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Tóm tắt:
Nghiên cứu này nhằm khám phá các nhân tố cấu thành năng lực cạnh tranh động và xác định 
ảnh hưởng của nó tới kết quả kinh doanh của các công ty du lịch tại Miền Trung. Chúng tôi đã 
phân tích dữ liệu thu thập được từ 209 nhà quản lý của các công ty du lịch ở Miền Trung bằng 
SmartPLS 3.2.7. Kết quả cho thấy có 8 yếu tố năng lực cạnh tranh động tác động lên kết quả 
kinh doanh của các công ty du lịch. Các nhân tố có ảnh hưởng quan trọng nhất là năng lực 
marketing, năng lực thích nghi và định hướng kinh doanh. Bài báo gợi mở những hàm ý nhằm 
xây dựng và nâng cao năng lực cạnh tranh động của các doanh nghiệp, qua đó góp phần cải 
thiện kết quả kinh doanh.
Từ khóa: Năng lực động, kết quả kinh doanh, năng lực đổi mới, định hướng thị trường, du 
lịch.
Mã JEL: M1, M19, L8, L25.

Impact of dynamic capability on firm performance: Evidence from tourism firms in central 
Vietnam
Abstract
This study aims at exploring the factors that constitute the dynamic capability and determining 
their impact on firm performance of the travel agency in central Vietnam. The data from 209 
managers of travel agencies in central Vietnam is collected and analyzed with SmartPLS 3. 
The results show that eight determinants of dynamic capability have a significant impact on 
the firm performance of the travel agency. The factors that have the strongest impact include 
marketing capability, adaptive capability, and entrepreneurial orientation. Then, some 
suggestions are proposed to improve the company’s dynamic abilities, thereby contributing to 
improving firm performance.
Keywords: Dynamic capability, firm performance, innovative capability, marketing orientation, 
tourism.
JEL code: M1, M19, L8, L25.

1. Giới thiệu
Toàn cầu hoá kinh tế là khía cạnh quan trọng nhất của toàn cầu hoá. Tốc độ toàn cầu hóa nền kinh tế thế 

giới đang diễn ra nhanh chóng mang đến cho Việt Nam nhiều cơ hội và nhiều thách thức. Một trong các 
thách thức đó là mức độ cạnh tranh trên thị trường ngày càng gay gắt hơn. Doanh nghiệp cần phải nâng 
cao năng lực cạnh tranh của mình để có thể tồn tại và phát triển. Để tạo ra lợi thế cạnh tranh bền vững, 
các doanh nghiệp cần phát hiện, nuôi dưỡng và phát triển các nguồn lực của mình. Lý thuyết cạnh tranh 
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truyền thống và lý thuyết cạnh tranh dựa vào sự khác biệt trong kinh tế học Chamberlin chủ yếu tập trung vào 
tác động của môi trường đến vị thế cạnh tranh của doanh nghiệp hơn là các thuộc tính của doanh nghiệp. Barney 
(1991) cho rằng lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp dựa trên sự khác biệt sẽ không tồn tại lâu vì đối thủ cạnh 
tranh dễ dàng bắt chước. Hơn nữa các lý thuyết cạnh tranh cổ điển nhìn chung chưa phân tích sâu các yếu 
tố tạo nên lợi thế cạnh tranh bền vững. Barney & cộng sự (2001) đã phát triển lý thuyết nguồn lực trong thị 
trường động, hình thành nên lý thuyết năng lực động. Ambrosini & cộng sự (2009) cho rằng lý thuyết năng 
lực động là phương thức giúp doanh nghiệp tạo ra, duy trì lợi nhuận cũng như lợi thế cạnh tranh trong môi 
trường thay đổi nhanh chóng.

Năng lực động nhận được sự quan tâm từ các nhà nghiên cứu và các nhà quản lý, tuy nhiên chưa có nhiều 
nghiên cứu xem xét năng lực động của doanh nghiệp một cách có hệ thống (Nguyễn & Nguyễn, 2009). 
Barney & cộng sự (2001) cũng như Nguyễn & Nguyễn (2009) kêu gọi các nghiên cứu chuyên sâu về năng 
lực động nhằm phát hiện những yếu tố mới của năng lực động để góp phần tạo lợi thế cạnh tranh. Thứ nhất, 
đa phần các nghiên cứu hiện nay tập trung vào một số yếu tố riêng lẽ tạo ra năng lực động trong mối quan hệ 
với kết quả kinh doanh (Wiklund & Shepherd, 2005; Morgan & cộng sự, 2009; Zhou & Li, 2010; Nguyen 
& Nguyen, 2011; Habib & cộng sự, 2020). Thứ hai, có rất ít nghiên cứu thực nghiệm về năng lực động cho 
từng ngành đặc thù tại Việt Nam (Keh & cộng sự, 2007; Nguyễn, 2016). Thứ ba, một số nhân tố nguồn lực 
có thể trở thành năng lực động và tác động đến kết quả kinh doanh chưa được đề cập nhiều như định hướng 
thị trường, danh tiếng doanh nghiệp (Morgan & cộng sự, 2009; Bùi, 2017). Vì vậy, bài báo tập trung nghiên 
cứu, tổng hợp các yếu tố cấu thành đến năng lực động và đề xuất mô hình toàn diện về năng lực động. Hơn 
nữa, dựa trên dữ liệu thực chứng từ các doanh nghiệp du lịch miền Trung, bài báo kiểm chứng mối quan hệ 
giữa năng lực động với kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. Ngoài ra, bài báo đề xuất một số định hướng 
nuôi dưỡng và phát triển nguồn năng lực động nhằm nâng cao lợi thế cạnh tranh giúp doanh nghiệp ứng phó 
tốt hơn với môi trường kinh doanh biến động, qua đó góp phần cải thiện kết quả kinh doanh.

