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Chuyển dịch chiến lược theo hướng xanh là xu thế của nhiều doanh 
nghiệp nhằm đáp ứng tốt hơn những đòi hỏi từ quy định, luật lệ, tiêu 
chuẩn… về môi trường; từ cạnh tranh; và từ thị trường. Phân tích dữ 
liệu điều tra 238 doanh nghiệp chế biến thuỷ sản Việt Nam bằng mô 
hình PLS SEM cho thấy sự nhạy cảm của các nhà quản lý về vấn đề môi 
trường, áp lực thị trường, áp lực từ quy định, tiêu chuẩn, và áp lực từ 
cạnh tranh ảnh hưởng đến việc theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh 
của các doanh nghiệp chế biến thuỷ sản Việt Nam. Việc theo đuổi chiến 
lược này tác động mạnh mẽ đến lợi thế cạnh tranh đạt được và hiệu 
suất tài chính của các doanh nghiệp. Một số hàm ý, kiến nghị đối với 
các nhà hoạch định chính sách và các nhà quản lý doanh nghiệp chế 
biến thuỷ sản Việt Nam đã được đưa ra để thúc đẩy việc ứng dụng 
chiến lược xuất khẩu xanh của các doanh nghiệp này nhằm hướng tới 
phát triển bền vững. 

Abstract 

Shifting business strategy towards green is the trend of many firms in 
order to better meet requirements from laws, regulations and 
standards, etc. regarding environment; from competitions, and market. 
The results of PLS-SEM analysis of 238 surveyed Vietnamese seafood 
processing firm revealed that managers’ sensitivity to environmental 
issues, market pressures, environmental regulations and standards 
pressures, competitive pressures have effects on the adoption of 
Vietnamese seafood processing firms’ export green strategy (EGS). This 
strategy adoption strongly affects to firms’ attained competitive 
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 advantage and export financial performance. Some implications and 
suggestions for both public policy-makers and Vietnamese seafood 
processing firms have been highlighted to motivate EGS adoption of 
these firms towards sustainability development. 

 

1.  Giới thiệu 

Môi trường tự nhiên bị ô nhiễm, suy thoái đặt ra nhiều rủi ro, thách thức và trở thành một trong 
những chủ đề được thảo luận, bàn bạc nhiều nhất trong phạm vi toàn cầu (Das và cộng sự, 2019). Là 
một quốc gia phát triển, Việt Nam cũng là một trong những quốc gia có mức độ ô nhiễm không khí 
đáng ngại nhất trên thế giới (The World Bank, 2019). Sự suy giảm tài nguyên thiên nhiên và suy thoái 
môi trường khiến các tổ chức kinh doanh trên toàn cầu nỗ lực hướng tới triển khai các chiến lược kinh 
doanh xanh. 

Mặc dù các vấn đề môi trường có ý nghĩa chiến lược quan trọng, nghiên cứu về chiến lược kinh 
doanh xanh mới được phát triển và tập trung vào ba hướng nghiên cứu chính (Bıçakcıoğlu-Peynirci 
& Tanyeri, 2020): (1) Bản chất và loại hình chiến lược kinh doanh xanh (tập trung vào mức độ chủ 
động trong thực thi chiến lược (Dai và cộng sự, 2017; Do và cộng sự, 2019; Lumpkin & Dess, 2001; 
Olson, 2008…); (2) các yếu tố ảnh hưởng, thúc đẩy việc theo đuổi chiến lược kinh doanh xanh (ví dụ 
như nghiên cứu của Banerjee và cộng sự (2003); Colwell và Joshi (2013); Vachon và Klassen 
(2008)… ); và (3) kết quả của việc theo đuổi chiến lược kinh doanh xanh (Clarkson và cộng sự, 2011; 
King & Lenox, 2001; Leonidou và cộng sự, 2017; López-Gamero và cộng sự, 2009). Cho tới nay mới 
chỉ có một số ít nghiên cứu hợp nhất cả ba hướng nghiên cứu đó nhằm kiểm định mối quan hệ giữa 
các yếu tố ảnh hưởng, chiến lược kinh doanh xanh và hiệu suất chiến lược đó của doanh nghiệp. Đặc 
biệt, việc tìm hiểu tác động của chiến lược kinh doanh xanh đến hiệu suất chiến lược qua lợi thế cạnh 
tranh kỳ vọng còn rất hạn chế (Leonidou và cộng sự, 2015) khi chỉ tập trung kiểm định mối quan hệ 
trực tiếp giữa chiến lược kinh doanh xanh và hiệu suất chiến lược. Ngoài ra, mặc dù các nghiên cứu 
trước về chiến lược kinh doanh xanh đã rất nỗ lực trong việc công nhận các chỉ số về hiệu suất của 
chiến lược kinh doanh xanh; nhưng kết luận về hiệu suất của các doanh nghiệp nói chung và doanh 
nghiệp xuất khẩu nói riêng khi áp dụng các chiến lược này còn chưa rõ ràng. Một số nghiên cứu khẳng 
định tác động cùng chiều của chiến lược kinh doanh xanh đến kết quả chiến lược, tuy nhiên, một số 
nghiên cứu khác lại cho thấy chiến lược kinh doanh xanh không mang lại hiệu suất chiến lược cao 
(Aragón-Correa và cộng sự, 2008; Leonidou và cộng sự, 2015; Orsato & Orsato, 2009). Quan trọng 
hơn cả, mảng nghiên cứu về chiến lược kinh doanh xanh của các doanh nghiệp xuất khẩu thậm chí 
còn ít hơn; mặc dù các doanh nghiệp này là lực lượng nòng cốt tại Việt Nam – một quốc gia phát triển 
phụ thuộc nhiều vào xuất khẩu. Do vậy, nghiên cứu này được thực hiện nhằm lấp đầy những khoảng 
trống nghiên cứu trên bằng cách kết nối cả hai hướng nghiên cứu riêng rẽ – các yếu tố ảnh hưởng và 
kết quả của việc theo đuổi chiến lược kinh doanh xanh – trong một mô hình nghiên cứu tổng thể và 
đặt trong bối cảnh các doanh nghiệp xuất khẩu của một quốc gia đang phát triển như Việt Nam, nhằm 
kiểm định mối quan hệ giữa các yếu tố thúc đẩy việc lựa chọn chiến lược xuất khẩu xanh, lợi thế cạnh 
tranh có thể đạt được và hiệu suất chiến lược trở nên có ý nghĩa và cấp thiết nhằm trả lời câu hỏi liệu 
các doanh nghiệp xuất khẩu có nên theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh hay không? 
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Là một trong 10 lĩnh vực xuất khẩu trọng điểm của Việt Nam, thuỷ sản có nhiều tiềm năng để phát 
triển khi nhu cầu tiêu thụ mặt hàng này trên thế giới không ngừng gia tăng (năm 2018 là 155,8 triệu 
tấn, dự báo đến năm 2030 là 180,6 triệu tấn) (FAO, 2020). Cùng với Trung Quốc, Bangladesh, Chile, 
Ai Cập, Ấn Độ, Indonesia và Na Uy, Việt Nam nằm trong số những quốc gia chế biến thuỷ sản xuất 
khẩu chính cho thương mại thuỷ sản trên thế giới (FAO, 2020). Hơn nữa, các Hiệp định thương mại 
thế hệ mới (FTAs) như: CPTPP†, EVFTA‡, RCEP§..... sẽ mở ra nhiều cơ hội hơn nữa cho xuất khẩu 
thuỷ sản (Vietdata, 2019). Tuy nhiên, khi các FTAs này có hiệu lực, các doanh nghiệp chế biến thủy 
sản Việt Nam sẽ đứng trước thách thức lớn khi không những phải đáp ứng các quy định, tiêu chuẩn 
về lao động mà còn phải đáp ứng các cam kết về môi trường của các nhà nhập khẩu, và càng ngày 
mức cam kết về môi trường của các tác nhân trong chuỗi cung ứng thuỷ sản nhập khẩu càng cao. Ví 
dụ, tại Mỹ, các nhà nhập khẩu bán lẻ và các công ty cung cấp suất ăn theo hợp đồng có mức cam kết 
thân thiện môi trường ở mức cao nhất. Tại châu Âu, cam kết thân thiện với môi trường thậm chí còn 
cao hơn, trong đó, chuỗi siêu thị bán lẻ, tiếp đến là chuỗi cửa hàng đồ ăn nhanh đóng vai trò quan 
trọng nhất trong yêu cầu các sản phẩm thuỷ sản phải đảm bảo thân thiện với môi trường qua nhãn 
sinh thái và các chứng nhận bền vững (FAO, 2008). Những cam kết này bao gồm đảm bảo sản phẩm 
thuỷ sản được cung ứng có chứng nhận bền vững (chứng chỉ MSC, ASC, Global GAP**...), đảm bảo 
truy xuất nguồn gốc và chuỗi hành trình sản phẩm thân thiện với môi trường (Đỗ Thị Bình, 2021a). 
Vì lẽ đó, chuyển dịch sang chiến lược xuất khẩu xanh là rất cần thiết để đảm bảo đáp ứng các cam kết 
về môi trường của các FTAs, duy trì và tăng trưởng xuất khẩu trên các thị trường đòi hỏi cam kết thân 
thiện với môi trường cao như Mỹ, châu Âu. Tuy nhiên, nghiên cứu trước của Do và cộng sự (2019) 
đã chỉ ra, mức độ chủ động chuyển đổi sang chiến lược xuất khẩu xanh của các doanh nghiệp chế 
biến thủy sản Việt Nam nhìn chung còn thấp khi đa phần các doanh nghiệp này mới thụ động theo 
đuổi chiến lược xuất khẩu xanh và chỉ có 13% doanh nghiệp chế biến thủy sản theo đuổi chiến lược 
xuất khẩu xanh chủ động. Do đó, nghiên cứu này mong muốn tìm ra câu trả lời cho câu hỏi: Những 
yếu tố nào thúc đẩy chiến lược xuất khẩu xanh? Liệu theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh có giúp 
doanh nghiệp chế biến thủy sản nắm bắt và phát triển lợi thế cạnh tranh và tăng cường hiệu suất tài 
chính? Kết quả kiểm định sẽ là câu trả lời, giúp các doanh nghiệp chế biến thủy sản quyết định có nên 
theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh hay không, đồng thời hàm ý đến các nhà quản lý vĩ mô đưa ra 
các chính sách phù hợp để thúc đẩy việc ứng dụng chiến lược xuất khẩu xanh, hướng tới sự phát triển 
bền vững của các doanh nghiệp này. 

