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1. Đặt vấn đề
Các nhà quản lý chiến lược và hoạch định chính

sách luôn mong muốn tìm kiếm lợi thế cạnh tranh để
thúc đẩy hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp (DN)
(Rahim & Zainuddin, 2019; Lestari & cộng sự,
2020; Maziriri, 2020; Yi & cộng sự, 2021). Và làm
thế nào để DN có được và duy trì lợi thế cạnh tranh
(LTCT) để tăng hiệu quả hoạt động kinh doanh
(HQKD) là một chủ đề quan tâm của đa số các nhà
quản lý doanh nghiệp. Các học giả từ khắp nơi trên
thế giới đã tiến hành nghiên cứu sâu rộng về lợi thế

cạnh tranh trong môi trường kinh doanh năng động
và bất ổn, cho thấy rằng đổi mới là một trong những
yếu tố quan trọng để nâng cao lợi thế cạnh tranh và
hiệu quả hoạt động kinh doanh của DN (Anwar,
2018; Na & cộng sự, 2019; Lestari & cộng sự, 2020;
Yi & cộng sự, 2021).
Đổi mới là một khái niệm mới nổi trong những

năm gần đây đã thu hút sự quan tâm của các học giả,
doanh nhân và chính phủ ở nhiều quốc gia trên toàn
cầu. Đổi mới dường như là yếu tố quan trọng quyết
định sự thành công lâu dài của một công ty. Các nhà
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N. ghiên cứu này nhằm mục đích nghiên cứu sự đổi mới và xem xét các loại hình đổi mới khác nhau
trong doanh nghiệp vừa và nhỏ (DNVVN), bao gồm đổi mới sản phẩm, đổi mới quy trình và đổi

mới kênh phân phối. Thêm vào đó, phát triển một mô hình phân tích mối quan hệ giữa các loại hình đổi mới
(sản phẩm, quy trình và kênh phân phối) với lợi thế cạnh tranh và hiệu quả hoạt động kinh doanh trong
DNVVN. Nghiên cứu cũng kiểm tra vai trò trung gian của lợi thế cạnh tranh trong hoạt động đổi mới và
hiệu quả kinh doanh của DNVVN. Thông tin được sử dụng để kiểm tra các giả thuyết được lấy từ các cuộc
phỏng vấn với các nhà quản lý của các DNVVN. 633 mẫu khảo sát từ các DNVVN ở miền nam Việt Nam
được dùng để phân tích nghiên cứu. Dữ liệu này, cùng với việc sử dụng phương trình cấu trúc (SEM), nghiên
cứu phát hiện ra rằng đổi mới giúp DNVVN đạt được lợi thế cạnh tranh và hiệu quả hoạt động kinh doanh.
Ngoài ra nghiên cứu cũng chứng minh được rằng đổi mới kênh phân phối không mang lại lợi thế cạnh tranh
nhưng mang lại hiệu quả kinh doanh tốt nhất cho DNVVN. 
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nghiên cứu công nhận rằng sự đổi mới như một
nguồn năng lượng động cho phép các DN phản ứng
nhanh chóng và hiệu quả với công nghệ, nhu cầu của
khách hàng và môi trường hoạt động luôn thay đổi
để đạt được lợi thế cạnh tranh và hiệu quả hoạt động
kinh doanh (Anwar, 2018; Na & cộng sự, 2019;
Lestari & cộng sự, 2020; Yi & cộng sự, 2021). Đổi
mới tạo ra hàng hóa và dịch vụ mới, khác biệt với chi
phí thấp hơn so với hàng hóa và dịch vụ của đối thủ
cạnh tranh trong khi vẫn đáp ứng nhu cầu cơ bản của
khách hàng (Lewandowska & cộng sự, 2016;
Kafetzopoulos & cộng sự, 2020; Muafi, 2020).

Một số nghiên cứu gần đây về sự đổi mới của
DN cho thấy rằng đổi mới ảnh hưởng tích cực đến
hiệu quả và lợi thế cạnh tranh của DN. Một trong
những chiến lược kinh doanh hiệu quả nhất để mở
rộng lợi thế cạnh tranh cũng như nâng cao hiệu quả
hoạt động của DN là đổi mới, vì nó cho phép các
DN đạt được hiệu quả kinh doanh cao hơn (Bonn,
2018; Na & cộng sự, 2019; Ferreira & cộng sự,
2020; Li & cộng sự, 2021). Mặt khác, tất cả các
nghiên cứu được thực hiện về chủ đề đổi mới đã
chứng minh rằng nghiên cứu được thực hiện các
DNVVN có xu hướng hẹp hơn so với nghiên cứu
được thực hiện ở các doanh nghiệp lớn. Hầu hết các
nghiên cứu về tác động của đổi mới đến hiệu quả
kinh tế của DN đều được thực hiện trong các tập
đoàn lớn (Heredia & cộng sự, 2019; Ch’ng & cộng
sự, 2021). 

Hiện nay, các DNVVN chiếm 1 tỷ trọng rất lớn
trong tổng số doanh nghiệp trong cả nước, khoảng
93% DN đang hoạt động tại Việt Nam là DNVVN.
Thêm vào đó, các DNNVV ở Việt Nam đóng góp tới
45% GDP, 31% tổng thu ngân sách và tạo việc làm
cho hơn 5 triệu lao động. Vì vậy, các DNVVN đóng
vai trò thiết yếu trong việc thúc đẩy đổi mới, nâng
cao cơ hội việc làm, duy trì ổn định xã hội và mở
rộng tổng sản phẩm quốc nội của Việt Nam. Việc
liên kết với các DN tại các thị trường mới nổi và
đang phát triển, đặc biệt là các DNVVN với nguồn
lực kỹ thuật và tài chính hạn chế đã khiến các nhà
lãnh đạo phải quan tâm đến chiến lược đổi mới của
họ (Tuyen & cộng sự, 2016; Canh & cộng sự, 2019;
Le & Ikram, 2022). 

