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MỞ đẦu



1. GIỚI THIỆU TÓM TẮT VỀ NGHIÊN CỨU

Nói về văn hóa kinh doanh, tác giả Lê Ngọc Trà
trong bài viết “Văn hóa của doanh nhân”, trích từ cuốn “Doanh nhân
Việt Nam thời kỳ đổi mới” đã khẳng định: “Đã
tồn tại lâu dài hẳn kinh doanh phải có văn hóa kinh doanh”[38].
Điều đó không ngoại trừ với các doanh nghiệp thương mại Việt Nam.
Hoạt động thương mại có đóng góp quan trọng đối với sự phát triển
kinh tế của mọi quốc gia, và văn hoá kinh doanh góp một phần không
nhỏ vào thành công của các doanh nghiệp thương mại, đặc biệt trong
bối cảnh hội nhập quốc tế có sự giao thoa giữa các nền văn hoá.

Tuy nhiên, việc làm thế nào để nghiên cứu và
đánh giá một cách chính xác, đầy đủ thực trạng văn hóa kinh doanh
của doanh nghiệp thương mại Việt Nam hiện nay, từ đó khắc phục
những hạn chế, khiến văn hóa kinh doanh Việt Nam phù hợp với chuẩn
mực quốc tế trong bối cảnh hội nhập mà vẫn phát huy được bản chất,
truyền thống vốn có của mình là một vấn đề vô cùng quan trọng.
Nghiên cứu này hướng đến đối tượng là các doanh nghiệp Việt Nam
kinh doanh trong lĩnh vực thương mại và tập trung phân tích sự ảnh
hưởng của hai tiêu thức “Quan hệ nội bộ doanh nghiệp” và “Quan hệ
của doanh nghiệp với các lực lượng bên ngoài” tới văn hoá kinh
doanh của các doanh nghiệp thương mại Việt Nam.

Bằng các phương pháp phân tích định tính và
định lượng, kết quả nghiên cứu đã hình thành bộ tiêu chí nhận diện
và đánh giá văn hoá kinh doanh của doanh nghiệp thương mại Việt Nam
gồm 4 tiêu chí nhận diện thuộc tiêu thức “Quan hệ nội bộ doanh
nghiệp” là: Văn hoá trong quan hệ của cấp trên với cấp dưới (với 5
tiêu chí đánh giá); Văn hoá trong quan hệ của cấp dưới với cấp trên
(với 2 tiêu chí đánh giá); Văn hoá trong quan hệ giữa các đồng
nghiệp (với 2 tiêu chí đánh giá); Văn hoá của người lao động trong
công việc (với 3 tiêu chí đánh giá) và 4 tiêu chí nhận diện thuộc
tiêu thức “Quan hệ của doanh nghiệp với các lực lượng bên ngoài”
là: Văn hoá trong quan hệ của doanh nghiệp với khách hàng (với 5
tiêu chí đánh giá); Văn hoá trong quan hệ của doanh nghiệp với đối
tác (với 2 tiêu chí đánh giá); Văn hoá trong quan hệ của doanh
nghiệp với đối thủ cạnh tranh (với 2 tiêu chí đánh giá); Văn hoá
trong quan hệ của doanh nghiệp với cộng đồng, xã hội (với 2 tiêu
chí đánh giá). Trong các tiêu chí nhận diện, nổi bật nhất là “Văn
hoá trong quan hệ của doanh nghiệp với khách hàng”, còn những tiêu
chí nhận diện khác như “Văn hoá trong quan hệ của doanh nghiệp với
đối tác”, “Văn hoá trong quan hệ của doanh nghiệp với đối thủ cạnh
tranh” và đặc biệt là “Văn hoá trong quan hệ của doanh nghiệp với
cộng đồng, xã hội” còn chưa được các doanh nghiệp thương mại Việt
Nam chú trọng đúng mức. Cuối cùng, căn cứ vào thực trạng văn hoá
kinh doanh của các doanh nghiệp thương mại Việt Nam trong bối cảnh
hội nhập quốc tế được phân tích theo các tiêu thức và tiêu chí nhận
diện, đánh giá đã xây dựng, nghiên cứu đưa một số giải pháp và kiến
nghị đối với các doanh nghiệp thương mại Việt Nam và đối với Nhà
nước để xây dựng văn hoá kinh doanh của doanh nghiệp thương mại
Việt Nam, nhằm tạo ra những nét đặc trưng, bản sắc độc đáo, nâng
cao sức cạnh tranh của doanh nghiệp trong thời kỳ hội nhập quốc
tế.