Ngoài phần đầu giới thiệu về nghiên cứu, bài viết được cấu trúc thành bốn phần: Phần 2 tập trung 
làm rõ khái niệm chiến lược xuất khẩu xanh và phát triển các giả thuyết nghiên cứu; Phần 3 mô tả các 
thang đo nghiên cứu, đối tượng khảo sát và tiền khảo sát cũng như cách thức thu thập và xử lý dữ 
liệu; Phần 4 diễn giải các kết quả qua xử lý dữ liệu; và cuối cùng là Phần 5 trình bày về những thảo 
luận qua nghiên cứu, hàm ý kiến nghị đối với các nhà quản lý vĩ mô và vi mô, các hạn chế và một số 
định hướng tiếp theo của nghiên cứu. 

 
† Hiệp định đối tác toàn diện và tiến bộ xuyên Thái Bình Dương (The Comprehensive and Progressive Agreement - CPTPP). 
‡ Hiệp định thương mại tự do Việt Nam – Liên minh Châu Âu (The EU–Vietnam Free Trade Agreement - EVFTA). 
§ Hiệp định Đối tác Kinh tế toàn diện khu vực (Regional Comprehensive Economic Partnership - RCEP) 
** Tham khảo thêm "Các tiêu chuẩn, chứng nhận quan trọng liên quan đến ngành nuôi trồng thủy sản" tại đường dẫn: 
http://www.vietfish.com.vn/tin-tuc/cac-tieu-chuan-chung-nhan-quan-trong-lien-quan-den-nganh-nuoi-trong-thuy-san-253 
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2. Tổng quan lý thuyết và các giả thuyết 

2.1. Nền tảng lý thyết 

Lý thuyết về thể chế và lý thuyết các bên liên quan là những cơ sở lý thuyết cho chiến lược xuất 
khẩu xanh. Các bên liên quan được định nghĩa là bất kỳ cá nhân hoặc nhóm nào có thể ảnh hưởng 
đến hoạt động của doanh nghiệp (Freeman, 1984). Trách nhiệm môi trường của công ty là sự hài hòa 
giữa kỳ vọng của các bên liên quan và hiệu quả hoạt động môi trường (González-Benito và González-
Benito, 2006). Các bên liên quan khác nhau buộc các doanh nghiệp phải hành động theo nhiều cách 
khác nhau để giảm các tác động tiêu cực và tăng các tác động tích cực đến doanh nghiệp. Dựa trên lý 
thuyết về các bên liên quan, các nghiên cứu trước đã khẳng định: Các bên liên quan của doanh nghiệp 
không chỉ thúc đẩy mục tiêu ngắn hạn về lợi nhuận mà còn thúc đẩy các chiến lược kinh doanh xanh 
(Darnall và cộng sự, 2010; Wang và cộng sự, 2020). 

Lý thuyết thể chế tập trung vào tác động của áp lực xã hội và văn hóa đối với thực tiễn và cấu trúc 
của doanh nghiệp. DiMaggio và Powell (1983) đã chỉ ra ba loại áp lực thể chế: (1) Ép buộc; (2) quy 
chuẩn; và (3) bắt chước  khiến tất cả các tổ chức trong một lĩnh vực ngày càng trở nên giống nhau. 
Do áp lực của thể chế, các công ty đáp ứng kỳ vọng của các bên liên quan khác nhau về việc đạt được 
tính hợp pháp bằng cách tuân theo các hành vi thị trường và quản trị công ty tương tự. Jennings và 
Zandbergen (1995) là nhà nghiên cứu đầu tiên đưa lý thuyết thể chế của Di Maggio và Powell vào 
trong chủ đề nghiên cứu chiến lược kinh doanh xanh của doanh nghiệp. Áp lực thể chế có thể được 
biểu hiện dưới dạng áp lực thị trường, áp lực cạnh tranh và áp lực của các tiêu chuẩn, quy định (Hong 
và cộng sự, 2009; Wang và cộng sự, 2020). Nhiều nghiên cứu thực nghiệm đã chỉ ra mối liên hệ tích 
cực của áp lực thể chế và chiến lược kinh doanh xanh (Dubey và cộng sự, 2017; Galbreath, 2017; Ge 
và cộng sự, 2018).  

2.2. Chiến lược xuất khẩu xanh 

Theo Leonidou và cộng sự (2015), chiến lược kinh doanh xanh còn được gọi với nhiều tên gọi 
khác như: Chiến lược môi trường, chiến lược thân thiện với môi trường, chiến lược sinh thái. Với 
mục đích làm tối thiểu hoá tác động của doanh nghiệp mình đến môi trường tự nhiên, doanh nghiệp 
có các cách khác nhau trong theo đuổi chiến lược kinh doanh xanh. Định nghĩa về chiến lược kinh 
doanh xanh, Das và cộng sự (2019) cho rằng “chiến lược kinh doanh xanh đại diện cho một chiến 
lược của doanh nghiệp hướng tới cả kết quả kinh doanh và môi trường tự nhiên bền vững”, chiến lược 
kinh doanh xanh thể hiện sự tích hợp các vấn đề môi trường vào các hoạt động và quy trình kinh 
doanh của công ty. Đó có thể là việc tích hợp yếu tố “xanh” đến các khía cạnh của sản phẩm, quy 
trình sản xuất, tổ chức và hệ thống, chuỗi cung ứng và các quan hệ bên ngoài doanh nghiệp (Lee và 
Rhee, 2007). Hoặc, chiến lược kinh doanh xanh là sự tích hợp các yếu tố môi trường đến từng lĩnh 
vực chức năng của doanh nghiệp như nghiên cứu và phát triển, sản xuất, thu mua, marketing, nhân sự 
và tài chính (Leonidou và cộng sự, 2015). Trong khi đó, chiến lược xuất khẩu là một loại chiến lược 
quốc tế của doanh nghiệp – nó không hoàn toàn là một tập hợp con của chiến lược cấp công ty (trong 
nghiên cứu này được gọi là  chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp) (Campbell và cộng sự, 2014). 
Chiến lược xuất khẩu liên quan đến các quyết định của công ty về lựa chọn các quốc gia sẽ xuất khẩu 
và cách tổ chức xuất khẩu tại những quốc gia đó. Định nghĩa này phù hợp với doanh nghiệp có một 
đơn vị kinh doanh đơn giản với một chuỗi giá trị thống nhất, duy nhất cũng như đối với các doanh 
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nghiệp phức tạp hơn với nhiều chuỗi giá trị. Do đó, chiến lược xuất khẩu xanh liên quan đến các quyết 
định chọn quốc gia xuất khẩu, tích hợp yếu tố môi trường trong chuỗi giá trị xuất khẩu của mình để 
tổ chức xuất khẩu. Cũng theo Campbell và cộng sự (2014), không phải chiến lược kinh doanh nào 
của doanh nghiệp cũng liên quan đến chiến lược xuất khẩu. Chỉ đối với các doanh nghiệp tập trung 
vào hoạt động xuất khẩu thì chuỗi giá trị của họ là chuỗi giá trị xuất khẩu và chiến lược kinh doanh 
xanh của họ chính là chiến lược xuất khẩu xanh. Do vậy, có thể hiểu, “chiến lược xuất khẩu xanh đại 
diện cho một chiến lược xuất khẩu của doanh nghiệp hướng tới cả kết quả kinh doanh xuất khẩu và 
môi trường tự nhiên bền vững”. Theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh, doanh nghiệp sẽ hướng tới 
mục tiêu trách nhiệm xã hội, “cố gắng hạn chế các ảnh hưởng tiêu cực đến môi trường tự nhiên trong 
quá trình sản xuất sản phẩm/dịch vụ của họ trong xuất khẩu để đáp ứng các yêu cầu từ các bên liên 
quan như chính phủ, cộng đồng, người lao động, khách hàng…” (Banerjee, 2001).  

2.3. Các yếu tố thúc đẩy doanh nghiệp theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh 

Động lực chính đằng sau ứng dụng chiến lược xuất khẩu xanh chính là từ các yếu tố nội tại của 
doanh nghiệp, điển hình là sự nhạy cảm của các nhà quản lý cấp cao về vấn đề môi trường (Banerjee và 
cộng sự, 2003). Điều này là do các nhà quản lý này là những người đứng đầu, đảm nhiệm và có vai trò 
cốt lõi trong việc: (1) Thiết lập mục tiêu, chính sách để tiếp cận vấn đề sinh thái (Wright và cộng sự, 
2005); (2) nuôi dưỡng các giá trị xanh trong doanh nghiệp (Gupta và Barua, 2018); (3) chú trọng đến 
việc “xanh hoá” trong các quy trình kinh doanh (Leonidou và cộng sự, 2017); và (4) điều phối và ủng 
hộ các sáng kiến môi trường (Banerjee và cộng sự, 2003). Trách nhiệm của các nhà quản lý trong chiến 
lược xuất khẩu xanh thậm chí còn quan trọng hơn khi công ty tham gia vào thị trường quốc tế, đối mặt 
với các vấn đề môi trường văn hoá - xã hội, chính trị - pháp luật, tự nhiên - công nghệ khác nhau giữa 
thị trường trong nước và xuất khẩu (Katsikeas và cộng sự, 2000). Do đó, ta có giả thuyết thứ nhất: 

H1: Sự nhạy cảm của nhà quản lý cấp cao về vấn đề môi trường thúc đẩy doanh nghiệp theo đuổi 
chiến lược xuất khẩu xanh. 