Tóm lại, đổi mới trong DNVVN là một trong
những chiến lược phù hợp và hiệu quả nhất để DN
tại các thị trường mới nổi thành công và phát triển.
Đổi mới trong các DNVVN giúp các DN cạnh tranh
hiệu quả hơn với các DN lớn hơn (Falahat & cộng
sự, 2020). Nhận thấy được tầm quan trọng của
DNVVN cũng như của đổi mới trong DN để đạt
được lợi thế cạnh tranh và hiệu quả hoạt động kinh
doanh, nghiên cứu chúng tôi thực hiện nhằm mục
đích xác định vai trò của đổi mới trong DNVVN.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Đổi mới trong doanh nghiệp vừa và nhỏ
Đổi mới bắt đầu từ sáng tạo (creativity) và kết

thúc ở giá trị (value), là quá trình hiện thực hóa
những ý tưởng sáng tạo nhằm tạo ra hay nắm bắt các
giá trị. Để làm được việc này, đổi mới sáng tạo
không phải chỉ là thay đổi và tạo ra cái mới, mà là
tạo ra cái mới theo đúng cách mà khách hàng (hay
người có nhu cầu) cần và họ cảm thấy thích thú với
cách giải quyết vấn đề đó. Đổi mới là quá trình biến
ý tưởng, công nghệ, tri thức thành giá trị, của cải.
Đây là một thứ lợi thế cạnh tranh, một tài sản vô
hình cho doanh nghiệp và mở rộng ra là cho cả nền
kinh tế quốc gia góp phần giúp các doanh nghiệp
kiến tạo những thay đổi, những giá trị mới trên thị
trường (Keeley et al., 2013).
Đổi mới được xác định tính khả thi theo hai tiêu

chí: đổi mới phải có khả năng tự duy trì và thu về chi
phí vốn (Keeley et al., 2013). Đổi mới thúc đẩy sự
tiến bộ và cho phép các tổ chức duy trì lợi thế cạnh
tranh (Mamun, 2018; Lestari & cộng sự, 2020). Khái
niệm đổi mới như là một “quá trình áp dụng các năng
lực đặc biệt hóa (kiến thức và kỹ năng)” đạt được
thông qua việc tập hợp các nguồn lực, lấy khách
hàng là trọng tâm (Futterer et al., 2018; Corral de
Zubielqui et al., 2019; Ramadani et al., 2019). Tính
đổi mới sản phẩm và đổi mới quy trình được định
nghĩa là năng lực cho phép các DN đáp ứng nhu cầu
thay đổi của khách hàng, phục vụ thị trường bằng các
sản phẩm mới và thay đổi quy trình để đáp ứng nhu
cầu mới (Camisón & Villar-López, 2014; Chege et
al., 2020; Anning-Dorson, 2018). Đổi mới kênh phân
phối: loại hình đổi mới này tập trung vào các yếu tố
hướng tới khách hàng tìm ra các cách để đưa sản
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phẩm dịch vụ của doanh nghiệp đến khách hàng.
Mục tiêu để đảm bảo rằng người tiêu dùng có thể
mua những gì họ muốn, với chi phí thấp nhất, thuận
tiện nhất và đáp ứng mức độ hài lòng tối đa cho
khách hàng (Keeley & cộng sự, 2013; Lestari &
cộng sự, 2020; Falahat & cộng sự., 2020).

2.2. Lợi thế cạnh tranh
Lợi thế cạnh tranh được phân thành hai loại cơ

bản: lợi thế chi phí thấp và lợi thế khác biệt hóa
(Porter, 1985). Lợi thế chi phí thấp (cost advantage)
đạt được khi DN cung ứng những giá trị/tiện ích như
các đối thủ cạnh tranh nhưng với chi phí thấp
hơn. Lợi thế khác biệt hóa (differentitation advan-
tage) đạt được là khi DN cung ứng những giá trị/tiện
ích vượt trội hơn sản phẩm/dịch vụ các đối thủ cạnh
tranh; khác biệt ở đây là “một cái gì đó độc đáo,
được khách hàng đánh giá cao hơn việc đưa ra một
mức giá thấp” (Porter, 1985). Một DN trở nên khác
biệt so với đối thủ cạnh tranh nếu DN đó tạo ra được
một sản phẩm/dịch vụ mà đối thủ không làm được,
hoặc có được một nguồn tài nguyên mà đối thủ
không có. Và, khách hàng đánh giá cao điều này và
sẵn sàng trả nhiều tiền hơn để có được sản
phẩm/dịch vụ đó.

Lợi thế cạnh tranh dùng để chỉ một thuộc tính
giúp DN vượt trội hơn đối thủ. Tiếp cận các nguồn
lực hoặc kỹ năng chủ yếu có thể là một lợi thế cạnh
tranh (Than & cộng sự, 2019; Papadas et al., 2019).
Trong nền tảng của các nghiên cứu cho rằng khả
năng triển khai sáng tạo sản phẩm mới, quy trình
mới, kênh phân phối mới của các DNVVN một cách
hiệu quả sẽ góp phần vào hiệu quả hoạt động kinh
doanh vượt trội bằng cách cho phép DN vượt trội
hơn các DN khác hiện có hoặc tiềm năng (Efrat et
al., 2018;  Papadas et al., 2019; Falahat et al., 2020).
Các chiến lược kinh doanh của các DN sử dụng các
nguồn lực khác nhau mà DN có quyền kiểm soát
trực tiếp để đạt được lợi thế cạnh tranh và những
nguồn lực này có thể tạo ra lợi thế cạnh tranh. Trên
thực tế, lợi thế cạnh tranh được thể hiện bằng kết
quả hoạt động vượt trội và sự thống trị về nguồn lực
sản phẩm. Lợi thế cạnh tranh cũng có thể giúp tăng
hiệu quả của các sản phẩm mới (Chen & cộng sự,
2018; Liu & cộng sự, 2020).

