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TIẾN TỚI MỘT KHUÔN KHỔ LÝ THUYẾT LỢI THẾ CẠNH TRANH BỀN VỮNG CHO DOANH NGHIỆP VỪA VÀ NHỎ: CÁCH TIẾP CẬN DỰA TRÊN TRI THỨC VỀ 
ĐOÁN ĐỊNH TƯƠNG LAI
Phát triển bền vững là một trong những nội dung quan trọng mà các tổ chức luôn luôn đề cập trong báo cáo phát triển hàng năm. Khả năng phát triển bền vững của mỗi tổ chức phụ thuộc vào năng lực và các tài sản của tổ chức đó, đảm bảo đủ lớn so với đối thủ cạnh tranh, vượt trội và tồn tại trong một khoảng thời gian dài, đồng thời đối thủ cạnh tranh khó có thể bắt chước để đạt được các lợi thế này. David A.Aaker (1998) nghiên cứu 248 nhà doanh nghiệp nổi tiếng trong các ngành dịch vụ, công nghệ cao và một số ngành khác nhằm tìm ra lợi thế cạnh tranh bền vững (SCA - Sustainable Competitive Advantage) của doanh nghiệp. Tuy nhiên, đối với những doanh nghiệp thuộc các ngành khác nhau thì sẽ có một số lợi thế cạnh tranh khác nhau, kể cả doanh nghiệp trong cùng một ngành đôi khi những lợi thế cạnh tranh này cũng là rất khác biệt. Chẳng hạn nhóm ngành công nghệ cao thì đòi hỏi lợi thế cạnh tranh dựa trên sự vượt trội về kỹ thuật; trong khi nhóm ngành dịch vụ thì lại dựa trên lợi thế cạnh tranh bền vững về sự nổi tiếng bởi chất lượng tổng thể. Nghiên cứu này cũng chỉ ra rằng nếu cho có một lợi thế cạnh tranh bền vững thì không thể thành công; doanh nghiệp cần một số lợi thế nhằm kích đẩy năng lực nội tại và sức mạnh các tài sản để đưa ra những chiến là lược vượt trội; đồng thời do những biến động nhanh chóng của thị trường, những lợi thế này cũng thay đổi và dễ bị bắt chước hơn. Đối với một số nguồn lực được xem xét thì thuật ngữ “bền vững” đôi khi không mấy có ý nghĩa trước những biến động nhanh chóng của môi trường, từ môi trường công nghệ đến môi trường kinh doanh. Điều này dẫn đến những nguồn lực được coi là đã tạo dựng lợi thế cạnh tranh có thể sẽ không còn tạo ra được lợi thế trong dài hạn. Vì thế, cách tiếp cận nên là tiếp cận những lợi thế động và lợi thế mở dựa trên tri thức, sao cho nó đảm bảo những nguyên tắc cơ bản để có thể phát triển vị thế cạnh tranh trong dài hạn. Trên cơ sở cách tiếp cận được thảo luận này, bài viết sẽ lý giải, cách hiểu : “bền vững” đối với doanh nghiệp vừa vợ nhỏ (SMES) là như thế nào để thực sự có thể duy trì và phát triền lợi thế cạnh tranh trong dài hạn.
I. LƯỢC SỬ NGHIÊN CỨU LỢI THẾ CẠNH TRANH BỀN VỮNG 
Những nghiên cứu về SCA có nguồn gốc từ những nghiên cứu về lợi thế và về năng lực của doanh nghiệp. Vào thời điểm đầu của lịch sử nghiên cứu lợi thế cạnh tranh doanh nghiệp, người ta hầu như không nhận ra và không đưa ra được một khái niệm nào về SCA. Tuy nhiên theo thời gian, các học giả đã khái quát hóa và nhận hiện được vai trò quan trọng của SCA đối với doanh nghiệp, và vì thế khoa học nghiên cứu phạm trù này mới có được một bước tiến đáng kể trong công nghệ kinh doanh hiện đại. Nhiều nhà nghiên cứu đã có những đóng góp trực tiếp hoặc gián tiếp liên quan đến lý thuyết về SCA, tuy nhiên, dưới đây sẽ cố gắng mô tả một cách khái quát nhất những đóng góp đi của các học giả chủ yếu liên quan đến khái niệm SCA. Những đóng góp của họ chủ yếu tập trung vào các nghiên cứu và ứng dụng cho lý thuyết khác biệt, các nguồn lúc tạo SCA và SCA dựa trên khách hàng.