2. Giả thuyết nghiên cứu 
2.1. Năng lực marketing và kết quả kinh doanh  
Theo O’Cass & cộng sự (2015), năng lực marketing đóng vai trò quan trọng với kết quả kinh doanh của 

doanh nghiệp. Năng lực marketing có tính chất hiếm, giá trị, không thể thay thế và không thể bắt chước, 
và có thể dẫn đến hiệu suất vượt trội (Vorhies & Morgan, 2005). Theo Nguyen & Nguyen (2011), năng 
lực marketing được xây dựng dựa trên bốn thành phần cơ bản gồm: Đáp ứng khách hàng, phản ứng với 
đối thủ cạnh tranh, thích ứng với môi trường và chất lượng mối quan hệ với đối tác. Đáp ứng nhu cầu của 
khách hàng và đối phó với đối thủ cạnh tranh là yếu tố quan trọng đem lại kết quả kinh doanh cho doanh 
nghiệp (Nguyễn, 2016). Nghiên cứu của Tarsakoo & Charoensukmongkol (2020) phát hiện ra rằng năng lực 
marketing (lập kế hoạch, phát triển sản phẩm, thực thi kế hoạch marketing) ảnh hưởng lớn đến kết quả kinh 
doanh về mặt tài chính cũng như việc đáp ứng khách hàng. Do đó, tác giả kỳ vọng rằng: 

H1: Năng lực marketing có tác động thuận chiều đến kết quả kinh doanh của doanh nghiệp.
2.2. Năng lực hấp thụ và kết quả kinh doanh 
Năng lực hấp thụ là khả năng tích hợp giá trị thông tin bên ngoài với kiến thức bên trong của tổ chức nhằm 

tạo ra các sản phẩm/dịch vụ độc đáo (Fabrizio, 2009). Năng lực hấp thụ nhấn mạnh tầm quan trọng của việc 
tiếp thu tri thức bên ngoài, kết hợp với kiến thức nội bộ để tạo nên lợi thế cạnh tranh bền vững cho công ty. 
Năng lực hấp thụ cao thể hiện ở khả năng học tập các đối tác, tích hợp thông tin này và biến nó thành kiến 
thức của mình ở mức độ cao hơn. Hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp chịu ảnh hưởng trực tiếp và gián 
tiếp bởi năng lực hấp thụ (Lichtenthaler, 2009). Hơn nữa, Lane & cộng sự (2001) chỉ ra rằng khả năng hấp 
thụ cải thiện hiệu suất của công ty. Nghiên cứu 461 doanh nghiệp Hy lạp, Kostopoulos & cộng sự (2011) 
khám phá ra rằng năng lực hấp thụ không những tác động đến kết quả đối mới và còn cả hiệu quả tài chính 
của doanh nghiệp. Gần đây, Liu & cộng sự (2018) đã chứng minh tác động của năng lực hấp thụ đến kết quả 
kinh doanh ở các công ty Trung Quốc. Do đó, tác giả cho rằng: 

H2: Năng lực hấp thụ có tác động thuận chiều đến kết quả kinh doanh của doanh nghiệp.
2.3. Năng lực thích nghi và kết quả kinh doanh 
Năng lực thích nghi là khả năng phối hợp và định dạng lại các nguồn lực của doanh nghiệp một cách 

