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MỞ ĐẦU 

1. Tính cấp thiết của đề tài nghiên cứu 

  Khái niệm trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (Corporate Social 

Responsibility - CSR) và việc thực hiện CSR một cách toàn diện đang ngày càng trở 

nên quan trọng ở cả các nền kinh tế phát triển và đang phát triển.  

 Theo Ngân hàng Thế giới (World Bank, 2004), CSR có thể được hiểu là "cam 

kết của doanh nghiệp đóng góp vào sự phát triển kinh tế bền vững thông qua những 

hoạt động nhằm nâng cao chất lượng cuộc sống cho người lao động và gia đình họ, 

cho cộng đồng và toàn xã hội theo cách có lợi cho cả doanh nghiệp cũng như phát 

triển chung của xã hội" [245]. Tuy nhiên, dù cho đến nay đã có một số lượng lớn các 

nghiên cứu về CSR thì vẫn còn có nhiều cách hiểu khác nhau về khái niệm, nội dung 

của CSR (Griffin, 2000; Crane và cộng sự, 2008; Wood, 2010) [88; 104; 142]; cũng 

như có nhiều quan điểm khác nhau về các yếu tố ảnh hưởng, các tiêu chí đánh giá 

việc thực hiện CSR và cách thức để thúc đẩy các doanh nghiệp hoạt động có trách 

nhiệm với xã hội (Nguyễn Đình Cung và Lưu Minh Đức, 2008) [14]. Bên cạnh đó, 

trong khi các học giả đã chỉ ra rằng việc thực hiện CSR có ý nghĩa vô cùng quan trọng 

đối với các doanh nghiệp, ở bất kì quy mô và lĩnh vực hoạt động nào (Hopkins, 2003) 

[130] thì một thực tế là hầu hết các doanh nghiệp thực hành CSR tốt là các doanh 

nghiệp lớn còn các doanh nghiệp vừa và nhỏ (SME) hiếm khi tham gia vào các hoạt 

động CSR (Lepoutre và Heene, 2006) [139]. Sự thiếu tham gia này thường vì các doanh 

nghiệp nhỏ cho rằng họ không có đủ thời gian, nguồn lực và sự hỗ trợ cần thiết để thực 

hiện CSR (Tilley, 2000; Jenkins, 2006; Sweeney, 2007) [141; 242; 254]. Đối với các 

doanh nghiệp lớn có thị trường xuất khẩu, một phần do có nguồn lực dồi dào, một phần 

do yêu cầu của đối tác nên tích cực thực hiện CSR; còn đối với các SME, đa phần là 

những doanh nghiệp có năng lực nội tại yếu, khả năng tích tụ vốn kém, dễ tổn thương 

trước các cú sốc kinh tế và thường phải đối mặt với áp lực phải tồn tại và sống sót trong 

môi trường cạnh tranh khốc liệt thì còn ít quan tâm đến thực hiện CSR. Các SME thường 

cho là thực hiện CSR sẽ làm tăng chi phí và làm giảm lợi nhuận của doanh nghiệp; và 

thông thường, thay vì ưu tiên các sáng kiến CSR môi trường để có được chứng nhận 
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tiêu chuẩn CSR, các SME sẽ tập trung vào các hoạt động từ thiện dễ nhận thấy hơn 

để có được lợi ích về mặt danh tiếng (Thi Lan Huong, 2010; Diem Hang và Ferguson, 

2016) [102; 246]. Trước thực tế đó, nhiều học giả đã gợi ý rằng cần có thêm những 

nghiên cứu về CSR ở các SME, không chỉ vì việc này giúp nâng cao những hiểu biết về 

CSR mà còn khám phá cách thức mà CSR có thể được thúc đẩy trong các SME để góp 

phần đạt được mục tiêu phát triển bền vững (Fassin, 2009; Blomback và Wigren, 2009) 

[66; 109]. Điều này có ý nghĩa quan trọng vì nếu xét riêng lẻ, các SME có thể không có 

tác động mạnh mẽ đến xã hội và môi trường tự nhiên như các doanh nghiệp lớn; nhưng 

do sự hiện diện của số lượng lớn các SME ở hầu hết các nền kinh tế (thường trên 90% 

số doanh nghiệp) thì xét về tổng thể, chúng có thể gây ra những thiệt hại đáng kể. Như 

xét về khía cạnh môi trường, Hillary (2000) ước tính rằng các SME cùng nhau gây ra 

tới 70% ô nhiễm công nghiệp trên toàn thế giới [127].  

 Bên cạnh đó, mặc dù các hoạt động liên quan đến CSR trước nay vẫn được cho 

là các hành động mang tính tự nguyện là chủ yếu, thì theo Uỷ Ban Châu Âu (2006), vai 

trò của Nhà nước trong việc đẩy mạnh các hoạt động CSR là rất quan trọng để đảm bảo 

phúc lợi cho tất cả mọi người [107]. Nhiều tài liệu cho thấy chính phủ các quốc gia trên 

thế giới đang thúc đẩy CSR một cách hiệu quả thông qua nhiều hoạt động khác nhau 

(González và Martinez, 2004; Rossouw, 2005; Albareda và cộng sự, 2007; 

Podsiadlowski và Reichel, 2013; Vallentin, 2015) [116; 157; 178; 215]; thậm chí, theo 

quan điểm của Zueva và Fairbrass (2021), chính phủ là tác nhân xã hội chủ chốt có khả 

năng thuyết phục các doanh nghiệp thực hiện CSR [55]. Vì vậy, cũng cần có thêm 

những nghiên cứu xem làm thế nào Nhà nước có thể phát huy được hết vai trò của 

mình trong việc nâng cao CSR cho các doanh nghiệp, đặc biệt là các SME. 

Tại Việt Nam, khái niệm CSR bắt đầu được biết đến rộng rãi từ khoảng những 

năm 2000 thông qua các hoạt động khác nhau của các công ty đa quốc gia (MNC). Việc 

Mỹ dỡ bỏ lệnh cấm vận thương mại vào năm 1994 đã đánh dấu một cột mốc quan trọng 

trong quá trình hội nhập của đất nước vào nền kinh tế toàn cầu với sự gia nhập của các 

MNC. Lý do là, các MNC thường chọn các quốc gia châu Á như Trung Quốc, Ấn Độ, 

Campuchia và Việt Nam để gia công các sản phẩm thuộc các lĩnh vực thâm dụng lao 

động như dệt may, điện tử vì các quốc gia này có lao động giá rẻ. Tuy nhiên, các công 
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ty phương Tây không chỉ yêu cầu chi phí sản xuất thấp mà dưới áp lực của các tác nhân 

xã hội dân sự ở các nước tiêu dùng, họ còn yêu cầu các nhà cung cấp phải tôn trọng các 

tiêu chuẩn xã hội và môi trường thông qua việc yêu cầu tuân thủ các Bộ quy tắc ứng xử 

(CoC). Vì vậy, để có thể cạnh tranh và thu hút đầu tư trực tiếp nước ngoài (FDI), chính 

phủ các nước sản xuất, trong đó có Việt Nam cũng phải có ý thức và tăng cường các hoạt 

động CSR (Hamm B., 2012) [124]. Trong bối cảnh hội nhập ngày càng sâu rộng và toàn 

diện vào nền kinh tế thế giới như hiện nay, Việt Nam càng chịu áp lực phải tham gia vào 

các sáng kiến CSR toàn cầu. Chẳng hạn như khi kí kết các Hiệp định thương mại và đầu 

tư gần đây, Việt Nam, với tư cách thành viên, đã phải cam kết khuyến khích các doanh 

nghiệp hoạt động trong lãnh thổ của mình tự nguyện lồng ghép CSR vào chiến lược kinh 

doanh và tích cực lấp đầy những khoảng trống pháp lý nhằm tuân thủ các quy định pháp 

luật và các tiêu chuẩn quốc tế về các vấn đề liên quan đến lao động và môi trường (Peels 

và cộng sự, 2016) [210]. Cùng với đó, Việt Nam cũng đã nỗ lực không chỉ để tạo ra một 

môi trường kinh doanh thân thiện cho doanh nghiệp mà còn nỗ lực trong việc xây dựng 

khung pháp lý cùng với những giải pháp chính sách, các chương trình, kế hoạch hành 

động để thúc đẩy doanh nghiệp thực hiện CSR. Ví dụ, về lĩnh vực Lao động, Việt Nam 

có Bộ Luật Lao động năm 1994, sửa đổi 3 lần vào năm 2002, năm 2006 và 2019. Trong 

lĩnh vực môi trường, Việt Nam có bước tiến mới sau khi Luật Bảo vệ môi trường năm 

2020 được ban hành thay thế cho Luật cũ năm 2005. Ngoài ra, còn có Chương trình hỗ 

trợ doanh nghiệp khu vực tư nhân kinh doanh bền vững giai đoạn 2022-2025, Kế hoạch 

hành động quốc gia thực hiện Chương trình nghị sự 2030 vì sự phát triển bền 

vững...nhằm thúc đẩy doanh nghiệp thực hành trách nhiệm xã hội. Trong các chính sách 

này thì các doanh nghiệp, đặc biệt là SME, được coi là trung tâm khi SME chiếm tới 

97,3% trên tổng số doanh nghiệp đang hoạt động ở Việt Nam và là chủ thể chính đóng 

góp vào sự tăng trưởng kinh tế bền vững [5]. 

 Tuy nhiên, theo một nghiên cứu của UNDP Việt Nam (2021) về tình hình nhận 

thức và thực hành kinh doanh có trách nhiệm tại doanh nghiệp ở Việt Nam thì mức độ 

nhận thức của các doanh nghiệp về kinh doanh có trách nhiệm còn thấp, đặc biệt là các 

doanh nghiệp nhỏ. Việc thực hiện các thực hành kinh doanh có trách nhiệm chủ yếu ở 

mức độ tuân thủ, trong đó 62% doanh nghiệp tuân thủ đầy đủ quy định của pháp luật; 
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còn 27% vẫn chưa tuân thủ đúng các yêu cầu của pháp luật. Các doanh nghiệp thường 

ưu tiên thực hành CSR trong lĩnh vực lao động do lĩnh vực này thường thu hút mối quan 

tâm lớn của cơ quan quản lý và công chúng; còn các vấn đề về môi trường chưa được 

thực hiện tốt do cơ chế thực thi tương đối yếu. Đặc biệt, các SME  thường gặp khó khăn 

ngay cả trong việc tuân thủ các quy định tối thiểu về môi trường do pháp luật quy định 

[26]. Việc chưa nhận thức đầy đủ về CSR, và những hạn chế trong nguồn lực, đặc 

biệt ở các SME, đã dẫn tới các hành vi gian lận trong kinh doanh, trong báo cáo tài 

chính hay cố ý gây ô nhiễm môi trường. Bên cạnh đó, cũng cần thấy rằng, tuy Việt 

Nam đã thể chế hoá nội dung CSR vào các văn bản luật và quy định khác dưới nhiều 

hình thức khác nhau nhưng hệ thống luật pháp về vấn đề này còn nhiều hạn chế. 

Nhiều văn bản luật chưa phù hợp, không bám sát thực tiễn, thường tạo nhiều khe hở 

cho các vi phạm hoặc ngay cả khi quy định pháp luật đã có đủ thì tính hiệu lực lại 

thấp. Thực tế này đòi hỏi phải có thêm những nghiên cứu nhằm đưa ra những giải 

pháp hiệu quả hơn nữa nhằm hỗ trợ, thúc đẩy và nâng cao CSR cho các doanh nghiệp, 

đặc biệt là các SME. 

 Hà Nội là trung tâm kinh tế lớn của cả nước với số lượng doanh nghiệp đang 

hoạt động đứng thứ hai cả nước (hơn 370.000 doanh nghiệp), trong số đó số lượng 

SME chiếm 98%; đóng góp khoảng 50% GDP cho Hà Nội, tạo công ăn việc làm cho 

hơn 50% lao động (Thuỳ An, 2023) [1]. Trong thời gian qua, cùng với sự tăng trưởng 

kinh tế nhanh chóng, Hà Nội cũng đang phải vật lộn với nhiều thách thức đa dạng bắt 

nguồn từ quá trình đô thị hóa nhanh chóng và tác động tiêu cực của các hoạt động kinh 

doanh đối với cộng đồng và môi trường địa phương. Bên cạnh nguyên nhân từ phía 

doanh nghiệp thì cũng có những nguyên nhân từ phía Nhà nước khi chưa phát huy hết 

được vai trò quan trọng trong việc hỗ trợ và thúc đẩy các doanh nghiệp, đặc biệt là các 

SME thực hiện tốt hơn trách nhiệm xã hội của mình. 

 Xuất phát từ những vấn đề cả về lý luận và thực tiễn trên, tác giả đã lựa chọn 

đề tài "Nâng cao trách nhiệm xã hội cho các doanh nghiệp ở Việt Nam - Nghiên cứu 

trường hợp doanh nghiệp vừa và nhỏ ở Hà Nội" nhằm thông qua việc nghiên cứu sâu 

thực trạng CSR của các SME ở Hà Nội, từ đó đề xuất các giải pháp thúc đẩy các SME 
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ở Việt Nam, trong đó có các SME ở Hà Nội, thực hiện CSR một cách chủ động và 

tích cực hơn, góp phần nâng cao CSR cho các doanh nghiệp ở Việt Nam nói chung .  

 2. Mục đích và nhiệm vụ nghiên cứu 

 2.1. Mục đích nghiên cứu  

  Thông qua nghiên cứu trường hợp các SME ở Hà Nội, luận án đưa ra những kiến 

nghị và giải pháp, đặc biệt từ phía cơ quan quản lý Nhà nước, nhằm thúc đẩy các SME 

ở Việt Nam, trong đó có các SME ở Hà Nội, thực hiện CSR; từ đó góp phần nâng cao 

CSR cho các doanh nghiệp ở Việt Nam nói chung. 

 2.2. Nhiệm vụ nghiên cứu 

Xuất phát từ mục đích nghiên cứu, luận án tập trung giải quyết các nhiệm vụ sau: 

- Thứ nhất, tổng quan các nghiên cứu có liên quan đến đề tài; từ đó xác định 

rõ những nội dung đã được nghiên cứu và có thể kế thừa, những nội dung chưa được 

giải quyết và chỉ ra những khoảng trống nghiên cứu. 

- Thứ hai, xây dựng khung lý thuyết về CSR; đồng thời nghiên cứu một số 

bài học kinh nghiệm thực tiễn về việc triển khai cơ chế chính sách của chính phủ 

các quốc gia nhằm hỗ trợ, thúc đẩy doanh nghiệp, trong đó có SME, thực hiện 

CSR cũng như kinh nghiệm về những nỗ lực trong tăng cường thực hiện CSR của 

bản thân một số doanh nghiệp, đặc biệt là các SME trên thế giới.    

- Thứ ba, xây dựng mô hình về các nhân tố ảnh hưởng tới việc thực hiện CSR 

và các giả thuyết nghiên cứu. Dựa trên nghiên cứu định tính, điều chỉnh mô hình và 

các giả thuyết nghiên cứu cho phù hợp với bối cảnh thực tiễn của các SME ở Hà Nội. 

- Thứ tư, phân tích và đánh giá thực trạng CSR của các SME tại thành phố Hà 

Nội, làm cơ sở đưa ra các giải pháp và kiến nghị. 

- Thứ năm, dựa trên các kết quả nghiên cứu, đưa ra những kiến nghị và giải 

pháp, đặc biệt từ phía cơ quan quản lý Nhà nước nhằm thúc đẩy các SME thực hiện 

CSR tốt hơn nữa trong thời gian tới, từ đó góp phần nâng cao CSR cho các doanh 

nghiệp ở Việt Nam nói chung. 

3. Câu hỏi nghiên cứu 

Để thực hiện được mục tiêu nghiên cứu đã đề ra, luận án tập trung trả lời các 

câu hỏi nghiên cứu sau: 
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 Thứ nhất, đánh giá mức độ nhận thức, mức độ tích hợp CSR vào chiến lược 

kinh doanh và mức độ thực hành CSR như thế nào? 

 Thứ hai, có những nhân tố nào tác động đến việc nhận thức, việc tích hợp CSR 

vào chiến lược kinh doanh và việc thực hành CSR của các SME? Chiều và mức độ 

tác động của các nhân tố này đến việc nhận thức, việc tích hợp CSR vào chiến lược 

kinh doanh và việc thực hành CSR của các SME ở Hà Nội như thế nào? 

 Thứ ba, thực trạng nhận thức, tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh và thực 

hành CSR của các SME ở Hà Nội như thế nào? Những khó khăn, vướng mắc nào cản 

trở các SME ở Hà Nội nâng cao nhận thức, tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh 

và thực hành CSR? 

 Thứ tư, có những kiến nghị và giải pháp nào, đặc biệt từ phía cơ quan quản lý 

Nhà nước, để nâng cao CSR cho các ở Việt Nam, trong đó có các SME ở Hà Nội, 

hiệu quả hơn nữa trong thời gian tới? 

4. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

 4.1. Đối tượng nghiên cứu  

 Đối tượng nghiên cứu của luận án là các vấn đề có liên quan đến CSR của các 

SME ở Hà Nội 

 4.2. Phạm vi nghiên cứu  

 - Phạm vi về nội dung: Luận án tập trung nghiên cứu vấn đề CSR của các SME 

được tiếp cận một cách tổng quát dưới góc độ một quá trình gồm cả nhận thức và 

hành động của doanh nghiệp, cụ thể là nghiên cứu: (1) Nhận thức của doanh nghiệp 

về CSR, (2) Việc doanh nghiệp tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh 

nghiệp và (3) Việc thực hành CSR của doanh nghiệp, thể hiện ở việc thực hành 3 khía 

cạnh trách nhiệm về: kinh tế, môi trường và xã hội.  

 - Phạm vi về không gian: Luận án chọn nghiên cứu điển hình vấn đề CSR của 

các SME ở khu vực thành phố Hà Nội.  

- Phạm vi về thời gian: Luận án sử dụng dữ liệu thứ cấp để nghiên cứu thực 

trạng các SME ở Hà Nội giai đoạn 2017-2022, và dữ liệu sơ cấp được điều tra trong 

khoảng từ tháng 3/2024 đến tháng 6/2024 để nghiên cứu thực trạng các yếu tố ảnh 

hưởng đến CSR của các SME ở Hà Nội. Các kiến nghị và giải pháp nhằm nâng cao 
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CSR cho các SME ở Việt Nam nói chung và cho các SME ở Hà Nội nói riêng được 

đề xuất cho giai đoạn đến năm 2030. 

5. Cách tiếp cận và phương pháp nghiên cứu  

 5.1. Cách tiếp cận nghiên cứu 

• Tiếp cận dưới góc độ quản lý nhà nước  

 Đề tài tiếp cận vấn đề CSR dưới góc độ quản lý nhà nước, nghĩa là trên cơ sở 

nghiên cứu thực trạng CSR và các yếu tố ảnh hưởng đến CSR của các SME ở Hà Nội, 

để từ đó tập trung đưa ra các hàm ý chính sách nhằm thúc đẩy các SME hành động có 

trách nhiệm với xã hội hơn. 

• Tiếp cận hệ thống  

 Tiếp cận hệ thống được sử dụng trong đánh giá các nhân tố bên trong và bên 

ngoài có tác động đến CSR của các SME ở ở Hà Nội. Cách tiếp cận này có ý nghĩa 

quan trọng trong việc hình thành một bức tranh tổng thể về mối quan hệ giữa các 

nhân tố này với việc nhận thức, việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh và việc 

thực hành CSR của các SME ở Hà Nội. 

 Cách tiếp cận hệ thống cũng được thể hiện bằng việc phân tích, đánh giá vấn 

đề nghiên cứu bằng cách nhìn tổng thể, thay vì chỉ đánh giá riêng lẻ việc thực hành 

CSR, luận án đã xem xét vấn đề CSR theo một quá trình đi từ nhận thức đến thực tiễn 

hành động, từ đó xem xét và phân tích những được sự khác biệt trong nhận thức và 

thực hành CSR của các SME. 

• Tiếp cận điển hình 

 Nghiên cứu điển hình (case study) được lựa chọn vì nó giúp "điều tra một hiện 

tượng đương đại một cách sâu sắc trong bối cảnh đời thực của nó" (Yin, 2009) [270]. 

Vì vậy, việc sử dụng thiết kế nghiên cứu trường hợp trong luận án này giúp cung cấp 

những hiểu biết sâu sắc về cách các SME ở Việt Nam thực hành CSR. Để nghiên cứu 

có tính khái quát cao, điển hình lựa chọn để nghiên cứu nên là một thành phố lớn, nơi 

có mật độ doanh nghiệp cao và số lượng SME chiếm tỷ lệ lớn với các hoạt động kinh 

tế sôi động. 

Với nghiên cứu này, tác giả đã lựa chọn nghiên cứu trường hợp các SME ở 

thành phố Hà Nội. Lý do là, trong số các địa phương ở Việt Nam thì Hà Nội là địa 
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phương tập trung số lượng doanh nghiệp lớn thứ 2 cả nước với khoảng 370.000 doanh 

nghiệp, có mật độ doanh nghiệp đang hoạt động trên 1000 lao động cao gấp khoảng 

2,6 lần mức bình quân chung của cả nước. Các SME ở Hà Nội có nhiều đặc điểm 

tương tự như các SME của cả nước như số lượng SME chiếm tới hơn 97% tổng số 

doanh nghiệp đang hoạt động, trong đó phần lớn là các doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ 

(chiếm khoảng trên 93%) với quy mô vốn nhỏ và lợi nhuận thấp, phải ưu tiên giải 

quyết các áp lực cạnh tranh để tồn tại và phát triển trước khi quan tâm đến các khía 

cạnh về CSR. Ngoài ra, theo một nghiên cứu của Fforde (2007) [111], thì Hà Nội 

luôn là "một trong những địa phương tiên phong" áp dụng các mô hình phát triển mới 

do chính phủ quản lý. Chính vì vậy, việc nghiên cứu điển hình này có thể giúp đặt ra 

những vấn đề chung cho Nhà nước trong việc thúc đẩy các SME ở Việt Nam thực 

hiện CSR trong thời gian tới, từ đó góp phần nâng cao CSR cho các doanh nghiệp ở 

Việt Nam nói chung. 

 5.2. Phương pháp nghiên cứu 

 Để thực hiện nghiên cứu này, tác giả đã sử dụng kết hợp cả phương pháp 

nghiên cứu định tính và phương pháp nghiên cứu định lượng. Việc sử dụng kết hợp 

cả hai phương pháp định tính và định lượng sẽ giúp khắc phục những hạn chế của 

từng phương pháp cũng như làm tăng sự phong phú của nguồn dữ liệu. 

 Phương pháp nghiên cứu định tính được thực hiện thông qua việc nghiên cứu 

tại bàn và phỏng vấn sâu chuyên gia và lãnh đạo/quản lý cấp cao của các SME ở Hà 

Nội nhằm xây dựng và xác định sự phù hợp của mô hình nghiên cứu về các nhân tố 

ảnh hưởng đến CSR trong bối cảnh Việt Nam. Từ kết quả nghiên cứu định tính, tác 

giả có cơ sở để hoàn thiện mô hình nghiên cứu và các thang đo, cũng như có cơ sở 

để lý giải một số kết quả của nghiên cứu định lượng sau này. 

 Phương pháp nghiên cứu định lượng được thực hiện thông qua việc thiết kế 

và phân tích dữ liệu điều tra khảo sát nhằm kiểm định mối quan hệ giữa các nhân tố ảnh 

hưởng tới CSR của các SME ở Hà Nội, làm cơ sở để đề xuất giải pháp thúc đẩy các SME 

thực hiện CSR một cách hiệu quả hơn nữa. Từ kết quả phân tích định tính, tác giả thiết 

kế bảng hỏi khảo sát, tiến hành khảo sát thông qua việc gửi phiếu trực tiếp và online 

thông qua Google Form cho các quản lý từ cấp cơ sở trở lên của các SME ở Hà Nội. Dữ 
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liệu sau khi được thu thập sẽ được làm sạch, mã hoá và đưa vào phần mềm SPSS 26 và 

Smart PLS 4.0 để xử lý. Tác giả sử dụng các phương pháp thống kê mô tả, phân tích hệ 

số tin cậy Cronbach's Alpha, đánh giá mô hình đo lường nhằm đánh giá sự phù hợp của 

thang đo và đánh giá mô hình cấu trúc để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. 

 6. Những đóng góp mới của luận án 

 6.1. Đóng góp về mặt lý luận 

Luận án có những đóng góp chính về học thuật như sau: 

Thứ nhất, luận án tiếp cận và luận giải khái niệm CSR dựa trên Lý thuyết Ba 

điểm mấu chốt (TBL). Đây là một cách tiếp cận tương đối mới về CSR so với nhiều 

nghiên cứu trước đây ở Việt Nam, thường tiếp cận CSR dựa trên Lý thuyết các bên 

liên quan và Mô hình kim tự tháp của Carroll. Cách tiếp cận này đã gắn trách nhiệm 

xã hội với phát triển bền vững, là một trong những yêu cầu khách quan, cấp thiết và 

mang tính toàn cầu hiện nay. Đồng thời, luận án cũng đã làm sáng tỏ cơ sở lý luận về 

CSR dưới góc độ một quá trình gồm cả nhận thức và hành động của doanh nghiệp; 

từ đó bổ sung vào hệ thống các nghiên cứu khoa học có liên quan đến chủ đề CSR 

những đóng góp có giá trị. 

Thứ hai, dựa trên Lý thuyết về thể chế (Instituitional Theory), Lý thuyết các 

bên liên quan (Stakeholder Theory), Lý thuyết dựa vào nguồn lực (Resource-Based 

View) và nghiên cứu định tính của tác giả, luận án đã xây dựng được mô hình về mối 

quan hệ giữa các nhân tố bên trong (Lãnh đạo doanh nghiệp, Năng lực tài chính của 

doanh nghiệp, Văn hoá doanh nghiệp) và các nhân tố bên ngoài doanh nghiệp (Quy 

định pháp luật và cơ chế, chính sách của Chính phủ và địa phương, Áp lực từ khách 

hàng, Hỗ trợ của các tổ chức xã hội) có ảnh hưởng đến CSR; đồng thời xây dựng 

được các thang đo cho các biến tiềm ẩn trong mô hình. Thông qua nghiên cứu định 

tính, các nhân tố ảnh hưởng đến CSR (như nhân tố Áp lực của các tổ chức xã hội) đã 

được điều chỉnh cho phù hợp với đối tượng là các SME và phù hợp với bối cảnh Việt 

Nam. Đây là một trong những đóng góp quan trọng của luận án vì các nghiên cứu về 

việc thực hành CSR của các SME trong bối cảnh cụ thể ở các nước đang phát triển 

như Việt Nam cho đến nay vẫn còn khá khiêm tốn. 
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Thứ ba, kết hợp phương pháp định tính, luận án đã sử dụng phương pháp định 

lượng bằng việc phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM để kiểm định mối quan 

hệ giữa các nhân tố tới nhận thức và hành động CSR của các SME ở Hà Nội. Kết quả 

kiểm định là cơ sở để đưa ra các kiến nghị, đề xuất các giải pháp nhằm nâng cao CSR 

cho các SME ở Việt Nam, trong đó có các SME ở Hà Nội trong thời gian tới.  

 6.2. Đóng góp về mặt thực tiễn 

 Luận án đã góp phần vận dụng cơ sở lý luận về CSR nhằm làm sáng tỏ trường 

hợp nghiên cứu về CSR của các SME trên địa bàn thành phố Hà Nội. Trên cơ sở phân 

tích thực trạng nhận thức, thực trạng tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh và triển 

khai thực hiện CSR của các SME ở Hà Nội thời gian qua, cùng với việc kiểm định 

tác động của các yếu tố bên trong và bên ngoài doanh nghiệp (trong đó có yếu tố liên 

quan đến chủ thể Nhà nước) đến CSR, luận án đã đưa ra các kiến nghị và đề xuất các 

giải pháp mang tính khả thi nhằm nâng cao CSR cho các SME trong thời gian tới.  

 Những phát hiện của luận án cho thấy yếu tố "Quy định pháp luật và chính 

sách hỗ trợ của Nhà nước", "Hỗ trợ của tổ chức xã hội","Áp lực khách hàng",  

"Năng lực tài chính của doanh nghiệp" và "Văn hoá doanh nghiệp" đều có tác động 

tích cực đến việc thúc đẩy các SME tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh; ngoài 

ra các yếu tố như "Lãnh đạo doanh nghiệp" và "Văn hoá doanh nghiệp" là hai yếu tố 

tác động mạnh nhất đến nhận thức và thực hành CSR của các SME. Đây là những 

phát hiện quan trọng để đưa ra  2 nhóm giải pháp về chính sách bao gồm: (1) Nhóm 

giải pháp liên quan đến các chính sách tài chính và (2) Nhóm giải pháp liên quan 

đến các chính sách phi tài chính nhằm  thúc đẩy các SME thực hiện tốt hơn nữa trách 

nhiệm xã hội trong thời gian tới.  

 Kết quả nghiên cứu, vì thế, có thể là tài liệu tham khảo có giá trị cho các nhà 

hoạch định chính sách, các nhà nghiên cứu về CSR và các SME ở Việt Nam nói chung 

và ở Hà Nội nói riêng. 

7. Kết cấu của luận án 

Ngoài phần Mở đầu, Kết luận, Danh mục các bảng biểu hình vẽ, Danh mục 

các chữ viết tắt, Danh mục Tài liệu tham khảo, Phụ lục, nội dung chính của luận án 

được kết cấu gồm 5 chương và 15 tiết. 
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Chương 1 

TỔNG QUAN TÌNH HÌNH NGHIÊN CỨU LIÊN QUAN ĐẾN ĐỀ TÀI 
 

1.1. CÁC CÔNG TRÌNH NGHIÊN CỨU LIÊN QUAN ĐẾN ĐỀ TÀI 

1.1.1. Các lý thuyết nền tảng liên quan đến trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp  

Thuật ngữ CSR đã chính thức xuất hiện cách đây hơn 70 năm, khi Howard R 

Bowen (1953) [132] công bố cuốn sách của mình với nhan đề “Trách nhiệm xã hội 

của doanh nhân”. Kể từ đó, hoạt động nghiên cứu về CSR đã có sự chuyển dịch mạnh 

mẽ với rất nhiều học thuyết khác nhau xoay quanh vấn đề then chốt là bản chất hoạt 

động trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. Có thể kể đến các học thuyết như: 

•  Học thuyết về giá trị cổ đông (Shareholder Value Theory) 

Đây là học thuyết mà Milton Friedman (1970) [188], một nhà kinh tế học lỗi lạc 

đã đề cập trên tờ New York Times trong chủ đề bài báo Trách nhiệm xã hội của doanh 

nghiệp là tăng lợi nhuận cho chính doanh nghiệp và trong công trình Chủ nghĩa tư bản 

và Tự do của ông cũng được xuất bản sau đó (Milton Friedman, 2002) [189]. Friedman 

cho rằng "doanh nghiệp chỉ có một trách nhiệm duy nhất là tối đa hóa lợi nhuận, gia 

tăng giá trị cổ đông, trong khuôn khổ luật chơi của thị trường là cạnh tranh trung thực 

và công bằng". Điều đó nghĩa là ngoài trách nhiệm pháp lý buộc phải tuân thủ thì doanh 

nghiệp chỉ thực hiện CSR với mục đích duy nhất là nâng cao khả năng sinh lời cho các 

cổ đông - những người chủ sở hữu mà công ty đã lựa chọn để làm đại diện. Trên thực tế, 

ngày nay lý thuyết này vẫn có tính thuyết phục nhất định bởi bản chất kinh tế và động 

cơ lợi nhuận không thể thay đổi của các doanh nghiệp. 

• Lý thuyết thể chế (Institutional Theory)  

 Theo Lý thuyết thể chế, sự thay đổi trong hành vi của cá nhân hay các hoạt 

động trong tổ chức có thể bắt nguồn từ các quy định của tổ chức, của xã hội; có thể 

bắt nguồn từ nhận thức của cá nhân, nhận thức của tổ chức về tính hợp pháp trong 

hành vi và hoạt động của mình; có thể bắt nguồn từ nhận thức thông qua quá trình bắt 

chước lẫn nhau trong quá trình tương tác lẫn nhau giữa các cá nhân, tổ chức trong xã 

hội. Trong nghiên cứu của Scott (1995) thì áp lực về thể chế bao gồm: áp lực cưỡng 
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ép, áp lực quy chuẩn, áp lực mô phỏng [231]. Áp lực cưỡng ép chính là áp lực từ 

những quy định pháp lý của cơ quan nhà nước buộc các doanh nghiệp phải tuân thủ; 

áp lực quy chuẩn là áp lực đến từ các chuẩn mực chung, các quy tắc chung, các giá 

trị chung như các yếu tố thuộc về đạo đức kinh doanh được các tổ chức và xã hội 

chấp nhận; còn áp lực mô phỏng là áp lực đến từ quá trình bắt chước, học hỏi từ 

phương pháp kỹ thuật, cách thức tổ chức quản lý...của các tổ chức, doanh nghiệp 

được xem là thành công, là chuẩn mực được xã hội chấp nhận. Lý thuyết thể chế giải 

thích việc thực hiện CSR của các doanh nghiệp cần có các quy định pháp luật (áp lực 

cưỡng ép), các quy tắc ứng xử trong kinh doanh (áp lực quy chuẩn) và các hình mẫu 

để doanh nghiệp thực hiện theo (áp lực mô phỏng). Sự kết hợp của ba yếu tố này vừa 

là áp lực vừa là động lực để các doanh nghiệp thực hiện CSR. 

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

 Lý thuyết dựa vào nguồn lực cho rằng các doanh nghiệp trên thị trường tạo ra 

lợi thế cạnh tranh khác nhau vì sở hữu các nguồn lực khác nhau (Conner và Prahalad, 

1996) [87]. Các nguồn lực đó có thể là các nguồn lực về tài chính như: nguồn vốn, 

các tài sản cố định hữu hình và cũng có thể là các nguồn lực phi tài chính như: danh 

tiếng, thương hiệu, hệ thống cơ sở dữ liệu, mạng lưới đối tác, văn hoá doanh nghiệp 

và các năng lực khác như kiến thức, khả năng cải tiến sản phẩm/dịch vụ hay khả năng 

đổi mới sản xuất (Vitolina và Cals, 2013; Sarjana, 2017) [61; 239]. Với lý thuyết này, 

doanh nghiệp thông qua việc kiểm soát và sử dụng hiệu quả các nguồn lực cả tài 

chính và phi tài chính để thực hiện các hoạt động sản xuất kinh doanh cũng như lồng 

ghép hoạt động liên quan đến CSR; từ đó, doanh nghiệp có thể tạo ra và duy trì lợi 

thế cạnh tranh của mình và đóng góp cho xã hội. 

•  Lý thuyết các bên liên quan (Stakeholder Theory)  

Lý thuyết này tập trung giải quyết các câu hỏi như: các bên liên quan của 

doanh nghiệp gồm những ai, họ theo đuổi những lợi ích nào, và các chiến lược quản 

trị nào của doanh nghiệp có thể đáp ứng được yêu cầu của các bên liên quan này. Như 

vậy, lý thuyết này giúp giải thích ảnh hưởng của các bên liên quan lên quyết định 

quản lý; đồng thời giúp giải thích các mô hình CSR, các động lực liên quan đến 

việc thực hành CSR của các doanh nghiệp (Mitchell và cộng sự, 1997) [191]. 
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Khái niệm cổ điển nhất về các bên liên quan được giới thiệu lần đầu bởi tác 

giả R. Edward Freeman (1984) trong tác phẩm Quản trị chiến lược - cách tiếp cận 

các bên hữu quan. Theo Edward Freeman, các bên liên quan "là bất kỳ nhóm hoặc 

cá nhân nào có thể ảnh hưởng hoặc bị ảnh hưởng bởi việc đạt mục tiêu của tổ 

chức". Theo đó, có 4 bên liên quan là: (1) Nhóm quyền lực bao gồm: chính phủ, 

các cơ quan Nhà nước liên quan, cổ đông và hội đồng quản trị; (2) Đối tác kinh 

doanh bao gồm: người lao động, nhà cung ứng, hiệp hội thương mại và các nhà 

cung cấp dịch vụ; (3) Nhóm khách hàng; (4) Các nhóm có ảnh hưởng bên ngoài 

như: cộng đồng, truyền thông và các bên khác [219]. 

Ngoài ra, trong nhiều trường hợp cụ thể, cũng như phụ thuộc vào quan điểm 

của từng học giả mà trong các nghiên cứu sau này về CSR thì cách xác định các bên 

liên quan rất khác nhau. Ví dụ như, Clarkson (1995) [86] thì phân chia các bên liên 

quan thành: các bên liên quan chính (sơ cấp) và các bên liên quan phụ (thứ cấp). Các 

bên liên quan sơ cấp là những cá nhân, nhóm hoặc tổ chức có liên quan đến các giao 

dịch về tiền của doanh nghiệp, ví dụ: cổ đông, người lao động, khách hàng, nhà cung 

cấp, ngân hàng,...Còn các bên liên quan thứ cấp là những cá nhân, nhóm hoặc tổ chức 

liên quan đến các giao dịch về xã hội của doanh nghiệp, ví dụ như: đối thủ cạnh tranh, 

nhóm hoạt động xã hội, các tổ chức phi chính phủ, truyền thông.... Ngoài ra, Carroll 

và Nasi (1997) [78], Wheeler và Sillanpaa (1997) [96] hay Crowther (2004) [91] cũng 

có cách phân chia cách bên liên quan khác nhau, thể hiện trong Bảng 1.1 dưới đây. 

Bảng 1.1. Các bên liên quan đối với doanh nghiệp 
Lý 

thuyết 
Carroll và Nasi 

(1997) 
Crowther  

(2004) 
Clarkson  

(1995)  
Wheeler và Sillanpaa 

(1997) 
Loại 1 Bên trong Tự nguyện Cấp 1 Xã hội cấp 1 

 Người lao động Cổ đông,  
nhà đầu tư 

Cổ đông,  
nhà đầu tư 

Cổ đông,  
nhà đầu tư 

Chủ sở hữu Người lao động Người lao động Người lao động,  
nhà quản lý 

Nhà quản lý Nhà quản lý Khách hàng Khách hàng 
 Khách hàng Nhà cung ứng Cộng đồng  

địa phương 
 Nhà cung ứng Chính phủ Nhà cung ứng và các 

đối tác kinh doanh 
  Các cộng đồng  
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Loại 2 Bên ngoài Không tự nguyện Cấp 2 Phi xã hội cấp 1 
 Khách hàng Các cá nhân Truyền thông Môi trường tự nhiên 

Đối thủ 
 cạnh tranh 

Các cộng đồng Các nhóm chung 
lợi ích  

Các thế hệ tương lai 

Chính phủ Môi trường 
 sinh thái 

 Các loài khác  
con người 

Các nhóm hoạt 
động xã hội 

Các thế hệ 
 tương lai 

  

Truyền thông    
Loại 3    Xã hội cấp 2 

  Chính quyền và  
các nhà lập pháp 
Thể chế dân sự 

Các nhóm hành động 
vì xã hội 

Các nhà phê bình học 
thuật và truyền thông 

Các tổ chức 
 kinh doanh 

Đối thủ cạnh tranh 
Loại 4    Phi xã hội cấp 2 

  Các nhóm hành động 
vì môi trường 

Các tổ chức vì phúc 
lợi cho động vật 

Nguồn: Peggy Chiu (2009) [211] 

 Tuy có những cách phân chia khác nhau về các bên liên quan nhưng các 

học giả đều có quan điểm chung rằng một công ty chỉ có thể tồn tại nếu nó có khả 

năng đáp ứng nhu cầu và làm hài hoà lợi ích của các bên liên quan. Lý do là các 

bên liên quan cung cấp các nguồn lực như vốn, lao động và doanh thu (Sweeney, 

2009) [243]. Nếu các công ty hành động vô trách nhiệm với nhân viên, khách hàng 

và xã hội thì họ có nguy cơ mất đi những nguồn lực quan trọng này. Bên cạnh đó, 

các bên liên quan vừa là người hưởng lợi tiềm năng vừa là người chịu rủi ro cao 

liên quan đến những hành vi vô trách nhiệm, chẳng hạn như các sản phẩm kém 

chất lượng, khai thác lao động và môi trường tự nhiên quá mức (Post và cộng sự, 

2002) [216]. Vì vậy, họ sẽ đặt ra áp lực buộc các doanh nghiệp phải hành động có 

trách nhiệm.  
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• Học thuyết Tạo lập giá trị chung (Creating Shared Value Theory) 

Học thuyết này do Michael Porter và Mark Kramer đưa ra năm 2002, thể hiện 

quan điểm cần nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp thông qua việc lồng 

ghép CSR vào chiến lược của doanh nghiệp. Dựa trên lý thuyết về lợi thế cạnh tranh 

(Michael E. Porter, 1998), Porter và Kramer cho rằng đầu tư trong các hoạt động 

mang tính xã hội là cách tốt để cải thiện bối cảnh cạnh tranh của doanh nghiệp và tạo 

ra giá trị xã hội. Porter và Kramer đề xuất một cách nhìn mới trong việc xem xét mối 

quan hệ giữa doanh nghiệp và xã hội, trong đó cần thấy rằng sự tăng trưởng của doanh 

nghiệp và phúc lợi xã hội không phải là một trò chơi có tổng bằng không (zero-sum 

game). Porter và Kramer cho rằng phải nhận thức CSR như một cơ hội chứ không 

phải là thiệt hại và nhận định rằng với tư duy như vậy doanh nghiệp mới có thể đạt 

được thành công trong cạnh tranh. Quan điểm này nhìn nhận việc triển khai CSR cần 

mang tính chiến lược bởi vì doanh nghiệp cần kinh doanh trong một môi trường xã 

hội lành mạnh, ngược lại một xã hội muốn phát triển cần phải có những doanh nghiệp 

thành công. Sự phụ thuộc lẫn nhau này cũng đồng nghĩa với việc các quyết định kinh 

doanh và các chính sách xã hội sẽ cùng nhau tạo lập các giá trị chung. Chính vì vậy, 

doanh nghiệp thay vì nghĩ rằng "phải thực hiện trách nhiệm xã hội" thì cần suy nghĩ 

về việc "lồng ghép lợi ích xã hội và lợi ích doanh nghiệp" với nhau [186].  

