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Tóm tắt

Nghiên cứu này nhằm xác định nhận thức của các doanh nghiệp về tầm quan trọng của động cơ 
xuất khẩu bên trong và bên ngoài doanh nghiệp nhỏ và vừa Việt Nam xuất khẩu hàng nông sản sang 
thị trường Asean+3. Mô hình nghiên cứu đề xuất dựa vào nghiên cứu của Damoah (2011), Lisa 
(2005) và được kiểm định bằng phương pháp hồi quy bội. Thông qua khảo sát 132 doanh nghiệp 
nhỏ và vừa xuất khẩu nông sản ở thành phố Hồ Chí Minh, một số tỉnh miền Đông, Tây Nam Bộ 
và Tây Nguyên, kết quả thể hiện nhận thức động cơ xuất khẩu bên ngoài doanh nghiệp tác động 
mạnh hơn đến lựa chọn thị trường so với nhận thức động cơ xuất khẩu bên trong doanh nghiệp. 
Qua những kết quả này, một số hàm ý chính sách được đề xuất cho nhà nước và doanh nghiệp nhằm 
thúc đẩy doanh nghiệp nhỏ và vừa Việt Nam xuất khẩu hàng nông sản lựa chọn xuất khẩu sang thị 
trường Asean+3.

Từ khóa: Doanh nghiệp nhỏ và vừa, hàng nông sản, nhận thức động cơ xuất khẩu, thị trường 
Asean+3.

Abstract

This paper examines the export stimuli related to the enterprises’ perception of the importance for 
internal and external export stimuli from Vietnamese small and medium sized enterprises which 
export agricultural products to Asean+3. The suggested research model is based on the studies of 
Damoah (2011), Lisa (2005) and tested by double regression analysis method. Through the survey 
of 132 small and medium-sized enterprises exporting agricultural products in Ho Chi Minh City, 
some eastern, southwestern and highland provinces, the results show that the external export stimuli 
has stronger effect on export market selection than the internal export stimuli. The results also lead 
to some policy implications for the government as well as enterprises to motivate Vietnamese small 
and medium sized enterprises to export agricultural products to Asean+3. 

Key words: agricultural products, Asean+3 market, perceived export stimuli, small and medium 
sized enterprises.
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ra thị trường thế giới. Trong những năm qua, 
xuất khẩu sang các thị trường mà Việt Nam đã 
ký kết FTAs đạt mức tăng trưởng cao. Cụ thể, 
trong hai năm gần đây 2017, 2018 xuất khẩu 
sang ASEAN, Trung Quốc, Nhật Bản, Hàn 
Quốc (Asean+3) đều tăng (Bộ Công Thương, 
2018). Tuy nhiên cán cân thương mại của Việt 
Nam với các thị trường này lại thâm hụt. Điển 
hình, năm 2017, cán cân thương mại của Việt 
Nam với khu vực Asean+3 thâm hụt hơn 62 tỷ 
USD, năm 2018 hơn 61 tỷ (tác giả tính toán từ 
các số liệu thống kê). Việc tham gia nhiều FTA, 
có quan hệ tốt hơn với một số đối tác ở các khu 
vực góp phần giúp Việt Nam cân bằng lại cán 
cân thương mại bị thâm hụt (Thanh Nguyễn, 
2018). Như vậy, hiện nay doanh nghiệp nhỏ và 
vừa xuất khẩu nông sản đóng vai trò quan trọng 
trong tiêu thụ đầu ra cho sản phẩm, góp phần 
giải quyết công ăn việc làm cho gần 50% lao 
động xã hội và nếu xuất khẩu tăng sang các thị 
trường đang thâm hụt như Asean+3 thì sẽ góp 
phần cân bằng lại cán cân thương mại của Việt 
Nam. Do đó, việc cấp bách hiện nay cần nghiên 
cứu đó là những động cơ xuất khẩu nào được 
doanh nghiệp nhận thức là thúc đẩy, khuyến 
khích doanh nghiệp nhỏ và vừa lựa chọn xuất 
khẩu hàng nông sản sang thị trường Asean+3 
để từ đó có những hàm ý chính sách phù hợp. 

Chính vì vậy mục tiêu của nghiên cứu này 
nhằm đo lường tác động của nhận thức động 
cơ xuất khẩu của doanh nghiệp đến lựa chọn 
thị trường xuất khẩu, đặt cơ sở khoa học cho 
các cơ quan quản lý nhà nước và doanh nghiệp 
kinh doanh xuất khẩu nông sản hoạch định các 
chính sách quản trị nhằm tăng động cơ thúc 
đẩy doanh nghiệp xuất khẩu sang thị trường 
Asean+3, từ đó góp phần mang lại lợi nhuận 
cho doanh nghiệp, cân bằng lại cán cân thương 

