề quan trọng với
các biến trong mô hình này.

Hai là, mô hình có ý nghĩa thống kê ở mức
p<0,001; giá trị F= 83,06 là đủ lớn với Sig.
(T)=0,000 cho thấy mô hình xây dựng được là phù
hợp với môi trường và thị trường Hà Nội. 

Ba là, với R2 điều chỉnh = 86,2% cho thấy mô hình
có độ tương thích cao, nghĩa là khoảng 86% sự biến
thiên của Hiệu suất phát triển NLCT MKT của các
chuỗi STBL Hà Nội được giải thích bởi 4 biến: NLCT
MKT chiến lược NLCT phát triển CL MKT NLCT giá
trị khách hàng cảm nhận và NLCT MKT động.

Bốn là, các hệ số hồi quy β* có trị số dao động từ
0,198 đến 0,30 với p<0,001, nghĩa là cả 4 biến độc
lập này đều là các chỉ số dự báo tốt cho Hiệu suất
phát triển NLCT MKT tổng lực với độ tin cậy 99%.

Năm là, vì mục đích nghiên cứu ở đây sử dụng hệ
số β điều chỉnh (β*) để mô tả mô hình Hiệu suất phát
triển NLCT MKT tổng lực của các SBUs SBL HN là: 

HMCC = 0,301 SMC + 0,292 MSD 0,206 TMC
- 0,224 DMC

Từ phương trình hồi quy trên cho thấy mức độ
quan trọng đóng góp vào NLCT MKT tổng lực của
các biến độc lập lần lượt là: 

- Đóng góp lớn nhất là thành phần NLCT MKT
chiến lược β* = 0,301

- Thứ hai lại thành phần NLCT phát triển CL
MKT về β* = 0,298

- Tiếp theo là thành phần NLCT MKT động với
β* = 0,224

- Ngay tiếp dưới là NLCT giá trị KH cảm nhận
với β* = 0,206

Kết quả này là phù hợp với nguyên lý quản trị chiến
lược và quản trị MKT, phù hợp thực tế thị trường các
STBL HN. Mặc dù có một số quan điểm cho rằng
trong bối cảnh KD hiện đại thì giá trị khách hàng luôn
là tiêu điểm quan trọng nhất bới mọi đơn vị kinh doanh
và do vậy NLCT giá trị khách hàng cũng phải là nhân
tố NLCT thành phần quan trọng nhất. Điều đó là đúng
nhưng chưa đủ, chưa toàn diện bởi khi nói đến NLCT
không chỉ nói đến quan hệ DN - KH mà còn và chủ yếu
nói đến quan hệ DN - ĐTCT. Chính vì vậy, vai trò của
NL MKT cốt lõi và NL MKT khác biệt thuộc NLCT
MKT chiến lược của NLCT phát triển CL marketing
cũng như vai trò ứng xử hiệu quả với tình thế, bối cảnh
thay đổi của môi trường cạnh tranh thuộc NLCT MKT
động sẽ đóng vai trò quan trọng hơn. 

Từ bảng 4 cho thấy: Các giá trị β*, R từng phần
có ý nghĩa thống kê p < 0,001 với Sig (T) = 0,000
→ Các giả thuyết H1, H2, H3, H4 được chấp nhận.

Kết luận: các thành phần NLCT MKT chiến
lược, NLCT phát triển CL MKT, NLCT giá trị
khách hàng cảm nhận và NLCT MKT động là các
nhân tố tác động trực tiếp, có ý nghĩa thống kê đáng
kể và đồng biến với Hiệu suất phát triển NLCT
MKT tổng lực của các chuỗi STBL HN.

5. Phân tích thống kê mô tả NLCT marketing
tổng lực

Kết quả xử lý dữ liệu điều tra các thang do “Hiệu
suất phát triển NLCT MKT tổng lực” được tổng hợp
trong bảng 5.
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Bảng 4: Kết quả ước lượng mô hình hồi quy bội “Hiệu suất phát triển NLCT MKT tổng lực”

(Nguồn: Xử lý dữ liệu bằng SPSS 20.0)



Với thực trạng 10 chỉ số thang đo trên, cho thấy
ĐTB của hiệu suất phát triển NLCT MKT tổng lực
của các chuỗi STBL HN đạt 3,18 điểm (Xếp loại
TB – Khá). Giữa các SBUs có chỉ số này có
khoảng dao động khá lớn: Thấp nhất = 1,8 điểm;
Cao nhất = 4,6 điểm. Trong so sánh, hiệu suất phát
triển NLCT MKT tổng lực của các chuỗi STBL so
với các cửa hàng bán lẻ ở các chợ đô thị mới là
3,18/2,88=1,10; so với các cửa hàng chuyên doanh
trên trục phố chuyen thương mại là
3,18/3,03=1,05, so với các STBL FDI là
3,18/3,83=0,83. Có thể nói, mặc dù NLCT MKT
còn xếp ở loại trên trung bình nhưng NLCT MKT
so sánh có thể xếp loại dẫn đạo thị trường trong
nước và CT khá cân bằng với các chuỗi STBL FDI
nhờ lợi thế quy mô và không gian chuỗi.