• Lý thuyết Ba điểm mấu chốt (Triple-Bottom-Line)  

Khái niệm Triple-Bottom-Line (TBL) được John Elkington - nhà tư vấn quản 

lý nổi tiếng người Anh, giới thiệu lần đầu tiên vào năm 1994 trong một bài viết đăng 

trên tạp chí California Management Review [105]. Trong lịch sử, các doanh nghiệp 

hoạt động chỉ nhằm mục đích phục vụ lợi nhuận tài chính của họ. Vì vậy, John 

Elkington đã đưa ra khái niệm TBL với hy vọng chuyển đổi hệ thống kinh doanh 

đang tập trung vào kế toán tài chính bấy giờ sang một cách tiếp cận toàn diện hơn. Ý 

tưởng của Elkington là một công ty có thể được quản lý theo cách không chỉ để đạt 

mục tiêu về tìm kiếm lợi nhuận mà còn để đạt được mục tiêu cải thiện cuộc sống cho 

mọi người và đóng góp vào sự thịnh vượng cho hành tinh. Như vậy, lý thuyết này 

thừa nhận rằng thay vì một điểm mấu chốt thì doanh nghiệp phải tìm cách cân bằng 
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ba điểm: Kinh tế (Profit), Xã hội (People) và Môi trường (Planet) và ba điểm này phải 

được kết nối chặt chẽ với nhau.  

 

 

 

 

 

 

Hình 1.1.  Mô hình Bộ ba điểm mấu chốt bền vững 

Nguồn: Giao Thị Khánh Ngọc (2022) 

Chỉ khi một công ty quan tâm đến cả ba khía cạnh của TBL thì nó mới có thể 

được gọi là bền vững. Quan tâm đến Kinh tế và Xã hội mà bỏ qua Môi trường làm cho 

cuộc sống trở nên công bằng và bình đẳng nhưng có thể phá huỷ hành tinh. Mặt khác, 

chỉ quan tâm đến Môi trường và Xã hội mà quên đi Kinh tế khiến chính sách CSR khó 

duy trì được lâu dài do doanh nghiệp cần có lợi nhuận để tồn tại. Cuối cùng, nếu một 

công ty chỉ chú ý đến Kinh tế và Môi trường, loại bỏ yếu tố Xã hội thì Cane (2013) tin 

rằng trong ngắn hạn có thể khả thi nhưng về lâu dài có thể dẫn đến những hệ luỵ cho 

doanh nghiệp do nhân viên có thể thiếu gắn bó và làm ảnh hưởng đến hoạt động của 

công ty. Vì thế, ba khía cạnh này đều quan trọng và cần thiết như nhau [71]. 

Như vậy, các lý thuyết nền về CSR đều tìm cách lý giải bản chất hoạt động CSR 

hay cụ thể là lý giải động cơ của các doanh nghiệp khi thực hiện CSR. Theo các lý thuyết 

này, thì doanh nghiệp thực hiện CSR có thể xuất phát từ động cơ mang tính tự nguyện 

như vì lợi nhuận (Học thuyết về giá trị cổ đông), hoặc bắt buộc như vì tuân thủ pháp 

luật (Lý thuyết hợp pháp), hoặc cả tự nguyện và bắt buộc như vì các áp lực (Lý 

thuyết thể chế), vì lợi nhuận và tăng khả năng cạnh tranh (Lý thuyết dựa vào nguồn 

lực, Lý thuyết các bên liên quan, Học thuyết Tạo lập giá trị chung), vì lợi nhuận và 

phát triển bền vững (Lý thuyết Ba điểm mấu chốt). Các lý thuyết này đã trở thành 

nền tảng cho rất nhiều nghiên cứu về CSR ở trên thế giới cũng như ở Việt Nam.  

Kinh tế Xã hội 

CSR 

Môi  
trường 
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1.1.2. Các mô hình về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

 Các học giả khi nghiên cứu về CSR đã đưa ra nhiều mô hình khác nhau về 

CSR nhằm giải thích về nội hàm và các chiều cạnh của CSR.  

• Mô hình của Carroll, A.B. (1991) 

Về mặt lý thuyết, một trong những mô hình nghiên cứu được chấp nhận và sử 

dụng khá rộng rãi là mô hình của GS. Archie B.Caroll (Crane và Matten, 2004; 

Visser, 2006). Năm 1991, trong bài viết "Kim tự tháp trách nhiệm xã hội của doanh 

nghiệp: Hướng tới quản trị đạo đức của các bên liên quan của doanh nghiệp", Carroll 

đã đưa ra mô hình kim tự tháp mô tả một trật tự các trách nhiệm tạo nên CSR và 

khẳng định rằng: "CSR chỉ có thể trở thành hiện thực nếu các nhà quản lý trở nên 

đạo đức hơn thay vì thiếu đạo đức hoặc vô đạo đức" [75]. 

   Hình 1.2. Mô hình kim tự tháp CSR 

Nguồn: Carroll, A.B. (1991) [75] 

Theo đó, CSR bao gồm 4 trách nhiệm về Kinh tế, Pháp lý, Đạo đức và Từ 

thiện được sắp xếp theo thứ tự quan tâm tăng dần. 

Cụ thể, trách nhiệm Kinh tế đề cập đến việc tối đa hóa lợi nhuận, đầu tư phát 

triển kinh doanh và trả cổ tức cho chủ sở hữu và/hoặc các cổ đông, tạo ra và duy trì 

việc làm cho cộng đồng, đóng góp sản phẩm, dịch vụ hữu ích và không gây hại cho 

xã hội.  

Với trách nhiệm về Pháp lý: Đây là yêu cầu tối thiểu đối với một doanh 

nghiệp. Mọi doanh nghiệp theo đuổi mục tiêu kinh tế phải trong khuôn khổ pháp luật. 

Ví dụ như doanh nghiệp phải trung thực về những sản phẩm hoặc dịch vụ của mình, 

không phá hủy môi trường và đóng thuế đầy đủ theo quy định của Nhà nước. 
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 Với trách nhiệm về Đạo đức: Trách nhiệm này mở rộng nghĩa vụ của doanh 

nghiệp, đòi hỏi doanh nghiệp phải thực hiện cả những cam kết ngoài luật như là: 

cam kết sử dụng nguyên liệu sạch trong sản xuất hay giữ uy tín với đối tác, cạnh 

tranh lành mạnh với đối thủ. Đây là trách nhiệm tự nguyện, nhưng theo quan điểm 

của Carroll, đây lại là trung tâm của CSR.  

Cuối cùng là trách nhiệm về Từ thiện: Đây là trách nhiệm cao nhất, vượt ra 

ngoài sự mong đợi của xã hội. Trách nhiệm này đề cập đến việc trở thành một “công 

dân tốt”, tích cực cải thiện thế giới xung quanh. Ví dụ như tài trợ cho các dự án cộng 

đồng, quyên góp ủng hộ người yếu thế... 

• Mô hình của Jacquie L’Etang (1995) 

Năm 1995, Jacquie L’Etang đã đưa ra mô hình về CSR vượt qua các cách tiếp 

cận truyền thống trước đó của các học giả với CSR. Jacquie tập trung vào từ khóa 

“trách nhiệm” để phân loại các trách nhiệm mà doanh nghiệp phải thực hiện thành 3 

nhóm chính: (1) trách nhiệm trực tiếp, (2) trách nhiệm gián tiếp và (3) tinh thần thiện 

nguyện của doanh nghiệp. 

 
 

 

 

 
 
 

 

Hình 1.3. Mô hình CSR của Jacquie L’Etang  

 Nguồn: Jacquie L’Etang (1995) [136] 

 Trách nhiệm trực tiếp được thể hiện ở những vấn đề thiết thân với nội bộ 
doanh nghiệp (phần lớn là với người lao động) và cả bên ngoài doanh nghiệp khi 
doanh nghiệp đó tồn tại và tiến hành các hoạt động kinh doanh của mình, như 
việc doanh nghiệp không những phải đảm bảo môi trường làm việc an toàn từ 
bên trong mà còn phải tuân thủ các quy định pháp lý liên quan đến lao động. Bên 
cạnh đó, trách nhiệm gián tiếp lại liên quan đến vị trí, quyền lực và ảnh hưởng 
của doanh nghiệp đến chính sách của chính phủ và đến truyền thông. Những tác 

 
CSR 

Trách nhiệm trực tiếp Trách nhiệm gián tiếp 

Tinh thần thiện nguyện của doanh nghiệp 
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động gián tiếp này ở một chừng mực nào đó lại quay trở lại ảnh hưởng đến sự ổn 
định của thị trường, phúc lợi của xã hội và góc nhìn của khách hàng đối với sản 
phẩm, dịch vụ của doanh nghiệp. Khi hai trách nhiệm đó có thể được thực thi do 
ràng buộc của pháp luật thì tinh thần thiện nguyện của doanh nghiệp lại khiến 
họ hành động theo bản năng đạo đức của mình, mà đơn giản chỉ là muốn làm 
những điều tốt đẹp [136]. 

• Mô hình của A.Dahlsrud (2008) 

Năm 2008, học giả A.Dahlsrud, đã đưa ra mô hình 5 chiều trong CSR. Đó 
là chiều về môi trường, chiều về xã hội, chiều về kinh tế, chiều về các bên hữu 
quan, và chiều về tinh thần tự giác của doanh nghiệp. Trong đó, đối với chiều về 
môi trường, doanh nghiệp được cho rằng phải có nỗ lực triển khai các hoạt động 
kinh doanh thân thiện với môi trường; chiều về xã hội nhắc đến mối quan hệ giữa 
doanh nghiệp và xã hội khi doanh nghiệp cũng là một nhân tố đóng góp cho quá 
trình xây dựng một xã hội tốt đẹp hơn ở nhiều phương diện; chiều về kinh tế nhấn 
mạnh đến các khía cạnh tài chính, kinh tế xã hội mà một doanh nghiệp phải tuân 
thủ và tiến hành trong quá trình hoạt động của mình như nộp thuế hay duy trì lợi 
nhuận; chiều về các bên hữu quan đề cập đến các nhóm cá nhân, tổ chức có liên 
quan trong mối tương tác với doanh nghiệp; chiều về tinh thần tự giác lại thường 
nhắc đến những nội dung hoạt động không được quy định trong luật mà dựa trên 
các giá trị đạo đức hay truyền thống mà doanh nghiệp đó thừa hưởng [51]. 

 
 

 
 
 
 

 

 

 

Hình 1.4. Mô hình CSR của A.Dahlsrud 

Nguồn: A.Dahlsrud (2008) [51] 

 
CSR 

Chiều về môi trường 

Chiều về xã hội 

Chiều về kinh tế 

Chiều về các bên hữu quan 

Chiều về tinh thần tự giác 
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Đây chính là những khía cạnh nhiều khi tạo ra những tranh luận học thuật về 
việc các doanh nghiệp hoạt động vì lợi nhuận là tối thượng hay vì phúc lợi của xã 
hội. Bên ủng hộ quan điểm lợi nhuận cho rằng doanh nghiệp thực hiện CSR tốt nhất 
là khi họ có thể tạo ra sự tăng trưởng trong lợi nhuận từ hoạt động sản xuất, kinh 
doanh. Bên ủng hộ quan điểm phúc lợi thì lại cho rằng doanh nghiệp không thể tách 
rời mình khỏi xã hội mà phải là một phần không thể tách rời của chỉnh thể xã hội ấy 
nên họ không thể cứ làm giàu khi xã hội xung quanh đang gặp phải những biến cố và 
suy sụp (Samuel O. Idowu, Céline Louche, 2011) [226]. 

 Như vậy, tuy có sự khác biệt về cách phân chia các chiều cạnh của CSR ở các 

mô hình (Mô hình Carroll: 4 chiều cạnh, mô hình L'Etang: 3 chiều cạnh, mô hình 

Dahlsrud: 5 chiều cạnh), nhưng điểm tương đồng là các chiều cạnh này đều có thể 

được nhóm thành 2 nhóm chính là: nhóm trách nhiệm bắt buộc và nhóm trách nhiệm 

được mong đợi, như trong Bảng 1.2 dưới đây. 

Bảng 1.2. Các nhóm trách nhiệm của CSR 

 Mô hình của Carroll 

 (1991) 

Mô hình của L'Etang 

(1995) 

Mô hình của A.Dahlsrud 

(2008) 

Nhóm trách 

nhiệm bắt 

buộc 

Trách nhiệm kinh tế Trách nhiệm trực tiếp Chiều về môi trường 

Trách nhiệm pháp luật Trách nhiệm gián tiếp Chiều về kinh tế 

  Chiều về các bên hữu quan 

Nhóm trách 

nhiệm được 

mong đợi 

Trách nhiệm đạo đức Tinh thần thiện nguyện 

của doanh nghiệp 

Chiều về xã hội 

Trách nhiệm từ thiện  Chiều về tinh thần tự giác 

Nguồn: Tác giả tự tổng hợp 

 1.1.3. Các chủ đề nghiên cứu chính liên quan đến trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp 

 CSR là một chủ đề nghiên cứu thú vị với rất nhiều hướng tiếp cận nghiên cứu 

khác nhau cả về mặt lý thuyết lẫn thực nghiệm (Trần Thị Hiền, 2018) [18]. Các nhà 

nghiên cứu về CSR thường đi theo các chủ đề sau: 

1.1.3.1. Các nghiên cứu về nội dung trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

 Theo Hiệp ước toàn cầu Liên Hợp Quốc (UNGC), một trong những sáng kiến 

hàng đầu của tổ chức lớn nhất hành tinh - Liên Hợp Quốc, cho vấn đề phát triển bền 
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vững của doanh nghiệp trên thế giới, CSR có thể được xem xét trên 4 nhóm nội dung 

chính (được chia nhỏ thành 10 nguyên tắc) là: (1) Quyền con người; (2) Các nguyên 

tắc và quyền cơ bản tại nơi làm việc (cho phép tự do lập hội, xóa bỏ lao động cưỡng 

bức, không sử dụng lao động trẻ em và không phân biệt đối xử công việc, nghề 

nghiệp); (3) Các tuyên bố về môi trường và phát triển (đối đầu chủ động với các 

thách thức về môi trường, nâng cao trách nhiệm môi trường, thúc đẩy sự phổ biến 

của công nghệ có lợi cho môi trường); (4) Chống tham nhũng (Samuel O. Idowu, 

2016) [227]. Những nội dung được Liên Hợp Quốc nhấn mạnh cho thấy trọng tâm 

chính sách chung về CSR đang hướng tới các vấn đề về con người nói chung với cơ 

hội được tiếp cận và sử dụng đầy đủ các quyền tự nhiên của bản thân mình, tới người 

lao động ở nơi làm việc của doanh nghiệp và tổ chức khi các nguyên tắc liên quan 

đến các quyền cơ bản tại nơi làm việc của họ được đảm bảo, tới mối quan hệ mật thiết 

giữa tình trạng môi trường và sự phát triển của nền kinh tế, và tới vấn nạn tham nhũng.  

Năm 2017, học giả người Phần Lan, Jouko Kuisma, đã liệt kê khá đầy đủ các 

khía cạnh của CSR trên cơ sở nghiên cứu khám phá mang tính thực chứng. CSR được 

nhìn nhận dưới những khía cạnh rất cụ thể từ góc nhìn của công chúng đối với các 

tác động của quá trình kinh doanh của doanh nghiệp. Đó là sự biến đổi về khí hậu, sử 

dụng năng lượng, hiệu quả về khai thác tài nguyên, chất lượng nguồn nước, chuỗi 

phân phối có trách nhiệm, quyền con người, nghĩa vụ thuế, sử dụng hóa chất, các 

chuẩn mực lao động, tham nhũng và hối lộ, phúc lợi dành cho động vật. Hơn 10 mảng 

nội dung CSR đó cũng đã góp phần chứng tỏ sự đa dạng của các khía cạnh CSR mà 

doanh nghiệp phải đáp ứng [147].  

 Ở Việt Nam, các tác giả thường tiếp cận nội dung CSR theo Lý thuyết các bên 

liên quan hoặc theo các chiều cạnh trách nhiệm trong mô hình kim tự tháp của Carroll. 

Đỗ Hoài Nam (2010), cho rằng CSR được thể hiện trên 6 nội dung như: Bảo 

vệ môi trường, Đóng góp cho cộng đồng, Thực hiện tốt trách nhiệm với nhà cung 

cấp, Bảo đảm lợi ích và an toàn cho người tiêu dùng, Quan hệ tốt với người lao 

động, Đảm bảo lợi ích cho cổ đông và người lao động trong doanh nghiệp. Trong 

đó, 4 nội dung đầu thể hiện trách nhiệm bên ngoài của doanh nghiệp còn 2 nội 

dung sau thể hiện trách nhiệm bên trong doanh nghiệp [28].  
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Ngô Vân Hoài (2011), trong bài viết "Nghiên cứu chính sách trách nhiệm xã 

hội doanh nghiệp ở Việt Nam" cho rằng CSR gồm 4 nội dung chính là: Trách nhiệm 

kinh tế thể hiện qua việc kinh doanh có lợi nhuận nhưng không phải bằng mọi giá; 

Trách nhiệm pháp lý là trách nhiệm về tuân thủ pháp luật; Trách nhiệm đạo đức là 

những quy tắc, giá trị được xã hội công nhận nhưng chưa được luật hoá vào văn bản 

luật; và Trách nhiệm đóng góp cộng đồng gồm các hoạt động từ thiện, các hoạt động 

góp phần giảm nghèo, phát triển nguồn nhân lực [20]. 

Luận án Tiến sĩ về "Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp Việt Nam hiện nay" 

của tác giả Nguyễn Thị Kim Chi (2016) đã đưa ra cách tiếp cận triết học đối với CSR, 

trong đó tiếp cận CSR ở các nội dung như: Trách nhiệm đóng góp vào sự tăng trưởng 

kinh tế của đất nước, Trách nhiệm đối với người lao động, Trách nhiệm đối với môi 

trường và Trách nhiệm đối với cộng đồng [7]. 

 Nguyễn Thị Vân Anh và cộng sự (2022) khi nghiên cứu về các doanh nghiệp 

FDI thì tiếp cận CSR dựa trên các khía cạnh về: Trách nhiệm kinh tế, Trách nhiệm 

pháp lý, Trách nhiệm đạo đức, Trách nhiệm môi trường [2]. 

Như vậy, mặc dù CSR là một thuật ngữ có lịch sử lâu đời nhưng cho đến nay vẫn 

chưa có được sự đồng thuận giữa các nhà nghiên cứu không chỉ ở khía cạnh khái niệm 

mà còn ở khía cạnh nội dung, khi một loạt vấn đề rất đa dạng và đa chiều, từ biến đổi khí 

hậu đến nhân quyền và thực hành lao động, được thảo luận trong danh mục CSR. Chính 

vì vậy, một trong những thách thức lớn mà các doanh nghiệp phải đối mặt chính là việc 

thiếu một khuôn khổ rõ ràng để thực hiện các sáng kiến CSR.  

1.1.3.2. Các nghiên cứu về nhận thức và thực hành trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp 

Hockerts và cộng sự (2008) [128] cho rằng nhận thức chung của các SME ở 
châu Âu là CSR đại diện cho gánh nặng và mối đe dọa (burden and threat). Cùng thời 
điểm ấy, Maloni và Brown (2006) [175] nhận định rằng nhiều SME lo sợ rằng họ có 
thể không đáp ứng được những yêu cầu về môi trường và xã hội từ phía người mua 
và người cung ứng mà không mất đi lợi thế cạnh tranh trong nước và quốc tế; mặc dù 
họ nhận thức được rằng nếu không đáp ứng được các yêu cầu này họ khó có thể tiếp 
cận thị trường nước ngoài mới cũng như khó tiếp cận những nhà nhập khẩu quốc tế. 
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Còn theo nhà nghiên cứu Benedict Sheehy (2008), việc thực hiện CSR đối với các 

SME là tương đối khó. Tuy nhiên, học giả này cũng đề cập thêm rằng việc tiếp cận kinh 

doanh có trách nhiệm về mặt xã hội sẽ là không khó với các SME quan tâm đến lợi nhuận 

trong dài hạn và sự phát triển bền vững [63]. 

Kết quả một nghiên cứu năm 2012 của A.Moyeen và J.Courvisanos về CSR 

của các SME tại thành phố Ballarat, Úc cho thấy đối với các SME thì loại hoạt động 

CSR phổ biến nhất liên quan đến phát triển cộng đồng dưới hình thức quyên góp từ 

thiện đặc biệt bằng tiền, thời gian và hỗ trợ hiện vật. Ngoài ra, chủ SME còn có thể 

thực hiện CSR bằng việc làm đối tác cho các tổ chức cộng đồng thông qua việc cung 

cấp miễn phí thời gian và chuyên môn kỹ thuật cho họ. Ví dụ: một chủ sở hữu SME 

trong ngành khách sạn đã tự nguyện tham gia vào Hội đồng du lịch để đóng góp vào 

việc phát triển chính sách du lịch và khách sạn. Một SME khác đã đề cử một kỹ sư 

vào các Ban chỉ đạo về nước ở Ballarat, nơi khủng hoảng nước là mối lo ngại lớn về 

môi trường đối với sự phát triển của khu vực. Nghiên cứu này cũng chỉ ra mối quan 

tâm của các SME đến môi trường là tương đối thấp [46]. Chính vì vậy, nghiên cứu 

của Dias và cộng sự (2018) đã chỉ ra có sự khác nhau về CSR, trong thực tiễn và 

trong công bố thông tin giữa doanh nghiệp lớn và doanh nghiệp nhỏ. Dias và cộng sự 

cho rằng doanh nghiệp lớn công bố thông tin CSR về khía cạnh bảo vệ môi trường 

nhiều hơn, còn doanh nghiệp nhỏ công bố thông tin CSR thiên về khía cạnh bảo vệ 

người tiêu dùng và phát triển cộng đồng nhiều hơn [101]. 

Stéphanie Looser (2020) cũng cho rằng có sự khác biệt trong cách thức ứng 

dụng các mô hình CSR trong các doanh nghiệp lớn (với mô hình CSR được chuẩn 

hóa, tiếp cận một cách có hệ thống) so với các SME (với mô hình CSR kém 

chuẩn hóa hơn, tiếp cận không có hệ thống). Theo đó, nhiều nghiên cứu cũng chỉ 

ra những hệ thống lớn, được kết cấu chặt chẽ lại là nơi gặp nhiều vấn đề trong 

thực thi CSR hơn những tổ chức nhỏ với mô hình CSR kém chuẩn hóa nhưng lại 

linh hoạt hơn trong thiết lập các mối quan hệ tốt để tạo động lực thực thi mạnh 

mẽ [240]. Trong một nghiên cứu của Jenkins, H. (2004) với tiêu đề A Critique of 

Conventional CSR Theory: An SME Perspective, mặc dù một số những SME được hỏi 

bày tỏ sự khó khăn khi đưa ra định nghĩa về CSR, nhưng họ đều lý giải được nội hàm 

của khái niệm này trong bối cảnh doanh nghiệp của mình. CSR đồng nghĩa với bền vững 
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(sustainability) tức là sự cân bằng về mặt xã hội, kinh tế và môi trường. Theo họ, một số 

từ khóa liên quan đến CSR là: làm điều đúng (right things to do), sự tự hào (pride), sự 

quan tâm (caring), sự cam kết (commitment), trung thực (honesty) [140]. 

Nghiên cứu của Andra Modreanu và cộng sự (2024) về nhận thức và thái độ 

về CSR của các nhà quản lý của các tập đoàn đa quốc gia (MNC) và của các SME ở 

Romani cho thấy rằng các nhà quản lý MNC có hiểu biết sâu sắc hơn về CSR và cách 

tiếp cận chiến lược hơn để thực hiện CSR trong bối cảnh kinh doanh. Trong khi các 

SME tập trung nhiều hơn vào phúc lợi của người lao động nhằm ngăn chặn sự biến 

động của nhân viên thì các MNC quan tâm đến nhiều lợi ích khác nhau, chẳng hạn 

như lợi ích của nhân viên và phúc lợi công cộng, bằng cách hoàn thành các mục tiêu 

xã hội và môi trường ở một mức độ nào đó. Ngoài ra, tuy cả nhà quản lý MNC và 

SME đều thừa nhận  nhiều lợi ích của việc thực hiện CSR nhưng chỉ có các nhà quản 

lý MNC mới đề cập đến tiềm năng đạt được lợi thế cạnh tranh thông qua việc thực 

hiện CSR. Những thách thức về nguồn lực tài chính và thông tin trong việc thực hiện 

CSR dường như rõ ràng hơn ở các SME so với các MNC. Một phát hiện nữa của 

nghiên cứu cho thấy các SME và MNC, đặc biệt là ở các nước đang phát triển, đang 

trải qua các giai đoạn khác nhau trong việc thực hiện CSR. Các SME được coi là đang 

ở giai đoạn đầu phát triển CSR, trong khi các MNC đã đạt được tiến bộ đáng kể trong 

lĩnh vực này. Các SME thường hoạt động ở cấp địa phương và cần thời gian để thích 

ứng với các xu hướng toàn cầu, trong khi các MNC nhanh chóng áp dụng các thực 

hành CSR mới. Trong khi các MNC luôn phải đối mặt với trở ngại trong việc tích 

hợp hiệu quả khái niệm CSR vào các hoạt động kinh doanh cốt lõi của mình thì các 

SME gặp khó khăn trong việc hiểu nó và tìm kiếm nguồn lực để thực hiện một số 

hoạt động có trách nhiệm nhất định. Hầu hết các SME đều nỗ lực đáp ứng ít nhất một 

trong các loại nghĩa vụ liên quan đến CSR (kinh tế, pháp lý, đạo đức và từ thiện) 

nhưng hiếm khi tất cả chúng cùng một lúc [54]. 

Như vậy, các nghiên cứu cho thấy dường như có nhiều sự khác biệt giữa nhận 

thức và thực trạng thực hiện CSR giữa các doanh nghiệp lớn và các SME, xuất phát 

từ nhiều khác biệt trong đặc điểm của 2 loại hình doanh nghiệp này. 
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1.1.3.3 Các nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng tới trách nhiệm xã hội 

của doanh nghiệp 

 Nhiều nhà nghiên cứu đã đi tìm câu trả lời cho câu hỏi liệu những yếu tố nào 

có thể khiến doanh nghiệp đưa ra các sáng kiến và thực hành CSR và liệu doanh 

nghiệp sẽ ưu tiên tự nguyện tuân thủ các tiêu chuẩn CSR hay bị ép buộc tuân thủ do 

sức ép của cạnh tranh. Theo các nhà nghiên cứu, có thể chia các nhân tố tác động đến 

cam kết CSR của doanh nghiệp thành các nhóm nhân tố bên trong và bên ngoài 

(Visser, 2008; Campbell, 2006) [70; 263].  

  José María Agudo-Valiente và cộng sự (2017) cho rằng động lực thúc đẩy 

phát triển CSR có liên quan đến lý thuyết đạo đức. Đạo đức, lòng từ thiện, sự trung 

thực được coi là những động lực quan trọng [148]. Từ góc độ này, các doanh nghiệp 

có nghĩa vụ phải chịu trách nhiệm xã hội vì điều đó đúng về mặt đạo đức, ngay cả khi 

các doanh nghiệp đó phải trả giá (Jones, M., 1999) [145]. Longo, M. và cộng sự 

(2005) khi nghiên cứu các SME cũng phát hiện ra rằng các doanh nghiệp này áp dụng 

những hành vi có trách nhiệm xã hội chỉ vì lý do đạo đức [168]. Điều này phù hợp 

với những phát hiện của Jenkins (2006) rằng đa số doanh nghiệp đưa ra các lập luận 

về đạo đức để giải thích cho lý do tại sao CSR quan trọng đối với họ. Các công ty đã 

nói rằng: đó là điều đúng đắn để làm, là niềm tự hào, cảm giác tốt đẹp [141].  

Một số tài liệu thì cho rằng lý thuyết thể chế có thể giúp giải thích các động 

lực khiến doanh nghiệp tham gia vào CSR (Bondy và cộng sự, 2012) [68]. Matten và 

Moon (2008) [180] gợi ý rằng các khuôn khổ thể chế quốc gia bao gồm sự kết hợp 

cụ thể của hệ thống chính trị, tài chính, giáo dục và văn hóa sẽ ảnh hưởng đến hành 

vi CSR. Từ góc độ này, các yêu cầu bắt buộc về pháp lý và nhu cầu của các bên liên 

quan khác nhau có tầm quan trọng như động lực cho CSR (Eun Mi Lee và cộng sự, 

2012) [108]. Laura J. Spence và cộng sự (2000) cũng đã áp dụng lý thuyết thể chế 

trong nghiên cứu việc thực hiện CSR của các SME và thấy rằng môi trường thể chế 

ảnh hưởng đến hành vi về môi trường của các SME ở Hà Lan và Anh. Chính phủ Hà 

Lan đã đề ra các loại giấy phép và các yêu cầu về môi trường đối với các doanh 

nghiệp nhỏ. Các hiệp hội thương mại cũng hỗ trợ các doanh nghiệp Hà Lan trong các 

vấn đề môi trường bằng cách làm cố vấn và cung cấp thông tin. Do đó, các chính sách 
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môi trường tại các doanh nghiệp nhỏ ở Hà Lan còn vượt quá các thỏa thuận quốc tế. 

Ngược lại với ở Anh, nơi các doanh nghiệp nhỏ không bị áp lực nhiều trong việc bắt 

buộc theo đuổi các chiến lược về môi trường [237]. Nghiên cứu của Margarita Liopa 

và cộng sự (2023) về các nhân tố ảnh hưởng tới hoạt động CSR trong các công ty 

kinh doanh dược phẩm, sản phẩm y sinh và thiết bị y tế ở Hy Lạp chỉ ra rằng thiếu 

các sáng kiến khuyến khích CSR của chính phủ là một những trở ngại quan trọng 

nhất ngăn cản việc các công ty này thực hiện CSR. 9 trong số 10 người được hỏi tin 

rằng chính phủ nên khen thưởng các công ty có trách nhiệm xã hội [166]. Chính vì 

vậy, Trần Thị Hiền (2018) [18] cho rằng việc hiểu môi trường thể chế rất quan trọng 

trong việc nghiên cứu các hoạt động xã hội của doanh nghiệp và việc tìm hiểu các 

động lực từ phía nhà nước và sự thay đổi theo thời gian mà các động lực đó tạo ra 

cho doanh nghiệp để doanh nghiệp tham gia CSR (như sự thay đổi về mặt chính sách) 

là một đề tài thú vị (Flammer, 2013; Zhang và Luo, 2013; Ioannou và Serafeim, 2015) 

[113; 133; 271] .  

Bên cạnh đó, yếu tố cũng được cho là liên quan đến việc thực hiện CSR là 

chính các chủ sở hữu doanh nghiệp. Chủ sở hữu có một mức độ kiểm soát đáng kể đối 

với cách họ vận hành doanh nghiệp của họ. Các giá trị và niềm tin của họ thường chuyển 

thành các hành động trong thực tế và ảnh hưởng đến văn hóa của tổ chức (Antonio 

Vives, 2006) [57]. Đối với các SME, hoạt động CSR phần lớn phản ánh tính cách của 

người chủ sở hữu-người quản lý. Một số chủ sở hữu-người quản lý coi CSR như một 

phần giá trị của họ và sẽ tham gia ngay cả khi điều đó ảnh hưởng đến lợi nhuận của 

họ. Đối với một số chủ sở hữu-người quản lý, CSR chỉ hợp lý nếu họ thấy được lợi 

ích hữu hình, trong khi đối với những người khác, lợi ích vô hình, tức là sự hài lòng 

của nhân viên, là lý do chính đáng để tham gia vào các hoạt động CSR. Ủng hộ quan 

điểm này, nhiều nghiên cứu chỉ ra các đặc điểm tính cách của chủ doanh nghiệp có 

thể trở thành rào cản cho SME thực hiện CSR (Peter K. Turyakira, 2017) [214]. Crifo, 

P., Forget,V., (2015); Schwartz, M. và Carroll, A. (2003) [89; 230] chỉ ra đó là sự 

thiếu thời gian và và kiến thức, để tiếp cận những thông tin cần thiết liên quan đến việc 

thực hiện CSR. Ngoài ra, các bên liên quan (stakeholders) cũng là một động lực quan 

trọng thúc đẩy doanh nghiệp thực hiện CSR (Peter K. Turyakira, 2017) [214]. Các tài 
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liệu về các SME mô tả lý thuyết các bên liên quan như là một lý thuyết giải thích khả 

thi cho việc thực hiện CSR của các SME (Laurence Clément, Rocaa Cory , 2012) 

[159]. Giống như các doanh nghiệp lớn, các SME cũng phải xem xét nhu cầu của các 

bên liên quan quan trọng. Theo Jenkins (2006) [141], việc xếp hạng các bên liên quan 

xét về mức độ quan trọng có sự khác nhau giữa các SME còn dựa trên tính chất hoạt 

động của họ. Ví dụ, các SME dịch vụ có xu hướng tham gia trong các hoạt động CSR 

phục vụ nhân viên và khách hàng; trong khi các SME trong lĩnh vực sản xuất có xu 

hướng tập trung hơn vào các vấn đề môi trường. Các cổ đông cũng được xem là bên 

liên quan chính nhưng không liên kết trực tiếp với các hoạt động CSR. Ngoài ra, các 

SME có xu hướng quan tâm nhiều hơn đến các bên liên quan nội bộ của họ như nhân 

viên và chuỗi cung ứng, không giống như các công ty lớn chú ý hơn đến việc đáp ứng 

các bên liên quan bên ngoài như chính phủ, truyền thông và xã hội (Murillo và 

Lozano, 2006; Preuss và Perschke, 2010; Santos, 2011) [177; 195; 217]. Tầm quan 

trọng của cộng đồng địa phương đối với các SME đang còn gây tranh cãi. Về mặt 

này, Curran và cộng sự (2000) [93] lập luận rằng các chủ sở hữu SME dường như 

không kết nối được với các sáng kiến xã hội ở địa phương vì các SME hoặc bị cô lập 

về mặt địa lý với cộng đồng do nằm ở các khu công nghiệp xa xôi của các thành phố 

và thị trấn, hoặc bị lu mờ bởi các công ty lớn ở những khu vực dễ thấy. Vì vậy, giả 

định rằng có một mối liên kết chặt chẽ giữa các SME và cộng đồng không phải lúc 

nào cũng đúng. Ngược lại với lập luận này, việc làm hài lòng cộng đồng địa phương 

sẽ giúp các SME thành công hơn, vì các thành viên của cộng đồng bao gồm nhân 

viên, nhà cung cấp, khách hàng và nhà đầu tư tiềm năng, những người sẽ đánh giá 

cao và hỗ trợ doanh nghiệp (Besser và Miller, 2001) [65]. Kết quả phỏng vấn các chủ 

SME ở thành phố Ballarat, Úc thì lại chỉ ra khách hàng là động lực chính cho sự tham 

gia CSR. Theo cách nói của một chủ sở hữu/người quản lý “khách hàng mong đợi 

doanh nghiệp có trách nhiệm với xã hội” hoặc "làm điều đúng đắn”. Nghiên cứu của 

Ma Ying và cộng sự (2021) [172] cũng cho thấy việc áp dụng CSR trong các doanh 

nghiệp sản xuất của Trung Quốc chịu sức ép đáng kể từ nhân viên, cộng đồng và các 

bên liên quan khác như người tiêu dùng. Tuy nhiên, trong nghiên cứu này, áp lực từ 
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chính phủ Ethiopia hoặc các phương tiện truyền thông Ethiopia tới hoạt động CSR 

của doanh nghiệp được xác định là không đáng kể.  

Một số học giả và nhà quản lý cũng xem xét sự sẵn có của các nguồn lực (tài 

chính, con người và các nguồn lực liên quan đến thời gian) có ảnh hưởng đến CSR 

(López-Gamero và cộng sự, 2008) [169]. Nguyễn Thị Lành, Phạm Thị Ngọc Trâm 

(2015) [24] thực hiện khảo sát với 207 doanh nghiệp thuộc các ngành nghề kinh 

doanh khác nhau trên địa bàn thành phố Đà Lạt, thành phố Hồ Chí Minh và Nha 

Trang cũng đã chỉ ra có hai nhân tố ảnh hưởng tới việc thực hiện CSR của các doanh 

nghiệp này là vốn và nhân lực; trong đó nhân tố "nhân lực" là nhân tố chính và tác 

động đến việc thực hiện CSR mạnh hơn nhân tố "vốn". Trong khi đó, kết quả nghiên 

cứu này lại chỉ ra 2 nhân tố còn lại là "các thể chế bắt buộc từ Nhà nước" và "kiến 

thức về CSR" không có ý nghĩa thống kê. Trong nghiên cứu năm 2016, Tran và 

Jeppesen đã phỏng vấn 20 nhà quản lý và 125 công nhân tại 20 doanh nghiệp dệt 

may, da giày Việt Nam và kết quả cho thấy CSR không được thực hiện do các nguyên 

nhân như nguồn lực tài chính hạn chế và sự thiếu nhận thức về CSR của người quản 

lý và người lao động [251]. 

Nghiên cứu của Loan Thi Hong Van và Phuong Anh Nguyen (2019), sử dụng 

phương pháp phỏng vấn sâu 4 nhà quản lý trong ngành dệt may ở Việt Nam và khảo 

sát 330 nhà quản lý từ cấp cơ sở trở lên trong các SME thuộc ngành dệt may ở Việt 

Nam cho kết quả các nhân tố tác động đến thực hiện CSR ở các SME gồm: sự hiểu 

biết của các nhà quản lý về CSR, bối cảnh cạnh tranh, ảnh hưởng xã hội và môi trường 

nội bộ của công ty. Trong đó, bối cảnh cạnh tranh là động lực mạnh nhất tác động 

đến chiến lược, kế hoạch và quyết định xung quanh CSR ở các SME. Bối cảnh ở đây 

liên quan đến khách hàng, đối tác quốc tế, nhà cung cấp, đối tác kinh doanh, chính 

sách và tiêu chuẩn của ngành và thị trường cũng như các cuộc khảo sát chính thức và 

không chính thức về khách hàng. Phần lớn hàng hóa trong ngành dệt may Việt Nam 

được xuất khẩu sang các thị trường khác; vì vậy, kỳ vọng của các bên liên quan bên 

ngoài, đặc biệt là khách hàng quốc tế và đối tác kinh doanh, có thể rất quan trọng đối 

với các công ty ở Việt Nam xét về các tiêu chuẩn quốc tế về CSR và của ngành [167]. 

Phát hiện này khác với nghiên cứu khác về CSR ở các SME của Dekok và Uhlaner 
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(2001) khi 2 tác giả này cho biết các SME thường bị thách thức từ thị trường địa 

phương hơn là thị trường quốc tế và ít phải đối mặt với căng thẳng hơn từ các bên 

liên quan. Sự khác biệt có thể là do đặc thù thị trường xuất khẩu của ngành ở Việt 

Nam. Bên cạnh yếu tố bối cảnh cạnh tranh thì yếu tố ảnh hưởng xã hội có tác động 

mạnh thứ 2. Ảnh hưởng xã hội được hiểu là ảnh hưởng từ các cộng đồng địa phương, 

cơ quan chính phủ, hiệp hội, tổ chức phi chính phủ và xã hội [99].  

Như vậy, các nghiên cứu đã đưa ra các bằng chứng về các yếu tố tác động đến 

việc thực hành CSR của các doanh nghiệp nói chung và các SME nói riêng. Tuy 

nhiên, một số nghiên cứu đưa ra các kết luận chưa thống nhất với nhau, có thể được 

lý giải bởi những khác biệt về bối cảnh nghiên cứu hoặc đối tượng nghiên cứu cụ thể. 

Ngoài ra, Soundararajan và cộng sự (2018), khi tổng quan 115 nghiên cứu giai đoạn 

1970-2016 về nhân tố thúc đẩy doanh nghiệp nhỏ thực hiện CSR đã ghi nhận sự quan 

tâm ngày càng tăng của các nhà nghiên cứu đối với việc thực hiện CSR của doanh nghiệp 

nhỏ, tuy nhiên vẫn còn thiếu các nghiên cứu thực nghiệm về CSR của doanh nghiệp nhỏ 

ở nhiều khu vực địa lý và còn thiếu thước đo riêng cho doanh nghiệp nhỏ [234]. 