nhanh chóng nhằm đáp ứng với các thay đổi của môi trường trong khi vẫn duy trì tốt kết quả kinh doanh 
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(Zhou & Li, 2010). Doanh nghiệp cần xây dựng năng lực thích nghi bằng cách phân tích những thay đổi của 
thị trường và phân bổ các nguồn lực phù hợp nhằm thay thế các thói quen và truyền thống cũ bằng những 
phương thức mới cũng như thích ứng với những thay đổi phù hợp với các ưu tiên của tổ chức (Akgün & 
cộng sự, 2012). Lợi thế cạnh tranh có thể đạt được thông qua việc cấu trúc lại các nguồn lực và quy trình 
(Zhou & Li, 2010). Công ty có năng lực thích nghi cao có khả năng thấu hiểu thị trường và khách hàng, 
điều chỉnh sản phẩm, giá cả, khuyến mại và phân phối, đồng thời phát triển các thị trường và sản phẩm mới 
(Ahn, 2017). Nghiên cứu trong lĩnh vực dự án, Biedenbach & Müller (2012) nhận thấy rằng khả năng thích 
nghi trong giai đoạn đầu của dự án có một ảnh hưởng tích cực đến thành công của dự án trong ngắn hạn và 
hiệu suất danh mục đầu tư. Ngatno & Dewi (2019) nhận thấy rằng năng lực thích nghi là yếu tố quyết định 
và dự đoán kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. Wiwoho & cộng sự (2020) cho rằng năng lực thích nghi 
tác động rất lớn đến đổi mới, cải tiến sản phẩm của doanh nghiệp. Vì vậy, chúng tôi cho rằng:

H3: Năng lực thích nghi có tác động thuận chiều đến kết quả kinh doanh của doanh nghiệp.
2.4. Định hướng kinh doanh và kết quả kinh doanh 
Định hướng kinh doanh là năng lực chấp nhận mạo hiểm với thị trường thể hiện tính chủ động trong 

kinh doanh (Lumpkin & Dess, 1996). Các nghiên cứu đã chứng minh rằng định hướng kinh doanh có tác 
động mạnh đến kết quả kinh doanh của doanh nghiệp ở nhiều lĩnh vực và loại hình doanh nghiệp khác nhau 
(Wiklund & Shepherd, 2005; Habib & cộng sự, 2020). Hughes & Morgan (2007) phát hiện rằng mặc dù 
định hướng kinh doanh tác động tích cực đến hiệu quả kinh doanh, nhưng các cấu thành sẽ có vai trò ảnh 
hưởng khác nhau đến kết quả kinh doanh. Su & cộng sự (2011) gợi ý rằng tổ chức nên tạo sự tương thích 
giữa định hướng kinh doanh, phân bổ nguồn lực và cơ cấu tổ chức để có hiệu quả tốt nhất. Kraus & cộng 
sự (2012) cho rằng tính chủ động và định hướng kinh doanh có tác động trực tiếp đến hiệu quả hoạt động 
của các doanh nghiệp nhỏ và vừa tại Hà Lan. Bùi (2017) xác nhận tác động của định hướng kinh donah đến 
năng lực thích nghi, danh tiếng doanh nghiệp và kết quả kinh doanh. Cuevas-Vargas & cộng sự (2019) cho 
rằng định hướng kinh doanh là chiến lược cốt lõi tác động đến hiệu quả kinh doanh và sự hài lòng của khách 
hàng. Do đó, tác giả cho rằng: 

H4: Định hướng kinh doanh có tác động thuận chiều đến kết quả kinh doanh của doanh nghiệp.
2.5. Định hướng học hỏi và kết quả kinh doanh  
Định hướng học hỏi là quá trình thu nhận, phân phối, tích hợp và tạo ra thông tin và kiến thức giữa các 

thành viên tổ chức (Dixon, 1992). Định hướng học hỏi đề cập đến các hoạt động trong toàn tổ chức nhằm 
tạo ra tri thức và ứng dụng chúng trong tổ chức để nâng cao lợi thế cạnh tranh (Calantone & cộng sự, 2002). 
Định hướng học hỏi bao gồm: cam kết học hỏi, chia sẻ tầm nhìn, cởi mở và chia sẻ kiến thức trong tổ chức. 
Định hướng học hỏi tác động lớn đến kết quả kinh doanh của tổ chức. Theo Calantone & cộng sự (2002), 
định hướng học hỏi ảnh hưởng đến sự đổi mới của công ty. Một tổ chức cam kết học hỏi sẽ tìm hiểu rõ về 
môi trường kinh doanh, bao gồm cả khách hàng, đối thủ cạnh tranh và công nghệ mới. Hussain & cộng sự 
(2016) cho rằng định hướng học hỏi có tác động tích cực đến hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp vừa 
và nhỏ ở Pakistan. Nghiên cứu kết luận rằng khi mức độ định hướng học hỏi tăng lên, mức độ hoạt động của 
tổ chức cũng tăng lên. Tajeddini (2011) cho rằng định hướng học hỏi là nhân tố chính quyết định việc tạo ra 
sản phẩm mới và góp phần gia tăng kết quả kinh doanh. Định hướng học hỏi và đổi mới là nguồn lực để tạo 
ra lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp (Oktavio & cộng sự, 2019). Do đó, tác giả cho rằng:

H5: Định hướng học hỏi có tác động thuận chiều đến kết quả kinh doanh của doanh nghiệp.
2.6. Danh tiếng doanh nghiệp và kết quả kinh doanh  
Gotsi & Wilson (2001) định nghĩa rằng danh tiếng công ty là đánh giá tổng thể của các bên liên quan về 

công ty theo thời gian. Đánh giá này dựa trên trải nghiệm trực tiếp của các bên liên quan với công ty, ở bất 
kỳ hình thức giao tiếp và biểu tượng nào mà cung cấp thông tin về hành động của công ty và/hoặc so sánh 
với hành động của các đối thủ hàng đầu khác. Danh tiếng của công ty là tài sản vô hình mà đối thủ cạnh tranh 
khó có thể bắt chước, nó có thể chuyển hóa thành lợi thế cạnh tranh. Roberts & Dowling (2002) xem xét 
mối quan hệ giữa danh tiếng của công ty và hiệu quả tài chính và nhận thấy rằng các công ty có danh tiếng 
tốt có khả năng duy trì kết quả lợi nhuận vượt trội hơn theo thời gian. Theo Neville & cộng sự (2005), khi 
doanh nghiệp xây dựng được danh tiếng đồng nghĩa rằng họ đã định vị hình ảnh trong nhận thức của khách 
hàng và giới hữu quan. Họ cũng phát hiện ra rằng danh tiếng doanh nghiệp ảnh hưởng lớn đến kết quả kinh 



Số 288 tháng 6/2021 86

doanh. Nghiên cứu của Taghian & cộng sự (2015) nhận thấy rằng khi danh tiếng của doanh nghiệp tăng lên 
sẽ góp phần cải thiện thị phần, từ đó tăng lợi nhuận. Bùi (2017) phát hiện tác động trực tiếp của danh tiếng 
doanh nghiệp đến kết quả kinh doanh của tập đoàn Viettel. Pires & Trez (2018) cho rằng danh tiếng là một 
nguồn lực vô hình, do đó nó sẽ thúc đẩy và gia tăng hiệu quả của tổ chức. Vì thế, tác giả kỳ vọng rằng: 

H6: Danh tiếng doanh nghiệp có tác động thuận chiều đến kết quả kinh doanh của doanh nghiệp.
2.7. Định hướng thị trường và kết quả kinh doanh  
Theo Jaworski & Kohli (1993), định hướng thị trường là tập hợp các hoạt động do doanh nghiệp tiến hành 

để nắm bắt kiến   thức và hiểu rõ về thị trường (nhu cầu khách hàng hiện tại và tương lai), phổ biến thông tin 
đó đến các bộ phận chức năng và phối hợp hành động cho phản ứng của toàn tổ chức. Narver & Slater (1990) 
cho rằng định hướng thị trường là văn hóa tổ chức ảnh hưởng đến việc tạo ra giá trị vượt trội cho khách 
hàng, góp phần mang lại hiệu quả cho doanh nghiệp. Định hướng thị trường bao gồm: định hướng khách 
hàng, định hướng đối thủ cạnh tranh và định hướng liên chức năng. Các công ty định hướng thị trường sẽ 
có thông tin về nhu cầu khách hàng, hoạt động của đối thủ cạnh tranh, sau đó điều phối chúng để tạo ra giá 
trị phù hợp (Narver & Slater, 1990). Theo Sin & cộng sự (2000), mức độ định hướng thị trường của công 
ty có liên quan tích cực với tăng trưởng doanh số, giữ chân khách hàng và hiệu quả kinh doanh. Jyoti & 
Sharma (2012) phát hiện ra rằng định hướng thị trường không những tác động đến kết quả kinh doanh mà 
còn làm gia tăng sự hài lòng của nhân viên và khách hàng. Hơn nữa, nhấn mạnh đến yếu tố quản lý và chiến 
lược kinh doanh, Lee & cộng sự (2015) khám phá vai trò của định hướng thị trường đối với kết quả kinh 
doanh trong bối cảnh nhượng quyền thương mại. Khả năng tiếp cận thông tin thị trường từ khách hàng, đối 
thủ cạnh tranh và giới hữu quan giúp doanh nghiệp đưa ra các sản phẩm và dịch vụ sáng tạo. Hơn nữa, khả 
năng đáp ứng, một thành tố của định hướng thị trường, là yếu tố quyết định đến sự đổi mới và hiệu quả hoạt 
động của doanh nghiệp (Prifti & Alimehmeti, 2017). Habib & cộng sự (2020) phát hiện tác động của định 
hướng thị trường đến kết quả hoạt động (hiệu quả tài chính, môi trường và xã hội). Do đó, tác giả cho rằng: 