2. LÝ DO CHỌN ĐỀ TÀI

Việc Việt Nam ngày càng hội
nhập quốc tế sâu rộng hơn đang đặt các doanh nghiệp trong nước nói
chung và các doanh nghiệp thương mại Việt Nam nói riêng đứng trước
vô vàn sức
ép. Điều
này là tất yếu, ngay khi Việt Nam mới gia nhập Tổ
chức Thương mại thế giới, tác giả
Vương Quân Hoàng
đã thẳng thắn khẳng
định: “Việc Việt
Nam gia nhập Tổ chức Thương mại thế giới (WTO - World Trade Organization) sẽ đưa nền kinh tế vào một kỷ nguyên mới:
mở cửa kinh tế toàn diện và chấp nhận cạnh tranh. Ai đó có thể mơ
hồ về ảnh hưởng của WTO, nhưng các đồng nghiệp là giới chuyên môn
phân tích, các giáo sư và chính chúng tôi đã từ lâu đánh giá WTO
không chỉ là luồng gió mới, mà nó còn có thể là cơn bão
lớn.”[18] Trong bối cảnh hội nhập quốc tế mạnh mẽ đó, văn hoá kinh
doanh đang ngày càng tác động mạnh mẽ hơn tới sự phát triển của mỗi
doanh nghiệp. Khả năng thích nghi và mức độ phát triển văn hoá kinh
doanh đang dần được xem như một yếu tố quan trọng tạo nên nội lực
của doanh nghiệp. Đặc biệt, trong hoạt động kinh doanh thương mại,
mỗi thị trường thuộc một quốc gia, một vùng miền, một địa điểm khác
nhau lại có những đặc trưng văn hoá khác nhau, ảnh hưởng không nhỏ
đến nhu cầu tiêu dùng của khách hàng, do đó, các doanh nghiệp không
những phải tạo nên bản sắc văn hoá riêng cho mình để tăng sự khác
biệt, tạo lợi thế cạnh tranh mà còn phải thích nghi được với văn
hoá của thị trường mình đang chinh phục. Dưới góc độ tiếp cận này,
hội nhập quốc tế đồng nghĩa với việc các doanh nghiệp Việt Nam nói
chung và các doanh nghiệp thương mại nói riêng đứng trước ba lựa
chọn cho nền văn hoá kinh doanh của mình: Xung đột, Cộng hưởng hay
Hoà nhập. Đặc biệt, muốn tồn tại và phát triển trong môi trường hội
nhập, chữ “Tín” trong văn hoá kinh doanh (nhìn nhận dưới góc độ
được pháp luật bảo hộ chứ không chỉ là hình thức) là yếu tố các
doanh nghiệp thương mại Việt Nam đang thiếu và cũng đang rất yếu.
Đây chính là áp lực nhưng cũng là cơ hội cho các doanh nghiệp
thương mại Việt Nam thành công nếu biết khắc phục hạn chế, tận dụng
cơ hội, tạo dựng được giá trị cho riêng mình.

Có vị trí quan trọng góp phần điều hoà cung cầu
hàng hoá trên thị trường, các doanh nghiệp thương mại là cầu nối
giữa sản xuất và tiêu dùng, chính vì vậy, xây dựng văn hoá kinh
doanh vững mạnh cho loại hình doanh nghiệp này để tăng sức cạnh
tranh, thu hút và giữ chân khách hàng, giúp nhà sản xuất tiêu thụ
được sản phẩm, đảm bảo cho quá trình sản xuất, đáp ứng nhu cầu của
người tiêu dùng là vấn đề cấp thiết hiện nay. Đặc biệt ở Việt Nam,
trong bối cảnh hội nhập quốc tế, so với các đối thủ cạnh tranh
ngoài nước thì khi nền văn hoá kinh doanh của Việt Nam còn đi sau
rất xa. Có thể nói,
văn hóa kinh doanh tại Việt Nam là
có, song nó mới chỉ đang ở bước khởi đầu, và việc doanh
nghiệp xây dựng văn hoá kinh doanh như thế nào sao cho hiệu quả cũng còn nhiều
mơ hồ. Chúng ta cần có sự hợp lực của cộng đồng doanh nhân, của
toàn xã hội để những nét lớn trong văn hóa kinh doanh của doanh
nghiệp thương mại Việt Nam dần
hình thành và có bản sắc riêng.