1.1.3.4. Các nghiên cứu về cách thức đo lường trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp 

 Trong thời đại mà tính bền vững và hành vi đạo đức được đặt lên hàng đầu thì 

việc đo lường CSR đã trở nên quan trọng đối với các doanh nghiệp đang tìm cách xác 

thực cam kết của mình đối với quản lý xã hội, môi trường và kinh tế. Nhiều tài liệu 

cho thấy có nhiều thách thức trong việc đo lường hiệu quả xã hội của công ty (Graves 

và Waddock, 1994) [118]. Trong thực tế, do có nhiều cách tiếp cận khác nhau về CSR 

nên thiếu sự đồng thuận trong cách đo CSR.  

 Maignan và Ferrell (2000) [174] đã phân chia các phương pháp đo lường CSR 

thành ba loại là: (i) Đo lường dựa trên sự đánh giá của chuyên gia; (ii) Đo lường dựa 

trên Bộ chỉ số về một hay nhiều khía cạnh của CSR, và (iii) Đo lường dựa trên các 

Khảo sát về quản trị. 

Nếu như phương pháp đầu tiên đánh giá CSR dựa trên các thông tin mang 

tính chủ quan từ các chuyên gia thì với phương pháp thứ hai, các nhà nghiên cứu 

đã sử dụng các bộ chỉ số như các bộ chỉ số về kiểm soát ô nhiễm để đảm bảo tính 
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khách quan hơn trong đánh giá. Đối với phương pháp thứ ba thì các học giả sử 

dụng dữ liệu khảo sát các nhân viên của doanh nghiệp, ví dụ như yêu cầu người trả 

lời bày tỏ mức độ đồng ý hoặc không đối với các tuyên bố về CSR với lập luận rằng 

câu trả lời sẽ phản ánh mức độ thực hiện CSR bởi tổ chức tuyển dụng người trả lời. 

Tuy nhiên, mỗi cách đánh giá đều có những hạn chế riêng. Nếu như cách đánh giá 

thứ nhất có thể khiến đưa ra các kết luận mang tính chủ quan thì cách đánh giá dựa 

trên bộ chỉ số có thể không cung cấp đủ thông tin để đưa ra những nhận định tổng thể 

về doanh nghiệp; còn cách đánh giá thứ ba thường đưa ra các đánh giá về người quản 

lý doanh nghiệp hơn là ước tính được các hoạt động CSR của doanh nghiệp đó. 

Đến năm 2009, Turker lại phân loại các cách đo lường CSR thành 4 nhóm là: 

(i) Danh tiếng và Bộ chỉ số, (ii) Phân tích nội dung các ấn phẩm của doanh nghiệp, 

(iii) Đo lường CSR ở cấp độ cá nhân, (iv) Đo lường CSR ở cấp độ tổ chức [255]. 

Phương pháp sử dụng Danh tiếng và Bộ chỉ số là một trong những phương 

pháp cũng thường thấy trong các nghiên cứu để đánh giá hoạt động CSR của doanh 

nghiệp. Ví dụ như một số học giả sử dụng xếp hạng tài chính và các chỉ số được phát 

triển như: KLD Kinder, Lydenberg, Domini và Co (Waddock và Graves, 1994) [118] 

cho nghiên cứu định lượng hay như các chỉ số cộng đồng doanh nghiệp (Business in 

the Community - BITC), chỉ số FTSE4Good, chỉ số Bền vững Dow Jones (Dow Jones 

Sustainability Index - DJSI), xếp hạng trách nhiệm (AA), Sáng kiến báo cáo toàn cầu 

(GRI). Điều đáng tiếc là, các phép đo CSR sử dụng thông thường không thể áp dụng 

trực tiếp vào các nghiên cứu của các nước đang phát triển (M.Hopkins, 2005) [187], 

bởi vì các thước đo này dựa trên các công ty của các nước phát triển và các tiêu chuẩn 

CSR quốc tế, chẳng hạn như dữ liệu KLD chỉ dành cho các doanh nghiệp của Mỹ. 

Nhiều nhà nghiên cứu cũng cho rằng luôn có sự khác biệt trong thực tiễn thực hiện 

CSR giữa các quốc gia, đặc biệt mức độ thực hiện CSR phụ thuộc vào điều kiện phát 

triển của mỗi quốc gia, vì thế có khoảng cách giữa các nước phát triển và các nước 

đang phát triển (Chambers và cộng sự, 2003; Matten và Moon, 2004; Chapple và 

Moon, 2005; Visser, 2008; Jamali và Karam, 2016) [80; 81; 137; 179; 263]. Thêm 

vào đó, theo Maignan và Ferrell (2000), cần phải kết hợp thêm nghiên cứu định tính 
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thông qua việc khảo sát các bên liên quan để có thể xây dựng được mô hình CSR 

mang tính toàn diện [174]. 

Đối với phương pháp phân tích nội dung các ấn phẩm của doanh nghiệp, các 

nhà nghiên cứu sẽ đánh giá được các đóng góp của doanh nghiệp cho xã hội dựa trên 

các báo cáo CSR. Nhiều doanh nghiệp xuất bản các báo cáo CSR hàng năm nêu chi 

tiết các hoạt động và tác động đối với môi trường, xã hội và nền kinh tế. Thực tế, việc 

đo lường hoạt động CSR thường gặp khó khăn vì khó có thể đo được trên cơ sở định 

lượng với quy mô lớn, vì vậy đây cũng là phương pháp có thể giải quyết phần nào 

hạn chế này. Tuy nhiên với phương pháp này, vấn đề lo ngại là sự thiếu trung thực 

trong công bố thông tin có thể dẫn tới những đánh giá sai lầm về hoạt động CSR của 

doanh nghiệp. Do đó, đối với phương pháp này thì sự minh bạch và trách nhiệm giải 

trình trở thành tiêu chí quan trọng hàng đầu. Nghiên cứu của Axjonow, A., 

Ernstberger, J., và Pott, C. (2016) với 64 công ty của Mỹ đã chỉ ra rằng báo cáo CSR 

không ảnh hưởng đến danh tiếng của công ty và việc lập các báo cáo CSR có thể bị 

coi là một sự lãng phí tài nguyên, thậm chí các báo cáo có thể bị các bên liên quan 

coi như một nỗ lực thiếu đạo đức để đạt được sự ưu ái của công chúng [59]. 

Với phương pháp Đo lường ở cấp độ cá nhân, các nhà nghiên cứu có thể đo 

lường thái độ của nhà quản lý về CSR (Quazi và O'brien, 2000) [218], hay đo lường 

nhận thức của người quản lý về CSR (Carroll, 2000) [77]. Phương pháp này có ưu 

điểm là có thể đo lường được nhận thức của cá nhân trong những nền văn hoá và các 

bối cảnh kinh tế khác nhau nhưng lại không thể đo được mức độ nhận thức ở cấp độ 

tổ chức. 

Với phương pháp Đo lường ở cấp độ tổ chức, thường các nhà nghiên cứu sẽ 

xây dựng thang đo hành vi tổ chức dựa trên Lý thuyết các bên liên quan và cách phân 

chia trách nhiệm theo mô hình kim tự tháp của Carroll. Điển hình như với nghiên cứu 

của Carroll và Buchholtz (2003) [79], các tác giả đã đo lường mức độ quan tâm của 

các bên liên quan là: chủ sở hữu doanh nghiệp, khách hàng, người lao động, cộng 

đồng, cơ quan quản lý đối với các trách nhiệm kinh tế, trách nhiệm pháp lý, trách 

nhiệm đạo đức, trách nhiệm từ thiện. Cụ thể nếu như đối với chủ sở hữu thì mức độ 

quan tâm đến trách nhiệm kinh tế là mức số 1, thì mức quan tâm số 1 đối với khách 
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hàng là trách nhiệm đạo đức, mức quan tâm số 1 với người lao động là trách nhiệm 

pháp lý còn mức quan tâm số 1 của cộng đồng là trách nhiệm từ thiện. Cũng với cách 

tiếp cận này, Turker (2009), phát triển thang đo ở 4 khía cạnh là: (i) CSR liên quan 

đến chính phủ, (ii) CSR liên quan đến nhân viên, (iii) CSR liên quan đến khách hàng, 

(iv) CSR liên quan đến các bên liên quan khác. Tuy nhiên thang đo này mới chỉ thử 

nghiệm với nhân viên chứ chưa thử nghiệm với đối tượng là các giám đốc điều hành 

[255]. 

Có thể nói, đo lường CSR vẫn là một vấn đề còn chưa thống nhất với nhiều ý 

kiến và quan điểm khác nhau do mỗi phương pháp không tránh khỏi những hạn chế 

liên quan đến chủ thể, bối cảnh xã hội, nguồn lực và thời gian. Hơn nữa, việc đo 

lường hiệu quả của các sáng kiến CSR có thể là một thách thức vì tác động của những 

sáng kiến đó thường lâu dài và khó định lượng. 

1.1.4. Các nghiên cứu về vai trò của Chính phủ trong việc nâng cao trách 

nhiệm xã hội cho doanh nghiệp 

Các tác giả Twose N. và Rao T. (2003) với báo cáo Strengthening Developing 

Country Governments' Engagement with Corporate Social Responsibility:Conclusions 

and Recommendations from Technical Assisstance in Vietnam, đã nghiên cứu nhằm 

đưa ra giải pháp tăng cường sự tham gia của chính phủ với các hoạt động CSR ở Việt 

Nam trong hai ngành dệt và da giày. Nghiên cứu này chủ yếu nhìn dưới góc độ tuân 

thủ CSR theo yêu cầu từ người mua và tuân thủ quy định của Luật [257]. 

Các tác giả Laura Albareda và cộng sự (2007) trong bài viết có tiêu đề Public 

Policies on Corporate Social Responsibility: The role of Governments in Europe 

đăng trên Tạp chí Journal of Business Ethics đã tập trung phân tích các chính sách 

công về CSR tại các nước châu Âu và cung cấp chìa khóa lý giải cho câu hỏi các 

chính phủ đã hiểu, thiết kế và thực thi các chính sách về CSR của họ như thế nào. 

Phân tích này đòi hỏi khi phân loại các chính sách công về CSR phải xem xét đến chủ 

thể mà các chính sách hướng tới. Với cách tiếp cận này khi phân tích các chính sách 

công về CSR  tại 15 quốc gia châu Âu, các tác giả đã nhận thấy có một nhóm hành 

động trùng hợp giữa các quốc gia khác nhau, và điều này cho phép các tác giả đề xuất 

mô hình "bốn trường phái" cho hành động của chính phủ đối với CSR tại châu Âu: 
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Quan hệ đối tác (Partnership), Kinh doanh trong cộng đồng (Business in the 

Community), Tính bền vững và Quyền công dân (Sustainability and Citizenship), và 

Hội nghị công dân (Agora) [157]. 

Tác giả Reinhard Steurer (2010) trong bài viết "The role of governments in 
corporate Social Responsibility: Characterising Public Policies on CSR in Europe" 
lý giải 5 lý do vì sao các chính phủ quan tâm tới vấn đề CSR và khẳng định CSR  có 
vai trò đối với sự phát triển bền vững. Tác giả cũng phát triển một mô hình các loại 
hình chính sách về CSR, trong đó phân biệt rõ 5 công cụ của chính sách (pháp lý, 
kinh tế, thông tin, hợp tác và hỗn hợp) và bốn nhóm chủ đề lĩnh vực chính sách (nâng 
cao nhận thức, nâng cao tính minh bạch, thúc đẩy đầu tư có trách nhiệm xã hội và 
lãnh đạo nêu gương). Dựa trên mô tả có hệ thống về các chính sách CSR  này, bài 
viết tìm hiểu về việc thực hiện CSR và các chính sách công tương ứng có hàm ý gì 
cho mối quan hệ giữa chính phủ - doanh nghiệp [221]. 
 Tác giả Georgina Nunez (2008) đã nghiên cứu về vấn đề nâng cao CSR cho 

SME ở vùng Ca-ri-bê trong một công trình với tiêu đề "Promoting corporate social 

responsibility in small and medium enterprises in the Caribbean: survey results". 

Mục đích của nghiên cứu là đo lường mức độ quan tâm của các SME ở 5 quốc gia 

vùng Ca-ri-bê đối với các vấn đề CSR và làm thế nào chính phủ, người tiêu dùng và 

xã hội dân sự củng cố được sự quan tâm này. Dữ liệu được tổng hợp thông qua một 

bảng câu hỏi liên quan đến các khía cạnh chính của phát triển bền vững là: kinh tế, 

xã hội, cộng đồng và môi trường. Ở các nước Ca-ri-bê, hơn 80% doanh nghiệp là 

SME và họ sử dụng  đến 70% lực lượng lao động ở các quốc gia này. Nghiên cứu chỉ 

ra rằng Chính phủ cần tăng cường nhận thức và hiểu biết về CSR cho các SME, đồng 

thời hướng dẫn, tư vấn các SME lồng ghép CSR vào chiến lược và các quyết định 

kinh doanh của mình. Bên cạnh đó, cần khuyến khích các công ty lớn có áp dụng và 

thực hành CSR có thể phổ biến kiến thức và kinh nghiệm về CSR để mang lại lợi ích 

cho các SME thuộc chuỗi giá trị của mình [203].  

 Aastha B., Shazi S.J. (2019), trong nghiên cứu với tiêu đề " Corporate social 

responsibility practices in small and medium enterprises" đã thực hiện một cuộc khảo 

sát tại Dubai và Al Ain, Abu Dhabi ở U.A.E. với số mẫu là 76 người là chủ các SME 
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thuộc các lĩnh vực khác nhau: Dệt may, Sản xuất công nghiệp, Bán lẻ, Du lịch, và 

lĩnh vực khác với mong muốn tìm hiểu thực tiễn thực hành CSR của các SME tại 

UAE. Nghiên cứu chỉ ra rằng mặc dù có nhận thức chung về CSR giữa các SME, 

nhưng hiểu biết về CSR vẫn rất khác nhau. Và mặc dù hầu hết các SME đều bày mong 

muốn đóng góp tốt hơn cho xã hội nhưng họ cảm thấy cần phải có nguồn nhân lực và 

vốn tốt hơn. Căn cứ vào kết quả khảo sát, các tác giả cũng đề xuất một số giải pháp nhằm 

nâng cao CSR cho các SME này. Cụ thể: Về phía doanh nghiệp thì cần tích hợp CSR 

vào chiến lược nhằm hướng tới mục tiêu phát triển bền vững. Về phía chính phủ: cần 

thường xuyên truyền thông nâng cao nhận thức cho SME. Các SME cũng mong muốn 

rằng chính phủ có thể khuyến khích những hoạt động CSR bằng cách đưa ra các giải 

thưởng uy tín, bên cạnh việc cung cấp các ưu đãi tài chính [47].  

 Ngoài ra, một số nghiên cứu cũng chỉ ra rằng chính phủ có thể thúc đẩy doanh 

nghiệp thực hiện CSR bằng cách cung cấp nguồn vốn cho các doanh nghiệp tư nhân 

giúp giải quyết hiệu quả vấn đề hạn chế tài chính trong quá trình sản xuất và hoạt động, 

và do đó, với nguồn lực tài chính dồi dào, doanh nghiệp có thể hoàn thành các hoạt động 

sản xuất, kinh doanh hiệu quả, đồng thời có thể sẵn sàng thực hiện CSR (Khurshid và 

Deng, 2021) [45]. Bên cạnh đó, chính phủ có thể tài trợ để tăng cường sự liên kết giữa 

chính phủ và các công ty tư nhân (Xue và Xiao, 2011) [225]; đổi lại, các doanh nghiệp 

tư nhân được nhận tài trợ sẽ tích cực tham gia và thực hiện CSR để trả nợ cho chính 

phủ (Jia và Liu, 2014) [266]. 

Nguyễn Đình Cung và Lưu Minh Đức (2008) trong nghiên cứu về “Trách 
nhiệm xã hội của doanh nghiệp - CSR: Một số vấn đề lý luận và yêu cầu đổi mới 
trong quản lý nhà nước đối với CSR ở Việt Nam”, Tạp chí Quản lý Kinh tế, số 23 
(11+12/2008), đã tiếp cận từ góc độ kinh nghiệm quốc tế để chỉ ra những vấn đề tồn 
tại mà Việt Nam phải đối mặt trong lĩnh vực CSR và yêu cầu đổi mới tư duy quản lý 
Nhà nước đối với CSR ở Việt Nam. Cụ thể là, Nhà nước cần nâng cao chất lượng các 
quy phạm pháp luật bằng việc áp dụng RIA (đánh giá tác động của văn bản luật) trong 
quá trình lập quy; đồng thời tăng cường trách nhiệm thực thi luật trong lĩnh vực của 
mình và tạo ra cơ chế xã hội đủ mạnh để giám sát CSR [14]. 
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Nguyễn Đình Tài (2010) trong bài viết trên Báo Kinh tế và Dự báo với tiêu đề 
"Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp: các vấn đề đặt ra hôm nay và giải pháp" đã 
chỉ ra những thách thức đối với việc thực hiện CSR ở Việt Nam, trong đó có những 
vấn đề thuộc về thể chế, những vấn đề thuộc về doanh nghiệp và đề xuất các biện 
pháp tăng cường CSR, trong đó có định hướng các giải pháp chính sách từ phía Nhà 
nước như: tuyên truyền nâng cao nhận thức thông qua phương tiện truyền thông đại 
chung các hội thảo, hội nghị; hướng dẫn các doanh nghiệp thực thi hành động thông 
qua luật pháp; hợp tác với các hiệp hội kinh doanh và các tổ chức phi chính phủ để 
hỗ trợ và tài trợ các sáng kiến tăng cường CSR; tập trung hoàn thiện luật và tính hiệu 
lực trong thực thi luật. Ông cũng chỉ ra rằng vai trò của Nhà nước là vô cùng quan 
trọng trong việc thúc đẩy doanh nghiệp cam kết thực hiện CSR bởi vì bản chất của 
doanh nghiệp là tối đa hoá lợi nhuận và tối thiểu hoá chi phí nên nếu khung khổ pháp 
luật thiếu chặt chẽ, thống nhất; hệ thống thống thực thi pháp luật kém hiệu lực thì 
Nhà nước vô tình tạo ra môi trường để các doanh nghiệp lợi dụng và buông lỏng trách 
nhiệm xã hội của mình [36].  

Ngô Vân Hoài (2011), Nghiên cứu chính sách trách nhiệm xã hội doanh 
nghiệp ở Việt Nam, Bản tin hàng Quý của Viện Khoa học Lao động và Xã hội, Số 26 
(2/2011), đã chỉ ra sáu thách thức khó khăn của các doanh nghiệp Việt Nam khi thực 
hiện CSR và đưa ra sáu kiến nghị giải pháp về chính sách để giải quyết những khó 
khăn này. Đồng thời tác giả cũng khẳng định rằng CSR được thể hiện qua bốn khía 
cạnh chủ yếu: kinh tế, pháp lý, đạo đức và đóng góp cộng đồng [20].  

Nghiên cứu "Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp: Kinh nghiệm của Nhật Bản" 
của Trung tâm thông tin-Tư liệu - Viện Nghiên cứu Quản lý kinh tế Trung ương (2014)  
đã chỉ ra vai trò của Nhà nước đối với CSR tại Nhật Bản, kinh nghiệm về thực hiện CSR 
của các doanh nghiệp Nhật Bản và đưa ra một số khuyến nghị cho Việt Nam [8]. 

 Trong Luận án Tiến sĩ Luật kinh tế với đề tài "Trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp theo pháp luật Việt Nam hiện nay”, tác giả Phạm Thị Huyền Sang (2016) đã 
đánh giá một cách tổng thể tình hình thực hiện CSR thông qua việc đánh giá mức độ 
hoàn thành trách nhiệm theo quy định pháp luật về các lĩnh vực nội dung được lựa 
chọn trong đối tượng nghiên cứu; từ đó gợi mở những giải pháp nhằm hoàn thiện 
pháp luật và các cơ chế nhằm nâng cao hiệu quả thực hiện CSR trong thực tiễn đời 
sống [35]. 



36 
 

 
 

Trong bài viết "Nâng cao trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp ở Việt Nam 
nhằm mục tiêu phát triển bền vững" đăng trên Tạp chí Công thương, tác giả Trần Thị 
Trà My (2020) cũng nhận định việc tăng cường CSR là hoàn toàn phù hợp với mục 
tiêu phát triển bền vững, tuy nhiên cần tăng cường tuyên truyền nâng cao nhận thức 
cho các doanh nghiệp, các nhà quản lý, hoạch định chính sách vĩ mô; đồng thời tiến 
hành các cuộc điều tra nghiên cứu thực tế để tìm ra thuận lợi, khó khăn trong việc 
thực hiện các CoC. Nhà nước cũng cần ban hành các cơ chế chính sách hỗ trợ doanh 
nghiệp thực hiện CSR; tiếp tục hoàn thiện hệ thống pháp luật, đặc biệt trong lĩnh vực 
môi trường và đẩy mạnh vai trò của các hiệp hội nghề, các Bộ, ngành trong việc cung 
cấp thông tin, tư vấn doanh nghiệp thực hiện CSR [27]. 

Tác giả Phan Thị Thu Hiền (2023) trong nghiên cứu "Nâng cao trách nhiệm 
xã hội của doanh nghiệp nhằm thúc đẩy phát triển bền vững", cũng chỉ ra thêm những 
giải pháp về phía Nhà nước để tăng cường CSR cho doanh nghiệp như: khuyến khích 
các tập đoàn đa quốc gia chia sẻ kinh nghiệm về CSR cho cộng đồng SME ở Việt 
Nam; phát triển các sáng kiến nhằm chuyển giao việc học tập và xây dụng năng lực 
về CSR từ các doanh nghiệp định hướng xuất khẩu sang các doanh nghiệp không 
định hướng xuất khẩu [19].  
  Trong bài viết "Tác động của hỗ trợ của Chính phủ đến trách nhiệm xã hội 

của doanh nghiệp vừa và nhỏ tại Việt Nam: Vai trò trung gian của môi trường kinh 

doanh", tác giả Nguyễn Minh Thành và Vũ Thị Thuý Nga (2022) đã tiến hành một 

cuộc điều tra các SME tại 10 tỉnh thành trải dài 3 miền Bắc Trung Nam là: Hà Nội, 

Hải Phòng, Long An, Hà Tây, Quảng Nam, Phú Thọ, Nghệ An, Khánh Hoà và Lâm 

Đồng, thành phố Hồ Chí Minh đồng thời thu thập dữ liệu thứ cấp từ các cuộc điều tra 

chỉ số năng lực cạnh tranh cấp tỉnh của Việt Nam giai đoạn 2009-2015 nhằm đánh 

giá tác động của sự hỗ trợ của chính phủ và sự hỗ trợ của môi trường kinh doanh cấp 

tỉnh đối với CSR của SME. Bằng cách sử dụng mô hình hỗn hợp đệ quy (a recursive 

mixed-process model), hai tác giả đã chỉ ra rằng sự hỗ trợ của chính phủ là nhân tố 

quan trọng để thúc đẩy các hoạt động CSR của các SME, nhưng tác động này sẽ mất 

ý nghĩa thống kê khi không đi kèm với việc cải thiện môi trường kinh doanh. Như 

vậy, kết quả hàm ý rằng để thúc đẩy các hoạt động CSR, chính phủ ngoài việc tập 
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trung vào các khoản hỗ trợ cho SME mà còn phải chú trọng đẩy mạnh hơn nữa sự 

minh bạch và nâng cao chất lượng của môi trường kinh doanh [38].  

 Như vậy, trong khi việc thực hiện CSR vốn được coi là việc tự thân của mỗi 

doanh nghiệp, là việc doanh nghiệp tự nguyện thực hiện các hoạt động vượt ra ngoài 

mong đợi của xã hội để đóng góp cho cộng đồng; thì ngày càng có nhiều nghiên cứu 

cho thấy chính phủ, thông qua các công cụ khác nhau, có thể trở thành một chủ thể 

quan trọng trong việc thúc đẩy các doanh nghiệp thực hiện CSR. 
 1.2. ĐÁNH GIÁ TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU VÀ KHOẢNG TRỐNG 

NGHIÊN CỨU 

1.2.1. Những kết quả đạt được của các công trình nghiên cứu  

Có thể nói các công trình nghiên cứu từ trước đến nay đã xây dựng được một 

cơ sở lý thuyết vô cùng phong phú với các lý thuyết nền tảng, các mô hình cùng với 

những quan điểm, cách tiếp cận khác nhau liên quan đến CSR nói chung và CSR của 

các SME nói riêng. Theo đó, những chủ đề đã được nghiên cứu tương đối kỹ lưỡng 

từ các công trình trước có thể kể đến là: bản chất của CSR, nội hàm và các khía cạnh 

của CSR, các nhân tố tác động tới việc thực hiện CSR và vai trò của Chính phủ trong 

việc thúc đẩy doanh nghiệp thực hiện CSR. Từ tổng quan các công trình, tác giả có 

thể kế thừa để đưa ra lý luận về CSR, nội dung và sự cần thiết nâng cao CSR cho 

doanh nghiệp cũng như tác giả có thể kế thừa để xây dựng mô hình đánh giá nhân tố 

ảnh hưởng tới CSR và các giả thuyết nghiên cứu.  

 Các nghiên cứu cũng đã cung cấp một bức tranh tổng thể về thực tiễn thực 

hành CSR ở các doanh nghiệp nói chung cũng như ở các doanh nghiệp thuộc từng 

lĩnh vực kinh doanh cụ thể nói riêng, của các doanh nghiệp lớn cũng như các SME, 

chỉ ra những kết quả đạt được cũng như những hạn chế còn tồn tại. Nhiều nghiên cứu 

về CSR của các SME cũng đã chỉ ra có những khác biệt trong nhận thức và cam kết, 

thực hành CSR giữa các doanh nghiệp lớn và các SME do những khác biệt trong đặc 

điểm của hai loại hình doanh nghiệp này.  

Đối với vấn đề nâng cao CSR cho các doanh nghiệp nói chung và các SME 

nói riêng, các nghiên cứu đã cung cấp cả cơ sở lý luận lẫn thực tiễn về các giải pháp 

nhằm thúc đẩy thực hành CSR, đứng cả từ phía doanh nghiệp và từ phía Nhà nước. Các 
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nghiên cứu đều nhấn mạnh tới vấn đề thể chế để tạo ra khuôn khổ pháp lý chặt chẽ, đồng bộ 

hỗ trợ các hoạt động liên quan đến CSR hiệu quả, đồng thời nhấn mạnh vai trò quan trọng 

của Nhà nước trong việc thúc đẩy doanh nghiệp kinh doanh có trách nhiệm, từ đó đưa ra 

nhiều đề xuất về các sáng kiến mà Chính phủ các quốc gia có thể áp dụng. 

Các phương pháp sử dụng trong các nghiên cứu về CSR cũng khá đa dạng, 

bao gồm cả những phương pháp định tính, định lượng, và kết hợp cả định tính và 

định lượng. Tuy nhiên, các nghiên cứu khảo sát nhằm thu thập dữ liệu sơ cấp do chính 

tác giả nghiên cứu thực hiện khá phổ biến do việc đo lường CSR vẫn còn gặp khó 

khăn. Các nguồn dữ liệu thứ cấp như: Đánh giá/xếp hạng công ty, Chỉ số chứng 

khoán...cũng được sử dụng tuy nhiên chỉ áp dụng ở các nước phát triển. 

1.2.2. Khoảng trống nghiên cứu 

- Mặc dù số công trình nghiên cứu về chủ đề CSR rất phong phú, tuy nhiên do có 

quá nhiều cách tiếp cận cũng như có nhiều mô hình nghiên cứu CSR khác nhau nên hiện 

nay giữa các học giả vẫn còn chưa có sự thống nhất về nội hàm, nội dung của CSR. 

Nhiều nghiên cứu về cùng một vấn đề cho các kết quả trái ngược nhau. Nhiều lý thuyết 

được sử dụng trong các nghiên cứu về CSR, trong đó có cả những nghiên cứu không sử 

dụng bất kì lý thuyết nào trong phân tích. Trong các nghiên cứu ở Việt Nam, khái niệm 

CSR tiếp cận theo các khía cạnh của Mô hình kim tự tháp của Carroll được sử dụng khá 

phổ biến; tuy nhiên số lượng các nghiên cứu tiếp cận khái niệm về CSR từ Lý thuyết Ba 

điểm mấu chốt (TBL) còn hạn chế. Vì thế, cần có thêm những nghiên cứu sử dụng Lý 

thuyết TBL vì đây là một cách tiếp cận phù hợp với bối cảnh xã hội hiện đại, khi các 

doanh nghiệp đều hướng tới sự phát triển bền vững. 

 - Tuy CSR là chủ đề nhận được sự quan tâm rất lớn của các nhà nghiên cứu 

quốc tế thể hiện qua số lượng phong phú các nghiên cứu đã có từ trước đến nay,  

nhưng theo tác giả thì phần lớn các nghiên cứu về CSR hiện tập trung vào các nước 

phát triển ở châu Âu, trong khi số lượng các nghiên cứu về CSR ở các nước phát triển 

như Việt Nam vẫn còn khiêm tốn. Một thống kê bằng cách sử dụng ba cơ sở dữ liệu 

nổi bật về kinh doanh và quản lý: Web of Science (Clarivate Analytics), Scopus và 

The Business Source Premier (EBSCO) của tác giả Nguyen Minh và cộng sự (2021) 

[199] về các nghiên cứu liên quan đến CSR ở Việt Nam trong giai đoạn từ 2000-2020 
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cũng cho thấy điều này. Theo các tác giả, trong 5 năm đầu (2000-2004) kể từ khi 

thuật ngữ CSR được cho là du nhập vào Việt Nam, không có bài báo nào viết về chủ 

đề CSR ở Việt Nam; trong giai đoạn tiếp theo 2005-2011 có 4 bài; số lượng chỉ bắt 

đầu tăng dần trong giai đoạn 2016-2020 với số bài nhiều nhất ghi nhận vào năm 2020 

(55 bài). Vì thế, theo tác giả, những nghiên cứu về chủ đề CSR đặt trong bối cảnh ở 

Việt Nam vẫn có ý nghĩa vì việc thực hành CSR được cho là phụ thuộc lớn vào bối 

cảnh xã hội cụ thể, khi mà kì vọng xã hội về CSR đối với các doanh nghiệp ở các 

nước đang phát triển như Việt Nam có thể khác với kì vọng ở các nước phát triển. 

 - Phần lớn các nghiên cứu về CSR cho đến nay đều liên quan đến các doanh 

nghiệp có quy mô lớn (Raza và Majid, 2016) [220]. Lý do có thể là vì sự đóng góp 

đáng kể của các doanh nghiệp lớn vào tăng trưởng kinh tế và mối liên hệ tích cực 

giữa CSR và tăng trưởng kinh tế. Một lý do khác giải thích cho việc có ít sự quan tâm 

dành cho CSR ở các SME có thể là từ “doanh nghiệp” (corporate) của CSR dường 

như ám chỉ trách nhiệm xã hội của các doanh nghiệp lớn (A.Moyeen và 

J.Courvidanos, 2012) [46]. Tuy nhiên, các nghiên cứu cũng chỉ ra rằng các bài học 

và cách tiếp cận CSR không thể được chuyển giao một cách đơn giản từ các doanh 

nghiệp lớn cho các SME, vốn có những đặc điểm riêng với nhiều hạn chế về nguồn 

lực (Aharoni, 2024; Sarna, 2024) [50; 228]. Vì thế, vẫn cần thêm các nghiên cứu liên 

quan đến CSR của các SME, không chỉ vì việc này giúp nâng cao những hiểu biết về 

CSR mà còn khám phá cách thức mà CSR có thể được thúc đẩy trong các SME (vốn 

thường chiếm trên 95% tổng số doanh nghiệp của một nền kinh tế), từ đó nâng cao trách 

nhiệm xã hội cho các doanh nghiệp nói chung trong nền kinh tế . 

 - Do bản chất vốn có của hoạt động CSR nên nhiều nghiên cứu về CSR của 

Việt Nam tiếp cận dưới góc độ quản trị doanh nghiệp, đặc biệt khi xem xét các yếu 

tố ảnh hưởng tới việc thực hành CSR thì các nghiên cứu thường đề cập đến các nhân 

tố bên trong doanh nghiệp như: nhận thức của chủ doanh nghiệp, năng lực tài chính 

hay các nhân tố là các bên liên quan thiết thân của doanh nghiệp như khách hàng, 

người lao động. Việc nghiên cứu về CSR dưới góc độ quản lý kinh tế như tìm hiểu 

ảnh hưởng những nhân tố về môi trường bên ngoài như thể chế ở Việt Nam còn khá 

hiếm. Trong số ít đó, có hai nghiên cứu của 2 nhóm tác giả là Nguyễn Thị Lành, Phạm 
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Thị Ngọc Trâm (2015) [24] và Loan Thi Hong Van và Phuong Anh Nguyen (2019) 

[167] lại đang cho kết quả trái ngược nhau. Trong khi nhóm tác giả trước nhận định 

rằng nhân tố "các thể chế bắt buộc từ Nhà nước" không có ý nghĩa thống kê đối với 

việc thực hành CSR của các SME ở Việt Nam thì nhóm tác giả sau lại nhận thấy có 

mối liên hệ tích cực giữa ảnh hưởng xã hội, trong đó có ảnh hưởng của cơ quan chính 

phủ, tới việc thực hành CSR của các SME Việt Nam. Vì thế, theo tác giả vẫn cần 

thêm các nghiên cứu xem xét đến ảnh hưởng của các yếu tố bên ngoài, đặc biệt cần 

thêm các bằng chứng thực nghiệm để đánh giá vai trò hỗ trợ của Chính phủ tới việc 

thực hiện CSR của các SME tại Việt Nam. 

 - Về phương pháp nghiên cứu, đa số các nghiên cứu về chủ đề CSR ở Việt 

Nam sử dụng phương pháp định lượng. Điều này cũng dễ hiểu vì nhiều nghiên cứu 

đã chỉ ra rằng khó có thể áp dụng mô hình và các tiêu chí đo lường CSR ở các nước 

phát triển vào các nước đang phát triển như Việt Nam, do các nước đang phát triển 

chưa có hệ thống đo lường chỉ số CSR tin cậy được chấp nhận. Thống kê của tác giả 

Nguyen Minh và cộng sự (2021) về các nghiên cứu liên quan đến CSR ở Việt Nam 

trong giai đoạn từ 2016-2020, giai đoạn mà các nghiên cứu về CSR phát triển mạnh 

mẽ, cũng đưa ra nhận định tương tự. Trong số 117 bài viết khoa học về chủ đề CSR 

ở Việt Nam thì có tới 80 bài sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng (68,3%) 

và chỉ có 20 bài sử dụng phương pháp hỗn hợp kết hợp giữa định tính và định lượng 

(17,1%) [199]. Vì vậy, việc phát triển thêm các nghiên cứu về CSR sử dụng phương 

pháp hỗn hợp để  làm tăng sự phong phú của nguồn dữ liệu cũng như khắc phục 

những hạn chế của từng phương pháp là có ý nghĩa. 

Như vậy, các "khoảng trống" trên sẽ là cơ sở để luận án tập trung làm rõ các 

vấn đề còn tồn tại cả về mặt lý luận và thực tiễn, và đảm bảo để đề tài có tính mới, 

không trùng lặp với các nghiên cứu trước đó. 
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Chương 2 

CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ THỰC TIỄN VỀ NÂNG CAO 

 TRÁCH NHIỆM  XÃ HỘI CHO DOANH NGHIỆP 
 
 

2.1. KHÁI NIỆM TRÁCH NHIỆM XÃ HỘI VÀ NÂNG CAO TRÁCH 

NHIỆM XÃ HỘI CHO DOANH NGHIỆP 

2.1.1. Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

 CSR là một khái niệm được các học giả, các nhà quản trị, các tổ chức phi 

chính phủ quốc tế, các hiệp hội doanh nghiệp quan tâm và nghiên cứu nhiều trong suốt 

thời gian qua.  

 Những thảo luận sớm nhất về CSR xuất phát ở Mỹ vào những năm 1950 khi 

các doanh nghiệp bắt đầu thực hiện các hoạt động từ thiện. Tuy nhiên thuật ngữ 

CSR được xem là chính thức xuất hiện khi nhà kinh tế học Howard R. Bowen công 

bố cuốn sách có nhan đề “Trách nhiệm xã hội của doanh nhân” vào năm 1953. Theo 

Bowen (1953), CSR là "những ràng buộc đối với doanh nghiệp trong việc thực thi 

các chính sách, ra các quyết định và thực hiện các hành động được kỳ vọng mang lại 

mục đích và giá trị cho cộng đồng" [132]. Bowen đưa ra lập luận rằng các công ty 

sản xuất hàng hoá dịch vụ để thu lợi nhuận thì phải có nghĩa vụ trả lại cho cộng đồng 

những gì đã lấy đi trong quá trình sản xuất đó. Ông cũng cho rằng các chủ doanh 

nghiệp phải nhận thức được những ảnh hưởng của doanh nghiệp đến các bên liên 

quan như nhân viên và khách hàng của họ cũng như đến xã hội và cộng đồng, và vì 

thế họ nên theo đuổi các chính sách mang lại lợi ích chung cho cộng đồng. Với quan 

niệm này, Bowen đã đi trước thời đại về cách tiếp cận quản lý mới và được coi là 

"cha đẻ của trách nhiệm xã hội" (Carroll, 1999) [76]. 

Sau Bowen, rất nhiều quan điểm khác nhau về CSR đã được các học giả 

khác nghiên cứu, có thể kể đến như: 

Friedman (1970) cho rằng: “CSR được thể hiện qua việc sử dụng các nguồn 

lực trong hoạt động kinh doanh để gia tăng lợi nhuận, nhưng miễn là doanh nghiệp 

đó thực hiện đúng luật, đúng nghĩa vụ pháp lý quy định, có trách nhiệm tuân thủ các 

Bộ luật quy đinh liên quan đến hoạt động kinh doanh tạo ra lợi nhuận” [188]. Với 
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quan điểm này, Friedman nhấn mạnh trách nhiệm doanh nghiệp thể hiện chính ở việc 

tuân thủ các trách nhiệm về pháp lý, doanh nghiệp có thể kinh doanh theo cách của 

mình, miễn là kinh doanh đúng luật. 

  Keith Davis (1973) đưa ra quan niệm: "CSR là sự quan tâm và phản ứng của 

doanh nghiệp đối với các vấn đề vượt ngoài việc thoả mãn những yêu cầu pháp lý, 

kinh tế, công nghệ" [97]. Như vậy, Davis đã đưa ra yêu cầu thực hiện CSR ở mức cao 

hơn so với Friedman, đó là ngoài việc phải thực hiện đúng nghĩa vụ pháp luật, doanh 

nghiệp còn phải đạt đến các hiệu quả và lợi ích mang tính xã hội. 

Năm 1991, Carroll, A.B. đã đưa ra khái niệm: "CSR là tất cả các vấn đề kinh 

tế, pháp lý, đạo đức và lòng từ thiện của một tổ chức mà xã hội mong đợi trong mỗi 

thời điểm nhất định" [75]. Cùng với khái niệm này, Carroll đưa ra mô hình kim tự 

tháp mô tả 4 trách nhiệm tạo nên CSR, được sắp xếp theo thứ tự quan tâm tăng dần, 

gồm: Kinh tế, Pháp lý, Đạo đức và Từ thiện. Tuy nhiên, mặc dù có nhiều ưu điểm, 

mô hình kim tự tháp của Carroll cũng vấp phải một số quan điểm khác biệt (Nisar 

Ahamad Nalband and Saad Al Kelabi, 2014) [202]. Nhiều ý kiến cho rằng Mô hình 

này có thể khiến các nhà quản lý hiểu rằng doanh nghiệp cần phải thực hiện các trách 

nhiệm từ dưới lên trên, tức là ưu tiên các mối quan tâm về kinh tế hơn các vấn đề xã 

hội và môi trường. Tuy nhiên, trong bối cảnh kinh doanh ngày nay, các doanh nghiệp 

có thể thực hiện đồng thời nhiều trách nhiệm để tạo ra nền tảng kinh doanh bền vững. 

Chính vì vậy, Matten và Moon (2004) đưa ra một quan điểm cho rằng: "CSR 

là một khái niệm chùm bao gồm nhiều khái niệm khác nhau như đạo đức kinh doanh, 

doanh nghiệp làm từ thiện, công dân doanh nghiệp, tính bền vững và trách nhiệm 

môi trường. Đó là một khái niệm động và luôn được thử thách trong từng bối cảnh 

kinh tế, chính trị, xã hội đặc thù" [179].  

Tiếp nối tư tưởng đó, các học giả vẫn không ngừng nghiên cứu và đưa ra các 

cách tiếp cận mang tính bao trùm và tổng thể hơn. 

 Theo Ngân hàng Thế giới (2004) thì CSR "là cam kết của doanh nghiệp đóng 

góp vào sự phát triển kinh tế bền vững thông qua những hoạt động nhằm nâng cao 

chất lượng cuộc sống cho người lao động và gia đình họ, cho cộng đồng và toàn xã 

hội theo cách có lợi cho cả doanh nghiệp cũng như phát triển chung của xã hội”[245]. 
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 Tổ chức Phát triển Công nghiệp Liên Hợp Quốc UNIDO (2022) coi CSR 

là một khái niệm quản lý trong đó "các công ty tích hợp các mối quan tâm về xã hội 

và môi trường vào hoạt động kinh doanh và tương tác với các bên liên quan" [260]. 

