Mạn đàm thước đo văn hóa doanh nghiệp tại các ngân hàng thương mại
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Nhân đọc “Một số giải pháp xây dựng và phát triển văn hoá doanh nghiệp tại các ngân hàng thương mại Việt Nam trong giai đoạn tới” của Nhóm nghiên cứu văn hoá doanh nghiệp Vietcombank đăng trên Tạp chí Ngân hàng (Banking Review) số 16, tháng 8/2010, chợt nghĩ đến một chuyện - đã từng là điểm nóng, đã từng tốn bao giấy mực của bàn dân thiên hạ, và chuyện được bàn ở nhiều cuộc hội thảo, hội nghị, ở nhiều đẳng cấp khác nhau, vậy mà, bỗng dưng im ắng trong hầu hết năm “khủng hoảng” 2009: Văn hóa doanh nghiệp.

Chợt nhớ, một buổi tối thứ bảy mùa đông se lạnh năm 2000, trên đất Singapore, như lệ thường, chúng tôi - những cô cậu “nghiên cứu sinh” xa nhà ngồi bàn chuyện thế sự bên cốc bia tại một quán ăn quen thuộc, chẳng hiểu thế nào mà câu chuyện đẩy đưa đến chỗ “làm thế nào phân biệt văn hóa Việt Nam và văn hóa Trung Hoa, đặc biệt là trong doanh nghiệp”. Chúng tôi đã chi xài thoải mái cả một buổi tối với khá nhiều bia - thứ được xem như xa xỉ phẩm trên xứ sở Nam Dương này. Cả một buổi tối, 6 ông bà tiến sĩ tương lai - trong đó có cả quan chức ngành văn hóa - không đưa đến một kết luận có vẻ “hợp lý” nào... Câu chuyện xưa đã đưa tác giả bài viết đến với quyết tâm “đo lường văn hóa doanh nghiệp” - làm sao để các thứ “có vẻ lơ lửng” không đo được này, thành những chỉ số “có thể so sánh một cách định lượng”.

Thử tìm hiểu văn hoá doanh nghiệp là gì? Khi Nguyễn Gia bàn về cái hay của từ “attitude” trong tiếng Anh, mà tiếng Việt dịch sang “vừa là thái độ, quan điểm, vừa là tư thế, điệu bộ, dáng dấp”... hay có thể tóm gọn “đối nhân xử thế”; tôi muốn bàn thêm một vài từ tiếng Anh được dùng nhiều trong quản trị kinh doanh, như “treatment” mà Lạc Việt từ điển (LVTD) cho là “sự đối xử, phép trị bệnh”, hay như từ “politics” mà LVTD cho là “hoạt động chính trị, hay sự lèo lái để chiếm ưu thế trong một tổ chức”, hay cả như từ “behavior” mà theo LVTD là “cách đối xử, cách hành động”. Xin đừng vội cho là tôi quá đam mê vào việc từ vựng - vốn không hẳn là thế mạnh, mà cũng chẳng là thế yếu của bản thân, xin hãy nhận ra rằng, rất nhiều người trong số chúng ta, đang có vẻ đồng hóa “văn hóa doanh nghiệp” với những từ ngữ này trong một tổ chức.

Tôi có dịp trao đổi với nhiều thành phần, từ lãnh đạo cao cấp đến nhân viên cấp thấp trong nhiều tổ chức, từ công ty, tập đoàn, đến tổ chức phi lợi nhuận, tôi đã đi từ ngạc nhiên này đến ngạc nhiên khác, khi nhận được rất nhiều “khái niệm” văn hóa doanh nghiệp (cái mà tiếng Anh gọi là “Corporate culture”) khác nhau, và rất nhiều trong số đó hình dung “là cách đối xử lẫn nhau giữa những người trong cùng một tổ chức”, và có người thêm vào “mà được người ngoài tổ chức nhận thấy”... Điều này càng dẫn tác giả đến mong mỏi hình thành một cách “đo lường” các nhân tố hình thành nên văn hóa tổ chức, và khi đo lường được những nhân tố này, sự khác biệt giữa tổ chức này với tổ chức khác chính là các chỉ số ảnh hưởng của các nhân tố đến văn hóa tổ chức.