Một áp lực chính từ môi trường bên ngoài khiến doanh nghiệp chuyển hướng sang chiến lược xuất 
khẩu xanh là áp lực từ thị trường xuất khẩu về vấn đề “xanh” – là những áp lực đến từ các bên liên 
quan đến thị trường (Wang và cộng sự, 2020). Sự quan tâm về vấn đề “xanh” trên các thị trường xuất 
khẩu khiến các công ty có ý thức hơn về yếu tố sinh thái trong các chiến lược xuất khẩu xanh của họ, 
nhằm: (1) Nhấn mạnh hành vi trách nhiệm xã hội với các bên liên quan, (2) biểu thị hình ảnh công ty 
xanh để lôi kéo những khách hàng quan tâm đến vấn đề môi trường trên thị trường xuất khẩu; và (3) 
ngăn ngừa việc bị trừng phạt trên thị trường xuất khẩu (Banerjee & cộng sự, 2003). Càng là thị trường 
có mức phát triển cao, mối quan tâm về các vấn đề sinh thái càng lớn so với các thị trường có mức phát 
triển kém hơn. Do khách hàng là bên liên quan chính của thị trường nên hành vi tiêu dùng xanh của 
khách hàng là động lực quan trọng khiến doanh nghiệp theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh (Dai và 
cộng sự, 2017; Wang và cộng sự, 2020). Ngoài ra, Menguc và cộng sự (2010) cũng khẳng định áp 
lực thị trường về việc bảo tồn môi trường sẽ khuyến khích các nhà quản lý cam kết chú ý đến vấn đề 
môi trường và do đó kích thích các doanh nghiệp áp dụng chiến lược xuất khẩu xanh (Dai và cộng 
sự, 2017). Do đó, giả thuyết thứ hai là: 

H2: Áp lực từ thị trường xuất khẩu thúc đẩy doanh nghiệp theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh. 

Xu hướng quan tâm đến bảo vệ môi trường tự nhiên khiến nhiều tổ chức khác nhau đưa ra quy 
định và tiêu chuẩn về môi trường hơn. Áp lực từ các quy định, tiêu chuẩn về môi trường thúc đẩy việc 
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các doanh nghiệp đưa ra các thực hành môi trường. Một mặt, áp lực này được thể hiện trong việc kiểm 
soát ô nhiễm phát thải từ các doanh nghiệp, mặt khác, nó cũng khuyến khích các doanh nghiệp áp dụng 
chiến lược xuất khẩu xanh. Delmas và Toffel (2004) cho rằng áp lực từ các quy định, tiêu chuẩn là sức 
mạnh cưỡng chế. Đặc điểm của áp lực này giúp các công ty vượt qua sức ì bằng cách chủ động đưa 
hệ thống quản lý môi trường vào các hoạt động của doanh nghiệp (Darnall và cộng sự, 2008). Nhiều 
nghiên cứu phát hiện áp lực từ các quy định, tiêu chuẩn và pháp lý ảnh hưởng quan trọng đến việc 
theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh do các tổ chức quản lý khuyến khích các doanh nghiệp từ các thị 
trường mới nổi tuân thủ các tiêu chuẩn quốc tế liên quan đến các vấn đề môi trường (Bıçakcıoğlu-
Peynirci & Tanyeri, 2020; Darnall và cộng sự, 2008). Do đó giả thuyết thứ ba là: 

H3: Áp lực từ các quy định, tiêu chuẩn trên thị trường xuất khẩu thúc đẩy doanh nghiệp theo đuổi 
chiến lược xuất khẩu xanh. 

Mỗi thị trường quốc tế có cấu trúc cạnh tranh khác nhau, sự phát triển và tính mở của thị trường 
cũng khác nhau, được đặc trưng bởi số lượng, mức độ và các loại đối thủ cạnh tranh khác nhau (Rugman 
& Verbeke, 1998). Chiến lược xuất khẩu xanh thường được quan tâm tại những thị trường có cường độ 
cạnh tranh cao, người mua có nhiều lựa chọn hơn và các sản phẩm “xanh” chính là một lựa chọn tốt 
(Menon & Menon, 1997). Các nghiên cứu trước đây chứng minh rằng áp lực cạnh tranh tạo ra đẳng 
cấp bắt chước (Daddi và cộng sự, 2015; Zhu & Sarkis, 2007), biểu thị sự bắt chước hoặc sao chép các 
phương pháp và chiến lược thành công của đối thủ cạnh tranh. Do đó, áp lực cạnh tranh đến từ các 
đối thủ cạnh tranh hoặc các tổ chức tương tự. Christmann (2000) nhận thấy rằng áp lực cạnh tranh 
khiến các công ty phải học hỏi và bắt chước các phương pháp quản lý môi trường của đối thủ cạnh tranh 
để mang lại hiệu quả. Do đó, giả thuyết thứ tư là: 

H4: Áp lực từ cạnh tranh trên thị trường xuất khẩu thúc đẩy doanh nghiệp theo đuổi chiến lược 
xuất khẩu xanh. 

2.4. Chiến lược xuất khẩu xanh, lợi thế cạnh tranh và hiệu suất tài chính  

Chiến lược xuất khẩu xanh đề cập đến kết hợp các vấn đề “xanh” ở từng chức năng hoạt động 
khác nhau của doanh nghiệp, cụ thể là sản xuất, marketing, nghiên cứu và phát triển (R&D), mua 
hàng, tài chính và nguồn nhân lực (Banerjee, 2001). Một lý do hấp dẫn doanh nghiệp áp dụng chiến 
lược xuất khẩu xanh là khả năng đạt được lợi thế cạnh tranh (Aragón-Correa & Sharma, 2003). Bằng 
chứng thực nghiệm cho thấy: Các doanh nghiệp theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh có thể tiết kiệm, 
giảm thiểu đáng kể chi phí hoạt động của mình từ việc tiết kiệm nguyên nhiên liệu đầu vào, tiết kiệm 
năng lượng (điện, nước), tiết kiệm từ việc không phải đi giải quyết các vấn đề ô nhiễm do mình gây 
ra (Christmann, 2000), và do đó năng suất và hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp được gia tăng 
(Shrivastava, 1995). Vì vậy, theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh, doanh nghiệp có thể đạt được lợi 
thế chi phí thấp (Leonidou và cộng sự, 2015). Ngoài ra, theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh, doanh 
nghiệp có thể đạt được lợi thế khác biệt hóa (Do & Nguyen, 2020; Kleinerman, 2001) hoặc nâng tầm 
hình ảnh và danh tiếng của doanh nghiệp (Menon & Menon, 1997) do cung cấp các sản phẩm đổi mới 
sáng tạo, hoặc bổ sung thêm tính sinh thái cho sản phẩm, giúp doanh nghiệp xây dựng hình ảnh đặc 
biệt hơn trong mắt người mua nước ngoài (Polonsky, 1995). Vì thế, giả thuyết thứ 5 là: 

H5: Việc áp dụng chiến lược xuất khẩu xanh giúp doanh nghiệp đạt được lợi thế cạnh tranh trên thị 
trường xuất khẩu. 
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Lợi thế khác biệt hoá của sản phẩm từ chiến lược xuất khẩu xanh có thể giúp doanh nghiệp đạt được 
hiệu suất tài chính mạnh mẽ, biểu hiện qua sự gia tăng của cả doanh thu và lợi nhuận (Leonidou và cộng 
sự, 2015b). Lợi thế dẫn đầu về chi phí tích lũy được từ việc áp dụng chiến lược xuất khẩu xanh cũng 
sẽ có tác động thuận lợi hiệu quả tài chính trong hoạt động xuất khẩu (Martín-Tapia và cộng sự, 2010). 
Bất chấp những tranh cãi cho rằng các thực hành “xanh” có thể khiến gia tăng chi phí không cần thiết 
và đầu tư không hiệu quả, việc tiết kiệm chi phí trên cơ sở áp dụng chiến lược xuất khẩu xanh có thể 
dẫn đến mức giá tốt hơn sẽ làm các khách hàng hiện tại hài lòng, thoả mãn và thu hút thêm những 
khách hàng mới ở thị trường nước ngoài (Bıçakcıoğlu-Peynirci & Tanyeri, 2020). Với chi phí thấp 
hơn, công ty không những duy trì mà còn có thể đẩy mạnh lượng khách hàng của mình (Do & Nguyen, 
2020; Leonidou và cộng sự, 2015). Do đó giả thuyết thứ 6 là:  

H6: Lợi thế cạnh tranh từ chiến lược xuất khẩu xanh giúp tăng cường hiệu suất tài chính xuất 
khẩu của doanh nghiệp. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo nghiên cứu 

Các thang đo trong nghiên cứu này được xây dựng và phát triển từ việc kế thừa và thích ứng các 
thang đo trong những nghiên cứu trước có liên quan, đặc biệt là từ các nghiên cứu của Banerjee và 
cộng sự (2003), Leonidou và cộng sự (2015), và Wu và cộng sự (2012). Cụ thể là: 

- Thang đo “Sự nhạy cảm về vấn đề môi trường từ các nhà quản lý” (MS) bao gồm 6 biến kế thừa 
từ nghiên cứu của Leonidou và cộng sự (2015). 

- Thang đo “Các áp lực thị trường” (MP) bao gồm 3 biến, “Các áp lực về quy định, luật lệ” (RP) 
bao gồm 5 biến, “Các áp lực cạnh tranh” (CP) bao gồm 5 biến được thích ứng, phát triển theo nghiên 
cứu trước của Wu và cộng sự (2012) khi đưa vào bối cảnh xuất khẩu thuỷ sản Việt Nam. 