CSR, theo đó, được hiểu là cách thức để công ty đạt được sự cân bằng giữa các đòi 

hỏi về kinh tế, môi trường và xã hội (Phương pháp tiếp cận ba điểm mấu chốt - 

TBL) đồng thời giải quyết những mong đợi của cổ đông và các bên liên quan.  

 Quan điểm cốt lõi được UNIDO đưa ra là một tổ chức có trách nhiệm với xã 

hội thì vừa phải thực hiện trách nhiệm kinh tế vừa phải cam kết giảm thiểu (hoặc lý 

tưởng nhất là loại bỏ) các tác động tiêu cực đến môi trường và đồng thời tổ chức đó 

lại vừa phải có những hành động phù hợp với mong đợi của xã hội. Theo nghĩa này, 

thì rõ ràng nội hàm của khái niệm CSR đã vượt xa khỏi các hoạt động từ thiện hay 

tài trợ cộng đồng, là sự tiếp nối quan điểm của WB khi nhấn mạnh đến sự phát triển 

bền vững, một đòi hỏi cấp thiết trong bối cảnh ngày nay. 

 Việc UNIDO xây dựng các chương trình CSR dựa trên Phương pháp tiếp 

cận ba điểm mấu chốt (TBL) đã được chứng minh là thành công, đặc biệt đối với các 

SME ở các nước đang phát triển trong việc hỗ trợ các doanh nghiệp này đáp ứng các 

tiêu chuẩn về môi trường và xã hội mà không làm ảnh hưởng xấu đến khả năng tồn 

tại về mặt kinh tế của họ. Phương pháp tiếp cận TBL cũng được sử dụng với mục 

đích gắn kết các doanh nghiệp tư nhân vào sự phát triển bền vững chung của toàn cầu 

bằng cách hướng các doanh nghiệp này tới một mục tiêu hoạt động toàn diện hơn 

thay vì chỉ hướng tới duy nhất một mục tiêu là lợi nhuận. 

 Trên thực tế, cũng có những nhà nghiên cứu cho rằng cách tiếp cận này còn 

chung chung và không bao quát được hết các lĩnh vực quan trọng của CSR. Tuy 

nhiên, nếu xem xét kĩ có thể thấy cách tiếp cận này lại bao hàm được nhiều nội dung 

của CSR, phù hợp với các quan điểm trước đó. Chẳng hạn, như khi xem xét với các 

nội dung CSR trong Sáng kiến Hiệp ước Toàn cầu của Liên hợp Quốc (UNGC). 

UNGC cung cấp một bộ 10 nguyên tắc đảm bảo quản lý chuỗi cung ứng có trách 

nhiệm được chia thành 4 lĩnh vực: nhân quyền, lao động, môi trường và chống tham 

nhũng. Loại đầu tiên tập trung vào việc bảo vệ nhân quyền và phản ứng chống lại 

việc lạm dụng chúng. Khu vực lao động có quyền thành lập các hiệp hội và thương 
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lượng tập thể, xóa bỏ mọi hình thức lao động cưỡng bức và lao động trẻ em cũng như 

phân biệt đối xử tại nơi làm việc. Hai loại này phần lớn phù hợp với khía cạnh xã hội 

của TBL. Cách tiếp cận phòng ngừa trước những thách thức môi trường và thúc đẩy 

các công nghệ thân thiện là đặc trưng của các vấn đề môi trường. Nhóm cuối cùng 

bao gồm các hoạt động như chống tham nhũng và hối lộ. Mặc dù hạng mục này không 

được phân biệt trong TBL nhưng các nguyên tắc chống tham nhũng vẫn nằm trong 

lĩnh vực kinh tế. Hay khi xem xét Tiêu chuẩn ISO 26000 do Tổ chức Tiêu chuẩn quốc 

tế (ISO) với 7 lĩnh vực chính của CSR là: quản trị tổ chức, nhân quyền, thực hành lao 

động, môi trường, thực hành điều hành công bằng, vấn đề người tiêu dùng và sự tham 

gia và phát triển của cộng đồng thì hầu hết các yếu tố của ISO 26000 có thể được tìm 

thấy trong phân loại TBL. Ví dụ như quản trị tổ chức và thực tiễn điều hành công 

bằng có thể tương đương với khía cạnh kinh tế của TBL. Các lĩnh vực như nhân 

quyền, thực tiễn lao động hoặc các vấn đề của người tiêu dùng đại diện cho khía cạnh 

xã hội. Do đó, các chủ đề cốt lõi của ISO 26000 cũng tương quan với mô hình TBL 

(Belak và Duh, 2017) [62].  

 Tóm lại, tuy còn nhiều ý kiến trái chiều nhưng Lý thuyết Ba điểm mấu chốt 

(TBL) thực sự có thể được xem như một ứng dụng thực tế của CSR (Amit K. 

Srivstava và cộng sự, 2021; Tirta N.Mursitama và Salsabila, 2023) [53; 249].  

Như vậy, trên cơ sở kế thừa quan điểm về CSR của WB (2004), UNIDO (2022) 

và tiếp cận CSR bằng lý thuyết TBL thì tác giả đưa ra quan điểm về CSR như sau: 

"CSR là cam kết của doanh nghiệp về việc tích hợp các mối quan tâm về xã hội và 

môi trường vào hoạt động kinh doanh và tương tác với các bên liên quan nhằm hướng 

tới sự phát triển bền vững cho chính bản thân doanh nghiệp và cho toàn xã hội". 

Về bản chất, khái niệm này thống nhất với ý tưởng cốt lõi của lý thuyết TBL 

là doanh nghiệp phải cân bằng các trách nhiệm về kinh tế, môi trường và xã hội trên 

cơ sở đảm bảo lợi ích giữa các bên liên quan của doanh nghiệp. Mỗi bên liên quan 

sẽ có lợi ích đặc thù ở các mức độ khác nhau đối với trách nhiệm kinh tế, môi trường 

và xã hội của doanh nghiệp. Các bên liên quan đều mong muốn doanh nghiệp chia sẻ 

lợi ích, đem lại lợi ích, đảm bảo lợi ích hoặc không làm tổn thương thiệt hại đến mình. 
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2.1.2. Nâng cao trách nhiệm xã hội cho doanh nghiệp 

Khái niệm nâng cao được hiểu là cải thiện, tiến bộ, làm cho việc gì đó trở nên 

tốt hơn so với hiện tại. Như vậy, trên cơ sở khái niệm về CSR ở trên, có thể hiểu nâng 

cao CSR là "việc áp dụng tổng thể các phương pháp, chính sách nhằm tăng cường 

nhận thức, thúc đẩy và tạo điều kiện để doanh nghiệp đạt được sự cân bằng giữa các 

trách nhiệm về kinh tế, môi trường và xã hội với tất cả các bên liên quan nhằm 

hướng tới sự phát triển bền vững cho chính bản thân doanh nghiệp và cho toàn xã 

hội". 

 Theo Đinh Thị Cúc, Nguyễn Nghị Thanh (2016), thực chất việc nâng cao CSR 

là phải tạo ra được những chuyển biến trong nhận thức của doanh nghiệp về CSR và 

thúc đẩy doanh nghiệp biến nhận thức thành hành động; cụ thể là thúc đẩy doanh 

nghiệp tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của mình và thúc đẩy doanh nghiệp 

triển khai thực hành CSR [9].  

 Đối với việc tạo ra chuyển biến về nhận thức cho doanh nghiệp về CSR: Đây 

là vấn đề vô cùng quan trọng để hướng doanh nghiệp đến kinh doanh có trách nhiệm 

với xã hội. Trên thực tế, hiện nay vẫn còn những doanh nghiệp chưa hiểu về CSR 

hoặc có những hiểu biết chưa đầy đủ và chính xác về CSR như: CSR dùng để chỉ 

những hoạt động liên quan đến từ thiện, CSR chỉ là công cụ giúp doanh nghiệp "đánh 

bóng" tên tuổi, CSR gây ra gánh nặng tài chính cho doanh nghiệp. Những lầm tưởng 

này sẽ cản trở các doanh nghiệp thực hiện CSR. Tạo ra chuyển biến trong nhận thức 

cho doanh nghiệp để doanh nghiệp hiểu đúng và đủ về CSR, để doanh nghiệp tự nhận 

thức được những lợi ích dài hạn của việc thực hiện CSR, từ đó việc thực hiện CSR sẽ 

mang tính chủ động thay vì chỉ để đối phó với các quy định pháp luật của Chính phủ. 

 Đối với việc thúc đẩy doanh nghiệp tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh:  

Do việc thực hiện CSR có thể là tự nguyện hoặc là yêu cầu pháp lý, nên để đảm bảo 

CSR mang lại lợi ích cho cả doanh nghiệp và xã hội, điều quan trọng là việc thực hiện 

CSR phải phù hợp với chiến lược kinh doanh của công ty (Moneva và Hernández-

Pajares, 2018; Kucharska và Kowalczyk, 2019) [155; 194]. Minh Nguyen và cộng sự 

(2018) [190] cũng cho rằng khi các tổ chức đặt ra các mục tiêu cụ thể cho mình thì tổ 

chức sẽ có xu hướng tham gia vào các hoạt động nhằm củng cố sứ mệnh và giá trị 
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của tổ chức. Vì vậy, thúc đẩy doanh nghiệp tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh 

sẽ đóng vai trò quan trọng trong việc hướng doanh nghiệp đến việc triển khai thực 

hiện các hoạt động CSR trong thực tiễn. Đối với các SME vốn có những hạn chế về 

nguồn lực như tài chính, kỹ thuật, nhân lực thì cần xây dựng một lộ trình phù hợp để 

từng bước tích hợp được những nội dung CSR vào chiến lược kinh doanh.  

 Đối với việc thúc đẩy doanh nghiệp thực hành CSR: Thúc đẩy doanh nghiệp 

thực hành CSR là thúc đẩy doanh nghiệp thực hành đầy đủ các trách nhiệm về các 

khía cạnh kinh tế, môi trường và xã hội (theo lý thuyết TBL). Cụ thể là 

 - Thực hành trách nhiệm về kinh tế: Trách nhiệm về kinh tế trước hết là trách 

nhiệm tạo ra lợi nhuận cho chính doanh nghiệp vì đây là yêu cầu bắt buộc để doanh 

nghiệp có thể tồn tại và phát triển (Paulina Księżak và Barbara Fischbach, 2018) 

[209]. Các chiến lược và quyết định kinh doanh của doanh nghiệp phải được thiết kế 

để tối đa hóa lợi nhuận đồng thời giảm chi phí và giảm thiểu rủi ro (Kelsey Miller, 

2020) [150]. Hiệu quả kinh tế của công ty càng cao thì doanh nghiệp càng có thể đóng 

góp vào sự tăng trưởng kinh tế của đất nước; tạo ra nhiều công ăn việc làm; tạo ra sản 

phẩm hàng hóa, dịch vụ phục vụ nhu cầu ngày càng tăng của người tiêu dùng 

(Cunningham, 2011; Nguyễn Thị Kim Chi, 2016) [7; 92]. Bên cạnh đó, Uddin và 

cộng sự (2008) [258] đề xuất trách nhiệm về kinh tế còn liên quan đến việc doanh 

nghiệp có ý thức đóng thuế đầy đủ, doanh nghiệp phải coi thuế phải nộp không phải 

là chi phí mà là một phần đóng góp của CSR. Việc trốn tránh nghĩa vụ đóng thuế có 

nghĩa là các công ty không muốn chia sẻ thành công của mình với xã hội. 

 - Thực hành trách nhiệm với môi trường: Điều này thể hiện qua những hoạt 

động như: nâng cao tính tuân thủ pháp luật về môi trường; xây dựng kế hoạch và lập 

báo cáo môi trường định kỳ với cơ quan quản lý của nhà nước và phương tiện thông 

tin đại chúng; cam kết không khai thác bừa bãi nguồn tài nguyên thiên nhiên, gây mất 

cân bằng sinh thái, ô nhiễm môi trường; sử dụng công nghệ, trang thiết bị, nguyên 

vật liệu sản xuất theo hướng thân thiện với môi trường; có quy trình xử lý nước thải, 

chất thải đúng quy định, tham gia các hoạt động bảo vệ môi trường sinh 

thái..(Shrivastava, 1995; Nguyễn Thị Kim Chi, 2016) [7; 233]. Đặc biệt sau nhiều biến 

động về thiên tai, dịch bệnh như đại dịch Covid-19 đã khiến người dân, doanh nghiệp và 
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các chính phủ có những cách nhìn mới về các tác động đến xã hội và môi trường, thúc 

đẩy mọi người sống thân thiện và nhân văn hơn. Lý tưởng nhất là các doanh nghiệp có 

các đánh giá về tác động với môi trường khu vực trong dài hạn, để hạn chế những tác 

động tiêu cực khi triển khai một dự án của mình (Paulina Księżak và Barbara Fischbach, 

2018) [209]. 

  - Thực hành trách nhiệm với xã hội: Uddin và cộng sự (2008) [258] nhận thấy 

3 bên liên quan của trách nhiệm đối với xã hội là khách hàng, người lao động và cộng 

đồng. Chính vì vậy, thực hành trách nhiệm với xã hội là thực hành: 

 + Trách nhiệm đối với khách hàng: Theo "Hướng dẫn của Liên hiệp quốc về 

bảo vệ người tiêu dùng năm 1985", trách nhiệm của doanh nghiệp đối với khách hàng 

bao gồm những nội dung "liên quan đến thực hành marketing bình đẳng, bảo vệ sức 

khỏe và an toàn, tiêu dùng bền vững, giải quyết tranh chấp và đền bù, bảo vệ dữ liệu 

và đời tư, tiếp cận các sản phẩm và dịch vụ thiết yếu, giải quyết nhu cầu của những 

người tiêu dùng thiệt thòi và dễ bị tổn thương cũng như việc giáo dục". Năm 1999, 

các hướng dẫn này được bổ sung thêm các điều khoản về tiêu dùng bền vững. Những 

hướng dẫn này kêu gọi các quốc gia bảo vệ người tiêu dùng khỏi những nguy cơ sức 

khỏe và an toàn, thúc đẩy và bảo vệ lợi ích kinh tế của người tiêu dùng, cho phép họ 

đưa ra những lựa chọn có hiểu biết, cung cấp giáo dục cho người tiêu dùng, tạo tính 

sẵn có cho việc đền bù người tiêu dùng hiệu quả, thúc đẩy các hình thức tiêu dùng 

bền vững và bảo đảm việc tự do thành lập các nhóm người tiêu dùng (OECD, 1999) 

[207]. Như vậy, nâng cao trách nhiệm với khách hàng thể hiện qua những hoạt động 

như cung cấp các thông tin về sản phẩm dịch vụ đầy đủ và chính xác cũng như cung 

cấp các sản phẩm dịch vụ có chất lượng cho khách hàng, thúc đẩy tiêu dùng bền vững, 

thiết kế sản phẩm và dịch vụ dùng được cho mọi đối tượng và, khi thích hợp, phục 

vụ cho những người bị thiệt thòi và dễ bị tổn thương. Nâng cao trách nhiệm với khách 

hàng còn bao gồm việc các doanh nghiệp thu thập hoặc xử lý thông tin cá nhân và có 

phải trách nhiệm trong việc bảo mật những thông tin này cũng như sự riêng tư của 

khách hàng (Nguyễn Duy Phương và Nguyễn Duy Thanh, 2020) [32]. 

 + Trách nhiệm đối với người lao động: Trách nhiệm đối với người lao động 

được hiểu là trách nhiệm về chế độ tiền lương, tiền thưởng, các chế độ phúc lợi 
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(BHXH, BHTN, BHYT…);  trách nhiệm trong việc sử dụng lao động trẻ em, lao động 

cưỡng bức, lao động khuyết tật; trách nhiệm liên quan đến điều kiện làm việc, an toàn 

sức khỏe nghề nghiệp; trách nhiệm đào tạo và phát triển người lao động; trách nhiệm 

thành lập và đảm bảo cho tổ chức đại diện cho quyền lợi của người lao động hoạt động 

độc lập (Graves và Waddock, 1994; Sharfman, 1996; Turban và Greening, 1997) [98; 

118; 254] .  

+ Trách nhiệm đối với cộng đồng: Trách nhiệm với cộng đồng chủ yếu đề cập 

đến sự đối xử công bằng, tôn trọng và có đạo đức với người dân trong cộng đồng (Russo 

và Tencati, 2009) [115]. Như vậy, nâng cao trách nhiệm với cộng đồng được thể hiện 

thông qua việc đẩy mạnh một số hoạt động như: đóng góp phát triển cơ sở hạ tầng địa 

phương; tham gia các hoạt động từ thiện; xóa đói giảm nghèo; đầu tư vào giáo dục, y tế; 

tài trợ chương trình thể thao; bảo vệ  di sản văn hóa của địa phương, xã hội; trợ giúp 

đồng bào thiên tai..(Turker, 2009; Nguyễn Thị Kim Chi, 2016) [7; 255]. 

 Như vậy, nâng cao CSR đòi hỏi sự phối hợp của các chủ thể chính là doanh 

nghiệp, Nhà nước, các tổ chức xã hội và các bên liên quan khác. Trước hết, bản thân 

các doanh nghiệp cùng sự hỗ trợ hoặc dưới sức ép của các tổ chức xã hội, các bên 

liên quan phải chủ động nâng cao CSR vì lợi ích của chính doanh nghiệp và vì trách 

nhiệm chung đối với cộng đồng. Bên cạnh đó, Nhà nước, với vai trò giảm thiểu những 

thất bại của thị trường do hoạt động kinh doanh thiếu trách nhiệm của các doanh 

nghiệp gây ra, cần phải thực hiện các giải pháp thúc đẩy các doanh nghiệp thực hiện 

tốt trách nhiệm xã hội; từ đó hướng tới đạt được mục tiêu phát triển bền vững cho 

mỗi doanh nghiệp và cho toàn bộ nền kinh tế. Dưới góc độ quản lý Nhà nước, cơ 

quan quản lý Nhà nước có thẩm quyền cần ban hành chính sách, giám sát việc thực 

thi các quy định cũng như cung cấp các thông tin về các vấn đề CSR, nhằm tạo điều 

kiện và thúc đẩy các doanh nghiệp tăng cường nhận thức, tích hợp CSR vào chiến 

lược kinh doanh và triển khai các hoạt động CSR của mình. Đặc biệt, đối với các 

SME, thường là các doanh nghiệp có hạn chế về nguồn lực thì càng cần sự quan tâm 

và hỗ trợ của Chính phủ cũng như của chính quyền địa phương để có thể tiếp cận và 

đạt được các tiêu chuẩn quốc tế về CSR. 
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2.2. SỰ CẦN THIẾT PHẢI NÂNG CAO TRÁCH NHIỆM XÃ HỘI CHO 

DOANH NGHIỆP 

Nhiều nhà nghiên cứu đã chỉ ra các lợi ích hữu hình và vô hình từ việc doanh 

nghiệp thực hiện CSR (Jenkins, 2006; Grayson và Hodges, 2004; Greening và 

Turban, 2000; Orlitzky và cộng sự, 2003) [95; 119; 141; 208]. Thúc đẩy doanh nghiệp 

thực hiện CSR sẽ mang lại nhiều lợi ích cho cả doanh nghiệp và cho toàn xã hội. 

2.2.1. Nâng cao trách nhiệm xã hội đem lại lợi ích đối với doanh nghiệp  

Theo Mahmud và cộng sự (2021) [173], CSR được xem như là công cụ tuyệt 

vời để doanh nghiệp đạt được sự phát triển bền vững bằng cách đưa ra chiến lược đôi 

bên cùng có lợi (win - win). Việc nâng cao CSR là việc làm sống còn để doanh nghiệp 

có thể vượt qua được áp lực đến từ các bên liên quan như: người lao động, người tiêu 

dùng, cộng đồng và các nhóm môi trường, từ đó đó giúp doanh nghiệp phát triển bền 

vững (Mc Williams và Siegel, 2001) [181]. Cụ thể, nâng cao CSR sẽ giúp các doanh 

nghiệp: 

 -  Tăng sự gắn kết của nhân viên với doanh nghiệp, thu hút nguồn nhân lực 

chất lượng cao 

 CSR giúp nhân viên cảm thấy hạnh phúc và hài lòng với công việc; từ đó dẫn 

tới gia tăng kết quả hoạt động của doanh nghiệp (Story và Castanheira, 2019) [241]. 

Memon và cộng sự (2020) [183] phân tích dữ liệu của 300 nhân viên tại Pakistan và 

cho thấy CSR có tác động tích cực đến sự gắn kết của nhân viên và đến niềm tin với 

tổ chức và người lãnh đạo. Kết quả nghiên cứu của Turban và Greening (1997) [254] 

cũng cho thấy rằng sự cam kết mạnh mẽ về việc thực hiện CSR làm tăng khả năng 

thu hút và giữ chân người giỏi cho công ty. Còn theo Meyer và cộng sự (2002) 

[184], CSR là một phần không thể thiếu trong trải nghiệm làm việc của nhân viên, 

nhận thức của nhân viên về đạo đức, giá trị và khả năng đáp ứng xã hội của doanh 

nghiệp đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành cam kết tình cảm. Kết quả doanh 

nghiệp tham gia hoạt động xã hội có đóng góp tích cực với cam kết tình cảm của nhân 

viên, vì nhân viên có khả năng đồng nhất với các tổ chức có giá trị tích cực trong việc 

thực hiện CSR, và vì nhân viên được hưởng lợi từ việc liên kết với các tổ chức có 

hình ảnh tích cực (Peterson, 2004) [213].  
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 Tóm lại, một môi trường làm việc an toàn với chế độ lương thưởng thoả đáng, 

chế độ bảo hiểm đảm bảo, chú trọng đào tạo và chăm sóc sức khoẻ cho người lao động 

sẽ làm tăng sự gắn kết của nhân viên với doanh nghiệp, từ đó giúp giảm chi phí tuyển 

dụng, đào tạo nhân viên mới cũng như giúp tăng năng suất lao động. Ở các nước đang 

phát triển tuy nguồn lao động dồi dào nhưng lao động chất lượng cao lại không nhiều; 

do vậy, việc thu hút và giữ chân được lao động có chuyên môn tốt và có sự cam kết cao 

là một trong những yêu cầu sống còn (Nguyễn Quang Hùng, 2010) [21]. 

 - Tăng hiệu quả tài chính  

 Một số nghiên cứu về mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội và hiệu quả tài chính 

ở một số quốc gia đang phát triển như: Hossain và cộng sự (2006) [131] nghiên cứu 107 

công ty phi tài chính ở Bangladesh; Oeyono và cộng sự (2011) [206] nghiên cứu 50 công 

ty hàng đầu ở Indonesia; Tyagi (2012) [256] nghiên cứu 215 công ty ở Ấn Độ; Wan và 

cộng sự (2016) [265] nghiên cứu các công ty niêm yết ở Malaysia đều cho thấy có sự 

tương quan dương giữa việc thực hiện trách nhiệm xã hội và hiệu quả tài chính. Ở Việt 

Nam, một số nghiên cứu cũng cho kết quả tương tự như: nghiên cứu thực nghiệm của 

Dương Nguyễn Thanh Phương và cộng sự (2024) [34] bằng phương pháp hồi quy GLS 

trên cơ sở dữ liệu bảng của 30 doanh nghiệp thuộc nhóm VNINEX30 niêm yết sàn HOSE 

từ năm 2017 - 2022 cũng chỉ ra rằng CSR có tác động tích cực đến hiệu quả tài chính của 

doanh nghiệp. Chính vì vậy, việc nâng cao CSR có thể giúp các doanh nghiệp cải thiện 

hiệu quả tài chính của mình. 

 - Nâng cao giá trị thương hiệu và uy tín  

 Giá trị thương hiệu là một trong những yếu tố quan trọng nhất quyết định sự 

thành công của một doanh nghiệp. Một doanh nghiệp có giá trị thương hiệu cao sẽ dễ 

dàng xây dựng được sự tin tưởng của khách hàng về sản phẩm và dịch vụ, từ đó có 

thể tăng doanh số bán hàng, tạo ra lợi thế cạnh tranh đáng kể cho doanh nghiệp trên 

thị trường. Hình ảnh thương hiệu và uy tín của các công ty thực hiện các hoạt động 

CSR thì cao hơn so với các công ty không thực hiện CSR hay các công ty thiếu trách 

nhiệm xã hội. Nhiều nghiên cứu về CSR và sự hài lòng của khách hàng đều đồng tình 

rằng doanh nghiệp càng đóng góp nhiều cho phúc lợi xã hội thì danh tiếng càng được 

nâng cao. Các nghiên cứu của Walse và Beatty (2007) [264] , Amin (2016) [52] hay 



51 
 

 
 

Moisescu (2017) [193] về mối quan hệ giữa CSR và sự trung thành của khách hàng 

đều cho thấy có sự liên quan tích cực giữa CSR và sự tin tưởng của khách hàng.  

  Bên cạnh đó, các nhà nghiên cứu ở Việt Nam như nghiên cứu của Nguyễn 

Hồng Hà (2016) [16] nghiên cứu ngành thức ăn chăn nuôi; Nguyễn Thị Ngọc Phương 

và cộng sự (2019) [33] nghiên cứu lĩnh vực thuỷ sản, cũng cho thấy việc thực hiện 

CSR có tác động tích cực đến giá trị thương hiệu của doanh nghiệp. 

 - Đáp ứng được các chuẩn mực quốc tế 

 Những nhà đầu tư, nhà hoạch định chính sách, các tổ chức phi Chính phủ trên 

toàn cầu đặc biệt các đối tác, những người tiêu dùng trên toàn cầu ngày càng quan 

tâm đến việc toàn cầu hoá đối với quyền của người lao động, môi trường cũng như 

phúc lợi xã hội. Việc nâng cao trách nhiệm xã hội có thể giúp doanh nghiệp có thêm 

đơn đặt hàng từ những đối tác mua hàng đòi hỏi các tiêu chuẩn CSR (Nguyễn Đình 

Tài, 2010) [36]. Những doanh nghiệp không tuân thủ CSR, thậm chí có thể sẽ không 

còn cơ hội tiếp cận thị trường quốc tế (Nicolas Catalo, 2023) [200]. 

 - Tạo ra sự phát triển lâu dài và bền vững cho doanh nghiệp  

 Khi một doanh nghiệp thực hiện tốt CSR và doanh nghiệp được xã hội và cộng 

đồng đánh giá cao có nghĩa rằng ở doanh nghiệp đó, lợi ích của cổ đông được bảo 

đảm, lợi ích của người lao động được quan tâm và duy trì ổn định, lợi ích của khách 

hàng được tối đa hóa, lợi ích của đối tác được cân bằng và ổn định, lợi ích của chính 

quyền địa phương được cải thiện, môi trường sống của địa phương và xã hội được 

đảm bảo và các lợi ích khác rất được quan tâm thì chắc chắn doanh nghiệp đó là 

doanh nghiệp phát triển và có khả năng tồn tại lâu dài. Do vậy, tổng giá trị lợi ích mà 

doanh nghiệp đó mang lại cho xã hội sẽ cao hơn rất nhiều so với giá trị lợi ích của 

những doanh nghiệp hoạt động chỉ vì một nhóm lợi ích nhỏ nào đó. Và chính sự cân 

bằng lợi ích này mới là điểm mấu chốt cho sự phát triển bên vững và lâu dài của 

doanh nghiệp.  

2.2.2. Nâng cao trách nhiệm xã hội đem lại lợi ích cho toàn xã hội 

 Nâng cao CSR cho các doanh nghiệp là một việc làm đem lại lợi ích toàn diện 

cho tất cả các chủ thể trong xã hội - nơi mà doanh nghiệp đang thực hiện hoạt động 

sản xuất kinh doanh, cụ thể:  
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 - Tăng cường mối quan hệ giữa doanh nghiệp - Nhà nước và đóng góp vào 

phát triển kinh tế bền vững 

Các sáng kiến CSR có thể góp phần phát triển cộng đồng, tạo cơ hội việc làm 

cho người lao động, giải quyết các vấn đề xã hội, giúp cải thiện phúc lợi và chất lượng 

cuộc sống, hỗ trợ tăng trưởng kinh tế bền vững trong cộng đồng. Bằng các hoạt động 

CSR hướng tới cộng đồng, doanh nghiệp cũng sẽ thúc đẩy sự tin tưởng, hợp tác và 

hiểu biết lẫn nhau với chính quyền địa phương, tạo ra tác động tích cực và xây dựng 

các mối quan hệ bền vững. Theo Nghiên cứu CSR của Cone Communications, tương 

tác với cộng đồng địa phương giúp xây dựng niềm tin, vì 85% mọi người có nhiều 

khả năng tin tưởng vào một công ty tích cực tương tác và hỗ trợ cộng đồng địa 

phương. 

Việc thực hành CSR đảm bảo các doanh nghiệp phải tuân thủ các quy định của 

pháp luật, tránh bị phạt và duy trì mối quan hệ thuận lợi với các cơ quan quản lý. 

Nâng cao CSR cũng thúc đẩy quan hệ đối tác công - tư, dẫn tới các sáng kiến hợp tác 

giữa doanh nghiệp và Chính phủ trong việc cùng nhau giải quyết các thách thức xã 

hội. Bên cạnh đó, các chương trình CSR thể hiện những thực tiễn tốt nhất trong kinh 

doanh, cho phép các doanh nghiệp tác động đến các khung pháp lý và định hình các 

chính sách phù hợp với các mục tiêu phát triển bền vững. 

 - Góp phần bảo vệ môi trường và sinh thái, tạo nên một xã hội bền vững hơn 

 Bảo vệ và ứng xử với môi trường là một tiêu chí quan trọng đối với các doanh 

nghiệp khi thực hiện CSR. CSR khuyến khích các hoạt động bền vững với môi 

trường, thúc đẩy bảo tồn, giảm lượng khí thải carbon và bảo vệ tài nguyên thiên nhiên. 

CSR cũng thúc đẩy đổi mới công nghệ xanh, sử dụng năng lượng hiệu quả và thân 

thiện với môi trường, góp phần tạo nên một tương lai bền vững hơn. Một nghiên cứu 

của Cơ quan Năng lượng tái tạo quốc tế (IRENA) vào năm 2020 cho thấy bằng cách 

chuyển đổi sang năng lượng tái tạo, các doanh nghiệp có thể tiết kiệm tới 160 tỷ USD 

hàng năm vào năm 2030 [134]. 

 - Kiến tạo xã hội và tái cân bằng lợi ích xã hội  

 Thực hiện CSR là một việc làm tốt đẹp đối với cộng đồng và môi trường nơi 

mà các doanh nghiệp đang thực hiện hoạt động sản xuất kinh doanh, đây không chỉ 



53 
 

 
 

là hành động có tính nhất thời mà là đích đến mà các doanh nghiệp cần đạt được. 

Thực chất, CSR chính là sự hài hòa, đảm bảo lợi ích và sự ứng xử tốt đẹp cho tất cả 

các chủ thể trong xã hội với một thái độ và hành vi tích cực nhất. Thay cho việc thỏa 

mãn lợi ích hoặc tối đa hóa lợi ích của một nhóm các đối tượng có liên quan đến 

doanh nghiệp như cổ đông, người quản lý hay người lao động, CSR luôn đảm bảo sự 

cân bằng lợi ích cho các chủ thể trong xã hội thông qua các hoạt động trực tiếp hoặc 

gián tiếp đối với tất cả các đối tượng có liên quan. Chính điều này đã nói lên tinh thần 

kiến tạo xã hội và tái cân bằng lợi ích xã hội mà CSR mang lại.  

 - Tạo ra một cộng đồng kinh doanh cùng nhau cống hiến cho một xã hội tốt 

đẹp, hướng tới phát triển bền vững 

 CSR có được thực hiện ở doanh nghiệp hay không, điều trước tiên sẽ phụ thuộc vào 

nhận thức của đội ngũ lãnh đạo doanh nghiệp. Do vậy, doanh nghiệp nào có lãnh đạo sớm 

nhận thức và ý thức về CSR, coi CSR như là một vấn đề có tính sống còn và là đích đến của 

doanh nghiệp thì trong doanh nghiệp đó chắc chắn CSR được quan tâm thực hiện, đồng thời 

mô hình hoạt động và quản trị của doanh nghiệp cũng được thiết lập hoặc điều chỉnh theo 

hướng CSR. Tiếp đó, doanh nghiệp có thể lan toả ý thức thực hành CSR trong cộng đồng 

doanh nhân để cùng nhau tạo lập nên một cộng đồng kinh doanh bền vững. 

2.3. CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN TRÁCH NHIỆM XÃ HỘI CỦA 

DOANH NGHIỆP 

Để xem xét các nhân tố ảnh hưởng đến CSR, có thể nghiên cứu từ hai góc độ 

chính là: Góc độ thể chế (Instituitional approach) và góc độ tổ chức doanh nghiệp 

(Organizational approach)  (Hồ Viết Tiến và Hồ Thị Vân Anh, 2018) [39].  

- Từ góc độ thể chế 

 Với góc nhìn thể chế, Lý thuyết thể chế (Institutional Theory) được xem xét. 

Theo đó, toàn bộ nền kinh tế nói chung và mọi hành vi của cá nhân, tổ chức nói riêng 

đều có thể được điều chỉnh bởi các quy tắc, thể chế. Thể chế có thể ảnh hưởng đến 

phạm vi, hình thức hoạt động và chính sách CSR mà công ty lựa chọn để thực hiện 

(Christmann và Taylor, 2006) [85]. Các quy định thể chế có thể đóng vai trò cơ sở 

cho các công ty xây dựng các sáng kiến CSR của riêng mình (Tenbrunsel và cộng 

sự, 2000) [244]. Mặt khác, một số nghiên cứu chỉ ra rằng mối quan hệ giữa “Các sáng 
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kiến CSR - hiệu quả” thay đổi tùy thuộc vào một số biến thể chế (Kolk, 2010; Roy 

và Goll, 2014; Fong và cộng sự, 2013; Nurunnabi, 2015) [56; 114; 205; 222]. Lý 

thuyết thể chế được sử dụng trong nghiên cứu để giải thích sự ảnh hưởng của nhân tố 

về quy định pháp luật, các chính sách và hỗ trợ của Nhà nước đến trách nhiệm xã hội 

của các doanh nghiệp. 

 - Từ góc độ doanh nghiệp 

Các lý thuyết nền giải thích cho việc thực hiện CSR với góc nhìn tổ chức, 

doanh nghiệp có thể xem xét đến như: Lý thuyết dựa vào nguồn lực (Resource-Based 

View), Lý thuyết các bên liên quan (Stakeholder Theory). 

Tư tưởng chính của lý thuyết dựa vào nguồn lực (Resource-Based View) cho 

rằng các doanh nghiệp trên thị trường tạo ra lợi thế cạnh tranh khác nhau vì sở hữu 

các nguồn lực khác nhau. Penrose (1959) [212] đã định nghĩa doanh nghiệp là tập 

hợp các nguồn lực vật chất và con người và chỉ ra sự không đồng nhất của các nguồn 

lực giữa các doanh nghiệp. Vì thế việc sử dụng hiệu quả một tập hợp các nguồn lực 

hữu hình và/hoặc vô hình giúp doanh nghiệp có thể thực hiện tốt trách nhiệm xã hội 

của mình. Nguồn lực đó có thể là tư duy của người lãnh đạo doanh nghiệp, năng lực 

tài chính và văn hoá doanh nghiệp (Yeh, Chen, Wu, 2014; Nguyễn Thị Lành, Phạm 

Thị Ngọc Trâm, 2015) [24; 269].    

Bên cạnh đó, các nghiên cứu về SME mô tả Lý thuyết các bên liên quan như 

một lý thuyết giải thích khả thi cho hoạt động CSR của SME khi cho rằng sức ép của 

các bên liên quan sẽ thúc đẩy doanh nghiệp phải thực hiện CSR (Graafland, 2003; 

Murillo và Lozano, 2006; Sweeney, 2007) [117; 195; 242]. Tuy nhiên, cũng cần lưu 

ý rằng, đối với các SME thì các bên liên quan trong nội bộ thường nhận được nhiều 

sự quan tâm hơn (Jenkins, 2004; Murillo và Lozano, 2006; Spence, 2007; Vives, 

2006) [57; 140; 158; 195].  

 Tóm lại, trên cơ sở nghiên cứu các lý thuyết thì tác giả đề xuất hai nhóm nhân 

tố có ảnh hưởng đến CSR là nhóm nhân tố bên trong và nhóm nhân tố bên ngoài. Sự 

phân chia bên trong và bên ngoài tương ứng với các cách tiếp cận lý thuyết, làm nền 

tảng cho nhiều nghiên cứu về CSR - các quan điểm xuất phát từ Lý thuyết về thể chế, 

Lý thuyết các bên liên quan, và quan điểm xuất phát từ Lý thuyết dựa vào nguồn lực. 
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Hình 2.1.  Các nhân tố ảnh hưởng tới  

  trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

Nguồn: Tác giả đề xuất  
 Cụ thể các nhân tố bên trong và bên ngoài ảnh hưởng tới CSR như sau: 

2.3.1. Nhân tố bên ngoài doanh nghiệp 
- Thể chế  

 Theo Tổ chức Ngân hàng thế giới (Worldbank, 2016) thì “thể chế là các quy 
tắc chính thức và phi chính thức điều chỉnh hành vi của tổ chức, cá nhân trong xã 
hội. Thể chế, với tư cách là “luật chơi” điều chỉnh các tương tác, trực tiếp hạn chế, 
thúc đẩy, định hướng hành vi của con người, ràng buộc sự chọn lựa của tổ chức, cá nhân 
trong đời sống kinh tế, chính trị và xã hội” [43].  
 Thể chế thông thường có thể được phân chia thành hai loại: thể chế bên trong 
(internal institutions)/thể chế phi chính thức (informal institutions) và thể chế bên ngoài 
(external institutions)/thể chế chính thức (formal institutions) (Kasper và Streit, 1999) 
[149]. Theo đó, thể chế bên trong (phi chính thức) được hình thành từ kinh nghiệm của 
con người và bao gồm những gì hữu ích nhất trong quá khứ  để điều chỉnh hành vi của 
con người như tập quán (customs), quy chuẩn đạo đức (ethical norms), lề lối tốt (good 
manners). Trong khi đó, thể chế bên ngoài (chính thức) mang tính áp đặt và có tính chế 
tài. Thể chế này được thiết lập thông qua một quy trình, ví dụ như luật lệ (legislation) và 
được chế tài bằng quyền lực hợp pháp (quân đội, công an, tòa án ...).  

Lý thuyết về thể chế 

(Institutional Theory) 

Lý thuyết các bên liên quan  

(Stakeholder Theory) 

 

Nhân tố bên ngoài: thể chế, áp lực 

từ các bên liên quan  

Trách nhiệm xã hội 

của doanh nghiệp 

Lý thuyết dựa vào nguồn 

lực  

(Resource-Based View) 

 

Nhân tố bên trong: lãnh đạo doanh 

nghiệp, năng lực tài chính của 

doanh nghiệp, văn hoá doanh 

nghiệp 
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 Như vậy, nhân tố thể chế sẽ liên quan đến các quy định của luật pháp trong 

nước (Bộ Luật Lao động, Luật Bảo vệ môi trường, Luật Bảo vệ người tiêu dùng...), 

các Chuẩn mực quốc tế có liên quan đến CSR (SA8000, WRAP, ISO 26000) và các 

Hướng dẫn toàn cầu (UNGC, GRI, các tiêu chuẩn của Nguyên tắc FTAs, CPTPP...) 

tác động đến việc thực hiện CSR (Vương Thị Thanh Trì, Hồ Đình Bảo, Lê Huyền 

Trang, 2016) [40]. Đồng thời, nó có thể liên quan đến các chính sách của Nhà nước 

nhằm tư vấn, hỗ trợ thúc đẩy doanh nghiệp thực hiện CSR, cũng như các chương 

trình truyền thông nâng cao nhận thức về CSR cho các doanh nghiệp hay các chương 

trình khen thưởng, tôn vinh những doanh nghiệp thực hành tốt CSR.  

 Trước đây, CSR thường được coi là một sáng kiến tự nguyện hơn là một 

nhiệm vụ pháp lý. Tuy nhiên, trong vài thập kỷ qua, thế giới đã chứng kiến sự gia 

tăng của các luật liên quan đến CSR, chẳng hạn như việc các doanh nghiệp bắt buộc 

phải thông tin rộng rãi về các kế hoạch, hành động hoặc hiệu suất xã hội và môi 

trường của họ. Các công ty buộc phải xác định các rủi ro xã hội và môi trường liên 

quan đến hoạt động kinh doanh của mình, đồng thời thiết lập và thực hiện các kế 

hoạch hợp lý để ngăn ngừa tác hại do những rủi ro đã xác định. Ví dụ, Luật pháp của 

Pháp yêu cầu các công ty lớn của Pháp phải xây dựng, công bố và thực hiện kế hoạch 

cảnh giác nhằm xác định rủi ro và ngăn chặn các hành vi vi phạm nhân quyền nghiêm 

trọng cũng như thiệt hại về môi trường do hoạt động của công ty, các công ty con 

hoặc nhà thầu phụ mà công ty có mối quan hệ trực tiếp hoặc gián tiếp gây ra. mối 

quan hệ đã được thiết lập. Hay một số quốc gia như Mauritius, Ấn Độ và Nepal áp 

dụng các đạo luật từ thiện bắt buộc yêu cầu các công ty cam kết một tỷ lệ phần trăm 

nhất định lợi nhuận của họ cho các chương trình CSR được chỉ định như chương trình 

xây dựng trường học và cung cấp nơi ở cho người nghèo (Li-Wen Lin, 2020) [164]. 