2.3. Hiệu quả hoạt động kinh doanh
Trong những năm 50, hiệu quả hoạt động kinh

doanh của doanh nghiệp được coi là tương đương
với hiệu quả của tổ chức, với tư cách là một hệ thống
xã hội với một số nguồn lực và phương tiện hạn chế,
đạt được mục tiêu mà không cần nỗ lực quá mức từ
các thành viên. Các tiêu chí được sử dụng để đánh
giá hiệu quả hoạt động kinh doanh là năng suất, tính
linh hoạt và cạnh tranh giữa các tổ chức
(Georgopoulos & Tannenbaum, 1957). Sau đó vào
những năm 60 và 70, các nhà nghiên cứu bắt đầu
khám phá những cách mới để đánh giá hiệu suất của
DN. Trong thời gian này, hiệu quả hoạt động kinh
doanh được định nghĩa là khả năng của một doanh
nghiệp khai thác môi trường của nó để tiếp cận và
sử dụng các nguồn tài nguyên hạn chế (Yuchtman &
Seashore, 1967).

Trong thập kỷ đầu tiên của thế kỷ 21, định nghĩa
về hiệu quả hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp
chủ yếu tập trung vào năng lực và khả năng của một
tổ chức trong việc khai thác hiệu quả các nguồn lực
sẵn có để đạt được những thành tựu phù hợp với các
mục tiêu đã đặt ra của doanh nghiệp (Peterson &
cộng sự, 2003). Lebans & Euske (2006) đã cung cấp
một tập hợp các định nghĩa để minh họa khái niệm
về hiệu quả hoạt động của tổ chức. Hiệu quả hoạt
động kinh doanh là một tập hợp các chỉ số tài chính
và phi tài chính cung cấp thông tin về mức độ hoàn
thành các mục tiêu và kết quả. 

Kể từ những năm 1980, khi tài liệu về hiệu quả
hoạt động kinh doanh lần đầu tiên xuất hiện, nghiên
cứu về hiệu quả đã phát triển nhiều hơn. Trong bối
cảnh truyền thống, hiệu quả hoạt động kinh doanh
của các công ty nhỏ rất đơn giản và hiệu quả hoạt
động kinh doanh quan trọng nhất tập trung vào dòng
tiền. Tuy nhiên, một số thay đổi đáng chú ý đã xảy
ra trong thế giới doanh nghiệp những năm qua về
hiệu quả hoạt động kinh doanh của DNVVN bao
gồm việc giới thiệu các giải thưởng quốc gia và
quốc tế, các sáng kiến   cải tiến, vai trò tổ chức, sự
trưởng thành trong công việc, nhu cầu bên ngoài, gia
tăng cạnh tranh và công nghệ tiên tiến. Những thay
đổi này đã dẫn đến việc các công ty gặp phải sự cạnh
tranh ấn tượng và hiệu quả hoạt động kinh doanh tốt
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hơn do những cải tiến xảy ra trong chất lượng sản
phẩm, phát triển tính linh hoạt và độ tin cậy, mở
rộng đa dạng sản phẩm và tầm quan trọng của nó đối
với sự đổi mới và hài lòng của khách hàng (Porter,
1986; Thomas et al., 2017; Efrat et al. 2018; Falahat
et al., 2020).

2.4.Ảnh hưởng của đổi mới đến lợi thế cạnh tranh
Đổi mới trong doanh nghiệp dưới hình thức là

sản phẩm mới, quy trình mới, kênh phân phối mới
góp phần gia tăng doanh số vì các sản phẩm mới,
kênh phân phối mới này đóng góp đáng kể vào sự
hài lòng của khách hàng hiện tại cũng như tìm kiếm
được các khách hàng mới. Đổi mới mang lại lợi ích
về năng suất của DN bằng cách tạo ra một nguồn
nhu cầu tiềm năng có khả năng làm tăng quy mô so
với các doanh nghiệp không thực hiện đổi mới
(Chen & cộng sự, 2018; Na & cộng sự, 2019;
Obeidat & cộng sự, 2021). Đổi mới trong DN là một
trong những yếu tố quyết định quan trọng nhất đến
lợi thế cạnh tranh (Efrat & cộng sự, 2018; Liu &
cộng sự, 2020). Mức độ ảnh hưởng của đổi mới đến
năng suất của DN là khác nhau tùy thuộc vào tính
mới. Doanh nghiệp có đổi mới thường có tiềm năng
lớn hơn trong việc gia tăng năng suất tạo lợi thế
cạnh tranh tốt hơn so với các đối thủ cùng ngành.
Ngoài ra, đổi mới cho phép DN tạo ra sản
phẩm/dịch vụ mới hoặc sản phẩm được cải thiện và
đổi mới kênh phân phối làm sản phẩm đến tay người
tiêu dùng nhanh và thuận tiện hơn. Do đó, làm gia
tăng thị phần và nâng cao lợi thế cạnh tranh của DN
so các đối thủ cùng ngành (Than & cộng sự, 2019;
Li & cộng sự, 2021). Nhìn chung, đổi mới đóng vai
trò quan trọng trong việc nâng cao lợi thế cạnh tranh
của DN. Giả thuyết được đề xuất:

H1: Đổi mới sản phẩm tác động tích cực đến lợi
thế cạnh tranh của DNVVN.

H2: Đổi mới quy trình tác động tích cực đến lợi
thế cạnh tranh của DNVVN.

H3: Đổi mới kênh phân phối tác động tích cực
đến lợi thế cạnh tranh của DNVVN.