- Thang đo “chiến lược xuất khẩu xanh” (EEBS) được coi là biến bậc 2, bao gồm 5 biến bậc 1 là: 
Marketing, nghiên cứu và phát triển, sản xuất, nhân sự, và thu mua và được kế thừa và phát triển dựa 
trên thang đo “chiến lược kinh doanh xuất khẩu xanh” của Leonidou và cộng sự (2015). Trong đó, 
Marketing (MKT) bao gồm 5 biến; Nghiên cứu và phát triển (RD) bao gồm 5 biến, Sản xuất (PR) bao 
gồm 4 biến, Nhân lực (HM) gồm 6 biến và Thu mua (PS) gồm 5 biến.  

- Thang đo “Lợi thế cạnh tranh” (CAD) bao gồm 5 biến kế thừa từ nghiên cứu gốc của Banerjee 
và cộng sự (2003). 

- “Hiệu suất tài chính xuất khẩu” (FIP) là thang đo bao gồm 4 biến được thích ứng từ nghiên cứu 
của Leonidou và cộng sự (2015). 

Các biến kiểm soát: Hai biến kiểm soát được xác định trong nghiên cứu này là “quy mô doanh 
nghiệp” và “tuổi của doanh nghiệp”. Từ quan điểm cho rằng nguồn lực hạn chế của các doanh nghiệp 
vừa và nhỏ có thể ảnh hưởng đến mối quan tâm của doanh nghiệp về môi trường (Ge và cộng sự, 
2018) nên bài nghiên cứu này kiểm soát “quy mô doanh nghiệp” đối với việc theo đuổi chiến lược 
xuất khẩu xanh của doanh nghiệp chế biến thủy sản. Tiêu chí quy mô doanh nghiệp được xác định 
gồm các doanh nghiệp lớn, doanh nghiệp vừa, và doanh nghiệp nhỏ đối với các doanh nghiệp nông, 
lâm, thuỷ sản theo Nghị định số 39/2018/NĐ-CP của Chính phủ, quy định chi tiết một số điều của 
Luật Hỗ trợ doanh nghiệp nhỏ và vừa. 



 
Đỗ Thị Bình (2020) JABES 31(7) 05–27 

12 

 

Nghiên cứu cũng coi “tuổi của doanh nghiệp” là một biến kiểm soát đối với chiến lược xuất khẩu 
xanh của doanh nghiệp chế biến thủy sản vì các doanh nghiệp có số năm hoạt động nhiều hơn với 
kinh nghiệm tốt hơn có thể theo đuổi tăng trưởng bền vững và cam kết với chiến lược xuất khẩu xanh 
tốt hơn các doanh nghiệp có số năm hoạt động ít hơn (Leonidou và cộng sự, 2015). “Tuổi của doanh 
nghiệp” tính bằng năm hoạt động. 

Bảng hỏi được thiết kế xoay quanh các cấu trúc bậc 1 và bậc 2 vừa được xây dựng và sử dụng 
thang Likert 7 điểm, từ rất không đồng ý (1 điểm) đến rất đồng ý (7 điểm) để đo lường các mục có 
trong mỗi thang đo.  

3.2. Đối tượng khảo sát và tiền khảo sát 

Do bản chất các biến khảo sát đều ở cấp chiến lược nên đối tượng khảo sát trong nghiên cứu này 
là CEO của các doanh nghiệp chế biến thủy sản có số năm hoạt động lớn hơn 5 năm. 

Trước khi khảo sát chính thức, để thu thập ý kiến về sự phù hợp, rõ ràng, dễ hiểu, và được hiểu 
đúng của nội dung các câu hỏi điều tra, tiền khảo sát được tác giả trực tiếp thực hiện với 5 CEO của 
các doanh nghiệp chế biến thủy sản. Sau khi thu thập ý kiến, tác giả đã tiến hành sửa các lỗi chính tả, 
câu từ và Việt hóa theo gợi ý của các thành viên tham gia tiền khảo sát. Về cơ bản, các thành viên 
tham gia khảo sát đều cho rằng các nội dung câu hỏi là rõ ràng, dễ hiểu và đối tượng khảo sát là CEO 
là hoàn toàn phù hợp. 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp thu thập dữ liệu kết hợp cả trực tiếp trên giấy và trực tuyến qua 
email để đảm bảo sự thuận tiện tham gia của tất cả đối tượng khảo sát mục tiêu. Cuộc khảo sát trực 
tiếp với bảng hỏi giấy được thực hiện trước. Với sự hỗ trợ của Hiệp hội chế biến và xuất khẩu thuỷ 
sản Việt Nam (VASEP), các bảng hỏi bằng giấy được trực tiếp chuyển đến các doanh nghiệp thành 
viên của VASEP – là những doanh nghiệp tập trung vào hoạt động xuất khẩu. Ngoài ra, với sự giúp 
đỡ nhiệt tình của cán bộ Sở Công Thương các tỉnh Hải Phòng, Quảng Ninh, An Giang, Hậu Giang, 
Cần Thơ, Sóc Trăng, Cà Mau, Đồng Tháp, TP.HCM, và Bình Dương, các bảng hỏi bằng giấy cũng 
được trực tiếp chuyển đến các doanh nghiệp chế biến thủy sản xuất khẩu không phải là thành viên 
của VASEP. Theo Đỗ Thị Bình (2021b) và Vo và cộng sự (2016), 95% đến 98% sản phẩm của các 
công ty chế biến thuỷ sản Việt Nam là sản phẩm dành cho xuất khẩu nên đối tượng khảo sát dù bao 
gồm cả các doanh nghiệp thành viên VASEP và các doanh nghiệp không phải thành viên VASEP vẫn 
đảm bảo là các doanh nghiệp tập trung vào hoạt động xuất khẩu, chiến lược kinh doanh của họ chính 
là chiến lược xuất khẩu.  

Hai tuần sau cuộc khảo sát trực tiếp trên giấy, quy trình khảo sát trực tuyến được tổ chức. Bản 
khảo sát có sự giới thiệu của VASEP đã được gửi qua email cho các doanh nghiệp thành viên của 
VASEP và bản khảo sát với sự giới thiệu của các Sở Công Thương của tỉnh/thành phố được chọn đã 
được gửi qua email cho những doanh nghiệp không phải là thành viên của VASEP. Để tránh sự trùng 
lặp trong việc tham gia khảo sát, email giới thiệu yêu cầu người tham gia bỏ qua bảng câu hỏi nếu họ 
đã hoàn thành. Với sự giới thiệu của VASEP và Sở Công Thương của các tỉnh/thành phố được chọn, 
nhóm nghiên cứu đã khuyến khích các đối tượng tham gia khảo sát bằng các chuyến thăm cá nhân 
trực tiếp và/hoặc liên hệ qua điện thoại di động để mời các nhà quản lý, CEO của các doanh nghiệp 
chế biến thủy sản tham gia khảo sát. Trong vòng 6 tháng (từ tháng 9/2019 đến tháng 3/2020), tác giả 
nhận được 261 phiếu hoàn thành khảo sát (116 phiếu khảo sát trực tiếp trên giấy và 145 phiếu khảo 
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sát trực tuyến qua email; 195 doanh nghiệp khảo sát là thành viên của VASEP và 66 doanh nghiệp 
không phải thành viên của VASEP).  

Để loại trừ sự sai lệch trong việc lựa chọn mẫu, tác giả đã tiến hành chạy thử dữ liệu giữa hai 
nhóm khảo sát (nhóm những doanh nghiệp là thành viên VASEP và nhóm không phải thành viên 
VASEP) để kiểm tra, so sánh, và không tìm thấy sự khác biệt đáng kể nào giữa hai nhóm về nhận 
định các yếu tố thúc đẩy chiến lược xuất khẩu xanh, nội dung chiến lược xuất khẩu xanh, tác động 
của chiến lược xuất khẩu xanh đến lợi thế cạnh tranh và hiệu suất tài chính. Do đó, cả hai nhóm khảo 
sát được tổng hợp lại thành mẫu khảo sát chung của nghiên cứu với 261 phiếu thu thập được. 

3.3. Phương pháp phân tích 

Với 261 phiếu khảo sát thu về, tác giả kiểm tra và loại bỏ các phiếu không hợp lệ như doanh 
nghiệp hoạt động chưa đủ 5 năm, các phiếu có tỷ lệ khuyết trên 5%; sau đó chuyển dữ liệu sang phần 
mềm SPSS 23.0 nhằm kiểm tra nhập sai và phát hiện loại bỏ phiếu dị biệt (Hair và cộng sự, 2014). 
Để tăng tính tin cậy, phân phối chuẩn của biến cũng được kiểm tra dựa theo đề xuất của Kock (2016). 

Bước tiếp theo, dữ liệu được đưa vào phần mềm Smart PLS 3.2.9 để đánh giá tính tin cậy của mô 
hình đo lường và mô hình cấu trúc được đánh giá để kiểm định giả thuyết nghiên cứu. Kỹ thuật phân 
tích tham số có hoàn lại (Parametric Bootstrapping) được sử dụng để kiểm chứng các giả thuyết và 
đánh giá mô hình nghiên cứu do tính phức tạp của mô hình với nhiều biến số đặc biệt là biến số bậc 
2 (Hair và cộng sự, 2012). 

4. Kết quả nghiên cứu  

Trong số 261 phiếu thu về, loại bỏ 2 phiếu của doanh nghiệp có số năm hoạt động dưới 5 năm và 
21 phiếu có tỷ lệ khuyết trên 5% nên tổng phiếu hợp lệ là 238 (Bảng 1).  