Một số quốc gia khác như: Brazil, Canada, Trung Quốc, Mexico, Peru, Thụy Điển và 

Vương quốc Anh cũng đang tìm cách thúc đẩy trách nhiệm doanh nghiệp và các thông 

lệ quản trị tốt bằng cách thực hiện các chính sách khuyến khích tài chính và hướng 

dẫn tự nguyện. Tương tự như vậy, các chính phủ đang đóng vai trò tích cực trong 

việc nâng cao nhận thức về CSR, trong cả khu vực tư nhân và xã hội nói chung. Lợi 

ích của những nỗ lực nâng cao nhận thức này là rõ ràng vì những sáng kiến này tương 
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đối ít tốn kém so với các loại nỗ lực khác, chẳng hạn như việc tạo ra các tiêu chuẩn 

ràng buộc (Kimberly Ascoli và Tamar Benzaken, 2009) [152]. 

 - Áp lực từ các bên liên quan 

 Nghiên cứu của Mohr, Webb, và Harris (2001) [192]; Sen và Bhattacharya 

(2001) [232]; Bernd Helmig và cộng sự (2016) [64] chỉ ra rằng các doanh nghiệp phải 

đối mặt với áp lực ngày càng tăng trong việc thực hiện các chiến lược CSR, đặc biệt 

là từ các nhóm bên liên quan, bao gồm khách hàng; người lao động; đối thủ cạnh 

tranh; các nhóm hoạt động xã hội, đặc biệt các tổ chức phi chính phủ (NGO). Một số 

các nghiên cứu khác cũng ủng hộ quan điểm này như các nghiên cứu của Darnall, 

Henriques và Sadorsky (2010) [94] hay Murillo-Luna và cộng sự (2008) [196].  

+ Áp lực từ các nhóm hoạt động xã hội, các tổ chức phi chính phủ 

Nhiều cách tiếp cận trước đây đã tập trung nghiên cứu áp lực của các nhóm 

hoạt động (Fassin, 2009) [109] hoặc các tổ chức phong trào xã hội (Campbell, 2006; 

Holzer, 2008) [70; 129] tới các hoạt động CSR của doanh nghiệp và thấy các áp lực 

này có tác động tích cực đến việc thực hiện CSR của doanh nghiệp. Ví dụ, sau khi tổ 

chức Hoà Bình Xanh (Greenpeace), một tổ chức phi chính phủ quốc tế về bảo vệ môi 

trường, phát hành tài liệu có tiêu đề “Slaughtering the Amazon” (tạm dịch: Tàn phá 

rừng Amazon) thì gã khổng lồ về đồ thể thao Nike đã tuyên bố rằng họ sẽ ngừng sử 

dụng da từ gia súc nuôi ở rừng nhiệt đới Amazon ở Brazil (Lehman, 2009) [162], và 

ngay sau đó là nhà sản xuất đồ thể thao Đức Adidas cũng đã đưa ra quyết định buộc 

các nhà cung cấp của mình ngừng sử dụng da từ Amazon.  

 + Áp lực từ đối thủ cạnh tranh 

  Các đối thủ cạnh tranh thường được xem như “các bên liên quan bị lãng 

quên” (Spence, Coles và Harris, 2001) [236], trong cả lý thuyết các bên liên quan 

(Fassin, 2009; Freeman, 1984) [109; 219] và và trong cả các vấn đề liên quan đến 

CSR. Tuy nhiên, đây có thể được xem là nhóm có khả năng gây áp lực buộc doanh 

nghiệp phải thực hiện trách nhiệm xã hội của mình. Christmann (2004) [84] cho rằng 

“áp lực  đối với trách nhiệm môi trường cũng có thể xuất phát từ hành động của các 

đối thủ cạnh tranh. Các công ty với mục đích nâng cao vị thế của mình bằng cách bắt 

chước các đối thủ cạnh tranh thành công.” Ví dụ, ở châu Âu, trong một số ngành cạnh 
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tranh cao thì các đối thủ cạnh tranh với nhau thường bắt buộc phải thực hiện các sáng 

kiến CSR (Matten và Moon, 2008) [180]. Mục đích là để đạt được vị thế tốt hơn, trở 

thành công ty có trách nhiệm xã hội nhất (Adam và Frost, 2008; Fassin và Van 

Rossem, 2009) [73; 110] và từ đó thu hút người tiêu dùng mua hàng của công ty 

(Barnett, 2007) [60].  

 + Áp lực từ phía khách hàng 

 Một số doanh nghiệp đang phải đối mặt với sự thay đổi trong thái độ của 

khách hàng và buộc phải tham gia nhiều hơn vào các hành động hướng tới sự bền 

vững (Yalabik và Fairchild, 2011) [268]. Hành vi mua hàng của người tiêu dùng đã 

thay đổi theo hướng đạo đức hơn, trong đó người tiêu dùng đang cân nhắc xem sản 

phẩm họ mua có tác động tích cực hay tiêu cực đến môi trường hay không. Chiou và 

cộng sự (2011) [83] chỉ ra rằng theo thời gian, khách hàng ngày càng quan tâm hơn 

đến các vấn đề môi trường và có xu hướng yêu cầu nhiều hơn về các sản phẩm xanh. 

Một số bằng chứng thực nghiệm cũng cho thấy áp lực của khách hàng kích thích các 

công ty áp dụng đổi mới xanh và và hướng tới sự phát triển bền vững. 

 Theo nghiên cứu của Hailey Cavill-Jaspers (2023) [120], một chuyên gia kỳ 

cựu với kinh nghiệm 28 năm hỗ trợ các công ty của Úc thúc đẩy thực hành CSR, 

quyền lực đã chuyển từ phía các doanh nghiệp sang người tiêu dùng, những người 

không chỉ sẵn sàng tẩy chay các thương hiệu thiếu trách nhiệm với xã hội mà còn sẵn 

sàng sử dụng "kỹ năng, tiếng nói và ví tiền" (skill, voice and wallet) của họ để mang 

lại sự thay đổi tốt hơn cho xã hội. Nghiên cứu này đã chỉ ra rằng khoảng 36% người 

Úc trong năm 2022 đã tẩy chay một công ty, thương hiệu hoặc dịch vụ do sự thể hiện 

trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp kém. 

 Như vậy, các nghiên cứu lý thuyết và khảo sát thực tế đều cho thấy áp lực từ 

khách hàng có thể là một nhân tố thúc đẩy doanh nghiệp phải hành động có trách 

nhiệm nếu không muốn bị rời bỏ hoặc tẩy chay. 

 + Áp lực từ phía người lao động 

 Không chỉ khách hàng mới mong muốn và kì vọng các doanh nghiệp kinh 

doanh phù hợp với giá trị cá nhân của họ mà bản thân những người lao động cũng 

mong muốn được làm việc trong một doanh nghiệp thực sự có trách nhiệm xã hội. 
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Theo Megan Orr (2021) [182], nhân viên thường duy trì kỳ vọng cao đối với doanh 

nghiệp và giám đốc điều hành của họ về các vấn đề liên quan tới bất bình đẳng giới, 

bất công chủng tộc,...Họ muốn các công ty giải quyết những vấn đề quan trọng này 

theo những cách thực sự tạo ra tác động tích cực. Luke Morris (2018) [170] cũng cho 

rằng áp lực từ phía người lao động sẽ thúc đẩy doanh nghiệp kinh doanh trách nhiệm 

do người lao động đều muốn được làm việc trong các doanh nghiệp có uy tín và đạo 

đức. Nghiên cứu của Xin và cộng sự (2020) tại tỉnh Sơn Tây, Trung Quốc cũng cho 

thấy nhân viên của các SME có thể gây áp lực buộc chủ doanh nghiệp phải thực hiện 

các báo cáo liên quan đến môi trường vì họ nhận thức được rằng nếu doanh nghiệp 

thực hiện báo cáo môi trường nghiêm túc thì sẽ có ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả 

hoạt động của doanh nghiệp, và doanh nghiệp sẽ có ý thức chú trọng sử dụng các 

công nghệ ít gây ô nhiễm môi trường và làm ra các sản phẩm thân thiện với môi 

trường [267]. 

2.3.2. Nhân tố bên trong doanh nghiệp 

-  Lãnh đạo doanh nghiệp 

 Trong thời đại mà việc tuân thủ CSR không còn chỉ là hoạt động tự nguyện 

mà còn là những tiêu chuẩn thiết yếu để thành công thì các nhà lãnh đạo quản lý đóng 

một vai trò quan trọng trong việc điều hướng doanh nghiệp của họ hướng tới mục 

tiêu này. Theo một số nghiên cứu thì CSR phải bắt nguồn từ những người lãnh đạo 

doanh nghiệp vì những lý do sau: 

 + Xét về góc độ chiến lược: Nếu bản thân người lãnh đạo doanh nghiệp 

không nhận thức được tầm quan trọng của việc thực hiện CSR thì họ không thể điều 

chỉnh các mục tiêu và chiến lược của tổ chức với các mục tiêu và giá trị CSR. Là người 

đứng đầu, họ có thể truyền đạt tầm nhìn và sứ mệnh của tổ chức một cách rõ ràng và 

nhất quán, đồng thời cũng có thể tạo ra một kế hoạch chiến lược để thực hiện và đánh 

giá các sáng kiến CSR cũng như phân bổ các nguồn lực và hỗ trợ cần thiết. Ví dụ, Giám 

đốc điều hành của Unilever, Paul Polman, đã coi tính bền vững là một phần quan trọng 

trong chiến lược của công ty và luôn đặt ra các mục tiêu nhằm giảm tác động đến môi 

trường, cải thiện phúc lợi xã hội và nâng cao hiệu quả kinh doanh. 

 + Xét về góc độ đạo đức: Các nhà lãnh đạo với nhận thức và tư duy đúng 

đắn có thể thiết lập và duy trì các tiêu chuẩn và nguyên tắc đạo đức cho tổ chức. Họ 
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có thể thúc đẩy văn hóa liêm chính, trung thực và trách nhiệm giải trình, đồng thời 

đảm bảo rằng các chính sách và thông lệ của tổ chức tuân thủ luật pháp và quy định 

liên quan. Người lãnh đạo cũng đóng một vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy hành 

vi đạo đức vì họ là hình mẫu cho những người theo sau noi theo. Ví dụ, Giám đốc 

điều hành của Starbucks, Howard Schultz, đã tạo ra một nền văn hóa đạo đức và trách 

nhiệm, đồng thời có quan điểm về nhiều vấn đề chính trị và xã hội khác nhau, chẳng 

hạn như bình đẳng chủng tộc, kiểm soát súng và nhập cư. 

 + Xét về góc độ truyền cảm hứng: Các nhà lãnh đạo có thể truyền cảm hứng 

và động viên nhân viên của mình đón nhận và tham gia các hoạt động CSR. Họ có 

thể ghi nhận và khen thưởng những đóng góp và thành tích của nhân viên, đồng thời 

cung cấp cho họ cơ hội học tập và phát triển. Ví dụ: Giám đốc điều hành Sundar 

Pichai của Google đã truyền cảm hứng và trao quyền cho nhân viên của mình theo 

đuổi các dự án đổi mới và có tác động tích cực tới xã hội, đồng thời hỗ trợ nhiều sáng 

kiến CSR khác nhau. 

 + Xét về góc độ quan hệ: Các nhà lãnh đạo có thể xây dựng và duy trì mối 

quan hệ bền chặt và tích cực với các bên liên quan. Họ có thể thúc đẩy văn hóa hợp 

tác, tin cậy và tôn trọng, đồng thời tham gia đối thoại và phản hồi với các bên liên 

quan của mình. Các nhà lãnh đạo cũng có thể tận dụng quyền lực và ảnh hưởng của 

các bên liên quan để tạo ra mạng lưới hỗ trợ và vận động cho CSR. Ví dụ: Giám đốc 

điều hành Tim Cook của Apple đã xây dựng và phát triển mối quan hệ hợp tác với 

các bên liên quan về nhiều vấn đề CSR khác nhau, chẳng hạn như quyền riêng tư, 

tính đa dạng và nhân quyền (Diane L. Swanson, 2018) [100] .  

 Một số nghiên cứu ở Việt Nam cũng chỉ ra rằng “nhà lãnh đạo là nhân tố then 

chốt có ý nghĩa tác động đến vấn đề thực thi CSR hay đạo đức kinh doanh của một 

doanh nghiệp" như nghiên cứu của Hoàng Thị Thanh Hương (2015) [22]. Theo đó, 

những hành vi ứng xử trách nhiệm của nhà lãnh đạo, tinh thần đạo đức và nhân văn 

của nhà lãnh đạo sẽ tác động rất lớn đến hành động của người lao động. Nhà lãnh đạo 

là người xây dựng chiến lược, nội quy, nguyên tắc hoạt động của doanh nghiệp. Nếu 

nhà lãnh đạo gắn CSR trong chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp, thì việc thực 

hiện CSR sẽ hiệu quả hơn. 
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- Năng lực tài chính của doanh nghiệp 

 Theo lý thuyết dựa vào nguồn lực, các công ty có đủ nguồn lực tài chính để 

hỗ trợ thực hiện các chiến lược CSR có thể tăng đáng kể khả năng đạt được mục tiêu 

liên quan đến CSR của mình. Một số nghiên cứu cũng đã cho thấy việc thực hiện 

CSR đòi hỏi phải có đủ năng lực tài chính (Branco và Rodrigues, 2006) [176]. Một 

báo cáo của Business Backs Education (2015) [146] đã dẫn chứng rằng 500 công ty 

lớn nhất của Mỹ trong Danh sách Fortune 500 đã chi khoảng 20 tỷ USD cho các hoạt 

động liên quan đến CSR. Điều này không chỉ cho thấy việc thực hiện các hoạt động 

CSR đòi hỏi nguồn tài chính khá lớn mà còn khẳng định tầm quan trọng của nguồn 

lực tài chính đối với các hoạt động CSR. Nghiên cứu của Lepoutre và Heene (2006) 

[139] cho thấy với các SME, việc hạn hẹp nguồn lực tài chính sẽ làm giảm động lực 

tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh. Vì việc các doanh nghiệp này phải tập trung 

vào các mục tiêu ngắn hạn đồng nghĩa với việc các dự án đầu tư dài hạn vào CSR 

không phải là mối quan tâm trước mắt (Thompson và Smith, 1991; Carlisle và 

Faulkner, 2004; Spence, 1999) [72; 235; 247]. Trong nhiều trường hợp, các SME 

buộc phải quan tâm đến sự sống còn hơn là các sáng kiến tự nguyện vượt xa sự tuân 

thủ (Jenkins, 2004) [140]. 

 - Văn hoá doanh nghiệp  

 Văn hoá doanh nghiệp là hệ thống các giá trị, các chuẩn mực, các quan niệm 

và hành vi được tạo ra trong quá trình hoạt động kinh doanh được thể hiện trong cách 

ứng xử của các thành viên trong nội bộ doanh nghiệp, với xã hội và với môi trường 

thiên nhiên. Theo Brown (1992) [69], văn hóa doanh nghiệp là một cách để hình 

thành thái độ và hành vi của các cá nhân. Bằng cách này, nó củng cố những hành vi 

mong muốn và làm suy yếu những hành vi không được đánh giá cao. Do đó, nó có 

thể làm cho mọi người trở nên chủ động hơn hoặc thụ động hơn với những sáng kiến 

của họ. 

CSR là một chiến lược đặc biệt hướng tới cả khía cạnh xã hội và môi trường 

trong hoạt động kinh doanh và tập trung vào việc đạt được lợi thế cạnh tranh. Trên 

thực tế, điều này có nhiều điểm chung với vai trò của văn hóa tổ chức. Kết quả là 

chiến lược CSR có thể được thúc đẩy bởi các yếu tố văn hóa như chuẩn mực, giá trị, 

niềm tin, thái độ, giả định và hành vi. 
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Văn hóa tổ chức thường được cho là sẽ tạo ra nhu cầu về CSR và do đó ảnh 

hưởng đến các hành động cụ thể của lực lượng lao động của tổ chức. Những hành 

động đó có thể được thực hiện từ trên xuống hoặc từ dưới lên tùy thuộc vào các yếu 

tố văn hóa được mô tả. Điều quan trọng nhất là họ cần phải được liên kết chặt chẽ với 

“cảm giác thân thuộc” của công ty. 

 Nghiên cứu ở Việt Nam cũng chỉ ra rằng văn hoá doanh nghiệp đang ngày 

càng tác động vào mọi quá trình hoạt động của con người, trong đó có việc thực hiện 

CSR (Vương Thị Thanh Trì, Hồ Đình Bảo, Lê Huyền Trang, 2016) [40]. Lý do là các 

nhân viên trong doanh nghiệp là đối tượng thực thi CSR, nên có tác động lớn đến 

hiệu quả và chất lượng việc thực hiện CSR của doanh nghiệp. Nếu người lao động 

trong doanh nghiệp được trang bị tốt về đạo đức kinh doanh, văn hóa doanh nghiệp 

và về nhận thức sâu sắc về vai trò của CSR trong sự phát triển kinh doanh của doanh 

nghiệp, hiểu rõ quy trình thực hiện CSR cũng như những quy định ngày càng khắt 

khe về CSR trong các hiệp định thương mại ngày nay thì việc thực hiện CSR trong 

doanh nghiệp cũng có những thuận lợi hơn, tự giác hơn.  

2.4. TIÊU CHÍ ĐÁNH GIÁ TRÁCH NHIỆM XÃ HỘI CỦA DOANH NGHIỆP 

 Nhiều tài liệu cho thấy có nhiều thách thức trong việc đo lường hiệu quả xã 

hội của công ty. Trong thực tế, do có nhiều cách tiếp cận khác nhau về CSR nên thiếu 

sự đồng thuận trong cách đánh giá CSR. Abbott và Monsen (1979) [48] cho rằng có 

hai khó khăn cơ bản trong việc đo lường CSR. Thứ nhất là thiếu thông tin định lượng 

về các hoạt động xã hội. Để khắc phục điều này, các tác giả cho rằng các hoạt động 

CSR phải được đo và được báo cáo thống nhất thông qua phân tích thống kê một số 

lượng lớn các công ty. Thứ hai là khó khăn trong việc phát triển một phương pháp 

phù hợp để đo lường toàn bộ tác động của các hoạt động xã hội của công ty lên phạm 

vi xã hội rộng lớn. 

Hiện nay ở Việt Nam đang áp dụng một số bộ chỉ số liên quan đến CSR như: 

ISO 45001, SA8000, ISO 26000... Tuy nhiên, mỗi Bộ chỉ số đều có những ưu điểm 

và những hạn chế nhất định. Ví dụ như ISO 45001 chỉ quy định các yêu cầu đối với 

hệ thống quản lý an toàn, vệ sinh lao động; SA8000 chỉ đưa ra các tiêu chí đánh giá 

trách nhiệm xã hội đối với lao động chứ không giải quyết một số vấn đề khác như: 
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an toàn sản phẩm, thiệt hại tài sản hoặc các tác động môi trường. Còn ISO 26000 tuy 

đưa ra những hướng dẫn chi tiết hơn liên quan đến các khía cạnh của CSR, nhưng 

đều là hướng dẫn tự nguyện, cũng không có các yêu cầu và không nhằm mục đích 

cũng như không thích hợp cho mục đích chứng nhận. Chính vì do ISO26000 là một 

khung khổ nội bộ dựa trên các cam kết tự nguyện của doanh nghiệp và phần nhiều 

mang tính chất định tính nên nó bộc lộ những điểm hạn chế khi những đối tượng có 

liên quan từ bên ngoài doanh nghiệp (như cơ quan quản lý, nhà đầu tư và công 

chúng nói chung) ngày càng muốn nhìn thấy bằng chứng thực sự cho những tác 

động tích cực từ việc thực hiện trách nhiệm xã hội mà doanh nghiệp tạo ra.  

Ngoài ra, còn có Bộ chỉ số Bền vững doanh nghiệp (CSI) thuộc sở hữu của 

Hội đồng Doanh nghiệp vì sự Phát triển Bền vững Việt Nam (VBCSD) số được xây 

dựng như là thước đo giá trị của doanh nghiệp dựa trên các tiêu chí về phát triển bền 

vững trong các lĩnh vực kinh tế, môi trường và xã hội và bao gồm các tiêu chí phù hợp 

với bối cảnh chính trị, xã hội ở Việt Nam cũng như các thông lệ quốc tế. Tuy nhiên, CSI 

gồm rất nhiều chỉ số, ví dụ như bộ chỉ số CSI 2023 gồm 130 chỉ số còn bộ chỉ số CSI 

2024 gồm 153 chỉ số đòi hỏi một quy trình đánh giá phức tạp. 

Trên thực tế, với cơ sở dữ liệu thứ cấp về doanh nghiệp ở Việt Nam hiện nay thì 

để đánh giá thực trạng CSR là điều không khả thi. Chính vì vậy, dựa trên việc kế thừa 

nghiên cứu của các học giả trong và ngoài nước và kết quả nghiên cứu định tính, tác 

giả sẽ đề xuất một bộ tiêu chí và thang đo biến phụ thuộc "Trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp" và đánh giá các tiêu chí này dựa trên khảo sát. Để có thể đưa ra các 

giải pháp mang tính toàn diện, tác giả sẽ đánh giá thực trạng CSR được tiếp cận một 

cách tổng quát dưới góc độ một quá trình gồm cả nhận thức và hành động của doanh 

nghiệp. 

  Theo đó, các khía cạnh "Nhận thức của doanh nghiệp về CSR", "Việc tích hợp 

CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp" và "Thực hành trách nhiệm về 

kinh tế", "Thực hành trách nhiệm về môi trường","Thực hiện trách nhiệm về xã hội" 

được xem là các biến tiềm ẩn và được đo bằng 25 thang đo, được sử dụng từ việc các 

nghiên cứu trước đó và một số thang đo do tác giả đề xuất. Các thang đo sẽ đã được 

đánh giá và chỉnh sửa thông qua nghiên cứu định tính.  
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Trong đó, các thang đo "Nhận thức của doanh nghiệp về CSR" sẽ giúp đánh 

giá mức độ nhận thức của doanh nghiệp về các vấn đề liên quan đến CSR như nội 

hàm của CSR, lợi ích của CSR, những đặc điểm của SME có thể ảnh hưởng đến việc 

thực hành CSR. Các thang đo "Việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh" sẽ giúp 

đánh giá sự cam kết trong việc tích hợp các nội dung của CSR vào sứ mệnh và chiến 

lược kinh doanh cũng như việc thành lập được các bộ phận chuyên trách thực hiện và 

giám sát thực hiện CSR. Các thang đo "Thực hành trách nhiệm về kinh tế", "Thực 

hành trách nhiệm về môi trường" và "Thực hiện trách nhiệm về xã hội" sẽ giúp đánh 

giá mức độ thực hành các trách nhiệm của doanh nghiệp.  

 Thang đo khoảng Likert 5 mức độ (Rất không đồng ý - Không đồng ý - Phân 

vân - Đồng ý - Rất đồng ý) sẽ được dùng để đánh giá các thang đo này. 

2.5. MỘT SỐ KINH NGHIỆM NÂNG CAO TRÁCH NHIỆM XÃ HỘI 

CHO DOANH NGHIỆP TRÊN THẾ GIỚI 

2.5.1. Kinh nghiệm của chính phủ các nước trong việc thúc đẩy doanh 

nghiệp thực hiện trách nhiệm xã hội 

 Thúc đẩy thực hiện CSR đã trở thành ưu tiên toàn cầu của các chính phủ trên 

thế giới. Chính vì vậy, Chính phủ của nhiều nước đã thực hiện các biện pháp, chính 

sách nhằm khuyến khích các doanh nghiệp thực hiện CSR và đóng góp cho sự phát 

triển bền vững. Cụ thể là: 

2.5.1.1. Kinh nghiệm về tạo ra chuyển biến về nhận thức cho doanh nghiệp 

về CSR và thúc đẩy doanh nghiệp tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh 

 - Kinh nghiệm của các nước thuộc Liên minh châu Âu (EU) 

Thực hành CSR ngụ ý rằng các doanh nghiệp vượt quá các tiêu chuẩn tối thiểu 

về xã hội và môi trường trên cơ sở tự nguyện. Do đó, nếu các doanh nghiệp không 

biết cách để có thể đóng góp cho sự phát triển bền vững thì CSR sẽ vẫn chỉ là "một 

cụm từ" (EU, 2002) [106]. Vì lý do này, nâng cao nhận thức về CSR cho các doanh 

nghiệp là một trong những nhiệm vụ quan trọng đối với các chính phủ. 

 * Hà Lan: Năm 2000, Hội đồng Kinh tế và Xã hội (SER), cơ quan tư vấn 

chính cho Chính phủ và Quốc hội Hà Lan về các chính sách kinh tế và xã hội, đã tư 

vấn cho chính phủ thành lập một trung tâm độc lập về CSR.  
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 Chính vì vậy, năm 2001, chính phủ Hà Lan quyết định thành lập “Trung tâm 

thông tin và kiến thức về CSR” (Knowledge and Information Centre on CSR) nhằm 

mục đích phổ biến kiến thức về CSR cho các công ty (đặc biệt là SME) và khuyến 

khích các công ty thực hiện CSR. Trung tâm này độc lập với Chính phủ, doanh nghiệp 

cũng như các nhóm liên quan, được quản lý bởi một tổ chức có tên là CSR 

Nerthelands (MVO Nederland), bao gồm 1 giám đốc và 15 nhân viên. Nguồn tài trợ 

cho Trung tâm là 1 triệu Euro trong năm đầu tiên (2004). Trong giai đoạn 2005-2008, 

tổng ngân sách của Trung tâm là 4,9 triệu Euro do Bộ Kinh tế cung cấp.  

Trung tâm đã tổ chức các hội nghị về CSR, xuất bản các báo cáo về tình hình 

CSR ở Hà Lan và đóng góp vào bộ công cụ “CSR tại các thị trường mới nổi”, đưa ra 

lời khuyên thiết thực cho các công ty Hà Lan hoạt động tại Trung Quốc, Brazil, Nam 

Phi, Nga hoặc Indonesia. Mặc dù các nhóm mục tiêu chính của Trung tâm là các 

SME, Trung tâm cũng hợp tác với các Hiệp hội doanh nghiệp, Phòng thương mại, Tổ 

chức tư vấn, Tổ chức phi chính phủ cũng như cộng đồng khu vực và địa phương. Một 

mặt, các đối tác này của trung tâm nhận được thông tin cập nhật về CSR. Mặt khác, 

họ sẵn sàng chia sẻ kiến thức và kinh nghiệm về CSR với Trung tâm. 

 * Đan Mạch: Dự án “Con người và Lợi nhuận” (P&P - People &Profit) được 

triển khai từ năm 2005 đến tháng 12 năm 2007 tại Đan Mạch. Mục tiêu chính của dự 

án là nâng cao khả năng cạnh tranh của các công ty Đan Mạch, chủ yếu là các SME, 

bằng cách cung cấp kiến thức, đào tạo về cách tích hợp CSR một cách chiến lược vào 

hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Các hoạt động cụ thể gồm: 

 + Các nghiên cứu được thực hiện bởi các tổ chức nghiên cứu độc lập về các 

hoạt động CSR trong nước và quốc tế, đồng thời tạo ra kiến thức về mối liên hệ giữa 

CSR và hoạt động kinh doanh thực tế của các SME.  

 + Huấn luyện: P&P đặt mục tiêu đào tạo 12.000 nhà quản lý, nhân viên và 

giáo viên CSR từ các trường dạy nghề về cách tích hợp CSR một cách chiến lược hơn 

vào hoạt động kinh doanh; 

 + Phổ biến/nâng cao nhận thức: bao gồm phổ biến rộng rãi nghiên cứu P&P 

trên toàn quốc, chủ yếu thông qua mạng lưới SME, đào tạo nội bộ cho SME. 
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 P&P được quản lý bởi Cơ quan Thương mại và Công ty Đan Mạch (DCCA), 

cơ quan này trực thuộc và chịu trách nhiệm trước Bộ Kinh tế và Kinh doanh. Tổng 

ngân sách của dự án là 2,5 triệu euro, do Quỹ xã hội châu Âu (ESF) và Quỹ quản lý 

thị trường lao động quốc gia Đan Mạch cung cấp. P&P có 4 nhân viên toàn thời gian, 

1 nhân viên bán thời gian và 1 cố vấn đặc biệt. Bên cạnh đó, DCCA cũng tài trợ cho 

Ban nghiên cứu quốc gia về CSR và doanh nghiệp SME là một nhóm gồm 15 nhà 

nghiên cứu từ các trường đại học khác nhau của Đan Mạch, chịu trách nhiệm thảo 

luận về kết quả nghiên cứu P&P và đưa ra lời khuyên cho việc quản lý dự án. 

 Một trong số các thành công của sáng kiến này là sự quan tâm ngày càng 

tăng của các SME về cách tích hợp chiến lược CSR vào quá trình phát triển kinh 

doanh của họ. Việc phát triển các công cụ quản lý CSR thực tế cho các SME, cùng 

với khả năng xác định tiềm năng tăng trưởng cho các SME Đan Mạch thông qua các 

sáng kiến CSR đã được nhấn mạnh là các yếu tố thành công khác của P&P. 

2.5.1.2. Kinh nghiệm về thúc đẩy doanh nghiệp thực hành CSR 

 Để thúc đẩy doanh nghiệp thực hành CSR, chính phủ các quốc gia có thể: thể 

chế hoá trách nhiệm xã hội, đề ra các "luật mềm" (soft law) khuyến khích doanh 

nghiệp thực hiện CSR, thành lập các cơ quan phụ trách về CSR và phối hợp với các 

tổ chức xã hội hỗ trợ thúc đẩy doanh nghiệp thực hiện CSR hay nêu gương bằng chính 

sách mua sắm công tích hợp CSR. Cụ thể như sau: 

- Thể chế hoá trách nhiệm xã hội và cung cấp những hướng dẫn thực hiện 

trách nhiệm xã hội 

* Kinh nghiệm của Trung Quốc 

   Trung Quốc được coi là quốc gia đầu tiên đưa những quy định bắt buộc liên 

quan đến CSR vào Luật doanh nghiệp (Hawes, 2007) [125]. Điều 5 của Luật Doanh 

nghiệp 2006 của Trung Quốc quy định: "Khi tiến hành hoạt động kinh doanh, các 

doanh nghiệp phải tuân thủ pháp luật cũng như các quy định hành chính, tuân thủ 

đạo đức xã hội và đạo đức kinh doanh, phải trung thực và đáng tin, phải chấp nhận 

sự giám sát của chính phủ và công chúng và chịu trách nhiệm xã hội". Sau Luật 

Doanh nghiệp 2006, thì Trung Quốc tiếp tục đưa ra quy định về CSR trong Luật Công 

ty hợp danh 2007, cụ thể là tại Điều 7 của Luật này đã quy định: “Doanh nghiệp hợp 
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danh và các đối tác phải tuân thủ pháp luật và các quy định hành chính, phải tuân 

thủ đạo đức xã hội, đạo đức kinh doanh và chịu trách nhiệm xã hội” (Trần Thị Thuý 

Hằng và cộng sự, 2024) [17]. Ngoài Luật Doanh nghiệp, còn có nhiều quy định khác 

liên quan ở các cấp thấp hơn. Nhiều Bộ và Ủy ban đã thông qua các quy định thúc 

đẩy CSR. Ví dụ, Ủy ban Điều tiết Ngân hàng Trung Quốc đã ban hành Ý kiến về tăng 

cường Trách nhiệm Xã hội của các Tổ chức Ngân hàng (Opinions on Strengthening 

the Social Responsibility of Banking Instituitions) vào năm 2007 và Hướng dẫn về 

Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp của các Tổ chức Ngân hàng Trung Quốc 

(Guidelines on the Corporate Social Responsbility of Banking Institutions of China) 

vào năm 2009 để hướng dẫn nộp báo cáo CSR cho Ủy ban Điều tiết Ngân hàng Trung 

Quốc. Cụ thể, Ý kiến này đã đưa ra yêu cầu rằng các tổ chức ngân hàng chịu trách 

nhiệm giáo dục người tiêu dùng, thiết lập hệ thống tín dụng, hỗ trợ phát triển kinh tế 

cộng đồng, tham gia các hoạt động phúc lợi công cộng, bảo vệ và cải thiện môi 

trường, v.v. Bộ Thương mại và Cơ quan Bảo vệ Môi trường Quốc gia Trung Quốc 

cũng đã cùng ban hành Thông báo về Tăng cường giám sát môi trường đối với các 

doanh nghiệp xuất khẩu (Notice on Strengthening the Environmental Monitoring 

over Export Enterprises) vào năm 2007, ủy quyền cho các Sở thương mại địa phương 

đình chỉ các đơn đăng ký kinh doanh xuất khẩu của các công ty vi phạm các quy định 

liên quan đến bảo vệ môi trường. Hiệu quả của các quy định này là các doanh nghiệp 

đều nhận thức được tầm quan trọng và sự cần thiết của CSR và thực hiện các hoạt 

động CSR phù hợp; cùng với đó là sự tăng lên về số lượng các doanh nghiệp công bố 

báo cáo CSR như: Trong khi năm 2008 có 290 công ty đã công bố báo cáo CSR thì 

năm 2009 có 371 doanh nghiệp và năm 2010 có 471 doanh nghiệp (Zhang và cộng 

sự, 2020) [272].  

 Sau đó, năm 2015, Ủy ban Điều tiết Bảo hiểm đã ban hành Ý kiến Hướng dẫn 

về Thực hiện Trách nhiệm xã hội, trong đó yêu cầu công bố báo cáo CSR và yêu cầu 

các công ty bảo hiểm tích hợp chiến lược kinh doanh với các chiến lược lớn của quốc 

gia, tham gia xây dựng và chia sẻ chung các dịch vụ công cũng như áp dụng  chính 

sách phát triển xanh, v.v. Các nghiên cứu thực nghiệm đã phát hiện ra rằng áp lực 

tham gia vào các hoạt động CSR lớn hơn đối với các công ty trong các ngành được 
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quản lý. Nói cách khác, các công ty chịu sự giám sát hành chính nhiều hơn sẽ chịu 

áp lực lớn hơn trong việc thực hiện các hoạt động CSR. Vì vậy, thắt chặt quy định là 

cách gián tiếp nhưng hiệu quả để thúc đẩy CSR (Jie Zeng, 2024) [143]. 

 Tuy nhiên, mặc dù CSR được công nhận về mặt pháp lý nhưng vẫn có những 

tranh cãi về vấn đề này. Nhiều học giả cho rằng Luật Doanh nghiệp 2006 đã không 

đưa ra những định nghĩa rõ ràng cũng như những nội dung cụ thể của CSR; đồng thời 

cũng không đưa rõ các chế tài xử lý nếu doanh nghiệp không thực hiện CSR. Điều 

này cũng khiến Toà án gặp khó khăn khi xử lý các vụ kiện liên quan tới CSR  (Li, L., 

2020) [163].  

* Kinh nghiệm của Ấn Độ 

 Ở Ấn Độ, việc Chính phủ luật hóa CSR được cho là để giảm bớt gánh nặng tài 

chính cho các chương trình phúc lợi xã hội. Quy định do Chính phủ ban hành về CSR 

thể hiện trong Điều 135 của Luật Doanh nghiệp Ấn Độ năm 2013. Theo đó, CSR là 

bắt buộc ở Ấn Độ. Nếu một doanh nghiệp đạt được bất kì tiêu chí nào trong ba tiêu 

chí sau: Giá trị ròng của doanh nghiệp đạt ít nhất là 5 tỷ rupee trở lên; Doanh thu 

của doanh nghiệp đạt từ 10 tỷ rupee trở lên; Lợi nhuận ròng của tập đoàn là 50 triệu 

rupee trở lên; đều có nghĩa vụ phải chi tiêu ít nhất 2% lợi nhuận ròng trung bình đạt 

được trong ba năm tài chính liền kề trước đó cho các chính sách CSR. 

 Đến năm 2019, Điều 135 được sửa đổi với các quy định liên quan đến hình 

phạt để tăng tính tuân thủ chính sách CSR đối với các doanh nghiệp. Hình thức trừng 

phạt bằng tiền được thể hiện bằng yêu cầu chuyển số tiền chưa sử dụng sang một 

trong các quỹ được quy định tại Phụ lục VII của Luật Doanh nghiệp 2013 trong vòng 

6 tháng kể từ ngày kết thúc năm tài chính. Nếu khoản quỹ cho CSR đang được dùng 

cho một dự án thì số tiền chưa sử dụng đến phải được chuyển vào một tài khoản CSR 

không chi tiêu, trong vòng 30 ngày kể từ cuối năm tài chính và khoản này phải được 

chi tiêu trong vòng 3 năm. Nếu số tiền vẫn không được sử dụng sau khoảng thời gian 

3 năm đã đề cập, thì phải được chuyển sang một trong các quỹ nhằm chi cho một số 

hoạt động phúc lợi xã hội như xóa đói, nghèo hoặc thúc đẩy giáo dục hoặc bình đẳng 

giới,... Doanh nghiệp nào vi phạm Điều khoản này có thể bị phạt từ 25.000 rupee đến 

25 vạn rupee; hoặc có thể bị phạt tù lên tới 3 năm; hoặc cả hai. 
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 Ngoài ra, Ấn Độ còn ban hành nhiều quy định khác nhau liên quan đến CSR. 

Ví dụ như năm 2020, Bộ Doanh nghiệp đã đưa ra Thông báo số 526 (E). Trong đó 

mở rộng hoạt động kinh doanh thường lệ của các công ty sang cả hoạt động nghiên 

cứu và phát triển vắc xin, thuốc và thiết bị y tế liên quan đến COVID-19 với một số 

điều kiện nhất định liên quan đến việc công bố thông tin về các hoạt động đó trong 

báo cáo thường niên của công ty. Tuy nhiên, việc quy định thực hiện CSR bắt buộc 

trong Luật của Ấn Độ cũng vướng phải những chỉ trích. Phe chính trị cánh hữu ở Ấn 

Độ cho rằng việc bắt buộc đóng góp 2% lợi nhuận là một loại thuế chống lại tự do 

hoá kinh tế, trong khi phe chính trị cánh tả cho rằng các quy định của luật chưa giải 

thích rõ ràng về đối tượng áp dụng CSR (Trần Thị Thuý Hằng và cộng sự, 2024) [17]. 

* Kinh nghiệm của Liên minh Châu Âu (EU) 

EU đã ban hành Chỉ thị Báo cáo Phi Tài chính (NFRD) vào năm 2014, trong 

đó yêu cầu các công ty lớn tiết lộ thông tin phi tài chính, bao gồm các khía cạnh liên 

quan đến CSR, trong báo cáo thường niên của họ. Mục đích của chỉ thị này là nâng 

cao tính minh bạch, trách nhiệm giải trình của thông tin phi tài chính, cho phép các 

bên liên quan đánh giá hiệu quả hoạt động xã hội và môi trường của công ty. NFRD 

áp dụng cho một số công ty lớn có hơn 500 nhân viên, bao gồm các công ty niêm yết, 

ngân hàng và công ty bảo hiểm. Các công ty này được yêu cầu tiết lộ thông tin về 

chính sách, rủi ro và kết quả liên quan đến bảo vệ môi trường, trách nhiệm xã hội và 

cách đối xử với nhân viên, tôn trọng nhân quyền, chống tham nhũng và các vấn đề 

hối lộ. Để đảm bảo tính nhất quán và có thể so sánh, NFRD khuyến khích các công 

ty sử dụng các tiêu chuẩn được công nhận, như GRI hoặc UNGC. Đến năm 2023, EU 

lại sửa đổi Chỉ thị Báo cáo Phi Tài chính và ban hành Chỉ thị Báo cáo Phát triển Bền 

vững Doanh nghiệp (CSRD) tăng cường tính minh bạch và trách nhiệm giải trình 

cũng như khuyến khích các doanh nghiệp hoạch định được chiến lược hướng tới phát 

triển bền vững. Đối tượng được yêu cầu báo cáo sẽ là các công ty lớn của EU cũng 

như các doanh nghiệp đã niêm yết với quy mô vừa và nhỏ. Việc ban hành NFRD, sau 

này là CSRD đã khuyến khích các công ty tích hợp các cân nhắc về CSR vào chiến 

lược kinh doanh, thực hiện các hoạt động bền vững và thu hút các bên liên quan để 

giải quyết các thách thức xã hội và môi trường. Các chỉ thị này cũng đã tạo điều kiện 
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thuận lợi cho sự phát triển của các hoạt động đầu tư có trách nhiệm ở EU khi các nhà 

đầu tư ngày càng xem xét các yếu tố phi tài chính để đánh giá hiệu quả hoạt động bền 

vững của công ty và điều chỉnh các khoản đầu tư của họ. 