1. Những đóng góp tiền đề đối với khái niệm về SCA
Lý thuyết đầu tiên về chủ đề cạnh tranh được đưa ra như một điềm báo đối với việc xây dựng lý thuyết về SCA. Khởi đầu, Alderson (1937) ngụ ý ở mức nguyên lý của SCA, rằng mặt cơ bản của sự thích ứng cạnh tranh là sự chuyên môn hóa của các nhà cung cấp sao cho phù hợp với sự đa dạng của nhu cầu người mua. Sau đó, Alderson (1965) cũng là một trong những người đầu tiên nhận ra rằng, các hãng nên cố gắng đạt được những đặc điểm thống nhất để phân biệt họ với đối thủ cạnh tranh trong nhận thức của khách hàng. ông chỉ ra những lợi thế về khác biệt có thể đạt được thông qua giá thấp, lụa chọn quảng cáo hấp dẫn, và/hoặc cải thiện cũng như đổi mới sản phẩm. Trong khi những khái niệm này đặt những nền tảng then chốt cho các hãng kinh doanh tiến tới một SCA, ngày nay, chúng ta biết rằng nguồn gốc sâu sắc của cạnh tranh là các hãng phải đối mới trong việc hoạch định chiến lược của họ hơn là chi hạ giá hoặc cải thiện các sản phẩm hiện tại. Vài thập kỷ sau, các tác giả như Hamel và Prahalad (1989) và Dickson (l992) thảo luận về nhu cầu đối với các hãng sẵn sàng học để tạo ra các lợi thế mới có thể giúp họ vượt xa so với đối thủ cạnh tranh.

Alderson được coi là người đi trước thời phản đối với giả thiết rằng các hãng tìm kiếm cách thức làm cho họ khác biệt với đối thủ cạnh tranh. Hơn một thập kỷ sau, các tác giả như Hall (1980) và Henderson (1983) củng cố nhu cầu cho các hãng để đạt được một lợi thế thống nhất liên quan đến các đối thủ cạnh tranh nếu lợi thế này tiếp tục tạo giá trị vì tồn tại. Những lập luận này đều là những tiền đề cơ bản nhằm đưa đến khái luận về SCA.
2. Xác định rõ về lợi thế cạnh tranh bền vững
Ý tưởng về SCA xuất hiện vào năm 1984, khi Day đưa ra các loại Chiến lược có thể giúp các hãng “duy trì lợi thế cạnh tranh”. Thuật ngữ SCA thực sự rõ nét khi Porter (1985) thảo luận về những chiến lược cạnh tranh cơ bản mở một hãng kinh doanh có thể theo đuổi (chi phí thấp hoặc khác biệt) để đạt được SCA trong đài hạn. Tuy nhiên, điều thú vị là Porter lại không đưa ra một khái niệm chính thống nào về SCA trong các thảo luận của ông. Sau này Day và Wensley (1988) lại tranh luận rằng không tồn tại nghĩa chừng nào cho SCA trong thực tế hoặc trong lý thuyết chiến lược marketing. Barney (199) gần như là người đưa ra một định nghĩa chính thức nhất khi nói: “Một hãng được cho là có SCA khi nó đang thực hiện một chiến lược tạo ra giá trị chiến lược này, cùng lúc, không được thực hiện bởi một đối thủ cạnh tranh hiện tại hay tiềm năng nào và khi những hàng khác không thể bắt chước giống hệt chiến lược này”.

Mặc dù thiếu một định nghĩa chính thức nhưng Coyne (1986) đã đóng góp cho việc xây dựng nội hàm cho khái niệm khi đề xuất rằng, để đạt được một SCA, người tiêu dùng phải nhận được những giá trị khác biệt từ sản phẩm của một hãng so với các giá trị mà hãng khác đưa ra. Sự khác biệt này có được dựa trên khả năng về nguồn lực mà hãng đạt được trong khi đối thủ cạnh tranh thì không thể. Mặc dầu sự khác biệt này phải thể hiện ở thuộc tính tích cực của sản phẩm sao cho nó trở thành tiêu chí để mua hàng. Các tiêu chí then chốt giúp tiên đoán được các hành động của những người khác trong cùng một ngành công nghiệp theo thời gian, bằng việc hòa hợp đối với các khoảng cách và những lỗ hổng tồn tại trong ngành công nghiệp, một lợi thế cạnh tranh có thể được tạo ra. Lợi thế này được duy trì nếu đối thủ cạnh tranh không thể hoặc sẽ không thể đủ khả năng thực hiện các hoạt động nhằm thu hẹp khoảng cách này.