1. Giới thiệu

Việt Nam là một quốc gia nông nghiệp với 
gần 70% dân số thuộc khu vực nông thôn, 
trong đó nông nghiệp hiện nay vẫn là lĩnh vực 
giải quyết việc làm cho 47% lực lượng lao 
động (Viện Nghiên cứu quản lý kinh tế Trung 
ương – CIEM, 2019). Bên cạnh đó, nông sản là 
một trong những nhóm hàng xuất khẩu truyền 
thống và chủ lực của Việt Nam với kim ngạch 
xuất khẩu trung bình hàng năm giai đoạn 2005-
2018 là gần 11 tỷ USD (Tính toán của tác 
giả từ báo cáo thực hiện xuất khẩu nông lâm 
thủy sản giai đoạn 2006-2010, 2011-2015 và 
số liệu thống kê qua các năm) và với tỷ trọng 
xuất khẩu hàng nông sản trong giai đoạn này 
chiếm khoảng 10% (Tính toán của tác giả từ 
báo cáo thực hiện xuất khẩu nông lâm thủy 
sản giai đoạn 2006-2010, 2011-2015 và số liệu 
thống kê qua các năm) so với kim ngạch xuất 
khẩu hàng hóa chung của Việt Nam. Một số 
mặt hàng nông sản của Việt Nam hiện nay đang 
chiếm giữ vị thế cao trên thị trường quốc tế như 
hạt điều, hạt tiêu (đứng thứ nhất), gạo, cà phê 
(đứng thứ hai), chè (đứng thứ năm)…Kết quả 
trên đóng góp vào thành quả xuất khẩu nông 
sản nước nhà là một phần do sự nỗ lực hết mình 
của các doanh nghiệp xuất khẩu nông sản Việt 
Nam, trong đó hơn 95% doanh nghiệp ngành 
nông nghiệp là doanh nghiệp nhỏ và vừa (tính 
toán của tác giả từ số liệu của Tổng Cục Thống 
kê từ năm 2005 đến 2018). Doanh nghiệp xuất 
khẩu nông sản nhỏ và vừa khi xuất hàng ra thị 
trường thế giới đã góp phần tạo ra công ăn việc 
làm, tăng thêm thu nhập cho phần lớn dân số 
khu vực nông thôn và người lao động trong 
lĩnh vực nông nghiệp. Tuy nhiên, với nguồn lực 
hạn chế, doanh nghiệp nhỏ và vừa gặp không ít 
khó khăn trong việc đưa sản phẩm nông nghiệp 
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chế tạo tại nước ngoài trong giai đoạn cuối 
cùng. Lý thuyết này cũng giải thích qua từng 
giai đoạn, hoạt động của doanh nghiệp ngày 
càng phát triển do sự tích lũy dần kiến thức 
và kinh nghiệm qua thời gian (Johanson và 
Vahlne, 1977, 1990). 

Qua lý thuyết này cho thấy, ở giai đoạn thứ 
2 – giai đoạn bắt đầu xuất khẩu, yếu tố khoảng 
cách địa lý gần và nhiều điểm tương đồng thị 
trường trong nước tạo thành động cơ thúc đẩy 
doanh nghiệp xuất khẩu và lựa chọn thị trường 
xuất khẩu gần ở giai đoạn đầu. Bên cạnh đó, 
kiến thức và kinh nghiệm được tích lũy cũng 
tạo thành động cơ khuyến khích doanh nghiệp 
duy trì, phát triển hoạt động xuất khẩu của 
mình.

 Lý thuyết mạng lưới (Network model): 
Một mạng lưới có thể được định nghĩa là “bộ 
hai hoặc nhiều mối quan hệ trao đổi được kết 
nối” (Easton và Axelsson, 1992). Các bên liên 
quan bao gồm nhà cung cấp, khách hàng, nhà 
phân phối, ngành và các cơ quan quản lý công 
cộng ở trong nước hay thị trường nước ngoài có 
thể kích thích và tạo thuận lợi cho các công ty 
mạo hiểm ra nước ngoài. Mạng lưới cung cấp 
kiến thức, thông tin thị trường mà các công ty 
có thể dần dần mở rộng hoạt động của họ vượt 
ra ngoài lãnh thổ hiện tại của họ và xuyên biên 
giới quốc gia (Johanson và Mattsson, 1988).

Nếu như lý thuyết giai đoạn nhấn mạnh 
việc phát triển hoạt động xuất khẩu là kết quả 
của nguồn lực kiến thức quốc tế hóa được 
phát triển và hình thành từ những nỗ lực của 
doanh nghiệp – nghĩa là yếu tố bên trong doanh 
nghiệp, thì lý thuyết mạng lưới nhấn mạnh vai 
trò của các mối quan hệ mạng lưới liên quan 
các yếu tố bên ngoài doanh nghiệp.

mại giữa Việt Nam và Asean+3, giải quyết 
công ăn việc làm... 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

Động cơ xuất khẩu dẫn đến khuyến khích, 
thúc đẩy tham gia hoạt động xuất khẩu thuộc 
hành vi xuất khẩu của doanh nghiệp. Một loạt 
các lý thuyết được đưa ra để giải thích cho 
quyết định xuất khẩu của doanh nghiệp, trong 
đó có quyết định lựa chọn thị trường xuất khẩu. 
Điển hình như Damoah (2011), trong một 
nghiên cứu về lý do tại sao một số công ty nhỏ 
và vừa ngành may mặc Ghana quyết định thâm 
nhập thị trường nước ngoài, để giải thích hành 
vi xuất khẩu của các doanh nghiệp nhỏ và vừa 
này, Damoah đã sử dụng tổng hợp các lý thuyết 
như lý thuyết giai đoạn, lý thuyết mạng lưới, lý 
thuyết dựa vào nguồn lực và lý thuyết doanh 
nghiệp quốc tế mới/ doanh nghiệp toàn cầu 
sinh ra. Nghiên cứu này nghiên cứu tác động 
của nhận thức động cơ xuất khẩu lên lựa chọn 
thị trường xuất khẩu thì việc quyết định chọn 
thị trường xuất khẩu cũng thuộc hành vi xuất 
khẩu của doanh nghiệp. Vì thế, cơ sở lý thuyết 
của nghiên cứu này cũng bao gồm những lý 
thuyết trên.

 Lý thuyết giai đoạn (Uppsala model): 
Theo lý thuyết này, quốc tế hóa là một tiến 
trình gồm bốn giai đoạn, giai đoạn đầu tiên 
là các doanh nghiệp hoạt động tại thị trường 
trong nước và không tham gia hoạt động xuất 
khẩu, giai đoạn kế tiếp, các doanh nghiệp bắt 
đầu quan tâm đến việc mở rộng hoạt động kinh 
doanh xuyên biên giới bằng cách xuất khẩu 
sang những nước có khoảng cách địa lý gần 
hoặc có nhiều điểm tương đồng với thị trường 
trong nước, giai đoạn thứ ba các doanh nghiệp 
thường thiết lập chi nhánh bán hàng tại nước 
ngoài, và xa hơn là xây dựng cơ sở sản xuất/ 
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hóa của các công ty (Abdullah và Zain, 2011). 
Để giải thích rõ hơn về hiện tượng quốc tế hóa 
công ty nhanh chóng này, Oviatt và McDougall 
(1995) đề xuất khái niệm doanh nghiệp quốc tế 
mới. Qua lý thuyết này ta thấy yếu tố ảnh hưởng 
đến xuất khẩu của công ty bao gồm yếu tố bên 
trong (nhà quản lý) và yếu tố bên ngoài (sản 
phẩm, thị trường, nhà trung gian).