Căn cứ vào
vai trò của doanh nghiệp thương mại đối với nền kinh tế và bởi xuất
phát điểm còn thấp của văn hóa kinh
doanh Việt Nam so với các nước trên thị trường quốc tế, cộng
thêm những lý do đã phân tích ở
trên, việc làm thế nào để khắc
phục những hạn chế, khiến văn hóa kinh doanh của doanh nghiệp
thương mại Việt Nam phù hợp với chuẩn mực quốc tế trong bối cảnh
hội nhập mà vẫn phát huy được đặc trưng, truyền thống vốn có
của mình là một vấn đề vô cùng
quan trọng hiện nay và qua đó cho thấy tính cấp thiết của đề tài “Văn hóa kinh doanh của doanh nghiệp thương mại Việt Nam trong
bối cảnh hội nhập quốc tế”.

Tuy nhiên, văn hoá kinh doanh là một lĩnh vực
có phạm vi nghiên cứu rất rộng, liên quan đến nhiều lĩnh vực khác
nhau, còn nhiều vấn đề lý luận chưa được thống nhất, do đó, nghiên
cứu giới hạn trong phạm vi xây dựng bộ tiêu thức và tiêu chí nhận
diện, đánh giá văn hoá kinh doanh của doanh nghiệp thương mại Việt
Nam, giúp nhà quản lý trong việc xây dựng văn hoá kinh doanh của
doanh nghiệp mình.

3. MỤC TIÊU VÀ NHIỆM VỤ NGHIÊN CỨU

Được tổng hợp,
xây dựng
và phát triển từ các công trình nghiên cứu của những nhà
khoa học thuộc nhiều lĩnh vực, ngành nghề trong và ngoài
nước, luận án “Văn
hóa kinh doanh của doanh nghiệp thương mại Việt Nam trong bối cảnh
hội nhập quốc tế”
hướng tới
mục tiêu:
nghiên cứu cơ sở lý thuyết và phân tích thực
trạng văn hoá kinh doanh của doanh nghiệp thương mại Việt Nam trong
giai đoạn hiện nay nhằm xây dựng văn hoá kinh doanh của doanh
nghiệp thương mại Việt Nam trong bối cảnh hội nhập quốc
tế.

Từ những mục tiêu
trên, nhiệm
vụ cụ thể của nghiên cứu sẽ
là:

- Nghiên cứu cơ
sở lý luận và xác lập khung lý thuyết liên quan đến văn hóa kinh doanh của doanh nghiệp thương
mại.

- Điều tra, nghiên cứu văn hóa kinh doanh của
một số doanh nghiệp thương mại, phân tích và đánh giá thực trạng
văn hóa kinh doanh của doanh nghiệp thương mại Việt Nam trong bối
cảnh hội nhập quốc tế thông qua bộ tiêu thức và tiêu chí nhận diện,
đánh giá văn hoá kinh doanh đã xây dựng được và đề xuất các giải
pháp, kiến nghị nhằm xây dựng văn hoá kinh doanh của doanh nghiệp
thương mại trong bối cảnh hội nhập quốc tế.

4. ĐỐI TƯỢNG VÀ PHẠM VI NGHIÊN CỨU

Đối
tượng nghiên cứu chính của đề tài
là văn hoá và văn hoá kinh doanh của doanh nghiệp thương mại.

Phạm vi nghiên cứu

Về nội dung, luận
án tập trung vào một số khía cạnh cơ bản của văn hoá kinh doanh như
tiêu thức và tiêu chí nhận diện, đánh giá văn hoá kinh doanh của
doanh nghiệp thương mại Việt Nam trong bối cảnh hội nhập
quốc tế.