6. Một số hàm ý quản trị
Một là, xây dựng chiến lược cạnh tranh tổng thể

chuỗi và phát triển chiến lược này lồng ghép với CL
MKT cho từng SBU trên từng địa TT mục tiêu. Một
NLCT MKT không thể có tính tổng lực nếu không
dựa trên 1 CLCT tổng thể.

Hai là, nâng cấp chất lượng nền tảng CT của
chuỗi theo chuẩn thực hành MKT tốt nhất. Đây
chính là giải pháp đảm bảo tính hội tụ của phát triển
NLCT MKT tổng lực của các chuỗi. 

Ba là, giải pháp trọng tâm phát triển NLCT tổng
lực của DNBL hiện đại nói chung, các chuỗi STBL
nói riêng cần tập trung phát triển:

- Nâng cao chất lượng, điểm mạnh và khác biệt,
tinh gọn mặt hàng bán lẻ

- Bảo vệ và phát triển thị trường/thị phần
- Xây dựng và phát triển CCU tinh gọn, tùy biến
- Nâng cao giá trị KH với DVBL
- Nâng cao giá trị “mới, sớm, độc” của CTHT
- Thực hành “chi phí MKT và bán hàng tương

đối” thấp hơn
Muốn vậy, các tiêu điểm phát triển các thành

phần sau:
- Với NLCT MKT chiến lược phải được đặt lên

hàng đầu trên cả 3 nhân tố: NL tổ chức MKT chiến
lược, NL MKT cốt lõi, NL MKT khác biệt.

- Với NLCT phát triển CL MKT cần tập trung
vào 2 yếu tố là NL quản trị thông tin MKT và NL
phát triển CL định vị giá trị CT và CHTT mục tiêu.

- Với NL MKT động cần có một đề án chiến lược
nâng cấp đồng bộ từ cơ sở đến đầu ra chứ không
phải cách làm hiện tại chỉ hỗ hào phần ngọn là NL
đổi mới và sáng tạo mà hạ thấp vai trò NL nhận biết
và tiên lượng; NL hấp thu và kích hoạt, NL thích
nghi và tùy biến.

- Với NLCT giá trị KH cảm nhận cần đặc biệt
nhấn mạnh các nhân tố GTCN về mặt hàng, giá,
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Bảng 5: Tổng hợp đánh giá hiệu suất NLCT MKT tổng lực của các chuỗi STBL HN

(Nguồn: Xử lý dữ liệu bằng SPSS 20.0)



DVBL và DVKH, vị trí và bầu không khí ST và
nhất là phối thức xúc tiến và BL hỗn hợp để tạo
lập GTKH toàn diện, khác biệt và/hoặc nổi trội
với ĐTCT.

7. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp
Có 2 điểm hạn chế và mở ra hướng nghiên

cứu tiếp
Một là, cần có nghiên cứu tiếp các nhân tố tác

động đến các NLCT MKT thành phần để có thể xác
định rõ mô hình NLCT MKT của chuỗi STBL và
nghiên cứu mở rộng cho các loại hình DNBL hiện
đại khác.

Hai là, để kiểm định mô hình NLCT MKT tổng
lực nếu vận dụng phương pháp phân tích SEM và
kiểm định Boostrap thì kết quả phân tích sẽ chính
xác và thuyết phục hơn.!
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Summary

On the basic of market server and testing
reseatrch metrix, model and hypothesis with two
sample files including 484 marketing managers
and 295 customers of SBUs from supermarket
chains in Hanoi, the author bus determinded the
realistic model of holistic marketing competitive
capubilities of supermarket chains in Hanoi includ-
ing 4 its ingredients to bottom as: strategic market-
ing; marketing strategy development, dynamic
marketing and perceived customervalues. Then
throush the descriptive statistics analysis, the study
comes up with some managerial inplications for
developing the hoslistic marketing competitive
capabilities of Vietnam supermarket chains in
Hanoi in coming years.
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