Với từng lý thuyết trình bày ở trên cho thấy 
sự cần thiết phải sử dụng tổng hợp các lý thuyết 
trên để giải thích nhận thức động cơ xuất khẩu 
bao gồm cả nhận thức động cơ xuất khẩu bên 
trong và bên ngoài doanh nghiệp tác động 
lên hành vi lựa chọn thị trường xuất khẩu của 
doanh nghiệp. 

 Lựa chọn thị trường quốc tế nói chung 
(international market selection – IMS) và lựa 
chọn thị trường xuất khẩu nói riêng là quá trình 
mà công ty quyết định thị trường nào để mở 
rộng hoạt động. Các công ty xuất khẩu thường 
đối mặt với thử thách lựa chọn thị trường nào 
để thâm nhập. Đây là vấn đề không đơn giản 
vì cơ hội thị trường thì nhiều nhưng công ty có 
giới hạn nguồn lực. Do đó, lựa chọn thị trường 
nào để tận dụng tối đa nguồn lực của công ty là 
một quyết định khó khăn. Doanh nghiệp nhỏ 
và vừa với nguồn lực hạn chế nên cũng gặp 
khó khăn trong việc nghiên cứu và lựa chọn 
thị trường. Papadopoulos và Denis (1988) 
cũng cho rằng hầu hết các doanh nghiệp nhỏ 
và vừa không tiến hành quyết định lựa chọn 
thị trường một cách thực sự vì việc nghiên 
cứu lựa chọn thị trường quá tốn kém và phức 
tạp đối với loại doanh nghiệp này. Hollensen 
(2012) thì lập luận rằng các doanh nghiệp nhỏ 
thường giới hạn việc lựa chọn thị trường quốc 
tế ở các thị trường gần tương tự và bằng cảm 
tính qua cảm nhận của mình về các lợi ích có 

 Lý thuyết dựa vào nguồn lực (The 
Resource-Based View)

Quan điểm dựa vào nguồn lực cho rằng 
lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp chủ yếu 
đến từ nguồn lực hữu hình và vô hình quý giá 
(Wernerfelt, 1984). Trong bối cảnh quốc tế hóa, 
nếu doanh nghiệp mong muốn thâm nhập thị 
trường quốc tế và xuất khẩu thường xuyên, nên 
xem xét liệu nguồn lực có thể là một nguồn lợi thế 
cạnh tranh. Cụ thể hơn, doanh nghiệp nên đánh 
giá liệu nguồn lực của mình có giá trị, hiếm, khó 
bắt chước hoặc thay thế (Barney, 1991). Nguồn 
lực của doanh nghiệp bao gồm: nguồn vốn vật 
chất, nguồn nhân lực, nguồn lực vốn tổ chức, tài 
sản vô hình và nguồn lực tài chính.

Như vậy, lý thuyết nguồn lực nhấn mạnh vai 
trò yếu tố bên trong công ty liên quan lựa chọn 
thị trường xuất khẩu.

 Lý thuyết doanh nghiệp quốc tế mới/ 
doanh nghiệp toàn cầu sinh ra (The International 
New Ventures/Born Global Enterprises Theory)

Lý thuyết này cho rằng nhiều công ty nhỏ có 
thể quốc tế hóa rất sớm vì: 1) các nhà quản lý 
có triển vọng quốc tế mạnh mẽ và định hướng 
kinh doanh quốc tế; 2) nhắm mục tiêu các sản 
phẩm tương đối khác biệt vào thị trường ngách 
mà quá nhỏ để thu hút các doanh nghiệp lớn; 3) 
tối ưu hóa sự tiến bộ của công nghệ thông tin 
truyền thông và sử dụng trung gian độc lập và 
bên ngoài để phân phối ở nước ngoài (Cavusgil 
và Knight, 2009).

Trong thời đại tự do hóa, toàn cầu hóa như 
hiện nay, một số các nhà nghiên cứu đặt câu hỏi 
về tính hợp lệ của lý thuyết giai đoạn và mô hình 
mạng lưới, và cho rằng cả hai lý thuyết này không 
thể giải thích một cách thích hợp việc quốc tế 
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Có rất nhiều yếu tố ảnh hưởng đến lựa chọn 
thị trường xuất khẩu của doanh nghiệp. 

Johanson và Wiedersheim-Paul (1975) cho 
rằng kiến thức thị trường là một chìa khóa hiển 
nhiên trực giác để lựa chọn các thị trường có 
lợi nhuận. 

Đối với doanh nghiệp nhỏ và vừa thì hai 
tác giả Johansson và Vahlne (1977) cho rằng 
việc quyết định lựa chọn thị trường quốc tế dựa 
vào sự ảnh hưởng của các yếu tố bên ngoài và 
những phản ứng đơn giản của nhà xuất khẩu 
đối với cơ hội thị trường. Tuy nhiên, ở hầu hết 
các trường hợp, lựa chọn thị trường quốc tế của 
các doanh nghiệp nhỏ và vừa là dựa khoảng 
cách địa lý và khoảng cách văn hóa gần. Bên 
cạnh các yếu tố về khoảng cách, các công ty 
còn muốn thâm nhập những quốc gia có thị 
trường hấp dẫn bởi vì những quốc gia này cung 
cấp nhiều cơ hội cho mang lại nhiều lợi nhuận 
(Dunning 1992). Terpstra và Yu (1988) phát 
hiện rằng quy mô thị trường lớn của thị trường 
thâm nhập (GDP) là yếu tố chính dẫn đến đầu 
tư nước ngoài của các công ty quảng cáo Mỹ. 
Tương tự vậy, nhiều nghiên cứu ủng hộ quan 
điểm là các nhà quản trị có khuynh hướng thích 
những quốc gia có quy mô thị trường lớn trong 
quá trình lựa chọn thị trường (Brewer 2001; 
O’Farrell, Wood, và Zheng 1998; Robertson và 
Wood 2001).