Xét về mặt không
gian, mẫu điều tra khảo sát được thực hiện theo kỹ thuật
chọn mẫu không xác suất (phương pháp mẫu thuận tiện)
tại một số tỉnh,
thành Việt Nam (TP Hà Nội,
tỉnh Hà Nam, tỉnh Vĩnh Phúc, tỉnh Hưng Yên, TP Cao Bằng, TP Vinh,
TP Hồ Chí Minh).

Về thời
gian, cuộc khảo sát được tiến hành từ tháng 6 năm 2015 đến
tháng 03 năm 2016.

5. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

Các phương pháp nghiên cứu được sử dụng trong
luận án là:

- Phương pháp tổng hợp và phân tích số liệu

Theo đó, các công trình nghiên cứu khoa học
trước đây được thu thập, phân loại, phân tích phục vụ cho việc hệ
thống hoá các vấn đề lý luận liên quan đến văn hoá kinh doanh của
doanh nghiệp thương mại Việt Nam trong bối cảnh hội nhập quốc tế.
Bên cạnh đó, các nguồn số liệu thứ cấp cũng được thu thập để phân
tích, đánh giá thực trạng văn hoá kinh doanh của doanh nghiệp
thương mại Việt Nam thời gian qua. Nguồn số liệu này được thu thập
chủ yếu từ thư viện Quốc gia, Viện Nghiên cứu Thương mại, thư viện
của các cơ sở đào tạo và Viện nghiên cứu liên quan tại Hà Nội. Nhìn
chung, phương pháp nghiên cứu này được áp dụng chủ yếu để hoàn
thành chương 1, cơ sở lý luận về văn hoá kinh doanh của doanh
nghiệp thương mại, và một phần chương 2 về thực trạng hoạt động của
các doanh nghiệp thương mại Việt Nam thời kỳ trước và sau hội nhập
quốc tế.

- Phương pháp điều
tra xã hội học

Phương pháp này
được triển khai dựa trên việc tổ chức khảo sát về
văn hoá kinh doanh của doanh nghiệp
thương mại Việt Nam thông qua phiếu điều tra. Nội dung của phiếu
điều tra gồm ba phần
chính:

Phần thứ nhất là
những câu hỏi khái quát về thông tin cá nhân và doanh nghiệp
được điều tra; Phần thứ hai là để nắm
bắt tình hình xây dựng văn hoá
kinh doanh nói chung của doanh nghiệp trong bối cảnh hội
nhập quốc tế; Phần thứ ba
là các câu hỏi đi sâu tìm hiểu
các tiêu thức và tiêu chí nhận diện, đánh giá văn hoá kinh doanh của doanh nghiệp.

Đây là phương
pháp chủ yếu và quan trọng được sử dụng trong quá trình thực hiện
đề tài và phân tích thực trạng
văn hoá kinh doanh của các doanh nghiệp thương mại Việt Nam trong
bối cảnh hội nhập quốc tế.

Việc tổ chức điều
tra xã hội học được tiến hành theo 3 giai đoạn:
Chuẩn bị điều tra;
Tổ chức thu thập số liệu và xử lý
tổng hợp và Phân tích kết
quả.