2.5. Ảnh hưởng của đổi mới đến hiệu quả hoạt
động kinh doanh

Các bằng chứng nghiên cứu cho thấy có mối liên
hệ tích cực giữa sự đổi mới và hiệu quả hoạt động

của doanh nghiệp. Đổi mới sẽ ảnh hưởng tích cực
đến các hoạt động của doanh nghiệp dựa trên lợi
nhuận. Vì đổi mới đóng vai trò then chốt trong việc
cung cấp các sản phẩm khác biệt bằng cách tạo ra
giá trị và đặt ra rào cản cho các đối thủ cạnh tranh
(Ferreira & cộng sự, 2020; Kafetzopoulos & cộng
sự, 2020). Các lập luận lý thuyết khác nhau có thể
được tìm thấy để ủng hộ vai trò có lợi của đổi mới
đối với hiệu quả hoạt động kinh doanh của doanh
nghiệp (Anning-Dorson, 2018; Na & cộng sự, 2019;
Chege & cộng sự, 2020). Mức độ đổi mới cao cho
phép công ty có được những lợi thế “người đi
trước”, tăng khả năng đáp ứng với những nhu cầu và
sở thích thay đổi của khách hàng, tạo ra hiệu quả cao
cho doanh nghiệp. Hơn nữa, các công ty đổi mới có
xu hướng nhạy cảm hơn với các cơ hội từ môi
trường bên ngoài. Khả năng phản hồi và chủ động
cao như vậy cho phép các công ty giới thiệu các sản
phẩm hoặc dịch vụ mới có các tính năng được cải
tiến hoặc nâng cao dẫn đến hoạt động của công ty
tốt hơn về doanh thu, lợi nhuận và tăng thị phần
(Camisón & Villar-López, 2014; Anning-Dorson,
2018; Chege & cộng sự, 2020). Đầu tư liên tục vào
đổi mới sẽ thúc đẩy hoạt động đổi mới liên tục thông
qua việc tạo ra các năng lực năng động, từ đó cải
thiện hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp. Các
nghiên cứu cho thấy rằng để tồn tại và phát triển
trong các thị trường siêu cạnh tranh, đổi mới là giải
pháp duy nhất mang lại hiệu quả hoạt động cho
doanh nghiệp (Na & cộng sự, 2019; Chege & cộng
sự, 2020; Ch’ng & cộng sự, 2021). Dựa trên những
lập luận này, nghiên cứu này đề xuất rằng việc thực
hiện đổi mới trong DN sẽ cải thiện hiệu quả hoạt
động của DNVVN, dẫn đến giả thuyết sau:

H4: Đổi mới sản phẩm tác động tích cực đến
hiệu quả hoạt động kinh doanh của DNVVN.

H5: Đổi mới quy trình tác động tích cực đến hiệu
quả hoạt động kinh doanh của DNVVN.

H6: Đổi mới kênh phân phối tác động tích cực
đến hiệu quả hoạt động kinh doanh của DNVVN.

2.6. Ảnh hưởng của lợi thế cạnh tranh đến
hiệu quả hoạt động kinh doanh

Lợi thế cạnh tranh và hiệu quả hoạt động của DN
là hai cấu trúc khác nhau có mối quan hệ với nhau.
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Mối quan hệ giữa lợi thế cạnh tranh và hiệu quả hoạt
động của các doanh nghiệp đã được nghiên cứu khi
hiệu quả hoạt động dựa trên bán hàng được đo lường
bằng mức doanh thu bán hàng, lợi nhuận, lợi tức đầu
tư, năng suất, giá trị gia tăng của sản phẩm, thị phần
và sự hài lòng của khách hàng. Các nghiên cứu cũng
nhấn mạnh rằng lợi thế cạnh tranh cao dẫn đến hiệu
quả hoạt động cao trên thị trường, ngược lại, các
công ty có lợi thế cạnh tranh thấp hơn sẽ mất hiệu
quả hoạt động và thất bại trên thị trường (Efrat &
cộng sự, 2018; Falahat & cộng sự, 2020). Do đó, các
công ty có sản phẩm độc đáo và mới lạ sẽ có lợi thế
cạnh tranh hơn các đối thủ có thể thu được lợi nhuận
cao vì khách hàng cảm nhận sản phẩm là mới. Một
số khách hàng có ý thức về chi phí và hài lòng sản
phẩm có giá thành thấp hơn dẫn đến mua số lượng
lớn. Từ đó, việc theo đuổi chiến lược cạnh tranh
mang lại lợi nhuận cao hơn. Bên cạnh đó những sản
phẩm/dịch vụ đến người tiêu dùng càng nhanh
chóng, thuận tiện và dễ dàng sẽ được người tiêu
dùng ưu tiên lựa chọn dẫn đến sản phẩm/dịch vụ
được bán ra nhiều hơn, lợi thế hơn, hiệu quả hoạt
động kinh doanh của doanh nghiệp tốt hơn (Na &
cộng sự, 2019; Papadas & cộng sự, 2019; Ferreira &
cộng sự, 2020). Từ mô tả trên, nghiên cứu hình
thành giả thuyết sau:

H7: Lợi thế cạnh tranh sẽ tác động tích cực đến
hiệu quả hoạt động kinh doanh của DNVVN.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Phương pháp nghiên cứu định tính
Nghiên cứu định tính được nhóm tác giả dùng để

hỗ trợ cho nghiên cứu định lượng xác định các thành
phần khái niệm nghiên cứu và điều chỉnh thang đo.
Nghiên cứu sử dụng phương pháp phỏng vấn
chuyên gia kinh tế hoặc nhà quản lý có kinh nghiệm
lâu năm trong các doanh nghiệp (phỏng vấn sâu,
thảo luận trực tiếp) - bao gồm các chủ tịch Hội đồng
quản trị, Tổng Giám đốc, Phó Tổng Giám đốc, Giám
đốc, Phó Giám đốc tại các doanh nghiệp và các
giảng viên chuyên ngành có học vị cao tại các
trường đại học - để làm rõ các khái niệm, mô hình
và điều chỉnh, phát triển thang đo sơ bộ đổi mới sản
phẩm, đổi mới quy trình, đổi mới kênh phân phối,
lợi thế cạnh tranh, hiệu quả hoạt động kinh doanh
của DNVVN. Mẫu nghiên cứu chuyên sâu đã lựa
chọn 15 chuyên gia kinh tế có kinh nghiệm chấp
nhận tham gia phỏng vấn chuyên sâu cho nghiên
cứu này.