Bảng 1.  
Tuổi, quy mô của doanh nghiệp và đặc điểm của đối tượng tham gia khảo sát 

Tuổi của doanh nghiệp (năm) Tỷ lệ % Quy mô của 

doanh nghiệp 

Tỷ lệ % 

5–10  30,70 Doanh nghiệp nhỏ 5,04 

10–15  33,20 Doanh nghiệp vừa 61,35 

15–20  14,30 Doanh nghiệp lớn 33,61 

> 20  21,80   

Vị trí của người tham gia khảo sát Tỷ lệ % Giới tính Tỷ lệ % 

Giám đốc 53,80 Nam 57,60 

Chủ tịch HĐQT 32,30 Nữ 24,80 

Trưởng phòng/ban 13,90 Không xác định 17,60 
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Rà soát lỗi nhập dữ liệu, kiểm tra giá trị dị biệt còn 234/238 phiếu đảm bảo độ tin cậy cho các 
phân tích tiếp theo. Kiểm tra các chỉ số độ lệch (Skewness) và độ phẳng (Kurtosis) cho kết quả đều 
thuộc khoảng từ –1 đến 1 nên đạt tiêu chuẩn dữ liệu bình thường.  

4.1. Kiểm tra đánh giá mô hình đo lường  

Hair và cộng sự (2012) cho rằng: Mô hình đo lường bao gồm các mối liên hệ giữa các biến tiềm ẩn 
và các biến quan sát tương ứng. Kiểm tra đánh giá mô hình đo lường giúp ta đánh giá chất lượng của 
các thang đo từ các tiêu chuẩn về mức độ tin cậy và giá trị.  

Bảng 2.  
Thang đo và các chỉ số đánh giá mô hình đo lường 

Biến Các thang đo Chỉ số 
tải 

Áp lực cạnh tranh (CP) - Cronbach’s Alpha = 0,693; CR = 0,831; AVE = 0,623  

CP1 Chiến lược thân thiện với môi trường của đối thủ cạnh tranh ảnh hưởng đến việc quản trị 
định hướng thân thiện môi trường của doanh nghiệp tôi.  

0,835 

CP2 Các nhóm bảo vệ môi trường chuyên nghiệp ảnh hưởng đến việc quản trị định hướng thân 
thiện môi trường của doanh nghiệp tôi.  

0,697 

CP3 Định hướng duy trì lợi thế cạnh tranh về sản phẩm thân thiện với môi trường ảnh hưởng 
đến việc quản trị định hướng thân thiện môi trường của doanh nghiệp tôi.  

0,829 

Áp lực thị trường (MP) - Cronbach’s Alpha = 0,709; CR = 0,838; AVE = 0,633  

MP1 Để thích ứng xu hướng bảo vệ môi trường, doanh nghiệp tôi quan tâm tới sự ảnh hưởng 
của nó đối với vấn đề xuất khẩu 

0,776 

MP2 Để thích ứng xu hướng bảo vệ môi trường, doanh nghiệp tôi quan tâm tới sự tác động tới 
doanh số từ các khách hàng nước ngoài.  

0,765 

MP3 Để thích ứng xu hướng bảo vệ môi trường, doanh nghiệp tôi quan tâm tới sự ảnh hưởng 
tới nhận thức của khách hàng tại các thị trường xuất khẩu.  

0,843 

Áp lực chính sách (RP) - Cronbach’s Alpha = 0,768; CR = 0,852; AVE = 0,591  

RP1 Các quy định về môi trường của nước nhà ảnh hưởng đến việc quản trị định hướng thân 
thiện môi trường của doanh nghiệp tôi.  

0,845 

RP3 Quản trị định hướng thân thiện môi trường của doanh nghiệp tôi luôn quan tâm tới những 
đặc điểm mà sản phẩm của doanh nghiệp chưa đáp ứng quy định pháp lý về tiêu chuẩn  
sản phẩm.  

0,778 

RP4 Các quy định về môi trường của nước chủ nhà ảnh hưởng việc quản trị định hướng thân 
thiện môi trường của doanh nghiệp tôi.  

0,713 

RP5 Quy định về chi phí giảm thiểu ô nhiễm môi trường ảnh hưởng đến việc quản trị định 
hướng thân thiện môi trường của doanh nghiệp tôi.  

0,733 
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Biến Các thang đo Chỉ số 
tải 

Hỗ trợ từ quản lý (MGS) - Cronbach’s Alpha = 0,927; CR = 0,943; AVE = 0,733 

MGS1 Nhà quản lý của doanh nghiệp tôi luôn tránh các rủi ro đến từ vấn đề môi trường.  0,920 

MGS2 Nhà quản lý của doanh nghiệp tôi rất quan tâm đến vấn đề xanh hoá môi trường.  0,817 

MGS3 Nhà quản lý của doanh nghiệp tôi hướng dẫn nhân viên rõ ràng để đạt được các mục tiêu 
về môi trường.  

0,893 

MGS4 Nhà quản lý của doanh nghiệp tôi hiểu rất rõ sự phát triển của các vấn đề môi trường trên 
các thị trường nước ngoài.  

0,790 

MGS5 Nhà quản lý của doanh nghiệp tôi tự tin trong việc duy trì và triển khai các các thiết bị của 
doanh nghiệp tôi theo hướng thân thiện với môi trường.  

0,861 

MGS6 Nhà quản lý của doanh nghiệp tôi nỗ lực để đưa các khía cạnh thân thiện với MT vào trong 
các hoạt động của doanh nghiệp.  

0,848 

Chiến lược xuất khẩu xanh (EEBS) - Cronbach’s Alpha = 0,893; CR = 0,975; AVE = 0,911 

Quản trị nhân sự (HM) - Cronbach’s Alpha = 0,908; CR = 0,929; AVE = 0,684  

HM1 Doanh nghiệp tôi đào tạo nhân viên tham gia hoạt động xuất khẩu về các vấn đề liên quan 
đến môi trường.  

0,808 

HM2 Doanh nghiệp tôi dành cơ hội để thưởng cho những nhân viên có thái độ bảo vệ môi trường.  0,825 

HM3 Doanh nghiệp tôi thưởng cho những nhân viên xuất khẩu có phương án giải quyết vấn đề 
môi trường.  

0,815 

HM4 Doanh nghiệp tôi có hệ thống giải thưởng đặc biệt để tuyên dương nhân viên xuất khẩu 
dựa trên hiệu suất môi trường.  

0,840 

HM5 Doanh nghiệp tôi có phần thưởng tài chính cho những nhân viên xuất khẩu đạt được các 
mục tiêu sinh thái.  

0,830 

HM6 Các trách nhiệm về môi trường được phân công rõ ràng cho nhân viên xuất khẩu trong 
doanh nghiệp tôi.  

0,844 

Marketing (MKT) - Cronbach’s Alpha = 0,871; CR = 0,907; AVE = 0,66  

MKT1 Doanh nghiệp tôi chế biến các sản phẩm thuỷ hải sản thân thiện với môi trường cho thị 
trường nước ngoài.  

0,851 

MKT2 Doanh nghiệp tôi đưa ra các ưu đãi về giá để thúc đẩy khách hàng nước ngoài đến với hải 
sản thân thiện với môi trường của chúng tôi.  

0,791 

MKT3 Doanh nghiệp tôi hợp tác với các kênh phân phối tại các thị trường xuất khẩu hướng tới 
các vấn đề xanh.  

0,776 

MKT4 Hoạt động logistics của doanh nghiệp tôi sử dụng trong xuất khẩu thủy sản là các hoạt 
động có trách nhiệm, thân thiện với môi trường.  

0,807 

MKT5 Các chương trình khuyến mãi của doanh nghiệp tôi tại các thị trường xuất khẩu thể hiện 
cam kết của doanh nghiệp tôi đối với các vấn đề sinh thái.  

0,836 
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Biến Các thang đo Chỉ số 
tải 

Sản xuất (PR) - Cronbach’s Alpha = 0,869; CR = 0,911; AVE = 0,719 

PR1 Doanh nghiệp tôi áp dụng các biện pháp thân thiện với môi trường trong chế biến sản phẩm 
thuỷ sản cho thị trường xuất khẩu.  

0,858 

PR2 Doanh nghiệp tôi chú ý đến việc giảm thiểu các tác động đến môi trường trong quá trình 
chế biến sản phẩm thuỷ sản cho thị trường xuất khẩu.  

0,827 

PR3 Hệ thống quản lý môi trường được áp dụng trong hoạt động chế biến thủy sản của doanh 
nghiệp tôi cho thị trường xuất khẩu.  

0,833 

PR4 Các nguyên liệu phi sinh thái bị hạn chế một cách có hệ thống trong hoạt động chế biến 
thủy sản cho thị trường xuất khẩu.  

0,844 

Thu mua (PS) - Cronbach’s Alpha = 0,898; CR = 0,924; AVE = 0,71  

PS1 Việc thu mua nguyên liệu đầu vào thân thiện với môi trường cho chế biến xuất khẩu thuỷ 
sản là ưu tiên của doanh nghiệp tôi.  

0,858 

PS2 Tiếp cận thân thiện với môi trường được áp dụng trong các quyết định thu mua nguyên 
liệu đầu vào cho chế biến xuất khẩu ở doanh nghiệp tôi.  

0,827 

PS3 Doanh nghiệp tôi thích hợp tác với các nhà cung cấp xanh hơn khi xuất khẩu thuỷ sản.  0,833 

PS4 Tất cả các nhà cung cấp nguyên liệu đầu vào phải phù hợp với đặc điểm thân thiện với môi 
trường trong xuất khẩu thuỷ sản của doanh nghiệp tôi.  

0,844 

PS5 Doanh nghiệp tôi hợp tác với các nhà cung cấp nguyên liệu có thể giúp chúng tôi đạt được 
các mục tiêu sinh thái để xuất khẩu thủy sản.  

0,850 

Nghiên cứu phát triển (RD) - Cronbach’s Alpha = 0,887; CR = 0,917; AVE = 0,69  

RD1 Doanh nghiệp tôi đầu tư phát triển thủy sản sạch hơn cho thị trường xuất khẩu.  0,835 

RD2 Doanh nghiệp tôi quan tâm phát triển công nghệ mới bảo vệ môi trường để xuất khẩu  
thủy sản.  