Ở giai đoạn đầu
tiên, chuẩn bị điều tra, bước 1 là xác định mục tiêu, nội dung
và đơn vị điều tra. Bước 2,
tiến hành thiết kế mẫu, gồm các công việc: phân loại đối tượng điều
tra, khung lấy mẫu và xác
định kích cỡ mẫu. Bước 3 là
công đoạn thiết kế phiếu điều tra, cụ thể là xây dựng bản câu hỏi,
xin ý kiến chuyên gia để hoàn chỉnh nội dung câu hỏi. Ở
giai đoạn thứ hai, tổ chức thu thập
số liệu và xử lý tổng hợp, theo kỹ thuật chọn mẫu không xác
suất (phương pháp mẫu thuận tiện), việc triển khai lấy mẫu được thực hiện bằng cách gửi phiếu
điều tra qua đường bưu điện hoặc tiếp
xúc trực tiếp với các doanh nghiệp tại một số tỉnh, thành Việt Nam. (Do hạn chế về điều kiện địa lý và kinh
phí thực hiện, số lượng phiếu thu về nhiều nhất là từ các tỉnh,
thành phía Bắc, cao nhất là Thành phố Hà Nội - trung tâm Kinh tế -
Chính trị - Xã hội đặc biệt quan trọng của Việt Nam, còn tại khu
vực Bắc Trung Bộ, nghiên cứu mới chỉ giới hạn tại Thành phố Vinh,
tại khu vực phía Nam, nghiên cứu mới chỉ giới hạn tại Thành phố Hồ
Chí Minh và kết quả phiếu thu về tại hai khu vực này chưa cao).
Số liệu sau khi đã thu thập
được nhập vào phần mềm Phân
tích Khoa học Xã hội SPSS (Statistic
Package for Social Science) để xử lý. Giai đoạn cuối cùng, kết quả
điều tra được trình bày dưới
dạng các bảng, biểu và phân tích chi tiết.

- Phương pháp khảo sát thực địa, phỏng vấn sâu chuyên gia

Phương pháp này
được ứng dụng chủ yếu trong
chương 2 để phân tích thực
trạng văn hoá kinh doanh của doanh nghiệp thông qua việc tiếp cận trực tiếp một số nhà khoa học và
các nhà quản lý doanh nghiệp thương mại Việt Nam để tìm hiểu và
phỏng vấn chuyên sâu.

- Phương pháp so sánh đối chiếu

Trên cơ sở nghiên
cứu các kinh nghiệm xây dựng văn hoá kinh doanh của các doanh nghiệp thương mại nước
ngoài, văn hoá kinh doanh của
các doanh nghiệp thương mại Việt Nam được đem ra so sánh,
đối chiếu để đưa ra những đánh
giá và bài học kinh nghiệm nhằm xây dựng văn hoá kinh doanh của doanh nghiệp thương mại trong
nước. Phương pháp này là cơ sở để hoàn thiện chương 1 và
một phần chương 2 về thực
trạng xây dựng văn hoá kinh
doanh của doanh nghiệp thương mại Việt Nam.

- Phương pháp dự báo

Phương pháp
này được sử dụng chủ yếu ở chương 3 để đưa ra định hướng xây dựng văn hoá
kinh doanh của doanh nghiệp thương mại Việt Nam trong những năm
tới.

- Phương pháp tiếp cận liên
đa ngành

Phương pháp tiếp cận liên đa ngành (xã hội học
và chính trị học) được sử dụng trong luận án để đem lại cái nhìn đa
chiều trong các vấn đề lý luận về văn hoá kinh doanh.

6. NHỮNG ĐÓNG GÓP MỚI CỦA LUẬN ÁN

Hiện nay có không
ít các công trình nghiên cứu
các vấn đề liên quan đến văn hóa kinh doanh, tuy nhiên,
đa số đều đề cập đến văn hoá
kinh doanh của các doanh nghiệp nói chung chứ chưa đi vào
từng hình thức doanh nghiệp của một ngành cụ thể. Để nhận diện văn hoá kinh doanh của
doanh nghiệp, ở mỗi loại hình doanh
nghiệp khác nhau (thương mại,
dịch vụ hay sản xuất) đều cần các tiêu chí khác nhau, do đó,
đây chính là lý do khiến
đề tài này có tính cần thiết và
khả năng ứng dụng thực tiễn cao.