- Đề ra các "luật mềm" (soft law) khuyến khích doanh nghiệp thực hiện trách 

nhiệm xã hội 

* Kinh nghiệm của Hoa Kỳ 

 Tại Mỹ, hiện không có "luật cứng" nào bắt buộc các tập đoàn phải chi một 

khoản tiền cụ thể cho các hoạt động CSR. Tuy nhiên, có những áp lực mềm được 

chính phủ tạo ra để buộc các tập đoàn phải có trách nhiệm với xã hội. "Luật mềm" có 

thể thể hiện dưới hình thức yêu cầu báo cáo thông tin CSR. Ví dụ như, Ủy ban Chứng 

khoán và Giao dịch (SEC) yêu cầu các công ty giao dịch công khai công bố thông tin 

về các hoạt động CSR và rủi ro trong báo cáo thường niên của họ. Yêu cầu này nhằm 

mục đích nâng cao tính minh bạch và trách nhiệm giải trình, cho phép các nhà đầu tư 

và các bên liên quan đưa ra quyết định sáng suốt dựa trên hiệu quả hoạt động xã hội 

và môi trường của công ty. Theo hướng dẫn của SEC, các công ty được khuyến khích 

cung cấp thông tin quan trọng và có ý nghĩa về các sáng kiến, chính sách và hiệu suất 

CSR của họ. Điều này bao gồm việc tiết lộ thông tin liên quan đến tác động môi 

trường, sáng kiến xã hội, thực hành lao động, nhân quyền, sự tham gia của cộng đồng 

và quản trị doanh nghiệp. Yêu cầu của SEC về báo cáo CSR đã khuyến khích các 

công ty tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh. Hơn nữa, yêu cầu báo cáo CSR của 

SEC cũng đã tạo điều kiện thuận lợi cho sự phát triển của hoạt động đầu tư bền vững 

và có trách nhiệm. Tuy nhiên, cũng có những đề xuất rằng bên cạnh "luật mềm", Hoa Kỳ 

cần thắt chặt các cơ chế giám sát việc tuân thủ CSR để đảm bảo các doanh nghiệp thực 

hành CSR có hiệu quả  (Anupama Goel và Himangshu Rathee, 2022) [58]. 

 Bên cạnh đó, các cơ quan chính phủ Hoa Kỳ cũng sử dụng các sáng kiến CSR 

để hướng dẫn các tập đoàn về các vấn đề liên quan đến nhân quyền, lao động và các 

vấn đề xã hội và môi trường khác. Một ví dụ điển hình là Cục Kinh tế và Kinh doanh 

Hoa Kỳ thành lập nhóm CSR với mục đích là thúc đẩy các hoạt động kinh doanh có 

trách nhiệm và thúc đẩy sự phát triển bền vững, đồng thời đảm bảo an ninh kinh tế.  
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- Đưa ra các ưu đãi và lợi ích về thuế: 

* Kinh nghiệm của Anh 

 Năm 2014, Chính phủ Anh đã đưa ra chương trình Giảm thuế Đầu tư Xã hội 

(SITR, Social Investment Tax Relief) với mục đích "khuyến khích các cá nhân không 

có mối quan hệ đầu tư vào doanh nghiệp xã hội". Chương trình này  được thiết kể khuyến 

khích đầu tư vào các doanh nghiệp tạo ra tác động xã hội, hỗ trợ họ phát triển. Với việc 

giảm thuế cho các nhà đầu tư, các doanh nghiệp xã hội có thể tiếp cận các khoản vay 

không bảo đảm với lãi suất hơn 6% mỗi năm. 

 Việc giảm thuế thu nhập mang lại động lực đáng kể cho các nhà đầu tư. Để 

đảm bảo khoản đầu tư mới hướng đến các doanh nghiệp cần nó nhất và đáp ứng các 

quy định của EU, khoản đầu tư và tổ chức nhận nó phải đáp ứng một số tiêu chí nhất 

định. Ví dụ, một trong những tiêu chí đó là: Các doanh nghiệp xã hội sẽ cần phải nộp 

đơn lên Cơ quan Thuế và Hải quan Anh để xác nhận rằng cả doanh nghiệp của họ và 

khoản đầu tư mà họ nhận được đều đáp ứng các điều kiện của chương trình. Các nhà 

đầu tư chỉ có thể yêu cầu giảm thuế sau khi xác nhận này được đưa ra. SITR đã được 

sửa đổi liên tục, khi cho phép số tiền mà các doanh nghiệp xã hội có thể huy động 

theo Chương trình này được tăng từ khoảng 290 nghìn bảng lên 1,5 triệu bảng để cho 

phép các doanh nghiệp xã hội tiếp cận nhiều vốn hơn. 

- Thành lập các cơ quan phụ trách về CSR và phối hợp với các tổ chức xã hội 

hỗ trợ thúc đẩy doanh nghiệp thực hiện trách nhiệm xã hội 

* Kinh nghiệm của Singapore 

 Trung tâm Tình nguyện và Từ thiện Quốc gia (NVPC) là cơ quan quốc gia, 

được thành lập vào tháng 7 năm 1999, nhằm thúc đẩy hoạt động tình nguyện và từ 

thiện ở Singapore. NVPC hoạt động như một tổ chức phi chính phủ phi lợi nhuận, 

với sự hỗ trợ tài chính từ Bộ Phát triển Cộng đồng, Thanh niên và Thể thao. 

 NVPC làm việc với các công ty theo nhiều cách khác nhau để khuyến khích 

hoạt động tình nguyện của các công ty này. Các công ty có thể chọn đóng vai trò là 

kênh quảng bá cho NVPC bằng cách khuyến khích nhân viên đăng ký kết nối online 

với tư cách cá nhân. Cụ thể là các cá nhân cho biết nguyện vọng của bản thân muốn 

tham gia tình nguyện trong lĩnh vực nào và sau đó họ sẽ được kết nối online với nhu 
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cầu của một tổ chức phi lợi nhuận. Các tổ chức cũng có thể chọn hoạt động tình 

nguyện ở cấp công ty thông qua các cơ hội tình nguyện được NVPC đề xuất. NVPC 

cũng đóng vai trò là “người mai mối” bằng cách truyền đạt nguyện vọng của các tổ 

chức quan tâm đến hoạt động tình nguyện tới các tổ chức phi lợi nhuận có liên quan. 

 Bên cạnh đó, tại Singapore cũng có Trung tâm CSR (The Centre for CSR) 

là một tổ chức độc lập phi lợi nhuận, được thành lập với mục tiêu phát triển và duy 

trì mối quan hệ tốt đẹp với các Hiệp hội thương mại và nghề nghiệp, đồng thời giúp 

nâng cao tiêu chuẩn CSR cho các thành viên của các Hiệp hội đó. Trung tâm cũng 

đồng thời làm việc với các cơ quan chính phủ địa phương và quốc tế; với người tiêu 

dùng, người lao động, với cộng đồng và các tổ chức phi chính phủ khác; để cải thiện 

và nâng cao các tiêu chuẩn và thực hành CSR. Vào tháng 7 năm 2004, Trung tâm 

CSR đã tổ chức một trong những sự kiện CSR quy mô lớn đầu tiên tại Singapore, đó 

là Hội nghị Mạng lưới doanh nghiệp xã hội châu Á, thu hút các doanh nghiệp từ khắp 

các nước Châu Á Thái Bình Dương tham gia với mục tiêu cùng nhau xác định các 

vấn đề CSR quan trọng trong khu vực. 

- Nêu gương bằng chính sách mua sắm công tích hợp trách nhiệm xã hội 

* Kinh nghiệm của Canada 

Chính phủ Canada đã thực hiện cách tiếp cận chủ động hướng tới thúc đẩy các 

hoạt động bền vững và CSR thông qua việc thực hiện Chính sách Mua sắm xanh. 

Theo Chính sách Mua sắm xanh, các cơ quan và ban ngành liên bang được yêu cầu 

đánh giá hiệu quả hoạt động môi trường của các nhà cung cấp tiềm năng và xem xét 

các hoạt động CSR của họ như một phần của quá trình ra quyết định mua sắm. Điều 

này bao gồm việc đánh giá hệ thống quản lý môi trường của nhà cung cấp, cam kết 

của họ trong việc giảm phát thải khí nhà kính, việc sử dụng các nguồn năng lượng tái tạo 

và việc tuân thủ các biện pháp tìm nguồn cung ứng bền vững của họ.  

Việc thực hiện Chính sách Mua sắm xanh mang lại một số lợi ích. Thứ nhất, 

nó giúp giảm dấu chân môi trường trong các hoạt động của chính phủ bằng cách 

khuyến khích mua sắm hàng hóa và dịch vụ có tác động môi trường thấp hơn như các 

sản phẩm tiết kiệm năng lượng, được làm từ vật liệu tái chế hoặc giảm lượng khí thải 

carbon. Bằng cách ưu tiên các lựa chọn thân thiện với môi trường, chính phủ làm 
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gương cho các tổ chức khác và thúc đẩy việc áp dụng các hoạt động bền vững trên 

toàn quốc. Thứ hai, chính sách này khuyến khích các nhà cung cấp áp dụng các thực 

hành CSR và tích hợp tính bền vững vào hoạt động của họ. Bằng cách xem xét các 

hoạt động CSR của nhà cung cấp trong quá trình mua sắm, chính phủ tạo ra nhu cầu 

thị trường về các sản phẩm và dịch vụ có trách nhiệm với xã hội. Điều này khuyến 

khích các nhà cung cấp cải thiện hiệu suất môi trường của họ, tham gia vào các sáng 

kiến cộng đồng và duy trì các hoạt động kinh doanh có đạo đức; từ đó tạo ra một 

chuỗi cung ứng bền vững và có trách nhiệm hơn. 

 Bằng cách tích hợp các cân nhắc về môi trường và thực hành CSR vào hoạt 

động mua sắm, chính phủ Canada đã thể hiện cam kết của mình đối với các mục tiêu 

bền vững toàn cầu và góp phần đạt được các mục tiêu này.  

* Kinh nghiệm của Anh 

Đạo luật Dịch vụ công (Giá trị xã hội) - Public Services (Social Value) năm 

2012 của Anh bắt buộc các cơ quan công quyền phải đưa các cân nhắc về CSR vào 

quy trình mua sắm, đảm bảo rằng các quyết định mua sắm công góp phần vào các 

mục tiêu xã hội rộng lớn hơn. Bằng cách ưu tiên giá trị xã hội, chính phủ Anh mong 

muốn thúc đẩy các kết quả tích cực về xã hội và môi trường, thúc đẩy các hoạt động 

kinh doanh có trách nhiệm và tạo ra một xã hội bền vững và hòa nhập hơn. 

Theo Đạo luật, các cơ quan công quyền được yêu cầu xem xét việc mua sắm 

dịch vụ có thể cải thiện phúc lợi kinh tế, xã hội và môi trường của khu vực địa phương 

như thế nào. Điều này bao gồm việc đánh giá tác động tiềm tàng của các quyết định 

mua sắm đối với việc tạo việc làm, phát triển kỹ năng, sự tham gia của cộng đồng, 

tính bền vững của môi trường và các yếu tố liên quan khác. Bằng cách xem xét các 

khía cạnh này, các cơ quan công quyền có thể tận dụng sức mua của mình để thúc 

đẩy sự thay đổi tích cực và hỗ trợ các doanh nghiệp ưu tiên CSR. 

Đạo luật này khuyến khích các cơ quan công quyền hợp tác với các doanh 

nghiệp địa phương, doanh nghiệp xã hội và các tổ chức tình nguyện có cam kết mạnh 

mẽ về trách nhiệm xã hội và môi trường. Bằng cách ưu tiên các nhà cung cấp này, cơ 

quan công quyền có thể hỗ trợ sự phát triển của các doanh nghiệp có trách nhiệm và 

góp phần phát triển nền kinh tế địa phương bền vững. 
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2.5.2. Kinh nghiệm của các doanh nghiệp trong việc nâng cao trách nhiệm 

xã hội cho doanh nghiệp 

Các doanh nghiệp trên khắp thế giới cũng như ở Việt Nam đang tích cực nâng 

cao CSR để phù hợp với các mục tiêu bền vững toàn cầu và giải quyết các thách thức 

xã hội và môi trường. Dưới đây là một số ví dụ về kinh nghiệm của các doanh nghiệp, 

trong đó có các SME, trong việc nâng cao CSR. 

- Kinh nghiệm của ANA 

Tập đoàn ANA là tập đoàn hàng không lớn của Nhật Bản. ANA đã thiết lập 

các chính sách và mục tiêu CSR cụ thể trong cả trung hạn và dài hạn. Quan điểm 

chủ đạo của ANA là chính sách về CSR đi cùng với chính sách kinh doanh của tập 

đoàn có nghĩa là hoạt động CSR phải đi kèm với việc gia tăng lợi nhuận doanh 

nghiệp. Nói cách khác, ANA cho rằng hoạt động kinh doanh tạo ra lợi nhuận cũng 

chính là thực hiện CSR. Chính vì vậy, ANA đã áp dụng công cụ quản trị hiện đại 

PDCA (Plan - Lập kế hoạch, Do - Thực hiện, Check - Kiểm tra, Action - Hành 

động) trong suốt quá trình triển khai CSR. Cùng với đó, ANA thực hiện một loạt 

các hoạt động mang tính chiến lược như: Tổ chức các Hội thảo nhằm thảo luận về 

cách thức tiếp cận và thúc đẩy CSR trong tập đoàn, Thành lập Uỷ ban xúc tiến 

CSR đứng đầu là Giám đốc và các thành viên đến từ các bộ phận Phòng, Ban của 

công ty, Tham gia vào Hiệp ước Toàn cầu của Liên hợp Quốc và thực hiện 10 

nguyên tắc trong các lĩnh vực của CSR, Đề ra các Chương trình hành động CSR 

với nhiều sáng kiến nhằm nâng cao chất lượng dịch vụ đồng thời bảo vệ môi trường 

(như các sáng kiến giảm thiểu CO2 cả trên bầu trời và dưới mặt đất) và các sáng 

kiến vì cộng đồng (như tổ chức các lớp học cho trẻ em về tầm quan trọng của theo 

đuổi ước mơ, tham gia các dự án bảo tồn rừng ven biển...). 

- Kinh nghiệm của Starbucks 

 Với mục tiêu đa dạng hóa lực lượng lao động của mình và tạo cơ hội cho các 

nhóm người cụ thể, Starbucks đã cam kết tuyển dụng 25.000 cựu quân nhân và 

vợ/chồng của quân nhân Hoa Kỳ vào năm 2025 như một phần trong những nỗ lực 

thực hiện trách nhiệm xã hội của mình. Tuy nhiên, thực tế kể từ khi thành lập đến 

2024, công ty đã vượt mục tiêu, tuyển dụng 40.000 cựu chiến binh và vợ/chồng của 
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họ vào làm việc. Bên cạnh đó, để giải quyết vấn đề bình đẳng chủng tộc và xã hội, 

Starbucks đã công bố một chương trình cố vấn (mentorship program) nhằm kết nối 

người da đen, người bản địa và người da màu (BIPOC) với các lãnh đạo cấp cao để 

họ có thể học hỏi, tích luỹ kinh nghiệm, từ đó thúc đẩy họ phát triện.. Chuỗi cũng đặt 

mục tiêu có sự tham gia của các BIPOC ở mức 30% trong các vai trò khác nhau ở 

công ty và 40% trong lĩnh vực bán lẻ và sản xuất vào năm 2025. 

- Kinh nghiệm của Vibrent Health 

 Công ty nghiên cứu sức khỏe Vibrent Health là một doanh nghiệp nhỏ với 

150 nhân viên ở Hoa Kỳ. Được thành lập vào năm 2009, Vibrent là công ty công 

nghệ y tế tập trung vào phát triển các chương trình và phần mềm máy tính (SaaS) để 

nâng cao sức khỏe theo hướng cá nhân hóa và đạt sự chính xác về y học. Ngay từ khi 

thành lập, công ty đã xác định là một doanh nghiệp chuyên nghiên cứu nhằm đưa ra 

những giải pháp giúp cải thiện sức khoẻ con người nên việc cống hiến cho cộng đồng 

là giá trị cốt lõi và sứ mệnh của công ty. Chính vì vậy, tuy là công ty nhỏ nhưng 

Vibrent Health vẫn thành lập một nhóm CSR nội bộ gồm Giám đốc và các thành viên 

đến từ bộ phận truyền thông, nhân sự của công ty. Công ty cũng tích cực triển khai 

các hoạt động đóng góp cho cộng đồng như đóng góp cho các quỹ xã hội, trao tặng 

quà và máy tính cho các tổ chức và cá nhân.	
- Kinh nghiệm của Cỏ Mềm Homelab 

 Công ty Cổ phần Mỹ phẩm Thiên nhiên Cỏ Mềm (Cỏ Mềm HomeLab) được 

thành lập từ năm 2015 với lĩnh vực hoạt động chính là sản xuất và phân phối mỹ 

phẩm thiên nhiên. Ngay từ khi thành lập, Cỏ Mềm đã đặt ra sứ mệnh là tạo ra những 

sản phẩm thiên nhiên an toàn, thay thế hóa chất độc hại để chăm sóc con người và 

bảo vệ môi trường. Từ sứ mệnh này, yếu tố bền vững đã được đặt lên hàng đầu. Để 

thực hiện sứ mệnh này, Cỏ Mềm xây dựng một mô hình kinh doanh khép kín, có đủ 

3 trụ cột là: trung tâm R&D chuyên nghiệp - nhà máy đạt chuẩn CGMP sản xuất mỹ 

phẩm và một chuỗi cửa hàng độc quyền trên toàn quốc. Với 3 trụ cột này, Cỏ Mềm 

đã đảm bảo các sản phẩm trước, trong và sau quy trình sản xuất và phân phối trên thị 

trường đều an toàn và không gây hại cho môi trường. Đồng thời, thông qua những 

sản phẩm của mình, Cỏ Mềm cũng khuyến khích cộng đồng quan tâm đến sức khoẻ 
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của mình cũng như sức khoẻ môi trường cho thế hệ mai sau. Ngoài ra, Cỏ Mềm cũng 

triển khai các hoạt động đóng góp cho cộng đồng như: trồng rừng, xây trường học 

cho trẻ em vùng cao, chung tay phòng chống dịch... 

2.5.3. Một số bài học kinh nghiệm rút ra 

2.5.3.1. Đối với các cơ quan quản lý Nhà nước 

Có thể nói, Nhà nước đóng vào trò quan trọng trong việc thúc đẩy thực hành 

CSR. Việc thúc đẩy này có thể triển khai ở các cấp độ khác nhau, từ nâng cao nhận 

thức cho các doanh nghiệp đến luật hoá các quy định bắt buộc doanh nghiệp thực 

hiện trách nhiệm xã hội hay tạo ra các hỗ trợ nhằm tạo điều kiện để doanh nghiệp 

thực hành trách nhiệm xã hội. Nhìn chung, để thúc đẩy doanh nghiệp hành động có 

trách nhiệm xã hội hơn, Nhà nước có thể dùng các loại công cụ sau: 

- Các công cụ thông tin: Do tính chất tự nguyện của CSR, các hoạt động của doanh 

nghiệp về cơ bản phụ thuộc vào cách các doanh nghiệp và các bên liên quan nhận thức 

được mối quan tâm về xã hội và môi trường. Vì vậy, một hoạt động quan trọng đối với 

các chính phủ là nâng cao nhận thức về CSR cho doanh nghiệp. Thông qua việc phối 

hợp với các tổ chức xã hội trong việc đào tạo, tư vấn, cung cấp thông tin cần thiết, Chính 

phủ và các cơ quan quản lý có thể nâng cao nhận thức cho các doanh nghiệp, đặc biệt là 

các SME về tầm quan trọng của CSR, cũng như cách thức triền khai và cung cấp các báo 

cáo CSR.  

- Các công cụ pháp lý (hay có thể gọi là công cụ "cây gậy”): Chính phủ và các 

cơ quan quản lý có thể sử dụng công cụ pháp luật để điều chỉnh hành vi của doanh 

nghiệp như yêu cầu bắt buộc doanh nghiệp thực hiện trách nhiệm xã hội, nếu không 

sẽ có chế tài xử lý. Các công cụ pháp lý còn giúp điều chỉnh hành vi của chính các cơ 

quan công quyền, để những cơ quan này đóng vai trò nêu gương cho toàn xã hội thực 

hiện CSR. 

- Các công cụ kinh tế (hay có thể gọi là công cụ “củ cà rốt”): Chính phủ và các 

cơ quan quản lý có thể tác động đến hành vi của doanh nghiệp bằng các khuyến khích 

tài chính, ví dụ như giảm thuế, trợ cấp cho các dự án CSR hay trao tặng các giải 

thưởng cho doanh nghiệp thực hành CSR tốt. Nếu các công cụ pháp lý có tính chất 

bắt buộc thì các công cụ kinh tế có tính "mềm" với tính tuân thủ yếu hơn. 
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- Các công cụ hỗ trợ khác 

 Nhà nước có thể có các cơ chế phối hợp với các tổ chức xã hội trong việc hỗ 

trợ, thúc đẩy các doanh nghiệp thực hiện trách nhiệm xã hội, ví dụ kết nối những cá 

nhân, doanh nghiệp với các tổ chức phi chính phủ như cách mà Trung tâm Tình 

nguyện và Từ thiện Quốc Gia Singapore đã làm. 

   Tuy nhiên, việc sử dụng các công cụ như thế nào còn phải căn cứ vào điều kiện 

kinh tế - xã hội và chính trị của từng quốc gia để đạt hiệu quả cao nhất. 

2.5.3.2. Đối với doanh nghiệp 

Những ví dụ trên đã nêu bật cách các doanh nghiệp đã thành công trong các 

hoạt động CSR của họ trên toàn cầu, mang lại lợi ích cho cả xã hội và cho bản thân 

doanh nghiệp. Bằng sự nhận thức đầy đủ về trách nhiệm xã hội, đồng thời tích hợp 

tính bền vững vào chiến lược và hoạt động kinh doanh, doanh nghiệp có thể góp phần 

giải quyết các thách thức toàn cầu, tạo dựng niềm tin với các bên liên quan và đạt 

được lợi thế cạnh tranh. Thực hiện trách nhiệm xã hội không phải luôn là việc thực 

hiện những điều to lớn cho cộng đồng bên ngoài, nó có thể bắt đầu từ chính việc nỗ lực 

nâng cao chất lượng sản phẩm, dịch vụ mà doanh nghiệp mình cung cấp, là kinh doanh 

trung thực, công bằng để tạo ra lợi nhuận cho nhân viên, cho doanh nghiệp như cách tiếp 

cận của của ANA hay là tạo ra một môi trường làm việc bình đẳng thân thiện với nhân 

viên như cách mà Starbucks đã làm. Tuy nhiên, tiếp cận theo cách nào thì điều quan 

trọng vẫn là các doanh nghiệp cần có một tinh thần CSR chủ động với việc lồng ghép 

CSR vào chiến lược và sứ mệnh của mình như cách mà Vibrent Health và Cỏ Mềm đã 

làm vì xét cho cùng thì việc thực hiện CSR là hiện thực hóa sứ mệnh của doanh nghiệp 

với xã hội. Khi doanh nghiệp tối đa hóa và hài hòa được lợi ích đối với tất cả các bên 

có liên quan thì doanh nghiệp cũng sẽ đạt được những lợi ích có tính bền vững, đó là 

nền tảng cho sự tồn tại và phát triển lâu dài của doanh nghiệp. 

Tuy nhiên, một điều mà các doanh nghiệp Việt Nam cũng cần lưu ý là hành 

trình CSR của mỗi doanh nghiệp là khác nhau và các sáng kiến cũng như tác động cụ 

thể có thể khác nhau tùy theo ngành, quy mô và bối cảnh địa lý. Vì thế, tuỳ theo hoàn 

cảnh cụ thể mà các doanh nghiệp sẽ cần có những cách thực hành CSR cho phù hợp. 
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Chương 3 

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 
 

 3.1. QUY TRÌNH NGHIÊN CỨU 

 Quy trình nghiên cứu của luận án được thể hiện bằng hình dưới đây: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 3.1. Quy trình nghiên cứu 
Nguồn: Tác giả đề xuất 

Như vậy, quy trình nghiên cứu có thể được chia thành 2 giai đoạn: nghiên cứu 

định tính và nghiên cứu định lượng, được diễn giải cụ thể như sau: 

• Giai đoạn 1: Nghiên cứu định tính 

  Bước 1: Xuất phát từ vấn đề nghiên cứu, tác giả sử dụng phương pháp nghiên 

Tổng quan các nghiên cứu có liên quan 
+ Khoảng trống nghiên cứu                        Câu hỏi nghiên cứu 
 

Đề xuất mô hình và giả thuyết nghiên cứu 
 

Phỏng vấn sâu xin ý kiến chuyên gia 
+ Thăm dò, điều chỉnh mô hình và các giả thuyết nghiên cứu 
+ Phát triển thang đo biến số 
 

VẤN ĐỀ NGHIÊN CỨU 
 

Khảo sát 
+ Xây dựng bảng hỏi 
+ Tiến hành điều tra, khảo sát 
+ Làm sạch dữ liệu, mã hoá dữ liệu và nhập lên phần mềm để xử lý dữ liệu 
+ Phân tích kết quả định lượng: Phân tích thống kê mô tả, Đánh giá độ tin cậy 
(Cronbach’s Alpha) 
+ Kiểm định mô hình SEM và các giả thuyết nghiên cứu 
 

Thảo luận kết quả 
Đề xuất giải pháp 

     

Giai 

đoạn 1 

NC 

định 

tính 

Giai 

đoạn 2 

NC 

định 

lượng  

Giai 

đoạn 3 

NC 
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cứu tại bàn (desk research) để tiến hành tổng quan các công trình nghiên cứu có liên 

quan,  từ đó chỉ ra khoảng trống nghiên cứu và đặt ra các câu hỏi nghiên cứu.  

Bước 2: Trên cơ sở xác định được hướng nghiên cứu và từ kết quả của việc tổng 

quan các công trình có liên quan, tác giả đưa ra Mô hình nghiên cứu về các nhân tố 

ảnh hưởng đến trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp và các Giả thuyết nghiên cứu. 

Bước 3: Tác giả tiến hành phỏng vấn sâu (in-depth interview) để xin ý kiến 

chuyên gia. Cụ thể, tác giả đã tiến hành phỏng vấn 5 Chuyên gia và 15 Giám đốc/ Quản 

lý cấp cao của các SME hoạt động kinh doanh ở các lĩnh vực khác nhau tại Hà Nội. Từ 

kết quả phân tích ý kiến của các chuyên gia, tác giả luận giải và chuẩn hoá được mô hình 

và các thang đo đã đề xuất trước đó.  

• Giai đoạn 2: Nghiên cứu định lượng 

Bước 4: Từ mô hình đã được chuẩn hoá, tác giả tiến hành nghiên cứu định lượng 

với phương pháp điều tra khảo sát bằng bảng hỏi (survey research). Bước này bắt đầu 

bằng việc xây dựng Bảng hỏi khảo sát sơ bộ. Bảng hỏi sơ bộ được gửi đến Giám 

đốc/Quản lý cấp cao của 15 SME ở Hà Nội để khảo sát thử nhằm đánh giá tính khả 

thi. Dựa trên sự góp ý của các đáp viên, tác giả đã chỉnh sửa thành Bảng hỏi chính 

thức. Sau đó, tác giả tiến hành liên hệ với các Lãnh đạo hoặc quản lý các cấp của các 

SME ở Hà Nội và khảo sát lấy ý kiến bằng cả hình thức phát phiếu khảo sát trực tiếp 

hoặc gửi phiếu khảo sát online thông qua Google Form.  

 Sau khi thu được kết quả, dữ liệu sẽ được làm sạch, mã hoá và nhập lên phần 

mềm SPSS phiên bản 26 và Smart PLS phiên bản 4 để xử lý.  

• Giai đoạn 3: Thảo luận kết quả và đề xuất giải pháp 

Bước 5: Dựa trên kết quả nghiên cứu định tính và định lượng, tác giả thảo luận, 

đưa ra những đánh giá làm căn cứ cho những kiến nghị và đề xuất giải pháp nhằm 

nâng cao CSR cho các SME tại Việt Nam nói chung, trong đó có các SME ở Hà Nội 

nói riêng trong thời gian tới. 

3.2. NGHIÊN CỨU ĐỊNH TÍNH 

3.2.1. Nghiên cứu tại bàn (Desk research) 

Tác giả sử dụng phương pháp nghiên cứu tại bàn để thu thập, tổng hợp và phân 

tích các công trình nghiên cứu trong và ngoài nước có liên quan đến đề tài gồm: các bài 
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viết khoa học đăng trên các sách, báo, tạp chí chuyên ngành; các công trình Luận án 

Tiến sĩ; các báo cáo của Chính phủ, Bộ, Ban, ngành, của các Hiệp hội và tổ chức liên 

quan; các số liệu thống kê từ Cục Thống kê thành phố Hà Nội; đồng thời thu thập, tổng 

hợp và nghiên cứu các văn bản quy phạm pháp luật cũng như các chính sách của các cơ 

quan quản lý Nhà nước có liên quan đến các vấn đề về CSR. 

Việc nghiên cứu này trước hết giúp tác giả xác định cơ sở lý thuyết nền tảng cho 

nghiên cứu, chỉ ra được khoảng trống nghiên cứu và đề xuất được một Mô hình nghiên 

cứu về 8 nhân tố ảnh hưởng đến trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp là: Thể chế; Áp 

lực từ khách hàng; Áp lực từ người lao động của doanh nghiệp; Áp lực từ các nhóm 

hoạt động xã hội, các tổ chức phi chính phủ; Áp lực từ đối thủ cạnh tranh; Lãnh đạo 

doanh nghiệp; Năng lực tài chính của doanh nghiệp và Văn hoá doanh nghiệp. Cụ 

thể, mô hình nghiên cứu như sau: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 3.2. Mô hình nghiên cứu  

 Cũng theo kết quả tổng quan, giả thuyết về chiều tác động của các biến độc 

lập tới các biến phụ thuộc trong mô hình được đề xuất như Bảng 3.1. sau: 

Thể chế Trách nhiệm  

xã hội của doanh nghiệp 

 Nhận thức của doanh 
nghiệp về trách nhiệm  

xã hội 

Việc tích hợp trách nhiệm 
xã hội vào chiến lược kinh 
doanh của doanh nghiệp 

Thực hành Trách nhiệm về 
kinh tế 

Áp lực từ khách hàng 

Áp lực từ người lao động  

của doanh nghiệp 

Áp lực từ các nhóm hoạt 

động xã hội, các tổ chức phi 

chính phủ 

Áp lực từ đối thủ  

cạnh tranh 

Thực hành Trách nhiệm về 
môi trường 

Lãnh đạo doanh nghiệp 

Thực hành Trách nhiệm 
về xã hội 

Năng lực tài chính của 

 doanh nghiệp 

Văn hoá doanh nghiệp 
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Bảng 3.1. Các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất 
Giả 

thuyết 

Biến độc lập Biến phụ thuộc Tác động 

dự kiến 

H1a Thể chế  Nhận thức của doanh nghiệp về CSR + 

H1b  Việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của 

doanh nghiệp 

+ 

H1c Thực hành trách nhiệm về kinh tế + 

H1d Thực hành trách nhiệm về môi trường + 

H1e Thực hành trách nhiệm về xã hội + 

H2a Áp lực từ khách 

hàng 

Nhận thức của doanh nghiệp về CSR + 

H2b  Việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của 

doanh nghiệp 

+ 

H2c Thực hành trách nhiệm về kinh tế + 

H2d Thực hành trách nhiệm về môi trường + 

H2e Thực hành trách nhiệm về xã hội + 

H3a Áp lực từ người 

lao động của 

doanh nghiệp 

Nhận thức của doanh nghiệp về CSR + 

H3b  Việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của 

doanh nghiệp 

+ 

H3c Thực hành trách nhiệm về kinh tế + 

H3d Thực hành trách nhiệm về môi trường + 

H3e Thực hành trách nhiệm về xã hội + 

H4a Áp lực từ các 

nhóm hoạt động 

xã hội, các tổ chức 

phi chính phủ 

Nhận thức của doanh nghiệp về CSR + 

H4b  Việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của 

doanh nghiệp 

+ 

H4c Thực hành trách nhiệm về kinh tế + 

H4d Thực hành trách nhiệm về môi trường + 

H4e Thực hành trách nhiệm về xã hội + 

H5a Áp lực từ đối thủ 

cạnh tranh 

Nhận thức của doanh nghiệp về CSR + 

H5b  Việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của 

doanh nghiệp 

+ 

H5c Thực hành trách nhiệm về kinh tế + 

H5d Thực hành trách nhiệm về môi trường + 

H5e Thực hành trách nhiệm về xã hội + 
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H6a Lãnh đạo doanh 

nghiệp 

Nhận thức của doanh nghiệp về CSR + 

H6b  Việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của 

doanh nghiệp 

+ 

H6c Thực hành trách nhiệm về kinh tế + 

H6d Thực hành trách nhiệm về môi trường + 

H6e Thực hành trách nhiệm về xã hội + 

H7a Năng lực tài chính 

của doanh nghiệp 

Nhận thức của doanh nghiệp về CSR + 

H7b  Việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của 

doanh nghiệp 

+ 

H7c Thực hành trách nhiệm về kinh tế + 

H7d Thực hành trách nhiệm về môi trường + 

H7e Thực hành trách nhiệm về xã hội + 

H8a Văn hoá doanh 

nghiệp 

Nhận thức của doanh nghiệp về CSR + 

H8b  Việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của 

doanh nghiệp 

+ 

H8c Thực hành trách nhiệm về kinh tế + 

H8d Thực hành trách nhiệm về môi trường + 

H8e Thực hành trách nhiệm về xã hội + 

 Sau đó, dựa trên các lý thuyết nền, các nghiên cứu có liên quan đã được tổng 

quan, tác giả cũng đề xuất được thang đo cho các biến độc lập và biến phụ thuộc.  

 Bên cạnh đó, phương pháp nghiên cứu tại bàn cũng giúp tác giả tìm kiếm, thu 

thập và tổng hợp các tài liệu thứ cấp cần thiết để: (i) chỉ ra những bài học kinh nghiệm 

thực tiễn về việc triển khai cơ chế chính sách của chính phủ các quốc gia nhằm hỗ 

trợ, thúc đẩy doanh nghiệp, trong đó có SME thực hiện CSR cũng như kinh nghiệm 

về những nỗ lực trong tăng cường thực hiện CSR của bản thân một số doanh nghiệp; 

(ii) phân tích bối cảnh kinh tế-xã hội và môi trường của thành phố Hà Nội và (iii) 

nghiên cứu những đặc điểm của các SME ở thành phố Hà Nội. 

3.2.2. Phỏng vấn sâu (In-depth interview) 

 3.2.2.1. Mục đích 

 Với mục tiêu xem xét xem liệu mô hình và thang đo đề xuất có phù hợp trong 

bối cảnh các SME ở thành phố Hà Nội không, tác giả thực hiện phương pháp phỏng 

vấn sâu để có thể hiệu chỉnh mô hình và thang đo một cách phù hợp. Phỏng vấn sâu 
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là phương pháp mà người phỏng vấn sẽ đặt những câu hỏi với các đáp viên để xem các 

đáp viên suy nghĩ và có quan điểm như thế nào với vấn đề được nêu ra. 

 3.2.2.2. Phương pháp chọn mẫu 

  Phương pháp chọn mẫu ở đây là chọn mẫu có chủ đích. Căn cứ vào mô hình 

nghiên cứu được đề xuất, tác giả thiết kế một lưới câu hỏi phỏng vấn sâu dành cho 2 đối 

tượng là: Chuyên gia và Doanh nghiệp.  

  Về chuyên gia, tác giả lựa chọn những chuyên gia có năng lực chuyên môn và 

kinh nghiệm thực tiễn, am hiểu sâu sắc những vấn đề liên quan đến đề tài nghiên cứu để 

đảm bảo chất lượng thông tin được thu thập. Cụ thể, tác giả đã tiến hành phỏng vấn 5 

Chuyên gia: 1 chuyên gia là Lãnh đạo của Hiệp hội doanh nghiệp nhỏ và vừa thành phố 

Hà Nội (Hanoisme); 1 chuyên gia thuộc nhóm nghiên cứu Bộ chỉ số Bền vững Doanh 

nghiệp (CSI) của Hội đồng Doanh nghiệp vì sự Phát triển Bền vững Việt Nam (VBCSD) 

thuộc Liên đoàn Thương mại và Công nghiệp Việt Nam (VCCI); 1 chuyên gia là Lãnh 

đạo Trung tâm hỗ trợ doanh nghiệp Hà Nội thuộc Sở Kế hoạch và Đầu tư Hà Nội, và 2 

chuyên gia là Tiến sĩ, giảng viên của 1 trường Đại học ở Hà Nội có kinh nghiệm nghiên 

cứu và giảng dạy về Trách nhiệm xã hội. 

  Về doanh nghiệp, tác giả lựa chọn các SME hoạt động tại Hà Nội và phỏng vấn 

Giám đốc hoặc Quản lý cấp cao của các doanh nghiệp này vì đây là những người am hiểu 

về sứ mệnh của doanh nghiệp cũng như đóng vai trò quan trọng nhất trong việc hình thành 

chiến lược của doanh nghiệp và thực hành CSR. Để đảm bảo tính phổ quát, tác giả tìm 

thông tin về doanh nghiệp trên Cổng thông tin doanh nghiệp của Bộ Kế hoạch và đầu tư, 

Website của Hiệp hội doanh nghiệp nhỏ và vừa Hà Nội và tiến hành liên hệ, phỏng vấn 

Giám đốc và Quản lý cấp cao của 15 SME tại Hà Nội hoạt động kinh doanh ở 3 nhóm 

lĩnh vực khác nhau, bao gồm: 3 doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực Nông nghiệp, lâm 

nghiệp, thuỷ sản; 3 doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực Công nghiệp và Xây dựng; 9 

doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực Thương mại và Dịch vụ. Các doanh nghiệp này 

cũng thuộc các loại hình doanh nghiệp khác nhau: 2 Doanh nghiệp Nhà nước, 2 doanh 

nghiệp FDI và 11 doanh nghiệp tư nhân. Danh sách chuyên gia tham gia phỏng vấn sâu 

được mã hoá trong Phụ lục 5. 
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 3.2.2.3. Cách thức triển khai và kết quả 

 Tác giả sẽ sử dụng kiểu phỏng vấn bán cấu trúc (semi-structured interview), 

tức là phỏng vấn tuân theo lưới câu hỏi đã xác định từ trước, tuy nhiên trong quá trình 

phỏng vấn tuỳ thuộc vào câu trả lời của đáp viên mà có thể bổ sung hoặc điều chỉnh 

thứ tự cũng như nội dung các câu hỏi nhằm có được thông tin mới, có giá trị. Các 

thông tin có được từ các phỏng vấn trước sẽ được đề cập và làm rõ ở các cuộc phỏng 

vấn sau cho đến khi tác giả không ghi nhận được các thông tin mới. 

 Chính vì vậy, để chuẩn bị cho các cuộc phỏng vấn, tác giả phải thiết kế Bảng câu 

hỏi sơ bộ với các nội dung có sự khác biệt dành cho 2 đối tượng phỏng vấn.   

 Kết cấu phỏng vấn gồm 3 phần: 

- Phần 1: Giới thiệu về tác giả và mục đích của cuộc phỏng vấn 

- Phần 2: Ghi chép một số thông tin chung về đối tượng phỏng vấn 

- Phần 3: Nội dung xin ý kiến của người được phỏng vấn. 

 Nội dung này được thiết kế khác nhau tuỳ thuộc vào đối tượng được phỏng vấn. Đối với 

luận án này, nội dung phỏng vấn sẽ có sự khác biệt giữa 2 đối tượng: chuyên gia và các 

Giám đốc/Quản lý cấp cao của các  SME ở Hà Nội (Xem Phụ lục 1, 2).  

 Sau khi có được ý kiến từ phía các chuyên gia và doanh nghiệp, tác giả tiến hành 

đối chiếu với các nghiên cứu trong và ngoài nước cũng như thảo luận với các chuyên gia 

nhằm có được sự thống nhất về việc loại bỏ hay chỉnh sửa các nhân tố và thang đo...với 

mong muốn kết quả là phù hợp với đặc điểm của các SME. 

 Kết quả phỏng vấn chuyên gia cho thấy các chuyên gia ủng hộ cách tiếp cận toàn 

diện, xem xét các nhân tố cả bên trong và bên ngoài doanh nghiệp ảnh hưởng đến vấn đề 

nâng cao trách nhiệm xã hội cho doanh nghiệp. 

 - Với các biến phụ thuộc của mô hình nghiên cứu: Nhận thức của doanh nghiệp về 

CSR, Việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp, Thực hành trách 

nhiệm về kinh tế, Thực hành trách nhiệm về môi trường, Thực hiện trách nhiệm về xã hội  

thì thang đo ban đầu được tác giả đề xuất như trong Phụ lục 3. 