H7: Định hướng thị trường tác động thuận chiều đến kết quả kinh doanh của doanh nghiệp.
2.8. Năng lực đổi mới và kết quả kinh doanh
Năng lực đổi mới đề cập đến khả năng phát triển sản phẩm và/hoặc thị trường mới, thông qua việc điều 

chỉnh định hướng đổi mới chiến lược với các hành vi và quy trình đổi mới (Wang & Ahmed, 2004). Dadfar 
& cộng sự (2013) cho rằng năng lực đổi mới là khả năng đưa ra những ý tưởng mới trong chiến lược sản 
phẩm nhằm mở rộng danh mục sản phẩm của công ty. Họ cho rằng mục tiêu của năng lực đổi mới là áp 
dụng các công nghệ quy trình thích hợp để sản xuất các sản phẩm mới đáp ứng nhu cầu thị trường đồng thời 
có khả năng ứng phó điều kiện cạnh tranh gay gắt cũng như công nghệ mới. Năng lực đổi mới là động lực 
quan trọng chính giúp doanh nghiệp đạt vị thế cạnh tranh cao trên thị trường quốc gia và quốc tế (Çakar & 
Ertürk, 2010). Dadfar & cộng sự (2013) cho rằng cải thiện năng lực đổi mới là điều kiện tiên quyết để cải 
thiện hiệu quả kinh doanh. Rajapathirana & Hui (2018) chứng minh rằng năng lực đổi mới sẽ tác động đến 
kết quả đổi mới của doanh nghiệp từ đó ảnh hưởng đến hiệu quả kinh doanh. Vì thế, nhóm tác giả đề xuất 
rằng nâng cao năng lực đổi mới là điều cốt lõi để các công ty có được những đổi mới thành công. Tương tự, 
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H8: Năng lực đổi mới tác động thuận chiều đến kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. 

Mô hình nghiên cứu được trình bày ở Hình 1. 
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Maldonado-Guzmán & cộng sự (2020) cũng tìm thấy mối quan hệ tích cực giữa năng lực đối mới và kết quả 
kinh doanh của các doanh nghiệp vừa và nhỏ. Purwati & cộng sự (2021) phát hiện ra rằng năng lực đổi mới 
đóng một vai trò quan trọng tác động đến hiệu quả kinh doanh. Vì thế các doanh nghiệp vừa và nhỏ có thể 
cải thiện hiệu suất cả về tài chính và phi tài chính bằng cách phát triển năng lực đổi mới để tạo ra các sản 
phẩm và quy trình mới sáng tạo hơn so với các đối thủ cạnh tranh. Vì vậy, tác giả cho rằng:

H8: Năng lực đổi mới tác động thuận chiều đến kết quả kinh doanh của doanh nghiệp.
Mô hình nghiên cứu được trình bày ở Hình 1.
3. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 
3.1. Thu thập thông tin và thang đo
Nghiên cứu tiến hành khảo sát các doanh nghiệp du lịch tại Miền Trung để kiểm định giả thuyết và mô 

hình nghiên cứu. Câu hỏi được xây dựng trên cơ sở kế thừa và tổng hợp các nghiên cứu trước. Nghiên cứu 
sử dụng thang đo Likert 5 mức độ cho tất cả các biến. Bản câu hỏi được gửi đến 9 chuyên gia và nhà nhà 
quản lý để kiểm tra và hiệu chỉnh. Thang đo được cụ thể ở Bảng 1.
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cứu sử dụng thang đo Likert 5 mức độ cho tất cả các biến. Bản câu hỏi được gửi đến 9 chuyên gia và nhà 
nhà quản lý để kiểm tra và hiệu chỉnh. Thang đo được cụ thể ở Bảng 1. 

 

Bảng 1: Biến nghiên cứu và nguồn gốc thang đo 

Thành phần Số biến Nguồn 
Năng lực marketing (MC) 5 Nguyen & Nguyen (2011), O'Cass & cộng sự (2015) 

Năng lực hấp thụ (OC) 4 Liu & cộng sự (2018) 
Năng lực thích nghi (AC) 4 Zhou & Li (2010) 

Định hướng kinh doanh (EO) 6 Zhang & cộng sự (2020) 
Định hướng học hỏi (LO) 4 Tajeddini (2011) 

Danh tiếng doanh nghiệp (CR) 5 Taghian & cộng sự (2015) 
Năng lực đổi mới (IC) 5 Calantone & cộng sự (2002), Nguyen & Nguyen (2011) 

Định hướng thị trường (MO) 6 Habib & cộng sự (2020) 
Kết quả kinh doanh (FP) 4 Nguyen & Nguyen (2011) 

Nguồn: Tác giả tổng hợp. 