Trong luận án của mình, ngoài đóng góp mới về mặt lý luận
gồm
việc đưa ra quan điểm, xây dựng mô hình mới về
“Cây văn hoá kinh doanh của doanh nghiệp thương mại” và tạo lập bộ
tiêu thức và tiêu chí cụ thể nhận diện, đánh giá văn hoá kinh doanh
của doanh nghiệp thương mại,
luận án còn có những đóng góp mới mang ý nghĩa thực tiễn, đó là:

- Thứ
nhất, bằng việc vận dụng nhiều phương pháp nghiên cứu, từ
truyền thống như tổng hợp, phân tích, so sánh,… đến các phương pháp
hiện đại sử dụng kỹ thuật định lượng như điều tra, phỏng vấn…, bộ
tiêu thức và tiêu chí nhận diện, đánh giá văn hoá kinh doanh của
doanh nghiệp thương mại mà luận
án đã kiểm chứng sẽ
giúp các nhà nghiên cứu và các nhà quản lý doanh nghiệp thương mại
Việt Nam có thêm một phương thức để phân tích, đánh giá nền văn hoá
kinh doanh của doanh nghiệp, từ đó tìm ra được vấn đề mà các
doanh nghiệp còn vướng mắc, khiến văn hóa kinh doanh Việt Nam còn
nhạt nhòa, thiếu bản sắc, và xác định được các tiêu chí tạo
lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp thương mại Việt Nam.

- Thứ hai, nhưng
không kém phần quan trọng là luận án đã đưa ra những giải pháp đối với doanh nghiệp và
kiến nghị đối với Nhà nước để
xây dựng văn hóa kinh doanh
của các doanh nghiệp thương mại Việt Nam sao cho phù hợp với
thời kỳ hội nhập quốc tế
và phát triển bền vững.

7. KẾT CẤU CỦA LUẬN ÁN

Ngoài phần mở đầu, tổng quan các công trình
nghiên cứu đã công bố có liên quan đến đề tài luận án, kết luận,
danh mục các công trình nghiên cứu, danh mục tài liệu tham khảo và
phụ lục, luận án được kết cấu theo 3 chương:

Chương 1. Cơ sở lý luận về văn hoá kinh doanh
của doanh nghiệp thương mại trong bối cảnh hội nhập quốc tế

Chương 2. Thực trạng văn hoá kinh doanh của
doanh nghiệp thương mại Việt Nam trong bối cảnh hội nhập quốc
tế

Chương 3. Giải pháp xây dựng văn hoá kinh doanh
của doanh nghiệp thương mại Việt Nam trong bối cảnh hội nhập quốc
tế

TỔNG QUAN CÁC CÔNG TRÌNH NGHIÊN CỨU ĐÃ CÔNG BỐ
LIÊN QUAN ĐẾN ĐỀ TÀI LUẬN ÁN



Trong tổng
số các tài liệu đã được
thu thập để phục vụ luận
án, hiện có rất nhiều luận án tiến sĩ
cũng như những cuốn sách của các tác giả uy tín được dùng như tài
liệu tham khảo hữu ích cho doanh nhân, giảng viên, sinh viên, hay
các bài báo khoa học trên tạp chí chuyên ngành, hoặc các bài viết
tham dự hội thảo trong nước và quốc tế. Phần tổng quan các
công trình nghiên cứu có liên quan đến đề tài luận án này gồm
20 nghiên cứu về những vấn đề
có liên quan đến văn hóa kinh doanh gồm 10 nghiên cứu
ngoài nước và 10 nghiên cứu
trong nước, được tổng thuật cụ thể như sau:

1. Các nghiên cỨu ngoài
nưỚc

Nghiên cứu của
Richard M.Hodgetts và
Fred Luthans (2003)
-International Management: Culture, Strategy, and Behavior
(Tạm dịch: Quản lý quốc
tế: Văn hóa, chiến lược và hành vi) -
NXB
McGraw-Hill/Irwin[57]

Như tựa đề đặt
ra, cuốn sách lấy môi trường quốc tế làm nền tảng để phân tích các
yếu tố văn hóa, chiến lược và hành vi trong công tác quản lý. Trong
đó, văn hóa là yếu tố chủ chốt và có những tác động quan trọng tới
hai yếu tố còn lại, đặc biệt trong môi trường đa văn hóa. Ngoài ra, cuốn sách còn cung cấp khá
nhiều những dẫn chứng thực tế của các doanh nghiệp nổi tiếng trên
thế giới về những chiến lược và hành vi của họ trong môi trường
kinh doanh đa văn hóa. Có thể
coi đây là một cuốn kim chỉ nam cho những nhà quản lý tổ chức/doanh
nghiệp trong thời đại mới. Cuốn sách dựa trên việc phân tích môi
trường kinh doanh toàn cầu, trong đó điểm nhấn là yếu tố đa văn hóa
để giúp các nhà quản lý tự trang bị kỹ năng, hành vi, cùng những
chiến lược phù hợp. Tuy
nhiên, việc phân tích hoạt
động kinh doanh quốc tế dưới góc độ văn hóa nói chung là
quá rộng, do đó, thiếu đi
tính ứng dụng vào
văn hóa kinh doanh cụ thể của
doanh nghiệp trong từng lĩnh vực như sản xuất, xây dựng hay thương
mại… Luận án giải quyết vấn đề
này bằng việc tập trung vào đối
tượng cụ thể là doanh nghiệp
thương mại.