0,809 

RD3 Doanh nghiệp tôi có các chuyên gia môi trường để phát triển các sản phẩm thuỷ sản thân 
thiện với môi trường cho thị trường xuất khẩu.  

0,859 

RD4 Doanh nghiệp tôi mời chuyên gia môi trường bên ngoài tư vấn một cách có hệ thống để 
xuất khẩu thủy sản.  

0,810 

RD5 Doanh nghiệp tôi hợp tác với các tổ chức khác để phát triển sản phẩm thuỷ sản thân thiện 
với môi trường cho thị trường xuất khẩu.  

0,839 

Lợi thế cạnh tranh (CAD) -  Cronbach’s Alpha = 0,876; CR = 0,915; AVE = 0,729  

CAD1 Doanh nghiệp tôi đã đạt được những lợi thế quan trọng về chi phí bằng cách thử nghiệm 
cải thiện chất lượng môi trường.  

0,813 

CAD2 Thông qua đầu tư có hệ thống vào R&D các sản phẩm thân thiện với môi trường, doanh 
nghiệp tôi có thể dẫn đầu thị trường.  

0,855 
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Biến Các thang đo Chỉ số 
tải 

CAD3 Áp dụng các chiến lược thân thiện với MT, doanh nghiệp tôi có thể tham gia vào các thị 
trường mới, có khả năng sinh lời cao.  

0,869 

CAD5 Bằng cách giảm tác động đến môi trường từ các hoạt động của doanh nghiệp, chất lượng 
sản phẩm thuỷ sản của doanh nghiệp tôi sẽ được cải thiện.  

0,875 

Hiệu suất tài chính xuất khẩu (EFP) - Cronbach’s Alpha = 0,872; CR = 0,913; AVE = 0,723  

EFP1 Lợi nhuận xuất khẩu của doanh nghiệp.  0,868 

EFP2 Doanh thu xuất khẩu của doanh nghiệp.  0,810 

EFP3 Tỷ lệ thu hồi trên vốn đầu tư liên quan đến xuất khẩu.  0,836 

EFP4 Tỷ lệ thu hồi trên vốn sử dụng liên quan đến xuất khẩu  0,886 

Ghi chú: Cronbach’s Alpha: Hệ số tin cậy, CR: độ tin cậy tổng hợp, AVE: phương sai trích trung bình. 

Với mô hình nghiên cứu ban đầu đầy đủ các thang đo, kết quả phân tích cho thấy các chỉ số tải, chỉ 
số tin cậy (Cronbach’s Alpha) và mức độ tin cậy tổng hợp (CR) đều đạt mức 0,69 trở lên, đồng thời 
không biến nào có giá trị phương sai trích trung bình (AVE) thấp hơn 0,5. Điều này thể hiện các thang 
đo đã đảm bảo tiêu chuẩn tin cậy và biến đảm bảo tính hội tụ. Tuy nhiên, khi xem xét chỉ số độ phân 
biệt thì có 2 cặp biến số chưa đạt mức độ phân biệt theo tiêu chuẩn của Fornell-Larcker đó là giữa áp 
lực thị trường và áp lực chính sách, và giữa lợi thế cạnh tranh và hiệu xuất tài chính xuất khẩu. Chính vì 
vậy, sau khi cân nhắc về hệ số tải chéo (Cross Loadings) giữa các thang đo, 2 thang đo là RP2 và CAD4 
bị loại bỏ để đạt tiêu chuẩn về giá trị phân biệt giữa các biến và phân tích mô hình đo lường thu được 
kết quả như Bảng 2. Kết quả này chỉ ra: Hầu hết thang đo đều có giá trị hệ số tải > 0,7 ngoại trừ CP2 là 
0,697. Các giá trị hệ số tin cậy cũng hầu hết đạt giá trị > 0,7 hoặc xấp xỉ 0,7 (Chỉ số tin cậy thấp nhất là 
của biến số “Áp lực cạnh tranh” với với giá trị 0,693). Đặc biệt, toàn bộ các biến đều đạt chỉ số AVE từ 
0,591 trở lên. Kết quả này đảm bảo tính nhất quán và hội tụ của thang đo cũng như tính giá trị của biến 
để sử dụng tiếp theo cho các phân tích tương quan. 

Bảng 3.  
Giá trị phân biệt Fornell-Larcker của mô hình đo lường 

  CAD CP EEBS EFP MGS MP RP 

CAD 0,854       

CP 0,580 0,789      

EEBS 0,852 0,681 0,954     

EFP 0,841 0,578 0,797 0,850    

MGS 0,657 0,507 0,772 0,652 0,856   

MP 0,620 0,631 0,695 0,623 0,597 0,796  

RP 0,624 0,639 0,691 0,550 0,537 0,757 0,769 

Ghi chú: Các giá trị đường chéo (in đậm) là căn bậc hai của phương sai trích trung bình của các biến tiềm ẩn, là giá trị cao nhất 
trong bất kỳ cột hoặc hàng nào. 
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Trong mô hình đo lường có biến chiến lược kinh doanh xuất khẩu xanh (EEBS) là biến bậc 2 nên 
giá trị phân biệt được tính toán dựa trên thuật toán trong PLS–SEM chạy cho mô hình mà ở đó các 
giá trị tiềm ẩn (Latent Scores) được sử dụng cho biến bậc 2. Theo đó, chiến lược xuất khẩu xanh được 
coi là biến tiềm ẩn và các biến bậc một gồm sản xuất, marketing, thu mua, quản trị nhân sự, nghiên 
cứu phát triển được coi như các thang đo của chiến lược xuất khẩu xanh. Kết quả Bảng 3 đã chỉ ra 
rằng các chỉ số Fornel–Larker đã được thỏa mãn bởi giá trị căn bậc 2 của AVE của mỗi biến đều lớn 
hơn các hệ số tương quan với các biến tương ứng khác. Như vậy, các biến trong bài nghiên cứu này 
đảm bảo giá trị phân biệt theo (Fornell & Larcker, 1981) và mô hình đảm bảo sự tin cậy về tính khác 
biệt của các biến để tiếp tục cho các phân tích tiếp theo. 

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Mô hình cấu trúc của nghiên cứu này có chứa cấu trúc bậc hai được phân tích theo phương pháp 
tiếp cận hai giai đoạn (Hair và cộng sự, 2014). Trong giai đoạn đầu tiên, phương pháp sử dụng thang 
đo lặp lại được dùng để tính toán điểm tiềm ẩn cho các biến bậc 1 (Lower Order Construct - LOC). 
Theo đó, trong giai đoạn thứ hai, các LOC với các giá trị tiềm ẩn này được coi như là các thang đo 
cho biến bậc 2 của chúng (Hair và cộng sự, 2014). Qua đó, mô hình cấu trúc được biểu thị dưới dạng 
mô hình ngắn gọn với sự thay thế bằng điểm số tiềm ẩn cho các biến bậc 1 của EEBS.  

Ngoài ra, giá trị R2 được kiểm tra để xem xét hệ số xác định với các cấu trúc tiềm ẩn nội sinh. Kết 
quả giá trị R2 của EEBS, CAD và EFP lần lượt là 0,76; 0,95 và 0,78 chỉ ra rằng sức mạnh tiên lượng 
của cấu trúc nội sinh của mẫu là cao và có thể chấp nhận được theo đề xuất của Cohen (1992). Sau 
đó, kỹ thuật bịt mắt (Blindfolding Procedure) được sử dụng để tiên lượng mức độ liên quan cho mỗi 
biến phụ thuộc (Ringle và cộng sự, 2012). Giá trị Q2 của EEBS, CAD và EFP lần lượt là 0,67; 0,28 
và 0,33 cho thấy mức độ dự đoán liên quan lớn của mô hình cấu trúc (Hair và cộng sự, 2019). Quan 
trọng nhất, kết quả của các giá trị SRMR†† và NFI‡‡ là 0,037 và 0,906 cho thấy sự phù hợp giữa mô 
hình tổng thể với dữ liệu thu thập vì SRMR <0,08 và NFI> 0,90 (Hair và cộng sự, 2011). Việc kiểm 
chứng các giả thuyết được phân tích dựa trên phân tích hoàn lại một lần (One-Tail Bootstrap) với 
5.000 mẫu. 

 
†† Giá trị phần dư chuẩn hoá khi ma trận hiệp phương sai được sử dụng - Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 
‡‡ Chỉ số phù hợp tăng cường ban đầu - Normed Fit Index (NFI) 
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Hình 1. Mô hình cấu trúc dựa trên phân tích hoàn lại một lần với 5.000 mẫu 

Ghi chú: Mô hình biểu thị các mức ý nghĩa quan sát (giá trị P). Trong đó: MGS – Manager’s supports: Hỗ trợ từ nhà quản lý; 
MP – Market Pressure: Áp lực thị trường; RP – Regulatory Pressure: Áp lực qui định, tiêu chuẩn; CP – Competitive Pressure: 
Áp lực cạnh tranh; EEBS – Eco Export Business Strategy: Chiến lược xuất khẩu xanh; CAD – Competitive Advantage: Lợi 
thế cạnh tranh; Firmage: Tuổi của doanh nghiệp; Firmsize: Quy mô của doanh nghiệp; EFP – Export Financial Performance: 
Hiệu suất tài chính xuất khẩu. 

Hơn nữa, phân tích VIF cho kết quả toàn bộ giá trị VIF < 5 nên mô hình hoàn toàn đảm bảo tin 
cậy, giữa các biến không xuất hiện hiện tượng đa cộng tuyến và tính tin cậy trong kiểm định mối 
tương quan giữa các biến được đảm bảo (Diamantopoulos & Siguaw, 2006; Hair và cộng sự, 2011). 