Vida (1998) đã đề xuất mô hình mở rộng 
thị trường quốc tế cho các doanh nghiệp bán 
lẻ ở Mỹ, trong đó thể hiện những yếu tố môi 
trường bên ngoài bao gồm đặc điểm thị trường, 
đặc điểm ngành, thay đổi môi trường tiêu dùng, 
khuynh hướng tiêu dùng, cạnh tranh, đặc trưng 
riêng của từng thị trường về: văn hóa xã hội, 
pháp luật, chính trị, kinh tế…; những yếu tố 

được và đây chính là động cơ thúc đẩy doanh 
nghiệp xuất khẩu.

Như vậy nói về lựa chọn thị trường thì sẽ có 
một số yếu tố động cơ mà doanh nghiệp nhận 
thức được dẫn đến lựa chọn thị trường xuất 
khẩu cho doanh nghiệp mình.

Katsikeas và Morgan (1994) cho rằng kể từ 
khi doanh nghiệp biết về môi trường mà họ hoạt 
động, có thể giả thuyết là có một mối tương quan 
tích cực giữa những vấn đề thực tế và những vấn 
đề doanh nghiệp nhận thức được. Những vấn đề 
doanh nghiệp xuất khẩu nhận thức được sẽ giúp 
hiểu được họ đã, đang hoặc sẽ đối mặt gì trong 
hoạt động xuất khẩu của mình.

Shaver và Scott (1991) cũng cho rằng 
những yếu tố bên ngoài ảnh hưởng đến quyết 
định quốc tế hóa của doanh nghiệp thông qua 
nhận thức của ban quản trị. Vì những người 
quản lý, ngưởi chủ doanh nghiệp nhỏ và vừa 
đóng vai trò thống trị trong doanh nghiệp nên 
nhận thức của những người này sẽ là yếu tố 
quan trọng hình thành động cơ quốc tế hóa của 
doanh nghiệp. 

Leonidou (1995) và Morgan (1997) cho 
rằng động cơ xuất khẩu được hiểu là những 
yếu tố ảnh hưởng quyết định của một công ty 
để bắt đầu, duy trì hoặc phát triển hoạt động 
xuất khẩu.

Như vậy nhận thức động cơ xuất khẩu có 
nghĩa là qua môi trường hoạt động của mình, 
doanh nghiệp (cụ thể ở đây là những người 
quản lý, người chủ doanh nghiệp) hiểu được 
những yếu tố thúc đẩy quyết định xuất khẩu 
của doanh nghiệp. Qua đó cũng giúp họ hiểu 
được những động cơ thực sự thúc đẩy, khuyến 
khích doanh nghiệp xuất khẩu.
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Nghiên cứu mới đây của Kyritsis (2017), 
bên cạnh chia động cơ theo động cơ bên trong 
và bên ngoài thì còn thêm một loại nữa là động 
cơ quản trị đề cập đến kiến thức về thị trường 
nước ngoài của người ra quyết định và trình độ 
của ban quản trị.

Dựa trên cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu 
trước đã trình bày ở trên, tác giả đề xuất mô 
hình nhận thức động cơ xuất khẩu tác động đến 
lựa chọn thị trường xuất khẩu gồm 2 yếu tố: 
nhận thức động cơ xuất khẩu bên trong doanh 
nghiệp và nhận thức động cơ xuất khẩu bên 
ngoài doanh nghiệp.

 Nhận thức động cơ xuất khẩu bên trong 
doanh nghiệp:

Động cơ bên trong là những động cơ gắn 
với môi trường bên trong của doanh nghiệp 
(Lenidou và cộng sự, 2007). Như vậy nhận 
thức động cơ xuất khẩu bên trong doanh 
nghiệp là những động cơ mà nhà quản lý doanh 
nghiệp nhận thức được từ chính môi trường 
bên trong doanh nghiệp. Jobber (2004) chia 
tầm quan trọng các yếu tố bên trong năng lực 
công ty liên quan lựa chọn thị trường là những 
kỹ năng, nguồn lực, thích ứng sản phẩm và lợi 
thế cạnh tranh. Katsikeas (1996) đã nghiên cứu 
những động cơ khuyến khích các nhà sản xuất 
Cypriot quyết định tiếp tục và duy trì hoạt động 
xuất khẩu ở EU, trong đó kết quả cho thấy sự 
đánh giá cao yếu tố về ban quản trị tốt. Gần 
đây, Nylund (2015) cho rằng các yếu tố ảnh 
hưởng đến quyết định lựa chọn thị trường là 
phụ thuộc lớn vào các nguồn lực và môi trường 
kinh doanh của công ty tại thời điểm cụ thể. 
Nhận thức của ban quản trị về rủi ro kinh tế 
và chính trị trong thị trường xuất khẩu phần 
lớn phụ thuộc vào sự thông thạo và kiến ​​thức, 

môi trường bên trong bao gồm đặc điểm của 
người ra quyết định (kiến thức, kinh nghiệm, 
thái độ hay nhận thức) và đặc điểm công ty 
(cam kết nguồn lực tài chính, nhân lực và lợi 
thế khác biệt như tính độc đáo của sản phẩm). 
Những yếu tố bên trong và bên ngoài này sẽ 
ảnh hưởng đến lựa chọn mở rộng thị trường.

Theo Hollensen (2001) những yếu tố bên 
ngoài ảnh hưởng lựa chọn thị trường quốc tế 
của các công ty nhỏ và vừa có thể chia thành 
những yếu tố kinh tế, văn hóa xã hội, chính trị, 
pháp luật, hấp dẫn thị trường (quy mô và tốc độ 
tăng trưởng, cạnh tranh, chi phí hoạt động trên 
thị trường, lợi nhuận và tiềm năng thị trường, 
thâm nhập thị trường).