Nghiên cứu của
Wolfgang Amann
(2003) - The Impact of Internationalization on
Organizational Culture - A Comparative Study of International US
and German Companies (Tạm dịch: Tác động của việc quốc tế hóa lên
văn hóa tổ chức - Nghiên cứu so sánh giữa các công ty quốc tế của
Đức và công ty quốc tế của Hoa Kỳ) - Luận
án tiến sĩ tại Đại
học St. Gallen, Thụy Sỹ[46]

Nội dung chủ
yếu được tác giả đề cập đến ở đây là những quan niệm và lý thuyết nền tảng của văn hóa tổ chức
và sự quốc tế hóa cũng như mối quan hệ giữa chúng.
Trong toàn bộ nội dung đã trình
bày, điểm nổi bật là tác giả
đã nghiên cứu và rút ra được
những kinh nghiệm quí báu từ thực tiễn hoạt động của các công ty
quốc tế tại Hoa Kỳ và Đức, nơi văn hóa tổ chức chịu ảnh hưởng lớn
từ môi trường kinh doanh quốc tế. Tuy nhiên, tác giả chưa phân tích sâu thêm
các yếu tố khác về văn hoá
kinh doanh cũng chịu tác động không
nhỏ của việc quốc tế hóa như văn hoá trong các mối quan hệ
bên trong và với các lực lượng bên ngoài doanh nghiệp.
Luận án giải quyết vấn đề
này bằng việc xây dựng mô hình văn
hoá kinh doanh của doanh nghiệp thương mại dựa trên hai tiêu
thức: quan hệ nội bộ doanh nghiệp và
quan hệ của doanh nghiệp với các lực lượng bên ngoài.

Nghiên cứu của
Dennis Foley (2004) -
Understanding Indigenous Entrepreneurship: A Case Study Analysis
(Tạm dịch: Tìm hiểu thực trạng doanh nghiệp bản địa: Phân tích tình
huống cụ thể) - Luận án tiến sĩ
tại Đại học Queensland,
Australia[55]

Với độ dày 326
trang, nghiên cứu của Dennis Foley chia làm 7 nội dung chính. Ngoài
phần giới thiệu chung, phần tổng quan các công trình nghiên cứu và
phương pháp luận, tác giả tập trung vào nghiên cứu thực tiễn hoạt
động kinh doanh của các doanh nghiệp bản địa qui mô nhỏ tại
Australia và Hawaii, từ đó, tổng kết
những kết quả mà nghiên cứu đã thu được và đưa ra những vấn đề cần
thảo luận về truyền thống văn
hóa đặc trưng của doanh nghiệp qui mô nhỏ tại Australia,
lý thuyết về đồng văn hóa, môi trường
văn hóa giao thoa của những doanh nghiệp nội địa nhỏ tại
Australia. Bên cạnh đó, tác
giả cũng đã tìm ra những điểm tương đồng và khác biệt về giá trị
giữa Australia và Hawaii trong các mặt: văn hóa, tôn giáo, gia
đình. Đồng thời, vấn đề tái cấu trúc kinh tế vi mô các doanh nghiệp
nội địa cũng được tác giả đưa ra thảo luận. Song, nếu tác
giả không chỉ chọn các doanh nghiệp qui mô nhỏ mà so sánh văn hoá
kinh doanh giữa các doanh nghiệp có qui mô khác nhau của Australia
và Ha [...]
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