Một cách tiếp cận đơn lẻ khác để đạt được định nghĩa chính xác cho thuật ngữ này là định nghĩa khái niệm lợi thế, khái niệm cạnh tranh và khái niệm bền vững rồi kết hợp ý nghĩa của chúng lại với nhau, sau đó đặc khái niệm tổng hợp này trong các tình huống kinh doanh đặc thù để thử nghiệm hay bác bỏ nó. Trên cơ sở khái niệm cạnh tranh và lợi thế đã được trình bày, SCA phải được xem xét trong mối tương quan với các đối tượng bên ngoài doanh nghiệp. Cạnh tranh là giữa các đối thủ, vì thế, SCA phải so sánh với các đối thủ. Quan điểm sai lầm là tiến cận khái niệm SCA từ bên trong doanh nghiệp mà thiếu sự so sánh với đối thủ cạnh tranh. Một chiến lược đặc thù xuất phát từ nguồn lực của một hãng bất chấp những gì đối thủ đang làm có thể tạo ra SCA. Tuy nhiên, khi xem xét thêm vào đó những yếu tố từ bên ngoài, tập trung vào việc phân tích đối thủ cạnh tranh sẽ cho phép hãng nhận diện và tạo ra những nguồn lực độc đáo và thống nhất. Tính độc nhất này tạo ra lợi thế của một hãng. Lợi thế này chỉ bền vững khi nó tạo ra giá trị gia tăng cho khách hàng, cũng như đối thủ không thể bắt chước chiến lược được thực thi để tạo ra nó. Do đó, khái niệm phổ biến được chấp nhận hiện nay là: SCA lợi thế đài hạn của việc thực hiện một chiến lược kinh doanh tạo ra giá trị độc đáo cho khách hàng, đồng thời chiến lược này không được thực hiện hoặc bắt chước bởi đối thủ cạnh tranh hiện tại hoặc tiềm năng của hãng đó.
3. Các nguồn lợi thế cạnh tranh 
Trở lại nhận định từ đầu bài viết khi trích dẫn kết quả nghiên cứu của A.Aaker đối với kết luận mỗi hãng trong những ngành khác nhau sẽ có một số nguồn lực tạo ra SCA khác nhau. Xét về mặt nguồn gốc hình thành lợi thế cạnh tranh, có 3 dòng lý thuyết cơ bản. Dòng thứ nhất cho rằng doanh nghiệp có thể tạo dựng lợi thế cạnh tranh xuất phát từ các nguồn lực của doanh nghiệp (PeterF Drucker, 1985, 1993; Smart McWilliams, Jay Barney, 1986, 1991, 2004) và cấu trúc các hoạt động (Micheal Porter, 1996) nên được gọi là lý thuyết dựa trên nguồn lực. Minh chứng cho thành công dựa trên lý thuyết này là chiến lược phí hạ, doanh nghiệp liên tục giam giá trên thị trường mục tiêu. Dòng thứ hai cho rằng các doanh nghiệp đạt được lợi thế cạnh tranh trên cơ sở khai thác vị thế doanh nghiệp (Joe S.Ban, 1959; Mason, 1939; Rumelt, 1974, Porter, 1980; Porter, 1985; Barney, 1986; Scherer và Ross, 199) so với các đối thủ cạnh tranh trong cùng ngành kinh doanh nên được gọi là lý thuyết vị thế. Minh chứng cho thành công dựa trên lý thuyết vị thế là sử dụng các chiến lược khác biệt hay chiến lược định vị trên thị trường mục tiêu. Dòng lý thuyết thứ ba gọi là dòng lý thuyết dựa trên cấu trúc hệ thống của doanh nghiệp và thị trường để phân tích các nguồn hình thành năng lực cạnh tranh. Nổi bật của dòng lý thuyết này xem xét cấu trúc các ngành kinh doanh trên thị trường toàn cầu chứ không giới hạn trong phạm vi một quốc gia. Mô hình Diamond của Micheal Porter và bổ sung của Dunning trong khuôn khổ dòng lý thuyết về cấu trúc hệ thống là điển hình rõ nét của dòng lý thuyết này. Một số mũi nhọn chiến lược khác như chiến lược tập trung, quyền ưu tiên, hay hiệp đồng đều là những phân nhánh hoặc khu vực đan xem của ba dòng lý thuyết này nhằm lý giải nguồn gốc hình thành lợi thế cạnh tranh. Phải khẳng định rằng có thể sử dụng cả ba dòng lý thuyết để lý giải cho các tình huống cạnh tranh trong kinh doanh có thể có dòng lý thuyết nổi bật hơn nhưng không thể chối bỏ các lý thuyết còn lại. Tuy nhiên, các dòng lý thuyết này chỉ lý giải được lợi thế cho SMEs ở góc độ khai thác vị thế đặc thù hoặc các phân đoạn thị trường nhỏ, duy trì và phát triển doanh nghiệp với vai trò là doanh nghiệp vệ tinh trong toàn bộ chuỗi giá trị. Nó không chỉ ra được tính chất bền vững và yếu tố có thể chủ động kiểm soát lợi thế của doanh nghiệp.