Như vậy, các nghiên cứu trước đây đã thể 
hiện các yếu tố ảnh hưởng đến lựa chọn thị 
trường xuất khẩu bao gồm yếu tố bên trong và 
bên ngoài doanh nghiệp. Đối với doanh nghiệp 
nhỏ và vừa, các chủ doanh nghiệp là người ra 
quyết định liên quan đến hoạt động của doanh 
nghiệp mình. Vì vậy các chủ doanh nghiệp 
quyết định lựa chọn thị trường xuất khẩu khi 
nhận thức được một số lợi ích từ môi trường 
bên ngoài và điểm mạnh từ trong doanh nghiệp 
mà thúc đẩy doanh nghiệp lựa chọn thị trường 
xuất khẩu phù hợp.

Có nhiều cách phân chia thành phần nhận 
thức động cơ xuất khẩu. Các tác giả trước đây 
đã nghiên cứu nhận thức động cơ xuất khẩu 
theo những thành phần khác nhau như nhận 
thức động cơ xuất khẩu bên trong doanh nghiệp 
và bên ngoài doanh nghiệp, nhận thức động cơ 
xuất khẩu chủ động và bị động, nhận thức động 
cơ xuất khẩu theo giai đoạn xuất khẩu nhưng 
phổ biến nhất vẫn là cách chia theo động cơ 
xuất khẩu bên trong doanh nghiệp và bên ngoài 
doanh nghiệp.
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cứu những động cơ khuyến khích các nhà sản 
xuất Cypriot quyết định tiếp tục và duy trì hoạt 
động xuất khẩu ở EU, trong đó kết quả cho thấy 
sự đánh giá cao yếu tố về chính sách xuất khẩu 
của nhà nước. Albaum và Duerr (2008) thì cho 
rằng yếu tố thúc đẩy doanh nghiệp quốc tế hóa 
nói chung hay thâm nhập thị trường quốc tế nói 
riêng là do các yếu tố đẩy từ thị trường nội địa 
(quy mô nhỏ, độ mở kinh tế thấp, cạnh tranh) 
và kéo từ thị trường  nước ngoài (quy mô thị 
trường lớn, độ mở kinh tế cao). Vì vậy, nhóm 
tác giả đưa ra giả thuyết:

H2: Nhận thức động cơ xuất khẩu bên 
ngoài doanh nghiệp tác động cùng chiều đến 
lựa chọn thị trường xuất khẩu.

 

kinh nghiệm tích lũy… của các quản lý doanh 
nghiệp. Vì vậy, nhóm tác giả đưa ra giả thuyết:

H1: Nhận thức động cơ xuất khẩu bên 
trong doanh nghiệp tác động cùng chiều đến 
lựa chọn thị trường xuất khẩu.

 Nhận thức động cơ xuất khẩu bên ngoài 
doanh nghiệp:

Động cơ bên ngoài có nguồn gốc từ môi 
trường thị trường nội địa của doanh nghiệp hay 
môi trường nước ngoài (Lenidou và cộng sự, 
2007). Như vậy nhận thức động cơ xuất khẩu 
bên ngoài doanh nghiệp là những động cơ mà 
nhà quản lý doanh nghiệp nhận thức được từ 
chính môi trường nước nhà và nước khách 
hàng xuất khẩu. Katsikeas (1996) đã nghiên 

Nhận thức động cơ 
xuất khẩu bên trong 

doanh nghiệp 

Nhận thức động cơ 
xuất khẩu bên ngoài

doanh nghiệp 

Lựa chọn thị
trường xuất khẩu 

H1 (+)

H2 (+)

3. Phương pháp nghiên cứu

Phương pháp nghiên cứu hỗn hợp được sử 
dụng cho đề tài này. Trước tiên, nghiên cứu 
định tính được tiến hành thông qua phỏng vấn 
tay đôi với đại diện một số doanh nghiệp nhỏ 
và vừa Việt Nam xuất khẩu nông sản để khám 
phá, điều chỉnh, bổ sung thang đo nhận thức 
động cơ xuất khẩu, lựa chọn thị trường xuất 
khẩu. Mặc dù thang đo động cơ xuất khẩu và 
lựa chọn thị trường xuất khẩu đã có trong các 

nghiên cứu trước, nhưng đó là thang đo chung 
cho các doanh nghiệp xuất khẩu nên cần phải 
điều chỉnh lại cho phù hợp với bối cảnh nghiên 
cứu của Việt Nam là một quốc gia đang phát 
triển, với nền kinh tế chuyển đổi, đang trong 
quá trình thực hiện nhiều cam kết FTAs và đối 
tượng khảo sát là các doanh nghiệp nhỏ và vừa 
Việt Nam xuất khẩu hàng nông sản sang thị 
trường Asean+3. Bước phỏng vấn tay đôi kết 
thúc với số lượng mẫu bảo hòa dừng lại ở 5 đại 
diện doanh nghiệp, 4 nhà khoa học và 3 đại diện 
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docs) từ tháng 5 đến hết tháng 8 năm 2019. Kết 
quả có 132 doanh nghiệp tham gia khảo sát, 
chiếm tỉ lệ 29%.

Nghiên cứu này sử dụng tổng kết các biến 
quan sát nhận thức động cơ xuất khẩu bên 
trong và bên ngoài doanh nghiệp của Leonidou 
và cộng sự (2007) và kết hợp với đặc điểm của 
doanh nghiệp nhỏ và vừa xuất khẩu nông sản 
Việt Nam để đề xuất các biến quan sát phù hợp. 
Trải qua bước phỏng vấn tay đôi, các biến quan 
sát cho thang đo nhận thức động cơ xuất khẩu 
bên trong và bên ngoài doanh nghiệp được thể 
hiện ở bảng sau:

cơ quan quản lý nhà nước. Sau khi thang đo 
được điều chỉnh, nghiên cứu định lượng được 
tiến hành thông qua khảo sát theo phương pháp 
lấy mẫu thuận tiện 450 doanh nghiệp nhỏ và 
vừa Việt Nam xuất khẩu hàng nông sản ở thành 
phố Hồ Chí Minh, một số tỉnh miền Đông, Tây 
Nam Bộ và Tây Nguyên – nơi tập trung nhiều 
các doanh nghiệp Việt Nam xuất khẩu hàng 
nông sản (hơn 40% - theo tính toán của nhóm 
tác giả dựa vào số liệu thống kê). Việc khảo sát 
được tiến hành thông qua gặp mặt trực tiếp đại 
diện các doanh nghiệp hoặc doanh nghiệp trả 
lời bảng khảo sát qua mạng (sử dụng Google 