3.2. Phương pháp nghiên cứu định lượng
Dữ liệu nghiên cứu được thu thập theo phương

pháp chọn mẫu ngẫu nhiên phân tầng, từ các
DNVVN tại Thành phố Hồ Chí Minh, Bình Dương,
Đồng Nai, Cần Thơ và các tỉnh thuộc Đồng Bằng
Sông Cửu Long như Long An, Tiền Giang, Bến Tre,
Đồng Tháp, Vĩnh Long, Trà Vinh, Kiên Giang…
(thuộc nhiều lĩnh vực hoạt động, quy mô, cấu trúc sở
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hữu, ngành nghề kinh doanh khác nhau). Nghiên
cứu đã sử dụng 633 mẫu khảo sát để đánh giá thang
đo, kiểm định giả thuyết và mô hình nghiên cứu cho
nghiên cứu này. Theo Hair & cộng sự (2014) với
kích thước mẫu 633 > N = 28x5= 140 đạt được tính
tin cậy cao. Phương pháp phân tích dữ liệu bao gồm:
phân tích hệ số tin cậy Cronbach’s alpha, phân tích
nhân tố khám phá (EFA: Exploring Factor
Analysis), phân tích tương quan, phân tích nhân tố
khẳng định (CFA: Confirmatory Factor Analysis) và
phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM:
Structural Equation Modelling) thông qua phần
mềm SPSS và AMOS.

3.3. Đo lường các biến
Tổng số 28 thang đo cho các mô hình đề xuất đã

được thông qua từ các nghiên cứu định tính. Bao
gồm các yếu tố đổi mới sản phẩm, đổi mới quy
trình, đổi mới kênh phân phối, lợi thế cạnh tranh và
hiệu quả hoạt động kinh doanh. Các biến quan sát sử
dụng thang điểm Likert 5 mức độ (Likert R.A.,
1932) và được mô tả chi tiết như sau: (1) Hoàn toàn
không đồng ý, (2) Không đồng ý, (3) Trung lập, (4)
Đồng ý, (5) Hoàn toàn đồng ý.

Dựa trên thang đo được phát triển bởi Anning-
Dorson (2018) một cấu trúc đã được đưa ra để đo
lường hiệu quả hoạt động của DNVVN bao gồm 6
biến quan sát. Nhìn chung, 5 yếu tố đã được điều
chỉnh để phù hợp với hoạt động kinh doanh của
DNVVN. Lợi thế cạnh tranh sử dụng thang đo từ
Falahat & cộng sự (2020) với 5 biến quan sát. Đổi
mới sản phẩm dựa trên thang đo được phát triển bởi
Camisón & Villar-López (2014) và Falahat & cộng
sự (2020) với 6 biến quan sát. Đổi mới quy trình dựa
trên thang đo được phát triển bởi Camisón & Villar-
López (2014); Anning-Dorson (2018) với 6 biến
quan sát. Và cuối cùng, đổi mới kênh phân phối dựa
trên thang đo bởi Keeley & cộng sự (2013) và
Falahat & cộng sự (2020) với 5 biến quan sát. 

3.4. Dữ liệu và thu thập mẫu
Nghiên cứu này hướng đến một mô hình nghiên

cứu giải thích định lượng mối quan hệ giữa sự đổi
mới (sản phẩm, quy trình và kênh phân phối) với lợi
thế cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh của DNNVV
ở Việt Nam. Đầu tiên, dựa vào tiêu chí phân loại

DNVVN ở Việt Nam theo nghị định số
39/2018/NĐ-CP năm 2018 của chính phủ để điều tra
khảo sát mẫu cho phù hợp. Do đó, đối tượng khảo
sát của nghiên cứu này là DNNVV có vốn điều lệ
dưới 100 tỷ và số nhân viên dưới 200 nhân viên. Đối
tượng cung cấp thông tin là nhà lãnh đạo hoặc nhà
quản lý có tham gia vào các quyết định ở cấp chiến
lược về tiếp thị và kinh doanh của DNVVN. Cụ thể
là các nhà quản lý thuộc ban giám đốc, giám
đốc/phó giám đốc phụ trách tiếp thị, giám đốc/phó
giám đốc phụ trách kinh doanh hoặc giám đốc/phó
giám đốc của DNVVN. Mẫu thu thập dựa trên
google forms và phỏng vấn trực tiếp. Sau khi loại
trừ các phiếu khảo sát bị lỗi, có 633 quan sát được
giữ lại để phân tích. Một số đặc điểm mẫu nghiên
cứu được tóm tắt trong bảng 1. Mẫu nghiên cứu chủ
yếu là các DNVVN ở Tp. Hồ Chí Minh chiếm tỷ lệ
24,01%; loại hình hoạt động chủ yếu là công ty trách
nhiệm hữu hạn chiếm tỷ lệ trên 50%; ngành hoạt
động chủ yếu là công nghiệp và xây dựng, thương
mại và dịch vụ, chiếm tỷ lệ lần lượt 47,08% và
48,34%; với số năm hoạt động trên 5 năm là chủ yếu
chiếm tỷ lệ 62,09%; số lao động trong doanh nghiệp
chủ yếu dưới 10 lao động chiếm tỷ lệ 35,07% và vốn
điều lệ của doanh nghiệp dưới 3 tỷ đồng chiếm tỷ lệ
nhiều nhất là 46,13%. Mẫu phân tích bao gồm 48%
doanh nghiệp siêu nhỏ, 39% doanh nghiệp nhỏ và
13% doanh nghiệp vừa. 