4.3. Kiểm định các giả thuyết  

Bảng 4.  
Kết quả kiểm định các giả thuyết  

Giả 
thuyết 

Mối quan hệ Hệ số Beta 
chuẩn hoá 

Hệ số lỗi 
chuẩn hoá 

Thống 
kê t 

Giá trị p Quy mô ảnh 
hưởng (f2) 

Sai lệch về khoảng tin 
cậy được sửa chữa 

Kết quả  
kiểm định 

LL (5%) UL (95%) 

H1 MGS à EEBS 0,449 0,046 9,679 0,000 0,410 0,370 0,525 Chấp nhận 

H2 MP à EEBS 0,119 0,058 2,054 0,020 0,019 0,020 0,212 Chấp nhận 

H3 RP à EEBS 0,219 0,057 3,860 0,000 0,069 0,130 0,312 Chấp nhận 

H4 CP à EEBS 0,185 0,044 4,253 0,000 0,065 0,120 0,257 Chấp nhận 

H5 EEBS à CAD 0,852 0,017 49,454 0,000 2,653 0,820 0,878 Chấp nhận 

H6 CAD à EFP 0,841 0,017 48,781 0,000 2,414 0,810 0,865 Chấp nhận 

Ghi chú: Với tiêu chuẩn kiểm định để khẳng định giả thuyết ở mức độ tin cậy 95%, thống kê t> 1,65, giá trị p< 0,05, chỉ số 
khoảng tin cậy CI (Confident Interval) không bao hàm giá trị “0” (Hoặc cùng âm hoặc cùng dương) cho thấy:Thảo luận và các 
hàm ý, kiến nghị  

Kiểm định giả thuyết với mức độ tin cậy 95%, thống kê t >1,65 , giá trị p <0,05, chỉ số khoảng tin cậy 
CI (Confident Interval) không bao hàm giá trị “0” (Hoặc cùng âm hoặc cùng dương) cho thấy: 
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- Thứ nhất, tất cả các giả thuyết nghiên cứu về các yếu tố thúc đẩy theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh 
bao gồm áp lực thị trường (MP), áp lực chính sách (RP), áp lực cạnh tranh (CP) và sự nhạy cảm của nhà 
quản lý doanh nghiệp về vấn đề môi trường (MS) đến chiến lược xuất khẩu xanh đều được khẳng định 
trong nghiên cứu này. Tức là cả 4 yếu tố này đều tác động, thúc đẩy việc theo đuổi chiến lược xuất khẩu 
xanh của doanh nghiệp. Trong đó, “sự nhạy cảm của nhà quản lý về vấn đề môi trường” được phát hiện là 
có mức ảnh hưởng quan trọng với quy mô ảnh hưởng (f2: Effect Size) đạt mức 0,481 là mức ảnh hưởng 
mạnh theo quy tắc đánh giá của Cohen (1988). Hai biến số “áp lực chính sách” và “áp lực cạnh tranh” ở 
mức ảnh hưởng thứ 2. Xếp cuối cùng là nhân tố “áp lực thị trường” mặc dù vẫn được khẳng định theo với 
mức ý nghĩa 0,02 nhưng với quy mô ảnh hưởng nhỏ nhất, chỉ đạt 0,019. 

- Thứ hai, sự ảnh hưởng của chiến lược xuất khẩu xanh tới lợi thế cạnh tranh kỳ vọng của doanh nghiệp 
(H5) càng được khẳng định mạnh mẽ hơn với các giá trị β = 0,852, thống kê t  = 49,454, giá trị p < 0,01, f2 
= 2,653 và khoảng tin cậy không bao hàm giá trị “0”. Đặc biệt giá trị f2 = 2,653 vượt xa tiêu chuẩn 0,35 
về khẳng định mối quan hệ mạnh mẽ đưa ra bởi Cohen (1988) cho thấy đây là mối quan hệ rất chặt chẽ 
của mức độ áp dụng chiến lược xuất khẩu xanh đến việc tăng cường lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp. 
Nghiên cứu thực tiễn này cho thấy minh chứng quan trọng về vai trò then chốt của việc áp dụng chiến lược 
xuất khẩu xanh trong việc tạo dựng và phát triển lợi thế cạnh tranh cho các doanh nghiệp chế biến  
thủy sản. 

Cuối cùng, giả thuyết về sự tác động của lợi thế cạnh tranh đến hiệu suất tài chính cũng được khẳng 
định mạnh mẽ với các giá trị β = 0,841, thống kê t = 48,781, giá trị p < 0,01, f2 = 2,414 và khoảng tin cậy 
không bao hàm giá trị “0”. Với giá trị f2 = 2,414 vượt xa tiêu chuẩn 0,35 cho thấy đây là mối quan hệ chặt 
chẽ giữa lợi thế cạnh tranh trong việc tăng cường hiệu suất tài chính xuất khẩu. 

5. Các thảo luận về kết quả nghiên cứu 

5.1. Các thảo luận về kết quả nghiên cứu 

Kết quả về các yếu tố thúc đẩy, lợi thế cạnh tranh kỳ vọng và hiệu suất tài chính của chiến lược 
xuất khẩu xanh của doanh nghiệp chế biến thủy sản cho phép rút ra các kết luận sau: 

- Một là, cả bốn yếu tố môi trường, gồm “áp lực thị trường” (MP), “áp lực chính sách” (RP), “áp 
lực cạnh tranh” (CP) và “sự nhạy cảm của các nhà quản lý doanh nghiệp về vấn đề môi trường” đều 
có tác động, thúc đẩy việc ứng dụng chiến lược xuất khẩu xanh của các doanh nghiệp chế biến thủy 
sản. Trong đó, sự ảnh hưởng của “sự nhạy cảm của các nhà quản lý doanh nghiệp về vấn đề môi 
trường” được phát hiện là có tác động ảnh hưởng lớn nhất đến việc theo đuổi chiến lược xuất khẩu 
xanh; sau đó đến “áp lực chính sách” và “áp lực cạnh tranh”; xếp cuối cùng là yếu tố “áp lực thị 
trường”. Những tác động này phù hợp với kết quả của các nghiên cứu của Banerjee và cộng sự (2003), 
Leonidou và cộng sự (2015), Zhu và Sarkis (2007)… trong nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng, thúc 
đẩy việc theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh của doanh nghiệp. Kết quả này cũng khẳng định vai trò 
hàng đầu của các nhà quản lý doanh nghiệp, là điểm nhấn hàm ý giải pháp tác động đầu tiên khi muốn 
doanh nghiệp chuyển đổi sang chiến lược xuất khẩu xanh. Tuy nhiên, kết quả khẳng định cả 3 áp lực 
thể chế là “áp lực chính sách”, “áp lực cạnh tranh”, và “áp lực thị trường” đều có ảnh hưởng tích cực 
đến việc theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh của doanh nghiệp mặc dù phù hợp với kết quả của nhiều 
nghiên cứu trước như Zhu và Sarkis (2007), Menguc và cộng sự (2010)… nhưng lại có phần khác 
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biệt với kết quả nghiên cứu của Wu và cộng sự (2012) khi nghiên cứu về tác động của những áp lực 
thể chế này đối với chuỗi cung ứng xanh của ngành dệt may của Đài Loan giai đoạn 2010–2012. Wu 
và cộng sự (2012) chỉ ra rằng: Chỉ có “áp lực chính sách” có tác động tích cực, còn “áp lực cạnh 
tranh” và “áp lực thị trường” không có tác động đến các doanh nghiệp dệt may Đài Loan khi thực 
hành xanh hoá chuỗi cung ứng. Điều này có thể giải thích do sự khác biệt giữa xuất khẩu thuỷ sản 
Việt Nam và xuất khẩu dệt may Đài Loan. Các doanh nghiệp dệt may Đài Loan là các doanh nghiệp 
sản xuất phụ tùng gốc (OEM) trong chuỗi cung ứng, sản phẩm xuất khẩu là do các công ty thương 
hiệu lớn quốc tế hoặc các nhà bán lẻ đặt hàng nên sản phẩm chỉ cần đáp ứng các yêu cầu thân thiện 
môi trường từ “áp lực chính sách”. “Áp lực thị trường” không tồn tại do tuân thủ yêu cầu đặt hàng 
của đối tác. Tính bắt chước trong “áp lực cạnh tranh” cũng khó khả thi do tính liên chuỗi cung ứng 
và kỹ thuật rất cao của các công ty hàng đầu (Wu và cộng sự, 2012). Tuy nhiên, đặc trưng xuất khẩu 
của các doanh nghiệp chế biến thủy sản Việt Nam lại khác. Một mặt, sản phẩm thuỷ sản xuất khẩu 
Việt Nam vẫn chưa đa dạng, đa phần là các sản phẩm thô, tự nhiên như: Tôm thẻ chân trắng, tôm sú, 
cá tra đông lạnh (Vietdata, 2019), các sản phẩm hàm lượng giá trị gia tăng còn thấp nên gặp các áp 
lực lớn trên từng thị trường khác nhau. Mặt khác, do công nghệ và kỹ thuật chế biến cũng không có 
sự khác biệt quá lớn giữa các doanh nghiệp trong ngành nên áp lực cạnh tranh cũng lớn. Vì vậy, cả 
ba áp lực thể chế - chính sách, cạnh tranh và thị trường  đều có tác động tích cực đến việc theo đuổi 
chiến lược xuất khẩu xanh của các doanh nghiệp chế biến thủy sản Việt Nam. Kết luận này cũng cho 
thấy việc nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng, thúc đẩy việc theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh cần 
thiết được nghiên cứu theo từng nhóm ngành bởi mỗi ngành sẽ có những đặc trưng khác nhau và sự 
tác động của các áp lực thể chế do đó cũng khác nhau. 