John Fahy và Graham Hooley (2002) đứng trên quan điểm tận dụng các lợi thế của thương mại điện tử và kinh doanh ứng dụng internet để tạo ra SCA trong triển vọng chung môi trường công nghệ thông tin đang phát triển một cách nhanh chóng. Vorhies và Morgan (2005) lập luận việc sử dụng khả năng tiếp thị chuẩn đối sách thông qua một cơ chế học - thực hành để tạo ra SCA. Các tác giả dần dần đã nhận ra rằng thông tin và tri thức bằng nhiều cách khác nhau là nguồn gốc sâu xa tạo ra SCA. Adams và Lamont (2008) đã đưa ra hẳn một mô hình sử dụng một hệ thống quản lý từ thức để phát triển SCA. Mặc dù có rất nhiều học giả dựa trên các cách tiếp cận khác nhau nhằm xác định SCA cho doanh nghiệp nhưng chưa có ai chỉ ra rằng SCA cho đặc thù SMES là gì và chúng được hình thành từ các nguồn nào. Ngay cả trong cuốn “Lợi thế cạnh tranh cho SMES” của Oswald Jones và Fiona Tilley (2008) cũng chỉ liệt kê và mô tả một số cách thức SMES đã sử dụng để đạt được SCA và những đặc thù riêng biệt của SMES so với doanh nghiệp lớn - như tính linh hoạt, tầm ra quyết định nhanh chóng và tập trung khai thác những “vùng đệm” hay phân đoạn thị trường bỏ không, mà chưa chỉ ra được nguồn gốc và lý giải một cách rõ ràng tính bền vững được tạo dựng từ nguồn nào. Một số học giả khác dựa trên việc đánh giá lợi thế cạnh tranh đến tri thức của ban lãnh đạo doanh nghiệp đang từng bước làm sáng tỏ dần về lợi thế cạnh tranh dựa trên tri thức và đặc biệt là phần lý giải dưới đây cho doanh nghiệp vừa và nhỏ.
II. LỢI THẾ CẠNH TRANH BỀN VỮNG CỦA SMES DỰA TRÊN TRI THỨC VỀ ĐOÁN ĐỊNH TƯƠNG LAI 
Như vậy, SCA của SMES nếu chỉ đánh giá thông qua tài sản và năng lực hiện tại thì không phản ánh được bản chất của nó. SCA của SMES chỉ có thể đánh giá phần lớn dựa trên ứng xử của lãnh đạo và khả năng hoạch định chiến lược cạnh tranh động dựa trên những đoán định về tương lai. Điều này đốl với SMES quan trọng hơn các doanh nghiệp lớn rất nhiều, vì nếu không tiên đoán đúng được tương lai ngành và các biến động thì với quy mô nhỏ không có khả năng thực hiện chiến lược giảm chi phí liên tục, không có khả năng đầu tư cho nghiên cứu thị trường để tìm ra phân đoạn thị trường thích hợp nhằm thực hiện chiến lược khác biệt hóa), doanh nghiệp rất khó có thể thành công nhờ duy trì một số lợi thế cạnh tranh lâu dài. Thách thức đối với các nhà quản trị cấp cao của SMES và làm thế nào để đưa ra những chiến lược phù hợp khi mà môi trường thay đổi và biến động không ngừng; những năng lực và tài sản đang tạo dựng nên lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp có thể sẽ chỉ biến thành những lợi thế ngắn hạn hay chuyển thành bất lợi thế. Khoa học khuyến khích các nhà quản trị cấp cao đưa ra lựa chọn đúng đã cố gắng xây dựng các mô hình quản trị chiến lược động dựa trên những tiên đoán tương lai, các kỳ vọng hợp lý và các ý định chiến lược. Ý định chiến lược nhằm mô tả nỗi ám ảnh khôn nguôi quyết tâm dành chiến thắng và thục hiện các chiến lược được nung nấu, ấp ủ. Các chiến lược này là các chiến lược động dựa trên các tiên đoán về ngành kinh doanh trong tương lai 5 hoặc 10 năm sau. 