3.5. Phương pháp phân tích dữ liệu
Đầu tiên, kiểm định thang đo bằng hệ số

Cronbach’s Alpha: (1) Hệ số Cronbach Alpha > 0,6
và (2) hệ số tương quan biến tổng > 0,3. Kế đến sẽ
phân tích nhân tố khám phá - EFA, phân tích khám
phá đạt yêu cầu khi Factor loading > 0,5; 0,5 ≤
KMO ≤ 1; kiểm định Bartlett (p < 0,05); và
Percentage of variance > 50% (Hair & cộng sự,
2014). Khi phân tích khám phá đạt yêu cầu sẽ tiến
hành phân tích nhân tố khẳng định - CFA bao gồm:
(1) Độ phù hợp mô hình Model Fit trong CFA,
CMIN/df ≤ 3; CFI ≥ 0,9; GFI ≥ 0,8; TLI ≥ 0,9;
RMSEA ≤ 0,06; PCLOSE ≥ 0,05 thì mô hình được
xem là phù hợp với dữ liệu thị trường (Hu &
Bentler, 1999). (2) Đánh giá tính hội tụ, tính phân
biệt trong AMOS - theo Hair & cộng sự (2014) -
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Composite Reliability (CR) ≥ 0,7; Average
Variance Extracted (AVE) ≥ 0,5; Maximum Shared
Variance (MSV) < Average Variance Extracted
(AVE); Square Root of AVE (SQRTAVE) > Inter-
Construct Correlations. Cuối cùng, các mô hình cấu

trúc được phân tích bằng phương trình cấu trúc
(SEM). Sự phù hợp của mô hình tổng thể được kiểm
tra trước khi kiểm tra các giả thuyết. SPSS 26 và
amos 20 đã được sử dụng để phân tích dữ liệu.
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Bảng 1: Mô tả mẫu nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu) 
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Bảng 2: Kết quả kiểm định thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha



4. Kết quả 
4.1. Kết quả kiểm tra độ tin cậy thang đo và

phân tích nhân tố khám phá (EFA)
Kiểm định độ tin cậy của các thang đo tất cả 5

nhân tố DMSP, DMQT, DMKP, LTCT và HQKD
đều đạt yêu cầu với giá trị Cronbach’s Alpha lần
lượt là 0,897; 0,916; 0,910; 0,894; và 0,906. Hệ số
tương quan biến tổng của những biến quan sát đều

lớn hơn mức giới hạn 0,3 (bảng 2). Do vậy, các
thang đo đều đảm bảo đủ điều kiện để phân tích
nhân tố khám phá EFA. 

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) được thực
hiện với mục đích xác định các nhân tố được giữ lại
trong mô hình và các biến quan sát hợp lệ. Kết quả
EFA, 5 nhân tố trích được 73,051% (>50%), phương
sai các biến quan sát tại Eigen-value là 1,222 (>1),
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu)
Ghi chú: N = 633, KMO=Kaiser-Meyer-Olkin
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với KMO = 0,932 (> 0,5) và p = 0,000 (<0,05). Phân
tích EFA cho thấy rằng các biến trong mô hình đều
đạt yêu cầu để phân tích nhân tố khẳng định (CFA).

4.2. Phân tích tương quan 
Kết quả phân tích tương quan giữa các nhân tố

cho thấy đổi mới trong doanh nghiệp bao gồm đổi
mới sản phẩm, đổi mới quy trình và đổi mới kênh
phân phối đều có tương quan với lợi thế cạnh tranh
và hiệu quả hoạt động kinh doanh ở mức ý nghĩa
0,01. Trong đó, đổi mới kênh phân phối có tương
quan mạnh nhất với hiệu quả hoạt động kinh doanh
của DNVVN với hệ số tương quan là 0,681. Đổi
mới kênh phân phối có tương quan thấp nhất với lợi
thế cạnh tranh là 0,115 (bảng 3).

4.3. Phân tích nhân tố khẳng định CFA
CFA được áp dụng để kiểm định mô hình thang

đo thông qua kiểm tra giá trị hội tụ và giá trị phân
biệt. Hình 2, giá trị thống kê chi bình phương là
938,336 với 340 bậc tự do (p = 0,000), chi bình

phương tương đối theo bậc tự do (cmin/df = 2,760 <
3), GFI = 0,904 (> 0,8), TLI = 0,950 (> 0,9), CFI =
0,955 (> 0,9), RMSEA = 0,053 (> 0,06), NFI =
0,931 (> 0,9), RMR = 0,038 (> 0,05). Tất cả các chỉ
số đều đáp ứng yêu cầu. Vì vậy, mô hình thang đo
thích hợp với bộ dữ liệu khảo sát thực tế.

Bảng 4, độ tin cậy tổng hợp của DMSP, DMQT,
DMKP, LTCT và HQKD đều lớn hơn 0,7; (CR) ≥
0,7; nằm trong khoảng từ 0,906 đến 0,936. Phương
sai trích xuất trung bình (AVE) nằm trong khoảng từ
0,617 đến 0,748 (≥ 0,5), MSV < AVE; SQRTAVE >
Inter-Construct Correlations đạt yêu cầu kiểm định
của Hair & cộng sự (2014). Vì vậy, kết luận rằng
thang đo các khái niệm nghiên cứu, mô hình cấu

trúc là thỏa đáng cho các kiểm định thống kê tiếp
theo (Fornell & Larcker, 1981).