Tất nhiên, lý thuyết về văn hóa doanh nghiệp thì nhiều, người ta có thể kể ra hàng loạt các “thứ” được xem là biểu hiện của văn hóa tổ chức: các ngày hội, ngày lễ, trang phục, cách ứng xử, chào hỏi nơi công sở giữa cấp trên - cấp dưới và ngang cấp, các thông đạt giấy tờ một chiều, hai chiều, hay đa chiều giữa các bộ phận, các thể loại văn bản, ngôn ngữ sử dụng, cách thức chấp nhận sự thay đổi... hay như theo lý thuyết nổi tiếng của Hofstede, anh chàng Tiến sĩ  trẻ đã từng làm xôn xao giới khoa học xã hội bằng cách làm cho mọi người dễ dàng chấp nhận nghiên cứu của mình về các nhân tố chính tác động đến văn hóa: tính chấp nhận rủi ro (risk taking), tính hướng nam - hướng nữ (masculinity-femininity), tính tập thể - cá nhân (collectivism-individualism), khoảng cách quyền lực (power distance). Hay, lý thuyết quản trị cũng cho biết một số vấn đề khác về văn hóa công ty, dựa trên triết lý kinh doanh (business philosophy), tầm nhìn (vision) và sứ mạng (mission) của doanh nghiệp, từ đó dựa vào các giá trị cốt lõi (core values) của doanh nghiệp để biết được doanh nghiệp đó hoạt động theo hướng nào, những người làm việc tại doanh nghiệp sẽ có chung một “cách ứng xử” với nhau và với môi trường bên ngoài ra sao, và từ đó, có thể nói đến các nhân tố định hình và tác động đến văn hóa doanh nghiệp...

Qua quá trình tìm hiểu, thực hiện tư vấn văn hoá doanh nghiệp, chúng tôi(*) hình thành bộ thước đo văn hoá doanh nghiệp bao gồm 4 nhóm nhân tố chính: nhiệm vụ (mission), tính uyển chuyển (adaptibility), tính kiên định (consistency), tính liên đới (involvement), trong đó từng thước đo sẽ được định dạng bằng một số các nhân tố nội tại. Tất nhiên, trong quá trình tư vấn đo lường văn hoá doanh nghiệp, công việc rất quan trọng là điều chỉnh bộ thước đo các nhân tố cho phù hợp với thực trạng và mong đợi của doanh nghiệp, đặc biệt là theo bộ giá trị cốt lõi (core values) của doanh nghiệp. Từ đó, hình thành các nhân tố có thể đo lường được.

Công việc tiếp theo sẽ là công việc của nhà làm công tác nghiên cứu định lượng: hình thành bảng câu hỏi cho các thành viên doanh nghiệp, kiểm tra tính dễ hiểu, dễ trả lời của câu hỏi, triển khai việc thu thập ý kiến nhân viên theo yêu cầu của doanh nghiệp, nhập dữ liệu, kiểm tra độ tin cậy của dữ liệu, xúc tiến các công việc phân tích các nhân tố khám phá (exploratory factor analysis), hình thành nên một hệ thống các nhân tố thực sự có ảnh hưởng theo các tiêu chí thống kê, so sánh với mong đợi (expectation) của doanh nghiệp về nhân tố đó, và đề xuất các giải pháp nhằm tăng cường/ thay đổi hay điều chỉnh các nhân tố theo mong đợi của doanh nghiệp.