 

Bảng câu hỏi cuối cùng được gửi cho nhà quản lý cấp phó phòng, có kinh nghiệm và am hiểu tình hình 
kinh doanh ở các công ty du lịch tại Miền Trung. Danh sách và thông tin các công ty được lựa chọn ngẫu 
nhiên từ trang web https://trangvangvietnam.com với quy mô mẫu là 550. Sau khi có thông tin về công 
ty, tác giả tiến hành liên lạc qua điện thoại và email để nhờ hợp tác khảo sát. Thời gian thực hiện khảo sát 
từ tháng 9 đến tháng 11 năm 2020. Trong 235 bảng câu hỏi thu về có 26 bảng chưa hoàn tất và 209 bảng 
được sử dụng để phân tích. Công ty trách nhiệm hữu hạn chiếm tỷ lệ lớn (119 chiếm tỷ lệ 56,9%), tiếp 
đến là doanh nghiệp tư nhân (24%) và công ty cổ phần (9,1%). Về quy mô nhân viên, công ty có quy mô 
dưới 50 nhân viên chiếm tỷ lệ 62,7%, từ 50 đến dưới 100 nhân viên chiếm 23,3% và 13,9 % với doanh 
nghiệp có hơn 100 nhân viên. 

3.2. Phương pháp nghiên cứu 

Tác giả sàng lọc và loại bỏ những quan sát không đạt yêu cầu. Mô hình cấu trúc tuyến tính bình phương 
bé nhất riêng phần (PLS-SEM) được sử dụng để kiểm định các giả thuyết. Mô hình này được sử dụng phổ 
biến và có ưu điểm vượt trội so với mô hình CB-SEM (Hair & cộng sự, 2014). Phần mềm SPSS 26.0 
được sử dụng cho thống kê mô tả và phần mềm SmartPLS 3.2.7 cho cả mô hình đo lường và phương trình 
cấu trúc tuyến tính. Mô hình có dạng sau:  

 

iiiiiiiiii MOICCRLOEOACOCMCFP   87654321 ., i là sai 

số. 

4. Kết quả  

4.1. Kiểm định thang đo 
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biến và có ưu điểm vượt trội so với mô hình CB-SEM (Hair & cộng sự, 2014). Phần mềm SPSS 26.0 
được sử dụng cho thống kê mô tả và phần mềm SmartPLS 3.2.7 cho cả mô hình đo lường và phương trình 
cấu trúc tuyến tính. Mô hình có dạng sau:  

 

iiiiiiiiii MOICCRLOEOACOCMCFP   87654321 ., i là sai 

số. 
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hơn 0,5 như Bảng 2. Theo Hair & cộng sự (2018), các thang đo đề xuất đạt được độ giá trị hội tụ.
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Bảng 2: Độ tin cậy và giá trị hội tụ thang đo 

Nhân tố Hệ số tải nhân tố Cronbach's Alpha rho_A CR AVE
AC 0,740-0,902 0,864 0,909 0,904 0,703 
CR 0,708-0,822 0,828 0,829 0,879 0,594 
EO 0,822-0,953 0,943 0,946 0,957 0,817 
FP 0,759-0,923 0,839 0,839 0,893 0,678 
IC 0,720-0,895 0,854 0,871 0,895 0,632 
LO 0,824-0,923 0,900 0,903 0,930 0,769 
MC 0,750-0,947 0,914 0,931 0,936 0,745 
MO 0,743-0,874 0,887 0,901 0,914 0,639 
OC 0,719-0,909 0,822 0,854 0,882 0,654 

 

 

Kết quả phân tích cho thấy giá trị căn bậc hai nhỏ nhất của AVE (0,771) lớn hơn giá trị lớn nhất của 
tương quan giữa các cặp khái niệm (0,43). Do đó, các cấu trúc khái niệm đạt được độ giá trị phân biệt 
(Bảng 3). 

 

Bảng 3: Tương quan giữa các cấu trúc khái niệm nghiên cứu 

Nhân tố AC CR EO FP IC LO MC MO OC 
AC 0,839         
CR 0,041 0,771        
EO -0,071 0,191 0,904       
FP 0,243 0,299 0,316 0,824  
IC 0,024 0,255 0,314 0,43 0,795     
LO -0,082 0,04 -0,07 0,266 0,054 0,877    
MC 0,041 0,009 0,01 0,342 -0,017 0,102 0,863   
MO 0,04 0,015 0,022 0,27 -0,014 0,148 0,121 0,799  
OC -0,12 -0,037 0,098 0,24 0,116 0,293 0,042 0,200 0,809 

 

4.2. Kết quả 

Theo Hair & cộng sự (2016), PLS-SEM không có một thước đo phù hợp cho toàn bộ mô hình, chất lượng 
của mô hình được đánh giá thông qua hai giá trị là R2 và Q2 (Stone-Geisser indicator). R2 đề cập tới đánh 
giá khả năng giải thích và Q2 đề cập khả năng dự đoán của các cấu trúc nội sinh. Kết quả R2 và Q2 trong 
Bảng 4 cho thấy mô hình cấu trúc có chất lượng tốt. Tiếp theo, hệ số phóng đại phương sai (VIF) của các 
cấu trúc khái niệm đều nhỏ hơn 3 cho thấy hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến giải thích (độc lập) 
không ảnh hưởng đến việc kiểm định giả thuyết nghiên cứu. 
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Hình 2: Kết quả phân tích 