4.4. Đánh giá mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM)
Chúng tôi đã sử dụng mô hình phương trình cấu

trúc dựa trên hiệp phương sai (CB-SEM) để kiểm tra
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Bảng 3: Kết quả phân tích tương quan

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu)
Ghi chú: DMSP = Đổi mới sản phẩm; DMQT = Đổi mới quy trình; DMKP = Đổi mới kênh phân phối;

LTCT = Lợi thế cạnh tranh; HQKD = Hiệu quả hoạt động kinh doanh.

Bảng 4: Kết quả kiểm tra giá trị phân biệt, giá trị hội tụ

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu)
Ghi chú: CR = Composite Reliability; AVE = Average Variance Extracted; MSV = Maximum Shared

Variance; DMSP = Đổi mới sản phẩm; DMQT = Đổi mới quy trình; DMKP = Đổi mới kênh phân phối;
LTCT = Lợi thế cạnh tranh; HQKD = Hiệu quả hoạt động kinh doanh.
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu)
Hình 2: Kết quả của mô hình đề xuất

Bảng 5: Kết quả các giả thuyết nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu)
Ghi chú 1: ns = không có ý nghĩa; * p < 0,050; ** p < 0,010; *** p < 0,001
Ghi chú 2:  DMSP = đổi mới sản phẩm; DMQT = đổi mới quy trình; DMKP = đổi mới kênh phân phối;

LTCT = lợi thế cạnh tranh; HQKD = hiệu quả hoạt động kinh doanh.
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các giả thuyết của nghiên cứu này. Bảng 5 và hình 2
cho thấy H1 [DMSP ® LTCT] và H2 [DMQT ®
LTCT] được chấp nhận với (β = 0,341; t = 5,302; p
< 0,000); (β = 0,145; t = 2,563; p < 0,000), tương
ứng; H3 [DMKP ® LTCT] không được chấp nhận
với (p = 0,556 > 0,05). Do đó, đổi mới kênh phân
phối không mang lại lợi thế cạnh tranh và đổi mới
sản phẩm mang lại lợi thế cạnh tranh hơn là đổi mới
quy trình.
Đánh giá hiệu quả hoạt động của các doanh

nghiệp vừa và nhỏ ở bảng 5 và hình 2 chứng minh
rằng H4 [DMSP ® HQKD]; H5 [DMQT ® HQKD];
H6 [DMKP ® HQKD]; và H7 [LTCT ® HQKD]
được chấp nhận với (β = 0,082; t = 2,276; p < 0,05);
(β = 0,208; t = 6,429; p < 0,000); (β = 0,651; t =
12,338; p < 0,000); và (β = 0,060, t = 2,55; p < 0,05)
tương ứng. Điều đó có nghĩa là đổi mới sản phẩm,
đổi mới quy trình, đổi mới kênh phân phối và lợi thế
cạnh tranh đều tác động đến hiệu quả hoạt động của
các doanh nghiệp vừa và nhỏ.

Kết quả cho thấy rằng giả thuyết H1, H2 đổi mới
sản phẩm và quy trình có tác động tích cực và trực
tiếp đến lợi thế cạnh tranh của DNVVN. Đổi mới
sản phẩm có tác động đến lợi thế cạnh tranh nhiều
hơn so với đổi mới quy trình. Giả thuyết H3 đổi
mới kênh phân phối không ảnh hưởng đến lợi thế
cạnh tranh nhưng ảnh hưởng đáng kể đến hiệu quả
hoạt động của DNNVV. Giả thuyết H4, H5, H6 đổi
mới sản phẩm, quy trình và kênh phân phối tác
động tích cực và trực tiếp đến hiệu quả hoạt động

của DNNVV; tác động tích cực và gián tiếp đến
hiệu quả hoạt động kinh doanh thông qua biến trung
gian lợi thế cạnh tranh. Giả thuyết H7 lợi thế cạnh
tranh tác động tích cực và trực tiếp đến hiệu quả
hoạt động của DNNVV. Nghiên cứu cho thấy tầm
quan trọng của việc tập trung vào đổi mới để nâng
cao hiệu quả hoạt động tốt nhất của các DNNVV.
Đổi mới kênh phân phối mang lại hiệu quả hoạt
động kinh doanh cao nhất cho các DNVVN, tiếp
đến là đổi mới quy trình, đổi mới sản phẩm và cuối
cùng là lợi thế cạnh tranh.

4.5. Đánh giá độ tin cậy của mẫu - bootstrap 
Để khẳng định giá trị, sự phù hợp của mô hình lý

thuyết, nghiên cứu sử dụng kiểm định Bootstrap với
mẫu lặp lại (N): 2000 so với mẫu ban đầu (n): 633.
Theo kết quả ở bảng 6, cho thấy các giá trị CR <
2,00 (P > 0,05): Độ chệch giữa 2 mẫu (n) và (N)
khác 0, Không có ý nghĩa thống kê, nghĩa là hai mẫu
(n) và (N) không có sự khác biệt. Kết luận, mẫu (n)
đáng tin cậy, mô hình ước lượng chính thức là đáng
tin cậy ở mức ý nghĩa 5% và được dùng để kiểm
định giả thuyết.