Bảng 1. Thang đo nhận thức động cơ xuất khẩu bên trong và bên ngoài doanh nghiệp

Mã Thang đo

IM Nhận thức động cơ xuất khẩu bên trong doanh nghiệp

IM1 Cấp quản lý của doanh nghiệp quan tâm thâm nhập thị trường nước ngoài

IM2 Doanh nghiệp có những nhà quản lý giỏi

IM3 Sản phẩm của doanh nghiệp đáp ứng được nhu cầu thị trường 

IM4 Doanh nghiệp thu được doanh thu/lợi nhuận cao khi xuất khẩu 
IM5 Doanh nghiệp tăng trưởng thêm khi xuất khẩu sang thị trường X
IM6 Doanh nghiệp xuất khẩu sang thị trường X nhờ những mối quan hệ kinh doanh của 

lãnh đạo doanh nghiệp
EM Nhận thức động cơ xuất khẩu bên ngoài doanh nghiệp

EM1 Nhu cầu thị trường nước X cao

EM2 Khoảng cách địa lý thị trường X gần với Việt Nam

EM3 Văn hóa thị trường nước X tương đồng với Việt Nam

EM4 Thị trường X có chính trị ổn định

EM5 Các quy tắc và quy định về nhập khẩu ở thị trường X nới lỏng hơn so với Mỹ, EU

EM6 Tỷ giá hối đoái Việt Nam thuận lợi cho xuất khẩu

EM7
Cắt giảm thuế quan giữa các nước thành viên theo hiệp định thương mại tự do FTA 
tạo thuận lợi cho doanh nghiệp xuất khẩu ra thị trường nước X

(X là thị trường trong nhóm Asean+3)

Nguồn: Leonidou và cộng sự (2007) và nghiên cứu định tính của nhóm tác giả
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thức động cơ xuất khẩu bên trong và bên ngoài 
doanh nghiệp) và 1 biến phụ thuộc (lựa chọn thị 
trường xuất khẩu). Kết quả EFA của 2 biến độc 
lập cho thấy hệ số KMO=0,744 với giá trị sig = 
0,000, chứng tỏ dữ liệu phân tích phù hợp. 12 
biến quan sát (sau khi đã loại biến EM7) được 
trích thành 2 nhân tố tại Eigenvalue = 1,057 và 
phương sai trích đạt 58,691%, vì thế phương 
sai trích đạt yêu cầu. Kết quả EFA của biến 
phụ thuộc cho thấy hệ số KMO=0,637 với giá 
trị sig = 0,000, chứng tỏ dữ liệu phân tích phù 
hợp. 3 biến quan sát được trích thành 1 nhân tố 
tại Eigenvalue = 1,865 và phương sai trích đạt 
62,177%, vì thế phương sai trích đạt yêu cầu.

4. Kết quả nghiên cứu

Kết quả tóm tắt mô hình hồi qui được thể 
hiện trên bảng 3 cho thấy R2  = 0,375, nghĩa 
là mô hình 2 biến độc lập nhận thức động cơ 
xuất khẩu bên trong doanh nghiệp và nhận thức 
động cơ xuất khẩu bên ngoài doanh nghiệp giải 
thích được 37,5% biến thiên của biến phụ thuộc 
lựa chọn thị trường xuất khẩu Asean+3.

Các biến quan sát trên được đưa vào bảng 
khảo sát với thang đo Likert 5 bậc tương ứng các 
mức độ đồng ý về tầm quan trọng của các động 
cơ xuất khẩu và mức độ đồng ý về lựa chọn thị 
trường xuất khẩu với phát biểu của đại diện các 
doanh nghiệp từ 1 = Hoàn toàn không đồng ý; 
2 = Không đồng ý; 3 = Trung dung (không có ý 
kiến); 4 = Đồng ý; 5 = Hoàn toàn đồng ý.

Sau khi có kết quả khảo sát doanh nghiệp, 
qua tiến hành kiểm tra độ tin cậy thang đo thì 
thang đo nhận thức động cơ xuất khẩu bên trong 
doanh nghiệp có Cronbach’s alpha bằng 0,810 
và các hệ số tương quan biến - tổng đều lớn hơn 
0,3 là chấp nhận được (theo Nunnally, 1994). 
Thang đo nhận thức động cơ xuất khẩu bên ngoài 
doanh nghiệp có Cronbach’s alpha bằng 0,723 
và các hệ số tương quan biến tổng đều lớn hơn 
0,3, trừ biến EM7 có hệ số tương quan biến tổng 
bằng 0,277 nên cần loại đi. Thang đo lựa chọn 
thị trường xuất khẩu có Cronbach’s alpha bằng 
0,671 và các hệ số tương quan biến - tổng đều 
lớn hơn 0,3 là chấp nhận được. Sau đó phân tích 
EFA được tiến hành cho 2 biến độc lập (nhận 

Bảng 2. Thang đo lựa chọn thị trường xuất khẩu

Mã thang đo Thang đo Cơ sở

MS1
X là một trong những thị trường xuất khẩu đầu tiên 
của doanh nghiệp 

Vida và Fairhurst, (1998), 
Lisa (2005)

MS2 Doanh nghiệp tăng mức độ xuất khẩu vào thị trường X

MS3
Tỷ trọng doanh thu xuất khẩu vào thị trường X của 
doanh nghiệp cao

Aulakh và cộng sự 
(2000) Ayob và Senik, 
Z.C. (2015)

Nguồn: Các nghiên cứu trước và nghiên cứu định tính của tác giả

Đối với thang đo lựa chọn thị trường xuất 
khẩu, nhóm tác giả sử dụng biến quan sát của 
các nghiên cứu trước (Vida và Fairhurst, 1998, 

Lisa, 2005, Aulakh và cộng sự, 2000, Ayob và 
Senik, Z.C., 2015) và thông qua phỏng vấn tay 
đôi, thang đo này được xác định như sau:
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có mối liên hệ với biến phụ thuộc bị bác bỏ. Vì 
thế, mô hình hồi quy được dự đoán trên đây là 
phù hợp dữ liệu nghiên cứu.     