 
 

 

Các hệ số đường dẫn liên quan đến tác động của các yếu tố cấu thành năng lực cạnh tranh động đến kết 
quả kinh doanh đều có ý nghĩa với mức ý nghĩa 5% (Hình 2). Ngoài ra, kết quả kiểm định Bootstrap các 
hệ số này đều khác 0. Do đó các giả thuyết từ H1 đến H8 đạt được ủng hộ về mặt dữ liệu. Kết quả kiểm 
định cho thấy năng lực đổi mới có tác động mạnh nhất đến kết quả kinh doanh (β = 0,301), tiếp theo là 
năng lực marketing (β = 0,289), năng lực thích nghi ((β = 0,254), định hướng kinh doanh (β = 0,203), 
định hướng học hỏi (β = 0,187), định hướng thị trường (β = 0,170), danh tiếng doanh nghiệp (β = 0,165) 
và năng lực hấp thụ (β = 0,121). Ngoài ra, hệ số xác định R2 của biến kết quả kinh doanh có giá trị 0,528, 
điều này có nghĩa là 52,8% sự thay đổi của kết quả kinh doanh của các doanh nghiệp du lịch được giải 
thích bởi các biến độc lập được đề xuất. 
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Bảng 4: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Giả thuyết 
 

Original 
Sample (O) 

 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

 

P 
Values 

 

VIF Kết luận 

AC -> FP 0,254 0,254 0,05 5,125 0,00 1,035 Chấp nhận 
CR -> FP 0,165 0,165 0,048 3,466 0,001 1,099 Chấp nhận 
EO -> FP 0,203 0,197 0,056 3,65 0,00 1,159 Chấp nhận 
IC -> FP 0,301 0,3 0,051 5,935 0,00 1,182 Chấp nhận 
LO -> FP 0,187 0,183 0,049 3,784 0,00 1,138 Chấp nhận 
MC -> FP 0,289 0,291 0,048 6,006 0,00 1,026 Chấp nhận 
MO -> FP 0,17 0,175 0,048 3,538 0,00 1,071 Chấp nhận 
OC -> FP 0,121 0,123 0,05 2,432 0,015 1,171 Chấp nhận 

R2 = 0,528. 
Mức độ thích hợp của dự báo: Q2 = 0,337. 

  

Độ lớn tác động (f2): f2 AC→FP=0,132; f2 CR→FP=0,052; f2 EO→FP=0,075; 
f2 IC→FP=0,162; f2 LO→FP=0,065; f2 MC→FP=0,172; 
f2 MO→FP=0,057; f2 OC→FP=0,026; 

 

 

Bảng 4 cho thấy hệ số phóng đại phương sai (VIF) của tất cả các biến độc lập đều nhỏ hơn 3 (VIF lớn 
nhất là 1,182). Do đó, mô hình nghiên cứu không có hiện tượng đa cộng tuyến xảy ra. Ngoài ra, giá trị 
của hệ số tác động f2 của các biến độc lập đối với biến phụ thuộc đều lớn hơn 0,02. Trong đó, giá trị f2 
MC→FP là 0,172 và IC→FP là 0,162 lớn hơn 0,15 cho thấy năng lực marketing và năng lực đổi mới tác 
động đến kết quả kinh doanh ở mức trung bình. Các năng lực động còn lại có giá trị f2 nhỏ hơn 0,15, nên 
có thể kết luận các năng lực động này tác động nhỏ đến kết quả kinh doanh. Hơn nữa, hệ số liên quan dự 
báo Q2 của mô hình lý thuyết cũng có giá trị là 0,337, lớn hơn 0. 

5. Kết luận 

Nghiên cứu xem xét tác động của các thành phần năng lực cạnh tranh động đến kết quả kinh doanh của 
doanh nghiệp. Kết quả phân tích (PLS-SEM) cho cả mô hình đo lường và phương trình cấu trúc tuyến 
tính dựa trên mẫu 209 doanh nghiệp đem lại ý nghĩa lý thuyết cũng như thực tiễn. 