Gary Hamel và C.K. Prahalad (1994) lập luận rằng, chiến lược dựa trên các SCA phải tính đến những yếu tố quy hoạch động khi đánh giá các thách thức tương lai liên quan đến 5 nhóm yếu tố. (l) Tầm nhìn về tương lai không bị ràng buộc bởi các quy ước hiện tại; (2) Cải cách được thực hiện trên giác độ tổng thể nhằm cải tạo chính các năng lực cạnh tranh nòng cốt; (3) Hiệu quả hoạt động không phản ánh năng lực mà phải đánh giá sức mạnh của lợi thế thông qua đổi mới và phát triển, đầu tư cho các hoạt động R&D; (4) Đặt vai trò công ty trong tương lai là người dẫn đạo thị trường và ứng xử như là người dẫn đạo thị trường; (5) Làm thế nào để chúng ta trở thành những người kiến tạo ra thị trường chứ không phải những người phục vụ thị trường.
Lập luận này giải thích cho tình huống của SMES, với năng lực và tài sản kém hơn so với đối thủ lớn thì SCA của SMES chỉ còn là “Những ứng xử của lãnh đạo doanh nghiệp đối với những thay đổi và bất định của thị trường sao cho doanh nghiệp có thể tồn tại và có lợi nhuận lâu dài. Nhận thức của lãnh đạo và tầm nhìn cũng như những mũi nhọn chiến lược mà họ đưa ra cùng với nung nấu quyết tâm thực hiện sẽ quyết định SCA của SMEs”. Những lợi thế mà các doanh nghiệp lớn thường sử dụng làm lợi thế cạnh tranh dài hạn thì đốl với những doanh nghiệp nhỏ nó chỉ có thể là những lợi thế ngắn hạn. Những lợi thế ngắn hạn của SMES sẽ cho phép nó dịch chuyển chuỗi giá trị xoay quanh một lộ trình xuyên suốt và thống nhất mà tầm nhìn chiến lược đặt ra. Các ý định chiến lược và tầm nhìn chiến lược có thể đúng và có thể sai. Chúng ta cũng không nhất thiết phải lo lắng vì không tồn tại một trò chơi cạnh tranh với tổng bằng không thuần túy nào trong một xã hội hiện đại, nơi những cái mất có thể trở thành những cái được trong việc tích lũy tri thức và kinh nghiệm. Một số khảo sát chỉ ra rằng, thông thường thiết tính phù hợp của tầm nhìn chiến lược với thực tế khi tương lai diễn ra và khi tương lai trở thành quá khứ. Điều cơ bản của vấn đề này là mặc dù chúng ta đang cố gắng tiên đoán tương lai để đưa ra những hành động đúng và phù hợp cho sự phát triển của tương lai, nhưng thực tế chúng ta không biết chắc chắn tương lai có diễn ra đúng như chúng ta tiên đoán hay không. Nhà lãnh đạo chiến lược thực tế không nhất thiết phải cho rằng mình tiên đoán ra một tương lai đúng và họ chỉ cần tưởng tượng ra tương lai là đủ. Tưởng tượng ra tương lai phụ thuộc rất nhiều vào nhận thức và in thức của lãnh đạo về nhũng động thái nào sẽ quyết định số phận của ngành kinh doanh trong 5 hay 10 năm tiếp theo. Chúng ta không biết chắc tương lai, nhưng chúng ta dựa trên những dữ liệu quá khứ để có thể hình dung và tưởng tượng ra được những khuynh hướng trong sự thay đổi của một số động thái trên thị trường.
Để có được SCA, lãnh dạo doanh nghiệp phải có đủ nhận thức và tri thức cũng như kinh nghiệm đối với một số loại thay đổi. Thấu hiểu những quá trình vận động này sẽ cho phép các doanh nghiệp xây dựng các kịch bản phù hợp cho tương lai. Vì thế nhà lãnh đạo dù là lãnh đạo SMEs nhưng về bản chất họ đang hướng đến và trở thành những nhà lãnh đao của tương lai. Tại thời điểm tương lai, SMES của họ tồn tại lâu dài và phát triển bền vững dựa trên năng lực của chính họ.