Kết quả phân tích ANOVA thể hiện trên 
bảng cho thấy giá trị kiểm định F (= 38,672) có 
ý nghĩa thống kê (Sig = 0,000 < 0,05). Nghĩa là, 
giả thuyết H0: tập hợp các biến độc lập không 

Bảng 3. Tóm tắt mô hình hồi qui

R
R

bình 
phương

R bình 
phương 

điều 
chỉnh

Độ lệch 
chuẩn 
sai số 

của ước 
lượng 

Mức độ thay đổi giá trị thống kê

Durbin
-Watson

Mức độ 
thay đổi
R  bình 
phương

Mức 
độ 

thay 
đổi F 

Bậc
tự do 
của

tử số

Bậc
tự do 
của

mẫu số

Mức độ 
thay đổi 
mức ý 

nghĩa  F 
0,612a 0,375 0,365 0,53358 0,375 38,672 2 129 0,000 1,917

Nguồn: Kết quả thu được từ phân tích dữ liệu nghiên cứu

Bảng 4. Kết quả kiểm định độ phù hợp của mô hình hồi qui

Tổng  
bình phương

Số bậc 
tự do

Bình phương 
trung bình 

Giá trị  
kiểm định F

Mức
ý nghĩa

 Hệ số hồi qui 22,020 2 11,010 38,672 .000b

 Phần dư 36,727 129 0,285    

 Tổng cộng 58,747 131      

Nguồn: Kết quả thu được từ phân tích dữ liệu nghiên cứu

Kết quả xác định hệ số hồi quy của biến nhận 
thức động cơ xuất khẩu bên trong và bên ngoài 

doanh nghiệp đều có ý nghĩa thống kê. Do đó, 
mô hình hồi quy được biểu hiện như sau:

MS = 0,472 IM + 0,538 EM

Bảng 5. Kết quả các thông số của mô hình hồi quy

Hệ số hồi quy 
chưa chuẩn hóa

Hệ số hồi quy 
chuẩn hóa Giá trị 

kiểm 
định t

Mức ý 
nghĩa

Thống kê đa cộng tuyến

B
Độ lệch 
chuẩn 

của sai số
Beta

Hệ số 
Tolerance

Hệ số phóng 
đại phương 

sai VIF
(Constant) -0,151 0,457   -0,330 0,742    

IM 0,472 0,100 0,361 4,731 0,000 0,801 1,249

EM 0,538 0,111 0,368 4,827 0,000 0,832 1,201

Nguồn: Kết quả thu được từ phân tích dữ liệu nghiên cứu

(MS: lựa chọn thị trường xuất khẩu, IM: nhận thức động cơ xuất khẩu bên trong doanh nghiệp, EM: nhận 

thức động cơ xuất khẩu bên ngoài doanh nghiệp)
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lợi từ thị trường nhà và thị trường khách hàng sẽ 
tạo động cơ thúc đẩy doanh nghiệp tăng cường 
hoạt động xuất khẩu của mình. Do đó, nhận thức 
động cơ xuất khẩu quan trọng đầu tiên là những 
động cơ từ bên ngoài doanh nghiệp.

5. Kết luận và một số hàm ý

Nghiên cứu này tiếp nối các nghiên cứu 
trước về nhận thức động cơ xuất khẩu nhưng 
tập trung nghiên cứu về doanh nghiệp nhỏ 
và vừa trong một ngành hàng cụ thể là hàng 
nông sản và kiểm định mối quan hệ giữa 
nhận thức động cơ xuất khẩu và lựa chọn thị 
trường xuất khẩu.

Qua kết quả khảo sát, nghiên cứu đã khẳng 
định mối quan hệ cùng chiều giữa nhận thức 
động cơ xuất khẩu và lựa chọn thị trường xuất 
khẩu mà trong đó nhận thức động cơ xuất khẩu 
bên ngoài doanh nghiệp có tác động mạnh hơn 
đến lựa chọn thị trường xuất khẩu so với nhận 
thức động cơ xuất khẩu bên trong doanh nghiệp.

Với kết quả này, một số khuyến nghị được 
đề ra nhằm đẩy mạnh lựa chọn xuất khẩu hàng 
nông sản sang thị trường Asean+3 cho các 
doanh nghiệp nhỏ và vừa Việt Nam.

•   Về phía nhà nước

Với kết quả nghiên cứu thể hiện tác động 
mạnh hơn của nhận thức động cơ xuất khẩu 
bên ngoài doanh nghiệp so với nhận thức động 
cơ xuất khẩu bên trong doanh nghiệp. Từ đó 
cho thấy rằng để đẩy mạnh xuất khẩu hàng 
nông sản sang thị trường Asean+3, nhà nước 
phải chú ý đến các yếu tố giúp tạo động cơ xuất 
khẩu bên ngoài doanh nghiệp mà liên quan đến 
môi trường vĩ mô trong nước. Một số kiến nghị 
được đề xuất như sau từ kết quả nghiên cứu:

Kết quả nghiên cứu thể hiện khi nhận thức 
động cơ xuất khẩu bên trong doanh nghiệp biến 
thiên (tăng, giảm) 01 đơn vị thì lựa chọn thị 
trường xuất khẩu sẽ biến thiên (giảm, tăng) 
0,472 đơn vị. Khi nhận thức động cơ xuất khẩu 
bên ngoài doanh nghiệp biến thiên (tăng, giảm) 
01 đơn vị thì lựa chọn thị trường xuất khẩu sẽ 
biến thiên (giảm, tăng) 0,538 đơn vị.