Dưới góc độ lý thuyết, nghiên cứu đã làm rõ tác động của các yếu tố cấu thành năng lực động gồm: năng 
lực đổi mới, năng lực thích nghi, năng lực hấp thụ, năng lực marketing, định hướng thị trường, định 
hướng học hỏi, định hướng kinh doanh và danh tiếng doanh nghiệp đến kết quả kinh doanh. Điều này phù 
hợp với các nghiên cứu trước đây (Keh & cộng sự, 2007; Nguyen & Nguyen, 2011; Nguyễn & Nguyễn, 
2009). Hơn nữa, dựa trên giá trị f2 cho thấy năng lực marketing và năng lực đổi mới tác động đến kết quả 
kinh doanh ở mức trung bình; ngoài ra, các yếu tố còn lại tác động nhỏ đến kết quả kinh doanh. Như vậy, 
ngoài việc giúp xác định được hiệu ứng ròng (trọng số hồi quy Beta) của các thành phần năng lực cạnh 
tranh động tác động vào kết quả kinh doanh của doanh nghiệp, PLS-SEM còn cho biết mức độ tác động 
của từng yếu tố cấu thành năng lực động đến kết quả kinh doanh thông qua giá trị f2 và mức độ thích hợp 
của dự báo ở giá trị Q2.  

Về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu góp phần nâng cao hiểu biết của nhà quản trị về tầm quan trọng 
của các yếu tố cấu thành năng động trong việc cải thiện kết quả hoạt động của doanh nghiệp. Có thể 
nhận thấy rằng kết quả kinh doanh của doanh nghiệp chịu tác động của các yếu tố cấu thành năng lực 
động ở cả yếu tố bên trong và bên ngoài tổ chức. Trong đó năng lực đổi mới, năng lực marketing và năng 
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nữa, dựa trên giá trị f2 cho thấy năng lực marketing và năng lực đổi mới tác động đến kết quả kinh doanh ở 
mức trung bình; ngoài ra, các yếu tố còn lại tác động nhỏ đến kết quả kinh doanh. Như vậy, ngoài việc giúp 
xác định được hiệu ứng ròng (trọng số hồi quy Beta) của các thành phần năng lực cạnh tranh động tác động 
vào kết quả kinh doanh của doanh nghiệp, PLS-SEM còn cho biết mức độ tác động của từng yếu tố cấu 
thành năng lực động đến kết quả kinh doanh thông qua giá trị f2 và mức độ thích hợp của dự báo ở giá trị Q2. 

Về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu góp phần nâng cao hiểu biết của nhà quản trị về tầm quan trọng 
của các yếu tố cấu thành năng động trong việc cải thiện kết quả hoạt động của doanh nghiệp. Có thể 
nhận thấy rằng kết quả kinh doanh của doanh nghiệp chịu tác động của các yếu tố cấu thành năng lực động ở 
cả yếu tố bên trong và bên ngoài tổ chức. Trong đó năng lực đổi mới, năng lực marketing và năng lực thích 
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nghi có tác động mạnh đến kết quả kinh doanh ở lĩnh vực du lịch. Trước ảnh hưởng nặng nề bởi đại dịch 
Covid-19, các công ty du lịch cần phát huy hơn nữa năng lực đổi mới, qua đó thay đổi cách thức hoạt động 
và phát triển sản phẩm mới; thích nghi với môi trường trên cơ sở định hướng thị trường, vận dụng kiến thức 
từ mạng lưới sẽ góp phần cải thiện kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. Ngoài ra, dưới tác động của toàn 
cầu hóa và hội nhập kinh tế khu vực, khả năng nắm bắt sự thay đổi của thị trường, nhạy bén với thị hiếu 
khách hàng là yếu tố quyết định đến khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp và góp phần vào việc cải thiện 
kết quả kinh doanh. Đặc biệt, doanh nghiệp có thể định hình lại năng lực cạnh tranh trên phân cơ sở tích kỹ 
các cấu thành của năng lực động, từ đó xây dựng các chương trình, kế hoạch nhằm nuôi dưỡng và phát triển 
năng lực động để tạo nên lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp qua đó góp phần cải thiện kết quả kinh doanh.

Cũng như các nghiên cứu trước đây, nghiên cứu này cũng có một số hạn chế. Thứ nhất, nghiên cứu 
giới hạn trong bối cảnh là các doanh nghiệp trong lĩnh vực du lịch và địa bàn khảo sát là Miền Trung. 
Hơn nữa mẫu khảo sát thu thập được (209) là tương đổi nhỏ so với tổng số doanh nghiệp du lịch tại Việt 
Nam. Vì thế các nghiên cứu tương lai cần mở rộng quy mô mẫu cũng như bổ sung các tiêu chí đánh giá 
kết quả kinh doanh ở cả khía cạnh tài chính, phi tài chính và qua thời gian. Thứ hai, nghiên cứu chỉ tập 
trung vào lĩnh vực du lịch, các nghiên cứu trong tương lai có thể tiếp tục xem xét chi tiết hơn các ngành 
cụ thể khác và khám phá mức độ phù hợp của các mối quan hệ được định hình như thế nào đối với từng 
ngành cụ thể. Những hạn chế này là cơ hội cho các nghiên cứu trong tương lai.
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