- Hai là, việc theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh tác động mạnh mẽ đến lợi thế cạnh tranh kỳ 
vọng của các doanh nghiệp chế biến thủy sản (giả thuyết H5). Điều này cho thấy minh chứng quan 
trọng về ảnh hưởng then chốt của việc áp dụng chiến lược xuất khẩu xanh trong việc tạo dựng và phát 
triển lợi thế cạnh tranh cho các doanh nghiệp chế biến thủy sản và tương đồng với những kết quả 
nghiên cứu trước đây về hiệu quả của chiến lược kinh doanh xanh đến lợi thế cạnh tranh như các 
nghiên cứu của Leonidou và cộng sự (2015), Do và Nguyen (2020), Atkin và cộng sự (2012)… 

Cuối cùng, giả thuyết về sự tác động của lợi thế cạnh tranh trong chiến lược xuất khẩu xanh đến 
hiệu suất tài chính xuất khẩu cũng được khẳng định mạnh mẽ (giả thuyết H6) cho thấy vai trò rất lớn 
của lợi thế cạnh tranh trong việc nâng cao hiệu suất chiến lược của doanh nghiệp phản ánh qua các 
chỉ số tài chính. Kết luận này tương đồng với những nghiên cứu trước về tác động, ảnh hưởng của 
chiến lược xanh tới hiệu suất tài chính như nghiên cứu của Do và Nguyen (2020), Jiang và cộng sự 
(2018), Darnall và cộng sự (2008), Wagner và Schaltegger (2004)… Kết quả này cũng khẳng định 
vai trò trung gian của lợi thế cạnh tranh trong mối quan hệ giữa chiến lược xuất khẩu xanh và hiệu 
suất tài chính, tạo nên sự khác biệt, đóng góp mới khi nhiều nghiên cứu trước về kết quả chiến lược 
kinh doanh xanh mới chỉ dừng lại ở tác động trực tiếp của chiến lược kinh doanh xanh tới hiệu suất 
tài chính như nghiên cứu của Bıçakcıoğlu-Peynirci và Tanyeri (2020), Hong và cộng sự (2009), Jiang 
và cộng sự (2018)… Thật vậy, việc theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh với mục đích xanh hoá sản 
phẩm đã khiến khách hàng trên thị trường nước ngoài có thiện cảm hơn với sản phẩm của doanh 
nghiệp, đồng thời giúp xây dựng hình ảnh “xanh” của doanh nghiệp trên thị trường, tạo nên lợi thế 
cạnh tranh khác biệt hoá trong tâm trí khách hàng. Lợi thế cạnh tranh này chính là đòn bẩy để doanh 
nghiệp đạt được hiệu suất tài chính tốt. Việc theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh không phải ngay 
lập tức giúp doanh nghiệp đạt được hiệu suất tài chính tốt mà cần thời gian để doanh nghiệp tạo dựng 
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và phát triển được lợi thế cạnh tranh. Khi doanh nghiệp đã đạt được lợi thế cạnh tranh trên thị trường 
xuất khẩu thì lúc đó doanh nghiệp mới đạt được hiệu suất tài chính. Nói cách khác, để có thể đạt được 
hiệu suất tài chính mong muốn trên thị trường xuất khẩu qua theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh đòi 
hỏi sự đầu tư về mặt thời gian qua tạo dựng và phát triển lợi thế cạnh tranh. 

5.2. Các hàm ý, kiến nghị 

Một số hàm ý, kiến nghị được gợi ý khi tổng hợp các kết quả của nghiên cứu này.  

- Đối với các nhà quản lý của các doanh nghiệp chế biến thủy sản:  

Với minh chứng cho thấy theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh không chỉ giúp các doanh nghiệp 
có dấu ấn về lợi thế cạnh tranh đạt được mà còn tăng cường hiệu suất tài chính, các nhà quản lý doanh 
nghiệp chế biến thủy sản nên chủ động chuyển đổi sang chiến lược xuất khẩu xanh để nắm giữ những 
lợi thế này và tăng cường năng lực cạnh tranh trên các thị trường xuất khẩu. Tuy nhiên, để áp dụng 
một chiến lược như vậy, “sự nhạy cảm đối với vấn đề môi trường” của các nhà quản lý đóng vai trò 
tiên quyết nên các nhà quản lý cần tăng cường tính nhạy cảm và cam kết đối với các vấn đề xanh, đặc 
biệt là trong phòng/ban xuất khẩu của doanh nghiệp. Lãnh đạo doanh nghiệp cần thiết lập một bộ giá 
trị thích hợp (ví dụ: Tính bền vững, khả năng tái chế…) giữa các nhân viên, tạo điều kiện nuôi dưỡng 
và phát triển tư duy xanh trong công ty. Hướng tới mục tiêu này, doanh nghiệp nên xây dựng các 
chương trình đào tạo “xanh”, khuyến khích việc áp dụng các “thực hành xanh” trong từng bộ phận 
chức năng khác nhau của doanh nghiệp. Việc hỗ trợ, khuyến khích nhân viên trong doanh nghiệp 
hướng đến “thực hành xanh” (ví dụ như: Giải thưởng cho sáng kiến xanh tốt nhất, giải thưởng tiết 
kiệm nguyên, nhiên vật liệu, giải thưởng nhân viên xuất khẩu với ý tưởng xanh…), cùng với việc 
triển khai, áp dụng các tiêu chuẩn liên quan đến sinh thái, môi trường như ISO 14001 cũng sẽ giúp 
doanh nghiệp tạo nên một môi trường khuyến khích việc ứng dụng chiến lược xuất khẩu xanh trong 
doanh nghiệp. Các nhà lãnh đạo doanh nghiệp cũng nên thường xuyên rà soát, cập nhật để hiểu rõ các 
yêu cầu từ thị trường, từ các quy định, luật lệ và từ thực tiễn cạnh tranh liên quan đến các vấn đề sinh 
thái, từ đó giúp họ điều chỉnh chiến lược xuất khẩu xanh cho phù hợp.  

Đối với các cơ quan, ban ngành có liên quan:  

Chuyển tải đến các nhà quản lý doanh nghiệp xuất khẩu nói chung và doanh nghiệp chế biến thủy 
sản nói riêng rằng việc áp dụng chiến lược xuất khẩu xanh sẽ giúp doanh nghiệp cải thiện lợi thế cạnh 
tranh và hiệu suất tài chính xuất khẩu của họ là mục tiêu mà các nhà hoạch định, xây dựng chính sách 
thuộc các cơ quan, ban ngành có liên quan hướng tới. Để làm như vậy, trước tiên, các cơ quan ban 
ngành có liên quan nên tổ chức các chương trình đào tạo, các khóa học, tập trung vào các vấn đề sinh 
thái và đưa ra các tình huống (Case) thực tế tiêu biểu thành công trong xuất khẩu khi theo đuổi chiến 
lược xuất khẩu xanh. Ngoài ra, việc cập nhật và phổ biến thông tin về các quy định, tiêu chuẩn, thực 
tiễn cạnh tranh gắn với yếu tố xanh, sinh thái trong xuất khẩu thuỷ sản trên từng thị trường cụ thể cần 
được thường xuyên quan tâm. Chuyển tải những thông tin đó đến các doanh nghiệp thuỷ sản vẫn còn 
e ngại chuyển đổi sang chiến lược xuất khẩu xanh như các công ty quy mô nhỏ và / hoặc ít kinh 
nghiệm trong xuất khẩu cần được chú ý hơn. Hơn nữa, các ưu đãi đặc biệt (ví dụ, giảm thuế liên quan 
đến xuất khẩu sản phẩm xanh) để hỗ trợ các doanh nghiệp ứng dụng chiến lược xuất khẩu xanh; hay 
các giải thưởng / chứng chỉ xanh (ví dụ, doanh nghiệp xuất khẩu xanh của năm) cho các doanh nghiệp 
chế biến thủy sản có những thành tựu liên quan tới xuất khẩu sinh thái cũng nên được triển khai để 
khuyến khích các doanh nghiệp chế biến thủy sản tích cực hơn nữa với chiến lược xuất khẩu xanh. 
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5.3. Hạn chế và định hướng tiếp theo của nghiên cứu 

Bài viết này được thực hiện giới hạn trong các doanh nghiệp chế biến thủy sản Việt Nam. Với mỗi 
ngành thuộc các quốc gia khác nhau, các sức ép về thị trường xuất khẩu; sức ép từ các quy định, luật 
lệ liên quan đến môi trường; sức ép từ cạnh tranh… là khác nhau. Dựa trên những đặc điểm riêng 
này, các nghiên cứu về chiến lược xuất khẩu xanh đối với các doanh nghiệp thuộc các ngành khác 
hoặc hoặc nghiên cứu tại bối cảnh các quốc gia khác nên được thực hiện. Hơn nữa, nghiên cứu để so 
sánh, đánh giá về sự khác nhau của chiến lược xuất khẩu xanh đối với các doanh nghiệp thuộc các 
nhóm ngành khác nhau, hoặc các quốc gia khác nhau cũng có thể là gợi mở tiếp theo sau nghiên  
cứu này. 

Có thể còn những yếu tố khác thúc đẩy việc theo đuổi chiến lược xuất khẩu xanh (ví dụ: Mức phát 
triển của quốc gia nhập khẩu, ảnh hưởng của các tác nhân khác trong chuỗi cung ứng, văn hoá doanh 
nghiệp, hay những đặc trưng riêng biệt khác của doanh nghiệp) cần được mở rộng khai thác, làm rõ 
hơn hướng nghiên cứu này. Ngoài ra, hướng tiếp theo của nghiên cứu cũng có thể khai thác các chỉ 
số khác của hiệu suất chiến lược như: Hiệu suất thị trường, hiệu suất sản xuất… 

Các ảnh hưởng của chiến lược thường diễn ra trong thời gian dài, tuy nhiên, nghiên cứu này mới 
được thực hiện ở một thời điểm ngắn nên đây cũng là một điểm hạn chế. Do đó, việc mở rộng triển 
khai kiểm định các giả thuyết liên quan đến chiến lược xuất khẩu xanh trong các thời điểm khác nhau, 
đủ dài để nghiên cứu mang tính đại diện và có ý nghĩa hơn nữa cũng là định hướng tiếp theo của  
tác giản 
LỜI CẢM ƠN 
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