 Sau khi phỏng vấn chuyên gia, thì tác giả đã có những điều chỉnh thang đo 

theo ý kiến của các chuyên gia. Bảng tổng hợp ý kiến của chuyên gia như sau: 
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Bảng 3.2. Bảng tổng hợp ý kiến chuyên gia về thang đo biến phụ thuộc 

 Chỉ tiêu Kết quả nghiên cứu định tính 

Biến phụ 

thuộc 

Số lượng 

thang đo đề 

xuất 

Số lượng 

thang đo 

chính thức 

 Nhận thức của 

doanh nghiệp 

về CSR 

6 5 - Giữ nguyên thang đo CBNT1, CBNT3   

- Giữ nguyên thang đo CBNT2, CBNT6  nhưng chỉnh sửa 

từ ngữ  

- Gộp các thang đo CBNT4, CBNT5 thành 1 thang đo và 

chỉnh sửa từ ngữ 

 Việc tích hợp 

CSR vào chiến 

lược kinh 

doanh của 

doanh nghiệp 

4 3 - Giữ nguyên thang đo TĐDN 1, TĐDN 2, TĐDN 3 

- Bỏ thang đo TĐDN 4 

Thực hành 

trách nhiệm về 

kinh tế 

4 4 - Giữ nguyên thang đo TN_KT1, TN_KT2 

- Giữ nguyên thang đo TN_KT3, TN_KT4 nhưng chỉnh 

sửa từ ngữ 

Thực hành 

trách nhiệm về 

môi trường 

5 4 - Giữ nguyên thang đo TN_MT1, TN_MT2 

- Gộp thang đo TN_MT3, TN_MT4 và chỉnh sửa từ ngữ 

- Giữ nguyên thang đo TN_MT5 nhưng chỉnh sửa từ ngữ 

Thực hành 

trách nhiệm về 

xã hội 

9 9 - Giữ nguyên thang đo TN_XH1, TN_XH2, TN_XH3, 

TN_XH5, TN_XH7, TN_XH8, TN_XH9   

- Giữ nguyên thang đo TN_XH4, TN_XH6 nhưng chỉnh 

sửa từ ngữ 

Nguồn: Tổng hợp nghiên cứu của tác giả 

Kết quả thang đo sau khi được hiệu chỉnh theo ý kiến của chuyên gia như sau: 

Bảng 3.3. Thang đo biến phụ thuộc điều chỉnh 
STT Mã hoá Thang đo biến số Thang đo 

khoảng 

Nguồn gốc  

thang đo 

Biến phụ thuộc 

1. Nhận thức của doanh nghiệp về trách nhiệm xã hội (CBNT) 

 
CBNT1 

Doanh nghiệp nhận thức rằng trách 

nhiệm xã hội của doanh nghiệp không chỉ 

Likert theo 

mức độ đồng 

Story và 

Castanheira 
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bao gồm các hoạt động mang tính từ thiện 

và giúp ích cho cộng đồng. 

ý 

Rất không 

đồng ý 

Không 

đồng ý 

Phân vân 

Đồng ý 

    Hoàn toàn 

đồng ý 

(2019),  Trần 

Thị Hiền và 

cộng sự (2018), 

Nguyễn Thị 

Ngọc Phương và 

cộng sự (2019), 

Nguyễn Duy 

Thành, Đào Đức 

Trung (2022)  

[18; 33; 37; 241]  

 

CBNT2 

Doanh nghiệp nhận thức rằng các hoạt 

động trách nhiệm xã hội của doanh 

nghiệp là một khoản đầu tư hơn là chi phí 

 

CBNT3 

Doanh nghiệp nhận thức rằng một doanh 

nghiệp nhỏ và vừa dù có hạn chế về 

nguồn lực (tài chính, kỹ thuật...) vẫn có 

thể thực hiện trách nhiệm xã hội 

 

CBNT4 

Doanh nghiệp nhận thức rằng thực hiện 

trách nhiệm xã hội mang lại nhiều lợi ích 

cho doanh nghiệp như: góp phần tăng sự 

gắn kết của nhân viên với doanh nghiệp, 

nâng cao giá trị thương hiệu và uy tín cho 

doanh nghiệp 

 

CBNT5 

Doanh nghiệp nhận thức rằng thực hiện 

trách nhiệm xã hội sẽ giúp doanh nghiệp 

phát triển bền vững. 

2. Việc tích hợp trách nhiệm xã hội vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp (TĐDN) 

 

TĐDN1 

Doanh nghiệp đã lồng ghép được các nội 

dung liên quan đến trách nhiệm xã hội 

vào sứ mệnh và chiến lược kinh doanh 

của doanh nghiệp 

Likert theo 

mức độ đồng 

ý 

Rất không 

đồng ý 

Không 

đồng ý 

Phân vân 

Đồng ý 

    Hoàn toàn 

đồng ý 

 Langfield-

Smith (1997),  

CIEM (2014) 

[8;156] 

và tác giả tự đề 

xuất 

 

 

TĐDN2 

Doanh nghiệp đã xác định được Bộ tiêu 

chuẩn trách nhiệm xã hội cần hướng tới 

và tuân thủ 

 

TĐDN3 

Doanh nghiệp xác định thành lập bộ phận 

chuyên trách thực hiện và giám sát thực 

hiện trách nhiệm xã hội là cần thiết 

Thực hành trách nhiệm xã hội doanh nghiệp 

Thực hành trách nhiệm về kinh tế (TN_KT) 

 

TN_KT1 

Doanh nghiệp luôn nỗ lực đạt được và 

duy trì lợi nhuận tối đa trong quá trình 

kinh doanh 

Likert theo 

mức độ đồng 

ý 

ISO26000, 

Aguilera và 

cộng sự (2007), 
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TN_KT2 

Doanh nghiệp trả mức lương tương xứng 

với năng lực và có chế độ khen thưởng 

hợp lý với người lao động  

Rất không 

đồng ý 

Không 

đồng ý 

Phân vân 

Đồng ý 

    Hoàn toàn 

đồng ý 

Turker (2009), 

Nguyễn Phương 

Mai (2015), 

Trần Đức Dũng 

(2022) 

[10; 12; 49; 135; 

255] 

 
 

TN_KT3 

Doanh nghiệp kê khai thuế, nộp thuế và 

thực hiện các nghĩa vụ tài chính khác đầy 

đủ theo đúng quy định của pháp luật 

 

TN_KT4 

Doanh nghiệp luôn kinh doanh trung 

thực, cạnh tranh lành mạnh và tuân thủ 

pháp luật trong quá trình hoạt động kinh 

doanh 

Thực hành trách nhiệm về môi trường (TN_MT) 

 
TN_MT1 

Doanh nghiệp luôn có ý thức tuân thủ luật 

pháp về môi trường 

Likert theo 

mức độ đồng 

ý 

Rất không 

đồng ý 

Không 

đồng ý 

Phân vân 

Đồng ý 

    Hoàn toàn 

đồng ý 

ISO 26000, 

Turban và 

Greening 

(1997), Nguyễn 

Thị Ngọc 

Phương, 

Nguyễn Thị 

Hường và Võ 

Hùng Dũng 

(2019), Trần 

Đức Dũng 

(2022) 

[10;33;254; 255] 

 

TN_MT2 

Doanh nghiệp khuyến khích nhân viên 

bảo vệ môi trường bằng việc sử dụng các 

đồ dùng, nguyên vật liệu thân thiện với 

môi trường (túi giấy, cốc giấy...) 

 

TN_MT3 

Doanh nghiệp nỗ lực trong việc giảm 

thiểu ô nhiễm môi trường (sử dụng các 

thiết bị tiết kiệm điện, xử lý rác thải trong 

quá trình sản xuất, sinh hoạt đúng quy 

định; giảm khí thải độc hại ra môi trường, 

giảm tiếng ồn..) 

 

TN_MT4 

Doanh nghiệp chủ động cung cấp thông 

tin liên quan đến các yếu tố môi trường 

trên bao bì sản phẩm và các ấn bản thông 

tin khác cho khách hàng 

Thực hành trách nhiệm về xã hội (TN_XH) 

 

TN_XH1 

Doanh nghiệp cung cấp thông tin đầy đủ 

và chính xác về sản phẩm và dịch vụ cho 

khách hàng  

Likert theo 

mức độ đồng 

ý 

Rất không 

đồng ý 

Không 

đồng ý 

ISO26000, 

Maignan và 

Ferrell (2000), 

Bhattacharya và 

Sen (2004), 

Nguyễn Phương 

Mai (2015), 

 

TN_XH2 

Doanh nghiệp luôn đặt mục tiêu cung cấp 

những sản phẩm chất lượng cao cho 

khách hàng 

 TN_XH3 Doanh nghiệp nhận góp ý và giải quyết 
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nhanh chóng các khiếu nại, thắc mắc của 

khách hàng khi có vấn đề phát sinh 

Phân vân 

Đồng ý 

    Hoàn toàn 

đồng ý 

Turker (2009) 

[12; 174;  232; 

255]  

TN_XH4 

Doanh nghiệp luôn tạo điều kiện và 

khuyến khích người lao động của mình 

phát triển các kỹ năng và cơ hội nghề 

nghiệp 

 

TN_XH5 

Doanh nghiệp có chính sách bảo vệ sức 

khoẻ, sự an toàn và các quyền lợi khác 

cho người lao động tại nơi làm việc 

 

TN_XH6 

Doanh nghiệp luôn tôn trọng và không 

phân biệt đối xử (về độ tuổi, dân tộc, định 

hướng giới tính,...) giữa những người lao 

động  

 

TN_XH7 

Doanh nghiệp sẵn sàng tạo cơ hội việc 

làm cho những người yếu thế và dễ bị tổn 

thương trong xã hội (như người khuyết 

tật,...) 

 

TN_XH8 

Doanh nghiệp thường xuyên tài trợ cho 

các hoạt động và dự án cộng đồng (cứu 

trợ thiên tai lũ lụt, xây trường học, ...) 

 

TN_XH9 

Doanh nghiệp tích cực, chủ động thiết lập 

mối quan hệ với chính quyền địa phương 

để cùng giải quyết các vấn đề xã hội của 

địa phương 

Nguồn: Tổng hợp nghiên cứu và đề xuất của tác giả 

 - Với các biến độc lập của mô hình nghiên cứu: Thể chế; Áp lực từ khách hàng; Áp 

lực từ người lao động; Áp lực từ các nhóm hoạt động xã hội, các tổ chức phi chính phủ; 

Áp lực từ đối thủ cạnh tranh; Lãnh đạo doanh nghiệp; Năng lực tài chính của doanh 

nghiệp thì thang đo ban đầu được tác giả đề xuất như trong Phụ lục 3. 

  Đối với các biến độc lập, 12/15 doanh nghiệp được phỏng vấn cho rằng có 

thể loại bỏ biến: Áp lực từ đối thủ cạnh tranh và Áp lực từ người lao động vì trên thực 

tế họ không chịu áp lực gì từ hai đối tượng này trong việc thực hiện CSR. Các chuyên 

gia cũng đồng ý và đưa ra lý giải rằng đối thủ cạnh tranh trực tiếp của các SME 
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thường cũng là các doanh nghiệp có quy mô tương tự với sự thực hành CSR còn yếu, 

vì vậy khó có thể gây ra sức ép buộc các doanh nghiệp đối thủ của họ thực hiện CSR. 

Đối với người lao động trong các SME ở Việt Nam thì có thể do nhận thức chung về 

CSR còn thiếu hoặc cũng có thể do số lượng người lao động hạn chế trong các SME 

(trung bình số lượng lao động trong môt doanh nghiệp siêu nhỏ ở Việt Nam là 3-4 

lao động) nên cũng không tạo ra các áp lực đáng kể cho doanh nghiệp. Việc loại bỏ 

2 nhân tố này cũng phù hợp với một số quan điểm của các học giả. John.L.Campbell 

(2006) [144] cho rằng chỉ những hoạt động CSR do đối thủ cạnh tranh thực hiện mới 

có “áp lực ngang hàng” đối với việc thực hiện CSR của công ty, nên nếu đối thủ cạnh 

tranh chưa quan tâm hoặc ít thực hiện các hoạt động CSR thì khó gây sức ép cho 

doanh nghiệp. Tobias Hahn và cộng sự (2023) [250] thì cho rằng trong một số trường 

hợp nhân viên gặp phải căng thẳng giữa sở thích cá nhân của mình với các sáng kiến 

CSR của tổ chức nên điều này cũng không thúc đẩy doanh nghiệp thực hiện CSR. 

 Ngoài ra, một số đáp viên ở doanh nghiệp có góp ý rằng: Đối với nhân tố "Thể 

chế", vì nội hàm của nhân tố này rất rộng nên làm rõ và giới hạn nhân tố này là: "Quy 

định pháp luật và chính sách hỗ trợ của Chính phủ và địa phương" để người trả lời 

dễ hiểu.  

 Bên cạnh đó, các chuyên gia cho rằng nên chỉnh sửa nhân tố "Áp lực đến từ các 

nhóm hoạt động xã hội, các tổ chức phi chính phủ (NGOs)" thành "Hỗ trợ của các tổ 

chức xã hội" thì phù hợp hơn với thực tế ở Việt Nam. Đề xuất này nhận được sự đồng 

thuận của 11/15 doanh nghiệp nên tác giả chỉnh sửa nhân tố này và các thang đo. 
     Các tổ chức phi chính phủ (NGOs) không gây sức ép mà đang ngày càng hỗ trợ nhiều hơn cho các SME 

trong việc thực hiện CSR thông qua các chương trình đào tạo, tư vấn và hỗ trợ kỹ thuật. 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của Chuyên gia 
 

     Khi doanh nghiệp chị quyết định đóng góp cho xã hội bằng việc tham gia trồng rừng, thì vì không có 

kinh nghiệm về vấn đề này, lại không nắm được cụ thể tình hình thực tế của địa phương nên doanh nghiệp 

phải liên hệ qua một tổ chức phi chính phủ có kinh nghiệm về các dự án trồng rừng; tổ chức đó làm việc 

với địa phương về kế hoạch, ngân sách còn mình chỉ đóng góp vật chất và tham gia. 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của Doanh nghiệp 
 Điều chỉnh này cũng phù hợp với nhận định của Hendry (2006) [126] khi cho 

rằng khi tác động của doanh nghiệp lên một vấn đề nhất định, chẳng hạn như phát 

thải khí nhà kính, càng nhỏ thì doanh nghiệp càng ít có khả năng trở thành mục tiêu 
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của các tổ chức phi chính phủ. Lynch-Wood và Williamson (2007) [171] cũng lập 

luận rằng một doanh nghiệp nhỏ có ít khả năng gây tổn hại đáng kể đến môi trường 

sẽ ít được các bên liên quan quan tâm hơn so với một doanh nghiệp lớn hơn có nhiều 

khả năng gây tổn hại hơn. Hơn nữa, các doanh nghiệp nhỏ hầu hết hoạt động như 

những người theo sau thị trường, trong khi đối với các tổ chức phi chính phủ, việc 

nhắm mục tiêu vào các doanh nghiệp có ảnh hưởng như những người dẫn đầu thị 

trường trong lĩnh vực tổ chức của họ và gây sức ép đối với các doanh nghiệp này sẽ 

hiệu quả hơn vì điều này cũng có thể khiến các doanh nghiệp này thay đổi hành vi. 

 Ngoài ra, một chuyên gia cũng đề xuất bổ sung thêm nhân tố về Công nghệ và 

đổi mới vào mô hình. 
• Ứng dụng công nghệ: Sử dụng công nghệ mới để nâng cao hiệu quả và minh bạch của các hoạt động 

CSR, như quản lý dữ liệu và báo cáo CSR, có thể giúp SME phát triển các sáng kiến bền vững. 

• Đổi mới sản phẩm và quy trình: Đổi mới trong sản phẩm và quy trình sản xuất có thể tạo ra các 

sản phẩm bền vững hơn, giúp cải thiện hình ảnh của doanh nghiệp và giảm thiểu tác động tiêu 

cực đến môi trường 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của Chuyên gia 

 Tuy nhiên, về phía các doanh nghiệp được hỏi thì đa số (9/15) không đề xuất 

nhân tố này nên trong luận án này, tác giả chưa đưa nhân tố về Công nghệ và đổi mới 

vào nghiên cứu. 

 Các nhân tố bên trong như: Lãnh đạo doanh nghiệp, Năng lực tài chính của 

doanh nghiệp, Văn hoá doanh nghiệp thì đều nhận được sự nhất trí cao từ các chuyên 

gia và các doanh nghiệp. 

 Như vậy, sau khi có sự điều chỉnh các nhân tố trong mô hình thì tác giả phỏng 

vấn nhằm xin ý kiến của chuyên gia về các thang đo. Ở đây, tác giả chỉ trình bày kết 

quả tổng hợp ý kiến chuyên gia về thang đo của các biến độc lập được giữ lại. 

Bảng 3.4. Bảng tổng hợp ý kiến chuyên gia về thang đo biến độc lập 
 Chỉ tiêu Kết quả nghiên cứu định tính 

Biến độc lập Số lượng thang 
đo đề xuất 

Số lượng thang đo 
chính thức 

Quy định pháp luật 

và chính sách hỗ trợ 

của Nhà nước và địa 

phương 

4 4 - Giữ nguyên thang đo TC1, TC3 nhưng 
chỉnh sửa từ ngữ 
- Giữ nguyên thang đo TC2 nhưng bổ 
sung từ ngữ 
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- Giữ nguyên thang đo TC4 
 Áp lực từ khách 

hàng 

3 3 - Giữ nguyên các thang đo 

Hỗ trợ của các tổ 

chức xã hội 

4 4 - Chỉnh sửa tên nhân tố và các thang đo 

Lãnh đạo doanh 

nghiệp 

3 3 - Giữ nguyên thang đo LĐ1 nhưng chỉnh 
sửa từ ngữ 
- Giữ nguyên thang đo LĐ2, LĐ3 

Năng lực tài chính 

của doanh nghiệp 

3 3 - Giữ nguyên thang đo 

Văn hoá doanh 

nghiệp 

3 3 - Giữ nguyên thang đo VH1 nhưng chỉnh 

sửa từ ngữ 

- Giữ nguyên thang đo VH2, VH3 

3.2.3. Mô hình nghiên cứu, giả thuyết nghiên cứu và thang đo chính thức 

 Như vậy, sau khi nghiên cứu định tính, mô hình nghiên cứu như sau: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 3.3. Mô hình nghiên cứu chính thức 

  Căn cứ vào mô hình, có 6 biến độc lập là:  

 

+ 

+ 
+ 

+ 

+ 

Quy định pháp luật và 
chính sách hỗ trợ của Nhà 

nước và địa phương 

Trách nhiệm  

xã hội của doanh nghiệp 

 Nhận thức của doanh 
nghiệp về trách nhiệm  

xã hội 

Việc tích hợp trách nhiệm 
xã hội vào chiến lược kinh 
doanh của doanh nghiệp 

Thực hành Trách nhiệm 
về kinh tế 

Áp lực từ khách hàng 

Hỗ trợ của các tổ chức  

xã hội 

Thực hành Trách nhiệm 
về môi trường 

Lãnh đạo doanh nghiệp 

Thực hành Trách nhiệm 
về xã hội 

Năng lực tài chính của 

 doanh nghiệp 

Văn hoá doanh nghiệp 

+ 
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• Quy định pháp luật và chính sách hỗ trợ của Nhà nước và địa phương:  

Các nghiên cứu của Vương Thị Thanh Trì, Hồ Đình Bảo, Lê Huyền Trang (2016) 

[40]; Kimberly Ascoli và Tamar Benzaken (2009) [152]; Li-Wen Lin (2020) [164] 

đều cho thấy nhân tố này có tác động tích cực đến việc thúc đẩy các doanh nghiệp 

hành động có trách nhiệm xã hội. 

Vì vậy, các giả thuyết được đề xuất như sau: 

H1a: Quy định pháp luật và chính sách hỗ trợ của Nhà nước và địa phương có tác 

động tích cực tới nhận thức của doanh nghiệp về trách nhiệm xã hội 

H1b: Quy định pháp luật và chính sách hỗ trợ của Nhà nước và địa phương có tác 

động tích cực tới việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp 

H1c: Quy định pháp luật và chính sách hỗ trợ của Nhà nước và địa phương có tác 

động tích cực tới việc thực hành trách nhiệm về kinh tế của doanh nghiệp 

H1d: Quy định pháp luật và chính sách hỗ trợ của Nhà nước và địa phương có tác 

động tích cực tới việc thực hành trách nhiệm về môi trường của doanh nghiệp 

H1e: Quy định pháp luật và chính sách hỗ trợ của Nhà nước và địa phương có tác 

động tích cực tới việc thực hành trách nhiệm về xã hội của doanh nghiệp 

Thang đo của yếu tố này như sau: 

Bảng 3.5. Yếu tố Quy định pháp luật và chính sách hỗ trợ của 

Nhà nước và địa phương 

Quy định pháp luật và chính sách hỗ trợ của Nhà nước và địa phương (QĐCS) 

STT Mã hoá Biến quan sát Thang đo Nguồn tham 

khảo 

1 QĐCS1 Hệ thống pháp luật liên quan đến doanh 

nghiệp đầy đủ và có tính hiệu lực cao 

Likert theo 

mức độ 

đồng ý 

Rất 

không đồng 

ý 

Kimberly 

Ascoli và 

Tamar 

Benzaken 

(2009); 

Reinhard 

2 QĐCS2 Các chương trình truyền thông của 

Chính phủ và địa phương nhằm nâng cao 

nhận thức về trách nhiệm xã hội đạt hiệu 

quả cao  
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3 QĐCS3 Các chính sách ưu đãi tín dụng cho 

doanh nghiệp dễ tiếp cận với thủ tục đơn 

giản, nhanh chóng 

Không 

đồng ý 

Phân vân 

Đồng  ý 

Hoàn 

toàn đồng ý 

Steurer (2010); 

Nguyễn Minh 

Thành và Vũ 

Thị Thuý Nga 

(2022), Tác giả 

đề xuất 

[38; 152; 221] 

4 QĐCS4 Chính quyền địa phương đã phối hợp tốt 

với các tổ chức xã hội trong việc hỗ trợ 

doanh nghiệp thực hiện các hoạt động 

đóng góp cho cộng đồng 

• Áp lực từ khách hàng 

Nhiều cách tiếp cận trước đây đã tập trung nghiên cứu áp lực của các khách hàng 

tới các hoạt động CSR của doanh nghiệp và thấy các áp lực này có tác động tích cực 

đến CSR (Yalabik và Fairchild, 2011) [268]. 

Vì vậy, các giả thuyết được đề xuất như sau: 

H2a: Áp lực từ khách hàng có tác động tích cực tới nhận thức của doanh nghiệp về 

trách nhiệm xã hội 

H2b : Áp lực từ khách hàng có tác động tích cực tới việc tích hợp CSR vào chiến lược 

kinh doanh của doanh nghiệp 

H2c: Áp lực từ khách hàng có tác động tích cực tới việc thực hành trách nhiệm về 

kinh tế của doanh nghiệp 

H2d: Áp lực từ khách hàng có tác động tích cực tới việc thực hành trách nhiệm về 

môi trường của doanh nghiệp 

H2e: Áp lực từ khách hàng có tác động tích cực tới việc thực hành trách nhiệm về xã 

hội của doanh nghiệp 

Thang đo của yếu tố này như sau: 

Bảng 3.6. Yếu tố Áp lực từ khách hàng 

Áp lực từ khách hàng (ALKH) 

STT Mã hoá Biến quan sát Thang đo Nguồn tham 

khảo 

1 ALKH1 Khách hàng có thể tẩy chay những sản 

phẩm không đáp ứng các tiêu chuẩn 

trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

Likert theo 

mức độ đồng ý 

Rất không 

Bernd Helmig, 

Katharina 

Spraul và 
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2 ALKH2 Khách hàng thay đổi thói quen mua 

hàng theo hướng ủng hộ những doanh 

nghiệp thực hành trách nhiệm xã hội 

đồng ý 

Không đồng 

ý 

Phân vân 

Đồng  ý 

    Hoàn toàn 

đồng ý 

Diana 

Ingenhoff 

(2016) [64] 

 

 

3 ALKH3 Khách hàng có thể gây sức ép yêu cầu 

doanh nghiệp phải thực hiện trách 

nhiệm xã hội 

 

• Hỗ trợ của các tổ chức xã hội 

 Nhiều nghiên cứu chỉ ra rằng các tổ chức phi chính phủ (NGOs) và các nhóm 

lợi ích đã trở thành nguồn hỗ trợ và nguồn lực lớn liên quan đến CSR cho các tổ chức 

doanh nghiệp thuộc nhiều quy mô và hình thức khác nhau (Kotler và Lee, 2005) [154]. 

Các NGO hiện là những người tham gia tích cực vào việc xây dựng chính sách, mô hình 

doanh nghiệp xã hội tạo thu nhập và các dự án phát triển phi lợi nhuận quy mô nhỏ và 

lớn (Doh và Gauy, 2006) [103]. 

 Nghiên cứu trước đây đã chứng minh rằng các NGO vừa là tác nhân phát 

triển đối đầu vừa là đối tác phát triển hợp tác. Các NGO dẫn dắt các tập đoàn hướng 

tới các sáng kiến phát triển tự nguyện thông qua ép buộc hoặc hợp tác với các công 

ty thuộc nhiều quy mô và loại hình khác nhau để tạo điều kiện cho các dự án CSR hỗ 

trợ các mục tiêu phát triển kinh tế xã hội (Fiedler và Deegan, 2007) [112]. Các NGO 

đã chứng tỏ có ảnh hưởng lớn đến CSR văn hóa ở cả các quốc gia đang phát triển và 

đang phát triển trong một thời gian dài (Jamali và Neville, 2011) [138]. 

Vì vậy, các giả thuyết được đề xuất như sau: 

H3a: Hỗ trợ của các tổ chức xã hội có tác động tích cực tới nhận thức của doanh 

nghiệp về trách nhiệm xã hội 

H3b: Hỗ trợ của các tổ chức xã hội có tác động tích cực tới việc tích hợp CSR vào 

chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp 

H3c: Hỗ trợ của các tổ chức xã hội có tác động tích cực tới việc thực hành trách 

nhiệm về kinh tế của doanh nghiệp 

H3d: Hỗ trợ của các tổ chức xã hội có tác động tích cực tới việc thực hành trách 

nhiệm về môi trường của doanh nghiệp 
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H3e: Hỗ trợ của các tổ chức xã hội có tác động tích cực tới việc thực hành trách 

nhiệm về xã hội của doanh nghiệp 

Thang đo của yếu tố này như sau: 

Bảng 3.7. Yếu tố Hỗ trợ của các tổ chức xã hội 

Hỗ trợ của các tổ chức xã hội (TCXH) 

STT Mã hoá Biến quan sát Thang đo Nguồn 
tham 
khảo 

1 TCXH1 Các tổ chức xã hội tổ chức các chương trình 
đào tạo, tư vấn về trách nhiệm xã hội đã góp 
phần nâng cao nhận thức cho cộng đồng 
doanh nghiệp về trách nhiệm xã hội 

Likert theo 
mức độ 
đồng ý 

Rất 
không đồng 
ý 

Không 
đồng ý 

Phân vân 
Đồng  ý 

    Hoàn 
toàn đồng ý 

Bernd 
Helmig, 
Katharina 
Spraul và 
Diana 
Ingenhoff 
(2016) 
[64], Tác 
giả đề xuất  

2 TCXH2 Các tổ chức xã hội tổ chức các chương trình 
chia sẻ sáng kiến, kinh nghiệm trong thực 
hiện trách nhiệm xã hội có tác dụng lan toả 
khuyến khích thực hành trách nhiệm xã hội 
trong cộng đồng doanh nghiệp  

3 TCXH3 Các tổ chức xã hội tổ chức đánh giá, tôn 
vinh, trao giải cho những doanh nghiệp hoạt 
động có trách nhiệm với xã hội góp phần 
khuyến khích, thúc đẩy các doanh nghiệp 
khác thực hiện trách nhiệm xã hội 

4 TCXH4 Các tổ chức xã hội tài trợ cho các dự án 
trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp góp 
phần thúc đẩy các doanh nghiệp đưa ra 
nhiều sáng kiến trách nhiệm xã hội hơn 

 

• Lãnh đạo doanh nghiệp: Nghiên cứu của các học giả như Trevino, L.K., 

(1986) [252], Diane L. Swanson (2018) [100] cho thấy nhà lãnh đạo là nhân tố then 

chốt có tác động đến vấn đề thực thi CSR. Những hành vi ứng xử trách nhiệm của nhà 

lãnh đạo, tinh thần đạo đức và nhân văn của nhà lãnh đạo sẽ tác động rất lớn đến hành 

động của người lao động, từ đó ảnh hưởng đến đến mức độ thực hiện CSR của doanh 

nghiệp. Nhà lãnh đạo cũng là người xây dựng chiến lược, nội quy, nguyên tắc hoạt động 
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của doanh nghiệp. Nếu nhà lãnh đạo gắn CSR trong chiến lược kinh doanh của doanh 

nghiệp mình, thì việc thực hiện CSR của doanh nghiệp sẽ thuận lợi hơn, hiệu quả hơn, 

đạt kết quả cao hơn. 

Vì vậy, các giả thuyết được đề xuất như sau: 

H4a: Lãnh đạo doanh nghiệp quan tâm đến trách nhiệm xã hội có tác động tích cực 

tới nhận thức của doanh nghiệp về trách nhiệm xã hội 

H4b: Lãnh đạo doanh nghiệp quan tâm đến trách nhiệm xã hội có tác động tích cực 

tới việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp 

H4c: Lãnh đạo doanh nghiệp quan tâm đến trách nhiệm xã hội có tác động tích cực 

tới việc thực hành trách nhiệm về kinh tế của doanh nghiệp 

H4d: Lãnh đạo doanh nghiệp quan tâm đến trách nhiệm xã hội có tác động tích cực 

tới việc thực hành trách nhiệm về môi trường của doanh nghiệp 

H4e: Lãnh đạo doanh nghiệp quan tâm đến trách nhiệm xã hội có tác động tích cực 

tới việc thực hành trách nhiệm về xã hội của doanh nghiệp 

Thang đo của yếu tố này như sau: 

Bảng 3.8. Yếu tố Lãnh đạo doanh nghiệp 

Lãnh đạo doanh nghiệp (LĐ) 

STT Mã hoá Biến quan sát Thang đo Nguồn tham 

khảo 

1 LĐ1 Lãnh đạo doanh nghiệp nhận 
thức rõ về tầm quan trọng 
của việc thực hiện trách 
nhiệm xã hội  

Likert theo mức độ 

đồng ý 

Rất không đồng ý 

Không đồng ý 

Phân vân 

Đồng  ý 

    Hoàn toàn đồng ý 

Diane L. 

Swanson 

(2018) [100];  

Tác giả tự đề 

xuất 2 LĐ2 Lãnh đạo doanh nghiệp tham 
gia tích cực vào các hoạt 
động trách nhiệm xã hội  

3 LĐ3 Lãnh đạo doanh nghiệp 
khuyến khích, khen thưởng 
nhân viên đưa ra các sáng 
kiến trách nhiệm xã hội 
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• Năng lực tài chính của doanh nghiệp: Một số nghiên cứu đã cho thấy việc 

thực hiện CSR đòi hỏi phải có đủ năng lực tài chính (Branco và Rodrigues, 2006) 
[176]. Nghiên cứu của Lepoutre và Heene (2006) [139] chỉ ra đối với các doanh 
nghiệp vừa và nhỏ còn hạn hẹp nguồn lực tài chính  sẽ làm giảm động lực thực hiện 
gắn nội dung CSR trong chiến lược kinh doanh. Điều này cũng được khẳng định bởi 
các tác giả Nguyễn Thị Lành và Phạm Thị Ngọc Trâm (2015) [24].  

Vì vậy, các giả thuyết được đề xuất như sau: 

H5a: Năng lực tài chính tốt của doanh nghiệp có tác động tích cực tới nhận thức của 

doanh nghiệp về trách nhiệm xã hội 

H5b: Năng lực tài chính tốt của doanh nghiệp có tác động tích cực tới việc tích hợp 

CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp 

H5c: Năng lực tài chính tốt của doanh nghiệp có tác động tích cực tới việc thực hành 
trách nhiệm về kinh tế của doanh nghiệp 
H5d: Năng lực tài chính tốt của doanh nghiệp có tác động tích cực tới việc thực hành 
trách nhiệm về môi trường của doanh nghiêp 
H5e: Năng lực tài chính tốt của doanh nghiệp có tác động tích cực tới việc thực hành 
trách nhiệm về xã hội của doanh nghiệp 
Thang đo của yếu tố này như sau: 

Bảng 3.9. Yếu tố Năng lực tài chính của doanh nghiệp 

Năng lực tài chính của doanh nghiệp (TC) 

STT Mã 

hoá 

Biến quan sát Thang đo Nguồn 

tham khảo 

1 TC1 Nguồn lực tài chính của doanh nghiệp 

cho phép doanh nghiệp triển khai các 

hoạt động trách nhiệm xã hội 

Likert theo mức 

độ đồng ý 

Rất không 

đồng ý 

Không đồng ý 

Phân vân 

Đồng  ý 

    Hoàn toàn đồng 

ý 

Chao-Chan 

Wu  và cộng 

sự (2023) 

[82], Tác 

giả tự đề 

xuất 

2 TC2 Doanh nghiệp có nguồn lực tài chính 

để tham gia các khoá đào tạo, tập huấn 

về trách nhiệm xã hội 

3 TC3 Doanh nghiệp có khả năng huy động 

tài trợ nhằm thực hiện các hoạt động 

trách nhiệm xã hội 
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• Văn hoá doanh nghiệp: Các nghiên cứu của Trompenaars (1994) [253]; 

Vương Thị Thanh Trì, Hồ Đình Bảo, Lê Huyền Trang (2016) [40] chỉ ra văn hoá 
doanh nghiệp có ảnh hưởng tích cực đến việc thực hiện CSR. 

Vì vậy, các giả thuyết được đề xuất như sau: 

H6a: Văn hoá doanh nghiệp coi trọng trách nhiệm xã hội có tác động tích cực tới 

nhận thức của doanh nghiệp về trách nhiệm xã hội 

H6b: Văn hoá doanh nghiệp coi trọng trách nhiệm xã hội có tác động tích cực tới 

việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp 

H6c: Văn hoá doanh nghiệp coi trọng trách nhiệm xã hội có tác động tích cực tới 
việc thực hành trách nhiệm về kinh tế của doanh nghiệp 
H6d:Văn hoá doanh nghiệp coi trọng trách nhiệm xã hội có tác động tích cực tới việc 
thực hành trách nhiệm về môi trường của doanh nghiệp 
H6e: Văn hoá doanh nghiệp coi trọng trách nhiệm xã hội có tác động tích cực tới 
việc thực hành trách nhiệm về xã hội của doanh nghiệp 
Thang đo của yếu tố này như sau: 

Bảng 3.10. Yếu tố Văn hoá doanh nghiệp 

Văn hoá doanh nghiệp (VH) 

STT Mã hoá Biến quan sát Thang đo Nguồn tham 

khảo 

1 VH1 Lãnh đạo và toàn thể nhân viên 

đều quan niệm việc thực hiện 

trách nhiệm xã hội của doanh 

nghiệp là cần thiết 

Likert theo mức 

độ đồng ý 

Rất không 

đồng ý 

Không đồng ý 

Phân vân 

Đồng  ý 

    Hoàn toàn 

đồng ý 

Trompenaars 

(1994), 

Vương Thị 

Thanh Trì, Hồ 

Đình Bảo, Lê 

Huyền Trang, 

(2016), Tác 

giả đề xuất 

[40; 253] 

2 VH2 Những quan điểm chung về trách 

nhiệm xã hội được thấm nhuần 

tới tất cả nhân viên và được các 

nhân viên tham gia thực hiện 

3 VH3 Nhân viên luôn ủng hộ các sáng 

kiến trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp 

Nguồn: Tổng hợp nghiên cứu và đề xuất của tác giả 
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 3.3. NGHIÊN CỨU ĐỊNH LƯỢNG 

 3.3.1. Mục đích 

 Để có được thông tin định lượng và kiểm định được mô hình nghiên cứu liên 

quan đến các nhân tố ảnh hưởng đến CSR của các SME ở Hà Nội, tác giả sử dụng 

phương pháp điều tra khảo sát bằng bảng hỏi (survey research). 

 3.3.2. Phương pháp chọn mẫu 

Đối tượng điều tra khảo sát là Quản lý các cấp từ cấp cơ sở trở lên của các SME 

thuộc các loại hình doanh nghiệp và hoạt động ở nhiều lĩnh vực kinh tế khác nhau trên 

địa bàn thành phố Hà Nội. Do hạn chế về thời gian cũng như kinh phí thực hiện cho 

nghiên cứu nên tác giả sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện – phi ngẫu nhiên. 

Tuy nhiên, để đảm bảo tính bao quát, tác giả tiến hành khảo sát các doanh nghiệp 

thuộc đủ 3 Lĩnh vực hoạt động chính là: Nông nghiệp, lâm nghiệp, thuỷ sản; Công 

nghiệp và xây dựng; Thương mại và dịch vụ cũng như thuộc các loại hình doanh 

nghiệp là: Doanh nghiệp Nhà nước, Doanh nghiệp tư nhân và Doanh nghiệp có vốn 

đầu tư nước ngoài (FDI). 

 Về kích thước mẫu của khảo sát thì thường có sự thống nhất trong quan điểm 

của nhiều nhà nghiên cứu là kích thước mẫu càng lớn thì sai số khi khái quát hoá cho 

tổng thể mục tiêu càng thấp. Tuy nhiên, theo Velicer và Guadagnoli (1988) [261] thì 

một cỡ mẫu gồm 150 quan sát là đủ để có một kết quả phân tích tốt. Kline (2005) 

[153] thậm chí nhận định rằng kích thước mẫu dưới 100 vẫn có thể có ý nghĩa trong 

mô hình cấu trúc tuyến tính SEM. Theo Hair và cộng sự (2014) [122], kích thước 

mẫu tối thiểu trong nghiên cứu phải là 50, tốt hơn nên là 100. Hair và cộng sự cũng 

đề nghị, cố gắng tối đa hóa tỷ lệ quan sát (observations) trên mỗi biến đo lường 

(items) là 5:1, có nghĩa là cứ 1 biến đo lường thì cần tối thiếu là 5 quan sát. "Số quan 

sát" được hiểu đơn giản là số phiếu khảo sát hợp lệ cần thiết, "biến đo lường" được 

hiểu là một câu hỏi đo lường trong bảng khảo sát.  

  Do mô hình có 45 câu hỏi sử dụng thang đo Likert 5 mức độ (tương ứng với 

45 biến quan sát thuộc các nhân tố khác nhau) nên áp dụng tỉ lệ 5:1 thì cỡ mẫu tối 

thiểu là n = 45 x 5 = 225. Kích thước này lớn hơn kích thước tối thiểu là 50 hay 100. 

Vì thế, tác giả đã tiến hành khảo sát với 265 đáp viên là các quản lý từ cấp cơ sở trở 
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lên của các SME ở Hà Nội và thu được 265 phiếu khảo sát. Sau đó, tác giả tiến hành 

làm sạch, loại bỏ các phiếu không đạt yêu cầu. Các phiếu bị loại có thể rơi vào các 

trường hợp như: người được hỏi không trả lời đủ hết các câu hỏi trong bảng khảo sát 

hoặc người được hỏi có xu hướng chọn mức độ như nhau cho tất cả các thang đo. 

Kết quả làm sạch thu được 227 phiếu (chiếm 85,67%) đạt yêu cầu. Cỡ mẫu này cũng 

đảm bảo cao hơn mức tối thiểu mà Hair và cộng sự [122] đưa ra nên có thể khẳng 

định quy mô mẫu trên chấp nhận được để đưa vào phân tích và kiểm định mô hình.  

 Tổng hợp các đặc điểm về người tham gia trả lời khảo sát và đặc điểm của 

doanh nghiệp khảo sát như sau: 

Bảng 3.11. Kết quả thống kê mô tả về mẫu nghiên cứu 

- Về người trả lời khảo sát 
 Số lượng (người) Tỷ lệ (%) 

Vị trí 
Quản lý cấp cao 111 48.9 
Quản lý cấp trung 58 25.6 
Quản lý cấp cơ sở 58 25.6 
Thâm niên công tác 
Dưới 3 năm 27 11.9 
Từ 3 - dưới 5 năm 21 9.3 
Từ 5- 10 năm 51 22.5 
Trên 10 năm 128 56.4 
Trình độ học vấn 
THPT 2 0.9 
Cao đẳng 10 4.4 
Đại học 110 48.5 
Sau Đại học 105 46.3 

- Về doanh nghiệp khảo sát 
 Số lượng (doanh nghiệp) Tỷ lệ (%) 

Lĩnh vực hoạt động 
Nông lâm nghiệp, thuỷ sản 12 5.3 
Công nghiệp và xây dựng 45 19.8 
Thương mại dịch vụ 170 74.9 
Quy mô 
Siêu nhỏ 52 22.9 
Nhỏ 88 38.8 
Vừa 87 38.3 
Loại hình doanh nghiệp 
Doanh nghiệp Nhà nước 15 6.6 
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Doanh nghiệp tư nhân 187 82.4 
Doanh nghiệp có vốn đầu tư nước 
ngoài (FDI) 

25 11.0 

Số năm thành lập 
Dưới 5 năm 46 20.3 
Từ 5- dưới 10 năm 74 32.6 
Từ 10 năm trở lên 107 47.1 
Hoạt động xuất khẩu 
Có 61 26.9 
Không 166 73.1 

Nguồn: Khảo sát của tác giả 

Như vậy, 169/227 (74,5%) người trả lời khảo sát là các quản lý cấp cao và cấp 

trung của doanh nghiệp (trong đó 48,9% là quản lý cấp cao). Đây cũng là đội ngũ có 

sự am hiểu sâu sắc nhất về các chiến lược phát triển của doanh nghiệp nói chung 

và các định hướng liên quan đến hoạt động trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

nói riêng. Đa số người trả lời có trình độ học vấn Đại học và sau Đại học, với thâm 

niên công tác trên 10 năm trở lên. Đây cũng là những đặc điểm phù hợp với những 

nhân sự quản lý cấp cao và cấp trung của các doanh nghiệp. 