Công việc xem chừng đơn giản, nhưng rất dễ thấy, không doanh nghiệp nào giống doanh nghiệp nào về bộ giá trị cốt lõi, và nhiều vấn đề khác; do vậy hệ thống các nhân tố đầu vào quy trình phân tích đã khác nhau, việc nhận định của nhân viên về từng nhân tố cũng khác nhau nhiều qua các doanh nghiệp; vậy nên hệ thống các nhân tố đầu ra cũng rất khác biệt qua từng doanh nghiệp; thậm chí, hệ thống các nhân tố đầu ra khác khá xa so với “tưởng tượng” và mong đợi của chủ doanh nghiệp- người chủ yếu định hình việc tạo lập văn hoá doanh nghiệp. Từ đó, những công việc tiếp theo để doanh nghiệp định hình và củng cố văn hoá doanh nghiệp mình cũng rất khác biệt.

Một anh bạn doanh chủ ngân hàng đã bật cười khi kết quả phân tích cho thấy những mục tiêu lâu dài của doanh nghiệp mình hầu như không được nhân viên các cấp quan tâm đến, một phần nào đó kéo theo là khả năng tập trung vào khách hàng (customer focus) rất yếu, và hậu quả là những nỗ lực marketing, quảng bá (public relations- PR), tiếp cận khách hàng của doanh nghiệp chỉ dừng ở chỗ “khai thác một lần” (one-spot transaction), chứ không thể duy trì (retain) lượng khách hàng ổn định. Anh bạn thốt lên “Uhmm! Lâu nay, những gì thuộc tầm nhìn xa đều ở trong đầu tôi, và tôi nghĩ: “chẳng việc gì phải chia sẻ cho ai”, vậy nên các nhân viên chỉ thấy được những gì cần làm ngay, làm cho đến hết tháng, để có lương, và có hoa hồng...”.

Lại cũng có chị bạn doanh nghiệp trầm ngâm trước kết quả thực tế về việc phân quyền (empowerment) kém, cộng với việc phát triển khả năng (capability development) kém; mà minh chứng cụ thể là công ty cứ ì ạch, không phát triển được, dù trong điều kiện thị trường rất thuận lợi, hầu như không có cạnh tranh. “Tưởng rằng đã tuyển người tốt, cho đào tạo chuyên ngành bài bản, đưa vào công việc với thuận lợi lớn về thị trường, ắt hẳn, doanh số và lợi nhuận tăng đều chẳng mấy chốc, vậy mà...!” Chị cho biết thêm về việc không có ngân sách cho việc huấn luyện thường niên qua cả 3 năm, cộng với việc một tay chị ôm hết cả mọi việc trong công ty,...

Ngoài ra, cũng phải nói đến việc thông qua hệ thống các nhân tố, doanh nghiệp có thể nhận thấy tính hướng nội (internal focus) hay hướng ngoại (external focus), tính ổn định (stable) hay linh hoạt (flexible) của công ty mình ra sao. Từ đó, sẽ có thể đề ra những định hướng hành động cụ thể để tăng cường mặt này hay mặt khác theo mong đợi về văn hoá doanh nghiệp.

Vậy đó, văn hoá doanh nghiệp, theo chúng tôi, vốn dĩ là cái không “sờ mó” được, ở đâu xa xôi, được ban hành và điều chỉnh bởi “những người chủ, những nhà lãnh đạo...”, và là thứ “bất di bất dịch, không được phép thay đổi”... đã là những ý kiến lùi vào dĩ vãng. Thay vào đó, chúng ta cần nhắm tới văn hoá doanh nghiệp theo hướng là những nhân tố có thể đo lường được, để biết được đâu là những khiếm khuyết cần cải thiện, đâu là những mục tiêu cần hướng tới, và hướng tới, cải thiện ra sao! Những điều ấy chắc chắn mang lại hiệu quả cho doanh nghiệp vậy!

(*) Giao Co., Ltd, (08)38466522, Công ty tư vấn về đo lường chất lượng dịch vụ, văn hóa doanh nghiệp, năng lực cạnh tranh động, khuynh hướng khách hàng.
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