Về cường độ tác động của các biến độc lập 
đến biến phụ thuộc được so sánh thông qua hệ 
số Beta. Vì thế, căn cứ vào kết quả trên bảng 5 
cho chúng ta thấy nhận thức động cơ xuất khẩu 
bên ngoài doanh nghiệp có cường độ tác động 
đến lựa chọn thị trường xuất khẩu mạnh hơn 
so với nhận thức động cơ xuất khẩu bên trong 
doanh nghiệp (0,538 so với 0,472). Kết quả 
nghiên cứu này cũng tương tự như Ramaseshan 
and Soutar (1996) phát hiện những nhận thức 
về động cơ xuất khẩu bên ngoài là ảnh hưởng 
mạnh nhất, Kyritsis (2017) thể hiện tầm ảnh 
hưởng mạnh hơn của các nhận thức động cơ 
bên ngoài đối với các doanh nghiệp nhỏ và vừa 
UK xuất khẩu sang thị trường EU cũng như 
ngoài EU. 

Với các kết quả trên thu được từ phân tích dữ 
liệu nghiên cứu thì 2 giả thuyết đề ra đều được 
chấp nhận, nghĩa là nhận thức động cơ xuất khẩu 
bên trong và ngoài doanh nghiệp tác động cùng 
chiều đến lựa chọn thị trường xuất khẩu.

Thảo luận với các thành viên đã tham gia 
nghiên cứu định tính, các ý kiến đều cho rằng 
kết quả nghiên cứu trên đây là phù hợp với thực 
tiễn diễn ra tại thành phố Hồ Chí Minh, một số 
tỉnh miền Đông, Tây Nam Bộ và Tây Nguyên 
trong bối cảnh hiện nay. Lý do, hoạt động của 
doanh nghiệp chịu ảnh hưởng nhiều của môi 
trường bên ngoài. Vì thế, những yếu tố thuận 
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trường” là một trong những nhận thức động cơ 
xuất khẩu thúc đẩy doanh nghiệp lựa chọn thị 
trường xuất khẩu.

Hai là, doanh nghiệp cần nghiên cứu nhu cầu, 
thị hiếu của khách hàng thị trường xuất khẩu để 
làm sao cung cấp những sản phẩm nông sản đáp 
ứng được nhu cầu thị trường. Khi sản phẩm đáp 
ứng nhu cầu thị trường, được khách hàng nước 
ngoài chấp nhận, yêu thích, đơn hàng nhận được 
nhiều hơn sẽ là nguồn động lực mạnh mẽ thúc 
đẩy doanh nghiệp xuất khẩu.

Ba là, doanh nghiệp làm sao chiêu mộ được 
những nhà quản lý giỏi. Kết quả khảo sát đã 
thể hiện đa số doanh nghiệp đồng ý khi doanh 
nghiệp có những nhà quản lý giỏi thì tạo động 
cơ khuyến khích doanh nghiệp đẩy mạnh xuất 
khẩu (giá trị trung bình mean = 4,01).

Cuối cùng, cũng như các nghiên cứu khác, 
nghiên cứu này còn một số hạn chế nhất định. 
Đó là nghiên cứu chọn mẫu bằng phương pháp 
thuận tiện tại thành phố Hồ Chí Minh, một số 
tỉnh miền Đông, Tây Nam Bộ và Tây Nguyên; 
phương pháp kiểm định mô hình và các giả 
thuyết nghiên cứu là phương pháp phân tích 
hồi quy tuyến tính bội, vì thế chưa cho phép 
kiểm định được tương quan giữa các khái niệm 
nghiên cứu (các thành tố nhận thức động cơ 
xuất khẩu); đặc biệt là mô hình nghiên cứu chỉ 
giải thích được 37,5% biến thiến của lựa chọn 
thị trường xuất khẩu. Nghĩa là, tính tổng quát 
hóa của kết quả nghiên cứu chưa cao và do đó 
các nghiên cứu tiếp theo cần cải tiến phương 
pháp chọn mẫu (chẳng hạn chọn mẫu định mức; 
theo nhóm) tại nhiều tỉnh, thành khác nhau; sử 
dụng kỹ thuật cao hơn để kiểm định mô hình 
nghiên cứu (chẳng hạn kỹ thuật SEM).

Một là, cung cấp thông tin cụ thể về nhu cầu 
của khách hàng nước ngoài theo cặp nhu cầu 
sản phẩm – thị trường xuất khẩu trong khu vực 
Asean+3. Kết quả nghiên cứu đã cho thấy giá 
trị trung bình cao nhất (4,2) của biến đo lường 
“nhu cầu thị trường nước X cao” thể hiện đa 
số doanh nghiệp đồng ý nhận định nhu cầu thị 
trường xuất khẩu cao là một trong những nhận 
thức động cơ xuất khẩu bên ngoài thúc đẩy 
doanh nghiệp lựa chọn thị trường xuất khẩu.

Hai là, hỗ trợ cung cấp thông tin về các quy 
tắc, quy định xuất khẩu hàng nông sản sang 
thị trường Asean+3 cùng với thông tin về ưu 
đãi/cắt giảm thuế quan hàng nông sản khi xuất 
khẩu hàng nông sản Việt Nam sang nhóm các 
thị trường này. Khi doanh nghiệp nắm được 
những quy tắc, quy định đỡ khắt khe hơn thị 
trường Mỹ, EU và ưu đãi thuế quan mà khách 
hàng nước ngoài nhận được sẽ tạo động lực 
thúc đẩy doanh nghiệp lựa chọn thị trường xuất 
khẩu Asean+3.

Ba là, tiếp tục giữ ổn định tỷ giá và có những 
điều chỉnh linh hoạt, đặc biệt trong giai đoạn 
hiện nay khi Trung Quốc - thị trường lớn nhất 
xuất khẩu nông sản Việt Nam, lại điều chỉnh 
chính sách tỷ giá làm ảnh hưởng đến xuất khẩu 
hàng nông sản Việt Nam sang thị trường này.

•   Về phía doanh nghiệp

Một là, cấp quản lý doanh nghiệp cần quan 
tâm đến việc thâm nhập thị trường Asean+3. 
Kết quả nghiên cứu đã cho thấy giá trị trung 
bình cao (mean = 4,2) của nhận định việc quan 
tâm thâm nhập thị trường thể hiện đa số doanh 
nghiệp đồng ý nhận định “cấp quản lý doanh 
nghiệp cần quan tâm đến việc thâm nhập thị 
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