Tuy nhiên, việc có đủ tri thức và tưởng tượng ra những kịch bản của tương lai đúng cũng chưa chắc đã đem lại SCA. Lý do cơ bản là chúng ta không chỉ tưởng tượng ra tương lai mà chúng ta còn là những người đang tham gia vào quá trình kiến tạo ra tương lai. Khi chúng ta có niềm tin cho một kịch bản tương lai đúng, chúng ta sẽ hành động theo để đạt đến mục tiêu của kịch bản đó, quá trình này là quá trình tạo ra tương lai. Tuy nhiên, ngoài việc tương lai có diễn ra đúng như kịch bản của chúng ta hay không lại phụ thuộc vào việc những người khác ngoài chúng ta đang mong muốn tạo ra một tương lai như thế nào. Nếu tất cả các SMEs khác trong ngành đều dựa trên một giả định đúng để tạo ra tương lai thì vô hình chung thị trường sẽ bão hòa và điều này sẽ kéo theo việc phủ nhận SCA của doanh nghiệp. Nếu tất cả các SMEs khác trong cùng ngành tưởng tượng ra một tương lai khác là hành động để đạt đến tương lai này thì chưa chắc chúng ta đã có thể tồn tại lâu dài. Như thế, để xác định được lợi thế cạnh tranh của SMEs, cần chú trọng việc đánh giá 8 nhóm nhân tố: (1) Lý giải đâu là những kịch bản đúng cho tương lai và tưởng tượng ra tương lai (mỗi kịch bản tương lai tương ứng với một sắc xuất xuất hiện nào đó); (2) Đánh giá tính phù hợp giữa kịch bản tương lai (kỳ vọng hợp lý) với nhận thức và ý định chiến lược hiện tại của lãnh đạo doanh nghiệp; (3) Đánh giá xem có bao nhiêu doanh nghiệp nhận thức giống và khác về kịch bản tương lai so với doanh nghiệp. Các công việc này được thể hiện thành các chỉ tiêu và tiêu chí cụ thể với cơ cấu phù hợp đối với từng ngành hàng, lĩnh vực, phạm vi và thời điểm đặc thù. Nếu chúng ta chắc chắn xác định được các năng lực hiện tại, việc tưởng tượng ra tương lai và hành động theo sẽ là quá trình giải bài toán quy hoạch động với các điểm cuối cố định (các kịch bản dự kiến) hoặc điểm cuối hoàn toàn biến động. Các nhà nghiên cứu sẽ đưa vào một số thay đổi để xây dựng phiếm hàm mục tiêu khác nhau cho mỗi tập hợp điểm cuối khác nhau.
Thấu hiểu cả ba nhóm nhân tố trên, các doanh nghiệp sẽ học được cách ứng xử với những bất định và thay đổi vì tương lai, hành động cho tương lai và tồn tại ở tương lai. Tuy nhiên, để học và thực hiện đúng được một cách hoàn hảo cả 3 nhóm nhân tố này là một nỗ lực khó có thể thực hiện, vì chúng ta sẽ không thể biết đầy đủ người khác nghĩ gì về chúng ta. Vì thế, các khuyến nghị được đưa ra là việc tiếp cận các phương pháp để quản lý đối với các thay đổi và khủng hoảng; phương pháp để tưởng tượng ra tương lai và lối tư duy tạo lập những chiến lược và chiến thuật hiệu quả.

Tóm lại, lập luận này có ý nghĩa với tất cả các doanh nghiệp, nhưng nó được nhấn mạnh hơn đối với SMEs, vì chỉ có nắm lấy phương pháp tư duy này, doanh nghiệp mới có khả năng tồn tại lâu dài. Vì thế, đối với vai trò lãnh đạo các doanh nghiệp, không nhất thiết phải chỉ ra đâu là những SCA, mà chỉ cần nhìn nhận và tưởng tượng ra những thay đổi, từ đó có cái nhìn tổng thể nhằm đưa ra những ứng xử với những bất định của thị trường, cũng như chỉ ra một vài con đường của tư duy để kiến tạo ra những ý định và tầm nhìn chiến lược phù hợp./.
                                                                       Nguyễn Thành Trung
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