5. Kết luận và hàm ý quản trị 
5.1. Kết luận
Dựa trên các nghiên cứu trước đây từ các mô

hình lý thuyết về đổi mới, lợi thế cạnh tranh và hiệu
quả hoạt động kinh doanh. Nghiên cứu này đã phát
triển một mô hình khái niệm trình bày những ảnh
hưởng chung của đổi mới (sản phẩm, quy trình và
kênh phân phối) đến lợi thế cạnh tranh và hiệu quả
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Bảng 6: Chỉ số tới hạn CR (Critical ratio) với Perform Bootstrap = 2000

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu)



hoạt động kinh doanh của DNVVN. Kết quả phân
tích SEM cho thấy rằng đổi mới sản phẩm, đổi mới
quy trình đều có lợi cho việc đạt được lợi thế cạnh
tranh của các DNVVN, kết quả này này phù hợp với
nghiên cứu của Falahat & cộng sự (2020). Đổi mới
quy trình có thể dẫn đến tiến bộ công nghệ tiết kiệm
lao động, sẽ làm tăng năng suất lao động. Ngoài ra,
các đổi mới sản phẩm có thể cải thiện khả năng cạnh
tranh của doanh nghiệp trên thị trường sản phẩm,
dẫn đến khối lượng bán hàng cao hơn và năng suất
lao động cao hơn. Điều này có thể dẫn đến khối
lượng bán hàng của doanh nghiệp tăng cao hơn đối
với những DN cải thiện đổi mới hoặc những DN
thực hiện đổi mới hoàn toàn. Đổi mới sản phẩm
(DMSP) mang lại lợi thế canh tranh cao hơn so với
đổi mới quy trình (DMQT). Trái ngược với những
phát hiện của Falahat & cộng sự (2020), nghiên cứu
của chúng tôi chỉ ra rằng đổi mới kênh phân phối
hầu như không tác động đến lợi thế cạnh tranh của
các DNVVN tại Việt Nam. Một lời giải thích cho sự
khác biệt này là Falahat & cộng sự (2020) đã nghiên
cứu các DNVVN của Malaysia, trong khi những
phát hiện của chúng tôi dựa trên các DNVVN của
Việt Nam. Cuối cùng, đổi mới sản phẩm, đổi mới
quy trình, đổi mới kênh phân phối, đều mang đến
hiệu quả hoạt động kinh doanh cho các DNVVN,
phát hiện này phù hợp với nghiên cứu của Anning-
Dorson (2018) và Heredia & cộng sự (2019). Bên
cạnh đó nghiên cứu của chúng tôi cũng cho thấy
được rằng lợi thế cạnh tranh có tác động tích cực
đến hiệu quả hoạt động kinh doanh cho các
DNVVN, phát hiện này phù hợp với nghiên cứu của
Efrat & cộng sự (2018). Điều này cho thấy tầm quan
trọng của việc tập trung vào đổi mới là hiệu quả kinh
tế nhất cho doanh nghiệp. 

5.2. Hàm ý quản trị
Đóng góp chính của nghiên cứu này là việc sử

dụng chiến lược đổi mới để nâng cao lợi thế cạnh
tranh và hiệu quả hoạt động kinh doanh của
DNVVN. Vì vậy, thực hiện đổi mới là một quyết
định chiến lược, với mục tiêu đạt được lợi thế cạnh
tranh bền vững và nâng cao hiệu quả hoạt động kinh
doanh cho các DNVVN ở Việt Nam. Hơn nữa,
nghiên cứu này nhằm phát triển một mô hình toàn

diện bao gồm đổi mới sản phẩm, đổi mới quy trình,
đổi mới kênh phân phối, lợi thế cạnh tranh, hiệu quả
hoạt động kinh doanh. Kết quả cho thấy rằng muốn
nâng cao lợi thế cạnh tranh các chủ DNVVN nên tập
trung thực hiện đổi mới sản phẩm, kế đến thực hiện
đổi mới quy trình. Và điều mà các nhà quản lý
DNVVN luôn hướng đến là hiệu quả hoạt động kinh
doanh của DN. Để đạt được hiệu quả kinh doanh tốt
các DNNVN nên tập trung chủ yếu đến đổi mới
kênh phân phối; đổi mới quy trình và cuối cùng là
thực hiện đổi mới sản phẩm. Các kết luận của
nghiên cứu này hữu ích cho các nhà quản lý của các
DNVVN, vì chúng chỉ rõ khả năng cạnh tranh có thể
thúc đẩy hoạt động đổi mới, ngay cả trong môi
trường kinh doanh căng thẳng và bất ổn. Các cơ
quan hành chính nhà nước, với vai trò là người thúc
đẩy hoạt động kinh tế, tăng trưởng và tạo việc làm,
có thể sử dụng những kết quả này để đưa ra những
quan điểm mới về tầm quan trọng của các chính
sách của họ trong việc thúc đẩy các kỹ năng kinh
doanh và hoạt động đổi mới trong doanh nghiệp.

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu
Bên cạnh những đóng góp giá trị, nghiên cứu này

cũng có một hạn chế. Đầu tiên, mô hình nghiên cứu
chưa thực hiện ở các nhóm ngành khác nhau nên
chưa biết được đối với ngành cụ thể riêng biệt thì đổi
mới trong doanh nghiệp sẽ tác động thế nào đến lợi
thế cạnh tranh và hiệu quả hoạt động của doanh
nghiệp. Nghiên cứu tiếp theo có thể nghiên cứu cho
một nhóm ngành cụ thể, riêng biệt để có được kết quả
đại diện hơn. Thứ hai, nghiên cứu chưa xác định các
tiền tố sẽ thúc đẩy đổi mới trong DNVVN, Vì vậy
trong nghiên cứu tương lai có thể xem xét các yếu tố
về năng lực lãnh đạo, định hướng thị trường… tác
động như thế nào đến đổi mới trong DNVVN.!
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Summary

This study aims to study innovation and examine
different types of innovation in small and medium
enterprises (SMEs), including product, process, and
distribution channel innovation. In addition, devel-
op a model that analyzes the relationship between
innovation types (products, processes, and distribu-
tion channels) with a competitive advantage and
SMEs performance. The study also examines the
mediating role of competitive advantage in SMEs
performance and innovation. The information used
to test the hypotheses was obtained from interviews
with SMEs managers. Six hundred thirty-three sur-
vey samples from SMEs in South Vietnam were used
for the research analysis. With these data and struc-
tural equations (SEM), the study found that innova-
tion helps SMEs gain a competitive advantage and
performance. In addition, the study also proves that
distribution channels do not bring competitive
advantages but bring the best SMEs performance.
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