Đối với các doanh nghiệp tham gia khảo sát thì gần 75% là doanh nghiệp hoạt 

động trong lĩnh vực thương mại dịch vụ, hơn 82% là doanh nghiệp tư nhân, hơn 47% 

đã thành lập trên 10 năm và hơn 73% là doanh nghiệp không có hoạt động xuất khẩu. 

Điều này cũng phù hợp với thực tiễn là ở Hà Nội, các doanh nghiệp SME thuộc khu 

vực ngoài quốc doanh chiếm tỷ lệ lớn so với doanh nghiệp Nhà nước và các doanh 

nghiệp này cũng hoạt động chủ yếu trong lĩnh vực dịch vụ. 

 3.3.3. Cách thức triển khai 

 Từ mô hình đã được chuẩn hoá, tác giả tiến hành xây dựng Bảng hỏi khảo sát 

sơ bộ. Bảng hỏi sẽ dùng để đánh giá mức độ nhận thức và thực hành CSR của các SME và 

các yếu tố tác động đến CSR của SME trên địa bàn thành phố Hà Nội. Bảng hỏi sơ bộ được 

gửi đến Giám đốc/Quản lý cấp cao của 15 SME ở Hà Nội để khảo sát thử nhằm đánh giá 

tính khả thi. Cụ thể, việc khảo sát thử giúp tác giả tính toán và xác định thời gian trung bình 

cho việc trả lời các câu hỏi; xác định độ tin cậy, sự dễ hiểu, rõ ràng của các câu hỏi. Dựa trên 

sự góp ý của các đáp viên, tác giả đã chỉnh sửa thành Bảng hỏi khảo sát chính thức, bảo đảm 

Bảng hỏi chính thức có các câu từ rõ ràng, ngắn gọn, không có sự mâu thuẫn giữa các câu 
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hỏi, không gây nhầm lẫn cho người trả lời. Bảng hỏi khảo sát chính thức sử dụng thang đo 

Likert 5 điểm với 45 biến quan sát (Xem Phụ lục 4).  

Bảng hỏi khảo sát chính thức sẽ gồm 2 phần chính: 

- Phần 1: Thông tin chung về người trả lời khảo sát và thông tin về doanh nghiệp 

- Phần 2: Nội dung xin ý kiến người được khảo sát 

  Sau đó, tác giả tiến hành liên hệ với các Lãnh đạo hoặc quản lý các cấp từ cấp 

cơ sở trở lên của các SME ở Hà Nội và khảo sát lấy ý kiến bằng cả hình thức trực tiếp 

hoặc online thông qua Google Form. Dữ liệu thu được sẽ được làm sạch, mã hoá và 

nhập lên phần mềm SPSS 26 và Smart PLS 4 để xử lý.  

- Phương pháp phân tích dữ liệu 

+ Phương pháp thống kê mô tả: Thống kê mô tả được sử dụng trong nghiên 

cứu các hiện tượng kinh tế - xã hội nhằm hiểu được các tính chất của một bộ dữ liệu 

cụ thể bằng cách đưa ra các tóm tắt ngắn về mẫu và các thông số của dữ liệu. Luận 

án sử dụng phương pháp này để mô tả một cách tổng quát đặc điểm của mẫu khảo 

sát cũng thực trạng nhận thức và thực hành CSR của các SME tại Hà Nội  

+ Phân tích độ tin cậy thang đo: Một trong những hình thức đo lường các khái 

niệm trừu tượng được sử dụng phổ biến nhất trong nghiên cứu kinh tế xã hội là thang 

đo Likert, do R.Likert giới thiệu vào năm 1932 [165]. Khi lập bảng câu hỏi, nhà 

nghiên cứu thường tạo các biến quan sát là biến con của một nhân tố và đo lường các 

biến quan sát này để suy ra tính chất của nhân tố thay vì đo lường cả một nhân tố 

tương đối trừu tượng. Tuy nhiên, không phải lúc nào tất cả các biến quan sát dùng để 

đo lường một nhân tố đều phản ánh được khái niệm, tính chất của nhân tố đó. Do vậy, 

kiểm định độ tin cậy của thang đo Cronbach’s Alpha giúp kiểm tra mức độ phù hợp 

của các biến quan sát. Mối tương quan cao giữa các câu hỏi cho thấy rằng các câu hỏi 

này đang đo lường cùng một khái niệm, dẫn đến độ tin cậy cao của thang đo. 

Hệ số Cronbach's Alpha có giá trị biến thiên trong khoảng [0,1]. Theo Nunnally 

(1978) [204], giá trị của hệ số Cronbach’s Alpha phải đạt từ 0,7 trở lên thì độ tin cậy 

cao, thang đo có thể sử dụng để đo lường khái niệm một cách chính xác. Hair và cộng 

sự (2009) [121], cũng cho rằng, một thang đo tốt, đảm bảo tính đơn hướng và đạt độ 

tin cậy nên có hệ số Cronbach’s Alpha từ 0.7 trở lên. 
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Bên cạnh đó, trong nghiên cứu này để đảm bảo độ tin cậy thang đo Cronbach’s α, 

tác giả còn xem xét hệ số tương quan biến – tổng (Corrected Item - Total Correlation), 

là giá trị biểu thị mối tương quan giữa biến quan sát với các biến còn lại trong thang đo. 

Theo Cristobal và cộng sự (2007) [90] thì hệ số này nên từ 0.3 trở lên. 

+ Đánh giá mô hình đo lường  

 Do mô hình có tính phức tạp với nhiều mối quan hệ đan xen nên tác giả quyết 

định phân tích dựa trên kỹ thuật phân tích bình phương tối thiểu từng phần (PLS - 

Partial Least Squares regression) sử dụng phần mềm Smart PLS 4. Đây cũng được 

cho là một công cụ với ưu điểm nổi bật trong việc phân tích dữ liệu với cỡ mẫu nhỏ 

(Bùi Nhất Vương và Hà Nam Khánh Giao, 2024) [6]. Để đánh giá mô hình đo lường 

bằng phần mềm Smart PLS, tác giả sẽ đánh giá các giá trị sau: 

* Đánh giá độ tin cậy (reliability) 

Theo Hair và cộng sự (2022) [123], với mô hình PLS thì độ tin cậy tổng hợp 

(CR - Composite Relability) được ưa thích để đo độ tin cậy hơn Cronbach's Alpha do 

Cronbach's Alpha có thể đánh giá vượt quá hoặc đánh giá thấp độ tin cậy của thang 

đo. Độ tin cậy tổng hợp nhận giá trị trong khoảng [0,1] với 1 là độ tin cậy hoàn hảo. 

Thông thường, đối với mô hình mà mục đích là nghiên cứu khám phá thì độ tin cậy 

tổng hợp phải ³ 0,6; còn đối với mô hình mà mục đích nhằm xác nhận mối quan hệ 

giữa các biến thì độ tin cậy tổng hợp phải ³ 0,7.  

* Đánh giá độ hội tụ của thang đo (convergent validity)  

Có hai cách khác nhau để đo lường các biến tiềm ẩn, đó là đo lường kết quả 

(reflective measurement) và đo lường nguyên nhân (formative measurement). Trong 

nghiên cứu này các biến tiềm ẩn được đo lường theo thang đo kiểu kết quả 

(reflective). Hệ số tải ngoài Outer loading được sử dụng để đánh giá chất lượng các 

biến quan sát của một nhân tố dạng thang đo kiểu kết quả vì thế nếu một biến quan 

sát có hệ số tải ngoài thấp thể hiện biến quan sát đó không có đóng góp nhiều cho 

nhân tố tương ứng và có thể bị loại khỏi mô hình. Giá trị hệ số tải ngoài trong 

SmartPLS có thể nằm trong khoảng [0,1]. Theo Jr Joseph và cộng sự (2017), giá trị 

hệ số tải ngoài Outer loading cần ³ 0,7; khi đó biến quan sát có ý nghĩa tốt. 

Ngoài ra, để một thang đo đạt giá trị hội tụ thì phương sai trích trung bình 
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(AVE) phải > 0,5. 

* Đánh giá giá trị phân biệt (discriminant validity) 

Theo tiêu chí Fornell của Larcker thì giá trị AVE cũng có thể được sử dụng để 

đánh giá giá trị phân biệt của thang đo. Khi căn bậc hai của AVE cao hơn so với 

phương sai của bất kì biến tiềm ẩn nào thì thang đo được coi là đạt giá trị phân biệt.  

* Kiếm tra hiện tượng đa cộng tuyến của các biến độc lập (Collinearity) 

Kiểm tra đa cộng tuyến là cần thiết để tác giả đảm bảo các hệ số đường dẫn không 

bị sai lệch. Theo Hair và cộng sự (2014), thì nếu hệ số phương sai phóng đại (VIF - 

Variance Inflation Factor)  ³ 5 thì khả năng cao đa cộng tuyến có thể xảy ra. Nếu hiện 

tượng đa cộng tuyến xảy ra thì cần phải xem xét liệu có nên hợp nhất các cấu trúc tương 

quan cao thành một cấu trúc tổng thể hay nên loại bỏ một trong hai cấu trúc đó. 

- Đánh giá mô hình cấu trúc 

 Đánh giá mô hình cấu trúc sẽ cho biết chiều và mức độ tác động của các nhân 

tố bên trong và bên ngoài doanh nghiệp đến CSR của các SME tại Hà Nội. 

Mô hình cấu trúc bao gồm các cấu trúc và các mũi tên có nhiệm vụ kết nối cấu 

trúc này với cấu trúc khác. Việc đánh giá mô hình cấu trúc được thực hiện bằng kỹ 

thuật Bootstrapping. Đây là một kỹ thuật lấy mẫu lặp lại để ước tính lỗi tiêu chuẩn 

mà không cần chuyển tiếp các giả định phân phối. 

*  Trọng số tác động Path Coefficient, trong đó: 

• Original sample là hệ số tác động chuẩn hoá của dữ liệu gốc, trong đó trị tuyệt 

đối của hệ số này cao nhất cho biết ảnh hưởng của biến độc lập tương ứng là mạnh 

nhất tới biến phụ thuộc. 

• P values: mức ý nghĩa của kiểm định t. Với mẫu đã khảo sát, ở khoảng tin cậy 

95%, nếu kết quả ước lượng các hệ số hồi quy cho thấy P-value của mối quan hệ 

giữa một biến độc lập với biến phụ thuộc <0,05 thì ảnh hưởng của biến độc lập đó 

tới biến phụ thuộc được coi là có ý nghĩa thống kê.  

 * Mức độ giải thích của biến độc lập cho biến phụ thuộc: 

• Kết quả R bình phương (R Square) của một biến cho biết mức độ giải thích của 

các biến tác động vào biến đó. Giá trị R bình phương nằm trong khoảng [0,1] và càng 

gần 1 thì cho thấy các biến độc lập giải thích cho biến phụ thuộc càng nhiều. 
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Chương 4 

THỰC TRẠNG TRÁCH NHIỆM XÃ HỘI CỦA CÁC 

DOANH NGHIỆP VỪA VÀ NHỎ Ở HÀ NỘI 
 

4.1. KHÁI QUÁT VỀ BỐI CẢNH KINH TẾ, MÔI TRƯỜNG VÀ XÃ 

HỘI CỦA THÀNH PHỐ HÀ NỘI VÀ SỰ CẦN THIẾT NÂNG CAO TRÁCH 

NHIỆM XÃ HỘI CHO CÁC DOANH NGHIỆP VỪA VÀ NHỎ  

 4.1.1. Bối cảnh kinh tế 

Trong thập kỷ 2008 - 2018, Hà Nội đã có những chuyển biến tích cực đáng kể 

về cảnh quan đô thị sau khi mở rộng địa giới hành chính. Sự tăng trưởng này đi kèm 

với sự phát triển kinh tế nhanh chóng và ổn định, củng cố vai trò chủ chốt của Hà Nội 

như một động lực của vùng kinh tế trọng điểm phía Bắc và là một nhân tố chủ chốt 

trong nền kinh tế quốc dân. Trong giai đoạn này, nền kinh tế Hà Nội đã có tốc độ tăng 

trưởng bình quân hàng năm ấn tượng là 7,41%, vượt xa mức bình quân chung của cả 

nước là 6% (Minh Duyên, 2018) [15]. 

Giai đoạn từ năm 2020 đến năm 2021 được đánh dấu bằng những tác động 

tiêu cực của đại dịch COVID-19 đối với nền kinh tế thủ đô. Suy thoái kinh tế dẫn đến 

gián đoạn chuỗi cung ứng, khan hiếm nguyên liệu thô và thách thức trong tiếp cận thị 

trường, cản trở hoạt động kinh doanh, đầu tư quốc tế và hoạt động thương mại. Chính 

vì vậy, trong hai năm 2020, 2021, mức tăng trưởng kinh tế của thủ đô chỉ bằng một 

nửa so với giai đoạn từ năm 2019 trở về trước và đều không hoàn thành chỉ tiêu kế 

hoạch đề ra.  

Năm 2022, Hà Nội chứng kiến sự phục hồi kinh tế đáng chú ý, với tổng sản 

phẩm trên địa bàn (GRDP) tăng đến 8,96%, vượt mục tiêu ban đầu là 7,0 - 7,5%. Thu 

ngân sách nhà nước cũng tăng 6,6% so với dự toán. Động lực tích cực tiếp tục được 

ghi nhận vào năm 2023, với GRDP tăng 6,27%, thu ngân sách nhà nước vượt dự toán 

13,5%, tăng 20% so với năm trước. Thành phố thu hút được nguồn vốn FDI đáng kể, 

đón lượng khách du lịch lớn và ghi nhận sự tăng trưởng về doanh số bán lẻ và dịch 

vụ tiêu dùng.  
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Bảng 4.1. Tăng trưởng của Hà Nội so với cả nước giai đoạn 2018-2023 

 2018 2019 2020 2021 2022 2023 

Cả nước (%) 7,47 7,36 2,87 2,56 8,02 5,05 

Hà Nội (%) 7,25 7,72 4,18 3,19 8,96 6,27 

Hà Nội so với 

cả nước (lần) 

0,97 1,05 1,46 1,14 1,11 1,24 

Nguồn: Bộ Kế hoạch và Đầu tư (2023) [5] 

 Về tổng mức bán lẻ, bình quân giai đoạn 2018-2022, quy mô tổng mức bán lẻ 

hàng hoá và doanh thu dịch vụ tiêu dùng của Hà Nội chiếm tỷ trọng hơn 12,3% của 

cả nước, trong đó dịch vụ và du lịch chiếm 29%; dịch vụ lưu trú, ăn uống chiếm 

12,5%; bán lẻ hàng hóa chiếm 10%. Đặc biệt, năm 2022, tổng mức bán lẻ hàng hóa 

và doanh thu dịch vụ tiêu dùng của Hà Nội tăng 28,57% do ngành du lịch phục hồi 

mạnh mẽ sau đại dịch Covid-19. Biểu đồ 4.1. thể hiện tổng mức bán lẻ của Hà Nội 

và cả nước giai đoạn 2018- 9 tháng đầu năm 2023. 

Đơn vị: nghìn tỷ 

 
Biểu đồ 4.1. Tổng mức bán lẻ của cả nước và Hà Nội 

Nguồn: Bộ Kế hoạch và Đầu tư (2023)[5] 

Tuy nhiên, môi trường đầu tư, kinh doanh của Hà Nội được nhận định là chưa 

được cải thiện nhiều, vẫn còn nhiều hạn chế, tiềm ẩn rủi ro cao và thiếu tính minh bạch. 

Thủ tục hành chính còn rườm rà, phức tạp; tình trạng thiếu trách nhiệm, lạm dụng chức 
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quyền, gây phiền hà, khó khăn cho doanh nghiệp vẫn còn khá phổ biến. Xếp hạng Chỉ 

số Năng lực cạnh tranh cấp tỉnh (PCI) của Hà Nội ở vị trí thứ 9/63 tỉnh, thành phố trong 

các năm 2018, 2019, 2020 nhưng lại giảm ở các năm sau đó. Cụ thể như: Năm 2021 

giảm 1 bậc (xếp thứ 10/63), năm 2022 tiếp tục giảm 10 bậc (xếp thứ 20/63), trong đó 

có 7/10 chỉ số giảm so với năm 2021 như chỉ số: Chi phí gia nhập thị trường (giảm 

15 bậc, xếp thứ 59/63); Tiếp cận đất đai (giảm 9 bậc, xếp thứ 59/63); Chi phí thời 

gian (giảm 10 bậc, xếp thứ 15/63); Chi phí không chính thức (giảm 19 bậc, xếp thứ 

48/63); Tính năng động và tiên phong của chính quyền tỉnh (giảm 24 bậc, xếp thứ 

53/63); Chính sách hỗ trợ doanh nghiệp (giảm 05 bậc, xếp thứ 09/63); Đào tạo lao 

động (giảm 02 bậc, xếp thứ 03/63).  

 
 Biểu đồ 4.2. Chỉ số Năng lực cạnh tranh cấp tỉnh (PCI) của Hà Nội 

Nguồn: Bộ Kế hoạch và Đầu tư (2023) [5] 

 4.1.2. Bối cảnh môi trường 

Là một thành phố trực thuộc trung ương, một đô thị lớn và là thủ đô của Việt 

Nam, Hà Nội đang phải vật lộn với nhiều thách thức đa dạng về môi trường bắt nguồn 

từ quá trình đô thị hóa và công nghiệp hoá nhanh chóng và tác động tiêu cực của các 

hoạt động kinh doanh đã dẫn đến mức độ ô nhiễm gia tăng và suy thoái môi trường.  

Theo nghiên cứu do Sở Tài nguyên và Môi trường Hà Nội thực hiện năm 2019, 

ô nhiễm không khí ở Hà Nội vượt quá giới hạn an toàn do Tổ chức Y tế Thế giới 

(WHO) đặt ra, chủ yếu do hàm lượng hạt vật chất (PM2.5) cao và nitơ dioxide (NO2) 

phát ra từ các phương tiện giao thông, hoạt động công nghiệp và công trường xây 

dựng. Ngoài ra, ô nhiễm nước là một vấn đề đáng lo ngại, đặc biệt là ở các sông hồ 
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xung quanh thành phố do xả nước thải công nghiệp và sinh hoạt không được xử lý. 

Ô nhiễm đất cũng ngày càng tăng, chủ yếu là do sử dụng quá nhiều thuốc trừ sâu và 

phân bón hóa học trong nông nghiệp. Sự tích tụ kim loại nặng và các chất ô nhiễm 

khác trong đất có thể gây ô nhiễm cây trồng và gây ra những rủi ro lâu dài cho sức 

khỏe người tiêu dùng.  

Theo "Báo cáo Chỉ số PCI và PGI 2023" của nhóm nghiên cứu do GS.TS. 

Edmund J.Malesky làm trưởng nhóm [25], thì xét về Chỉ số Xanh cấp tỉnh (PGI)  năm 

2023, Hà Nội đứng thứ 30 cả nước (Biểu đồ 4.3). Chỉ số PGI bao gồm bốn chỉ số hợp 

thành từ 45 chỉ tiêu đánh giá chất lượng môi trường và hiệu quả quản trị môi trường 

của các địa phương. Mỗi chỉ số thành phần được gán trọng số bằng nhau là 25%, tổng 

điểm tối đa là 40 điểm. Thứ hạng của các địa phương được thể hiện từ cao xuống 

thấp. Một địa phương được coi là có chất lượng quản trị môi trường tốt khi có nỗ lực 

phòng ngừa, giảm thiểu ô nhiễm môi trường và rủi ro thiên tai (chỉ số 1); xây dựng 

và thực thi các quy định hợp lý đảm bảo việc tuân thủ các quy định pháp luật về môi 

trường mà không tạo thêm gánh nặng quá lớn cho doanh nghiệp (chỉ số 2); hướng 

dẫn, phổ biến đầy đủ về các thực hành xanh như: số hóa các công việc giấy tờ, lắp 

đặt thiết bị đo năng lượng tiêu thụ, sử dụng công nghệ tiết kiệm năng lượng, giảm 

thiểu sử dụng nhựa, đào tạo nhân viên và quản lý về các quy trình xanh và chú trọng 

mua sắm xanh (chỉ số 3); khuyến khích “xanh hóa” mô hình sản xuất kinh doanh 

thông qua các chính sách và chương trình hỗ trợ doanh nghiệp cụ thể (chỉ số 4). Trong 

đó, đặc biệt chỉ số 3 và chỉ số 4 của Hà Nội đều còn khá khiêm tốn so với các tỉnh, 

thành phố khác. Nghiên cứu chỉ ra rằng các địa phương có chỉ số thứ 3 thấp thường 

có chất lượng môi trường kém hơn so với các địa phương khác, cụ thể là nồng độ bụi 

mịn PM 2.5 trong không khí, một trong những tác nhân gây ảnh hưởng nghiêm trọng 

đến sức khoẻ, cao hơn. Và mặc dù chỉ số 4 có mối tương quan thấp với chất lượng 

môi trường nhưng các chuyên gia môi trường đều cho rằng việc quan tâm đến các 

chính sách và dịch vụ hỗ trợ doanh nghiệp phát triển xanh là cần thiết. 
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Biểu đồ 4.3. Chỉ số xanh cấp tỉnh 2023 

Nguồn: Malesky và cộng sự (2024) [25] 

Việc giải quyết các vấn đề ô nhiễm môi trường ở Hà Nội đòi hỏi các biện pháp 

toàn diện, bao gồm các quy định chặt chẽ hơn và nâng cao các hoạt động bền vững 

trong nhiều lĩnh vực khác nhau. Thúc đẩy thực hành CSR ở các SME cũng là rất quan 

trọng nhằm góp phần cải thiện những vấn đề về môi trường. 

 4.1.3. Bối cảnh xã hội 

Một trong những vấn đề xã hội rất đáng quan tâm nảy sinh từ quá trình phát 

triển kinh tế của Hà Nội là khoảng cách thu nhập ngày càng gia tăng. Khi thành phố 

trải qua sự tăng trưởng kinh tế, lợi ích không được phân bổ đồng đều giữa người dân. 

Khoảng cách giàu nghèo ngày càng tăng dẫn đến bất bình đẳng xã hội và chênh lệch 

trong khả năng tiếp cận các dịch vụ cơ bản như giáo dục, y tế và nhà ở. Sự bất bình 

đẳng này có thể có tác động bất lợi đến sự gắn kết và ổn định xã hội.  
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 Theo Tổng cục Thống kê, mức thu nhập bình quân đầu người được chia theo 

5 nhóm thu nhập, từ nhóm 1 (gồm 20% dân số nghèo nhất) tới nhóm 5 (gồm 20% dân 

số giàu nhất). Năm 2010, thu nhập bình quân đầu người của nhóm 1 ở Hà Nội chỉ ở 

mức hơn 500.000 đồng/tháng; trong khi thu nhập của nhóm 5 là 4,83 triệu đồng/tháng, 

cao gấp 8,9 lần. Đây cũng là mức chênh lệch cao nhất trong số 5 thành phố trực thuộc 

TW. Đến năm 2021, thu nhập bình quân đầu người của nhóm 5 là 12,63 triệu 

đồng/tháng, cao gấp 6,3 lần nhóm 1. Đây cũng là năm mà thu nhập bình quân của 

nhóm 5 ở Hà Nội cao nhất cả nước [30]. 

 
Biểu đồ 4.4. Chênh lệch thu nhập giữa nhóm dân số 

giàu nhất và nghèo nhất ở 5 thành phố trực thuộc TW từ 2010 - 2021 

Nguồn: Anh Ngọc (2022) [30] 

Để giải quyết vấn đề này, điều quan trọng là phải thực hiện các chính sách 

thúc đẩy tăng trưởng bền vững và đảm bảo rằng lợi ích của phát triển kinh tế được 

chia sẻ công bằng hơn giữa tất cả các thành phần xã hội. 

Bên cạnh đó, vi phạm quyền lao động là vấn đề đáng lo ngại ở Hà Nội, đặc 

biệt là đối với các SME. Tuân thủ luật pháp và quy định lao động là một thách thức 

lớn đối với nhiều SME tại Hà Nội. Các doanh nghiệp này thường gặp khó khăn trong 

việc đáp ứng các yêu cầu do chính phủ đặt ra, dẫn đến nhiều vấn đề khác nhau tác 

động tiêu cực đến quyền lợi và phúc lợi của người lao động. Một trong những mối 
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quan tâm hàng đầu là tình trạng lương thấp phổ biến ở nhiều SME. Theo một nghiên 

cứu do Tổ chức Lao động Quốc tế thực hiện năm 2018, một số lượng đáng kể người 

lao động trong khu vực SME của Hà Nội có mức lương thấp hơn mức lương tối thiểu 

do Chính phủ quy định.  

Ngoài mức lương thấp, thời gian làm việc kéo dài cũng là vấn đề thường gặp 

ở các doanh nghiệp SME. Nhiều người sử dụng lao động trong khu vực SME yêu cầu 

người lao động của họ làm việc ngoài giờ mà không có chế độ đãi ngộ thỏa đáng hoặc 

không tuân thủ các giới hạn pháp lý. Cách làm này không chỉ vi phạm luật lao động 

mà còn góp phần khiến người lao động mệt mỏi, căng thẳng và kém cân bằng giữa 

công việc và cuộc sống. Nghiên cứu của ILO cũng nhấn mạnh vấn đề điều kiện làm 

việc không an toàn ở nhiều doanh nghiệp SME. Nguồn lực hạn chế và thiếu nhận 

thức về các quy định an toàn và sức khỏe nghề nghiệp thường dẫn đến các biện pháp 

an toàn không đầy đủ, khiến người lao động gặp nguy hiểm và tai nạn. Ngoài ra, 

nhiều SME không cung cấp cho nhân viên của họ các phúc lợi an sinh xã hội đầy đủ, 

chẳng hạn như bảo hiểm y tế, kế hoạch nghỉ hưu và nghỉ phép có lương. Điều này 

khiến người lao động dễ gặp rủi ro tài chính và gặp khó khăn trong trường hợp bị 

bệnh, bị thương hoặc thất nghiệp. Những vi phạm này không chỉ gây tổn hại đến phúc 

lợi của người lao động mà còn cản trở sự phát triển và bền vững chung của thành phố. 

Cải thiện CSR ở các SME liên quan đến việc thúc đẩy thực hành lao động công bằng, 

đảm bảo điều kiện làm việc tốt và tôn trọng quyền của người lao động.  

Thế kỷ 21 đã và đang định nghĩa lại vai trò của doanh nghiệp, vượt ra ngoài 

việc chỉ tạo ra lợi nhuận. Từ người tiêu dùng đến nhà đầu tư, các bên liên quan đều 

kỳ vọng các doanh nghiệp giải quyết được các vấn đề xã hội và môi trường cấp bách. 

Như Blowfield và Murray (2014) [67] đã lưu ý, các doanh nghiệp hiện được kỳ vọng 

là một phần của giải pháp. Như vậy, để giải quyết những thách thức xã hội và môi 

trường nảy sinh từ quá trình phát triển kinh tế của Hà Nội nhằm hướng tới phát triển 

bền vững thì việc nâng cao CSR cho các doanh nghiệp ở Hà Nội, đặc biệt là các SME 

có ý nghĩa quan trọng. Các hoạt động CSR của các SME không còn là được coi là 

một tùy chọn nữa mà chúng là một phần không thể thiếu của các mô hình kinh doanh 

bền vững. 
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4.2. KHÁI QUÁT VỀ DOANH NGHIỆP VỪA VÀ NHỎ Ở HÀ NỘI VÀ 

THỰC TRẠNG TRÁCH NHIỆM XÃ HỘI CỦA DOANH NGHIỆP VỪA VÀ 

NHỎ Ở HÀ NỘI 

4.2.1. Khái quát chung về doanh nghiệp vừa và nhỏ ở Hà Nội 

 Tại Việt Nam, Điều 4 Luật Hỗ trợ doanh nghiệp nhỏ và vừa năm 2017 đưa ra 

khái niệm về doanh nghiệp nhỏ và vừa như sau: 

 "Doanh nghiệp nhỏ và vừa bao gồm doanh nghiệp siêu nhỏ, doanh nghiệp nhỏ 

và doanh nghiệp vừa, có số lao động tham gia bảo hiểm xã hội bình quân năm không 

quá 200 người và đáp ứng một trong hai tiêu chí sau đây:a) Tổng nguồn vốn không 

quá 100 tỷ đồng;b) Tổng doanh thu của năm trước liền kề không quá 300 tỷ đồng" 

 Cụ thể hóa quy định của Luật Hỗ trợ doanh nghiệp nhỏ và vừa, tại Điều 5 Nghị 

định số 80/2021/NĐ-CP ngày 26/8/2021 của Chính phủ về "Quy định chi tiết và 

hướng dẫn thi hành một số điều của Luật Hỗ trợ doanh nghiệp nhỏ và vừa" đã đưa ra 

tiêu chí xác định doanh nghiệp nhỏ và vừa như sau: 

Bảng 4.1. Tiêu chí xác định doanh nghiệp nhỏ và vừa 
Lĩnh vực Nông nghiệp, lâm nghiệp, thuỷ sản; công 

nghiệp và xây dựng 
Thương mại và dịch vụ 

Doanh 

nghiệp 
siêu nhỏ 

Có số lao động tham 

gia BHXH bình 
quân năm không 

quá 10 người 

Tổng doanh thu của năm 

không quá 3 tỷ đồng 
hoặc tổng nguồn vốn 

không quá 3 tỷ đồng 

Có số lao động tham 

gia BHXH bình 
quân năm không 

quá 10 người 

Tổng doanh thu của năm 

không quá 10 tỷ đồng 
hoặc tổng nguồn vốn 

không quá 3 tỷ đồng 

Doanh 

nghiệp 
nhỏ 

Có số lao động tham 

gia BHXH bình 
quân năm không 
quá 100 người 

Tổng doanh thu của năm 

không quá 50 tỷ đồng 
hoặc tổng nguồn vốn 
không quá 20 tỷ đồng 

Có số lao động tham 

gia BHXH bình 
quân năm không 
quá 50 người 

Tổng doanh thu của năm 

không quá 100 tỷ đồng 
hoặc tổng nguồn vốn 
không quá 50 tỷ đồng 

Doanh 
nghiệp 

vừa 

Có số lao động tham 
gia BHXH bình 

quân năm không 
quá 200 người 

Tổng doanh thu của năm 
không quá 200 tỷ đồng 

hoặc tổng nguồn vốn 
không quá 100 tỷ đồng 

Có số lao động tham 
gia BHXH bình 

quân năm không 
quá 100 người 

Tổng doanh thu của năm 
không quá 300 tỷ đồng 

hoặc tổng nguồn vốn 
không quá 100 tỷ đồng 

Nguồn: Nghị định số 80/2021/NĐ-CP [13] 

 Theo kết quả thống kê, các SME chiếm khoảng trên 97% tổng số doanh nghiệp 

tại Hà Nội, góp phần tạo ra trên 50% việc làm và đóng góp đáng kể vào nguồn thu 
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ngân sách của thành phố. Như vậy, các SME có thể được coi như là trụ cột quan trọng 

đối với sự phát triển của Hà Nội, quyết định quy mô cũng như sức cạnh tranh của 

thành phố. Tuy nhiên, nhìn vào số liệu thống kê ở Bảng 4.3, Bảng 4.4 và Bảng 4.5 thì 

có thể thấy phần lớn các SME ở Hà Nội hiện đang là doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ 

với quy mô lao động và quy mô vốn hạn chế.  

Bảng 4.3. Số doanh nghiệp đang hoạt động có kết quả sản xuất kinh doanh 

theo quy mô, loại hình doanh nghiệp và theo ngành kinh tế ở Hà Nội 
 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

HÀ NỘI 121.570 129.556 141.484 144.808 147.454 161.594 

Phân theo quy mô 

DN siêu nhỏ 76.026 72.997 96.054 101.652 101.852  

DN nhỏ 38.223 48.856 37.405 35.068 36.958  

DN vừa 4.401 4.493 4.731 4.782 5.239  

DN lớn 2.920 3.210 3.294 3.306 3.405  

Phân theo loại hình doanh nghiệp 

Khu vực DN  

Nhà nước 

483 442 422 406 381 349 

Khu vực DN ngoài 

Nhà nước 

118.787 126.145 137.304 186 143.021 157.200 

Khu vực DN FDI 2.300 2.969 3.758 125.950 4.052 4.045 

Phân theo ngành kinh tế 

Nông nghiệp, lâm 

nghiệp và thuỷ sản 

415 510 572 3.117 482 515 

Công nghiệp và  

xây dựng 

30.362 33.235 37.092 37.388 38.509 40.753 

Dịch vụ 90.793 95.811 103.820 106.945 108.463 120.326 

Nguồn: Bộ Kế hoạch và Đầu tư (2021, 2022, 2023) [3; 4;5] 

Theo bảng số liệu trên, nếu như năm 2018 có 72.997 doanh nghiệp siêu nhỏ, 

chiếm 56,3% tổng số doanh nghiệp toàn thành phố thì năm 2021 có tới 101.852 doanh 

nghiệp siêu nhỏ, chiếm gần 70% tổng số doanh nghiệp toàn thành phố. Nếu xét về 

loại hình doanh nghiệp, trong số các SME đang hoạt động trên địa bàn Hà Nội, SME 

thuộc khu vực ngoài quốc doanh chiếm tỷ lệ lớn so với doanh nghiệp Nhà nước, ước 

khoảng trên 99%. Theo lĩnh vực hoạt động, các SME ở Hà Nội hoạt động tích cực trong 
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nhiều lĩnh vực khác nhau, trong đó chủ yếu là lĩnh vực dịch vụ còn lĩnh vực nông nghiệp, 

lâm nghiệp và thuỷ sản chỉ chiếm tỷ trọng chưa đến 0,5%. 

Bảng 4.4. Số lao động của doanh nghiệp đang hoạt động  

có kết quả sản xuất kinh doanh theo quy mô doanh nghiệp ở Hà Nội 
Đơn vị: người 

 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

HÀ NỘI 2.400.215 2.450.715 2.469.072 2.241.791 2.247.072 2.324.528 

DN siêu nhỏ 

Tổng số LĐ 303.092 519.178 423.690 336.068 322.895  

Trung bình/DN 4 7 5 3 3  

DN nhỏ 

Tổng số LĐ 643.235 497.408 532.615 508.443 508.587  

Trung bình/DN 17 10 14 15 14  

DN vừa 

Tổng số LĐ 273.933 231.734 234.810 240.398 238.448  

Trung bình/DN 62 51 50 50 46  

DN lớn 

Tổng số LĐ 1.179.955 1.202.395 1.277.957 1.156.882 1.177.142  

Trung bình/DN 404 375 388 350 346  

Nguồn: Bộ Kế hoạch và Đầu tư (2021, 2022, 2023) [3;4;5] và tính toán của tác giả 

 Về quy mô lao động, theo thống kê từ Bộ Kế hoạch và Đầu tư (2021, 2022, 

2023), trung bình mỗi doanh nghiệp quy mô siêu nhỏ sử dụng khoảng 4-5 lao động, 

doanh nghiệp quy mô nhỏ sử dụng khoảng 14 lao động và doanh nghiệp quy mô vừa 

sử dụng khoảng 52 lao động.  

Bảng 4.5. Nguồn vốn của doanh nghiệp đang hoạt động 

có kết quả sản xuất kinh doanh theo quy mô doanh nghiệp ở Hà Nội 
Đơn vị: tỷ đồng 

 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

HÀ NỘI 7.791.358 8.988.171 9.614.692 10.463.122 11.716.088 10.391.968 

DN siêu nhỏ 

Tổng nguồn vốn 582.126 858.678 1.436.608 1.411.146 1.431.249  

Trung bình/DN 7,7 11,7 14,9 13,8 14,1  
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DN nhỏ 

Tổng nguồn vốn 1.028.568 1.425.876 1.282.062 1.409.862 1.542.409  

Trung bình/DN 26,9 29,2 34,3 40,2 41,7  

DN vừa 

Tổng nguồn vốn 651.454 690.709 786.204 817.328 1.105.304  

Trung bình/DN 148,1 153,7 166,2 170,9 210,9  

DN lớn 

Tổng nguồn vốn 5.529.210 6.012.908 6.109.816 6.824.786 7.637.126  

Trung bình/DN 1893,6 1825,4 1848,1 2064,4 2242,9  

Nguồn: Bộ Kế hoạch và Đầu tư (2021, 2022, 2023) [3;4;5] và tính toán của tác giả 

 Về quy mô vốn, cũng theo số liệu từ Bộ Kế hoạch và Đầu tư (2021, 2022, 

2023) thì quy mô vốn sản xuất kinh doanh trung bình năm của một doanh nghiệp quy 

mô siêu nhỏ là khoảng 12,4 tỷ đồng; của doanh nghiệp quy mô nhỏ là khoảng 34,8 tỷ 

đồng và của doanh nghiệp quy mô vừa là khoảng 170 tỷ đồng.  

 Trong khi năng lực tài chính là một trong những yếu tố quan trọng để thúc đẩy 

các SME hoạt động bền vững và kinh doanh có trách nhiệm thì theo kết quả khảo sát 

các doanh nghiệp ở Hà Nội thì có đến 55,6% doanh nghiệp cho biết khó khăn lớn nhất 

của họ là tiếp cận tín dụng; chỉ 29,53% doanh nghiệp đã biết về chương trình hỗ trợ lãi 

suất 2% từ nguồn ngân sách nhà nước theo Nghị định số 31/2022/NĐ-CP của Chính 

phủ; 1,99% doanh nghiệp đã được nhận hỗ trợ và 56,67% doanh nghiệp cho biết đã gặp 

khó khăn khi tiếp cận khoản vay theo gói hỗ trợ (Bộ Kế hoạch và Đầu tư, 2023). 

Bảng 4.6. Lợi nhuận trước thuế của doanh nghiệp 

theo quy mô doanh nghiệp ở Hà Nội 

Đơn vị: tỷ đồng 

 2017 2018 2019 2020 2021 2022 
HÀ NỘI 129.363 144.662 167.994 175.870 273.029 256.073 

DN siêu nhỏ 

Tổng lợi nhuận  -7.479 -9.880 -17.186 -7.450 -10.743  

Bình quân/DN -0,1 -0,2 -0,2 -0,1 -0,1  

DN nhỏ 

Tổng lợi nhuận  1.543 -5.198 2.457 592 9.894  

Bình quân/DN 0,1 -0,1 0,1 0,02 0,3  



116 
 

 
 

DN vừa 

Tổng lợi nhuận  10.315 9.126 8.465 8.943 10.237  

Bình quân/DN 2,4 2,1 1,8 1,9 2,0  

DN lớn 

Tổng lợi nhuận  124.985 150.613 174.258 173.785 263.640  

Bình quân/DN 42,8 46,9 52,9 52,6 77,4  

Nguồn: Bộ Kế hoạch và Đầu tư (2021, 2022, 2023) [3;4;5] và tính toán của tác giả 

Về hiệu quả hoạt động của các SME ở Hà Nội: Theo số liệu thống kê thì giai 

đoạn 2017-2021, doanh nghiệp siêu nhỏ hoạt động còn chưa hiệu quả thể hiện ở lợi 

nhuận trước thuế âm; các doanh nghiệp nhỏ và vừa thì lợi nhuận còn thấp. 

 Như vậy, có thể nói, doanh nghiệp ở Hà Nội phần lớn là các SME. Song các 

SME chỉ nhiều về số lượng, còn chất lượng và hiệu quả kinh doanh cũng như khả 

năng cạnh tranh trên thị trường vẫn còn thấp. Các SME thường có quy mô vốn nhỏ, 

hạn chế về nguồn nhân lực; dẫn đến những bất lợi trong hoạt động sản xuất kinh 

doanh, hạn chế trong khả năng huy động vốn từ các ngân hàng thương mại hay tổ 

chức tài chính; từ đó, dễ chịu tổn thương trước các cú sốc kinh tế. Đây cũng là lý do 

mà nhiều doanh nghiệp ưu tiên giải quyết áp lực phải sống sót và tồn tại trong môi 

trường cạnh tranh khốc liệu thay vì quan tâm đến các khía cạnh giúp doanh nghiệp 

phát triển bền vững để đóng góp vào sự phát triển bền vững của nền kinh tế. 

 4.2.2. Thực trạng trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp vừa và nhỏ ở Hà 

Nội 

 4.2.2.1.  Thực trạng nhận thức về CSR của doanh nghiệp 

 Thuật ngữ "trách nhiệm xã hội" vốn thường được nhiều doanh nghiệp hiểu chỉ là 

trách nhiệm đối với cộng đồng, là làm từ thiện và thường được coi là một lựa chọn tiêu 

tốn chi phí hơn là một sự đầu tư lâu dài. Vì vậy, việc đánh giá nhận thức và giúp cho các 

doanh nghiệp nhận thức đúng và đủ về CSR có ý nghĩa quan trọng trong việc nâng cao 

CSR cho các doanh nghiệp.  

Kết quả nghiên cứu định lượng của tác giả cho thấy trong số 227 người được 

hỏi có 27 người (11,9%) chưa nghe thấy thuật ngữ CSR bao giờ. Còn lại 200 người 

(88,1%) đã biết đến CSR; trong đó 124 người (54,6%) đã biết đến nhưng chưa hiểu 

rõ CSR, và 76 người (33,5%) đã biết và hiểu rõ nội hàm của thuật ngữ này. 
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Bảng 4.7. Kết quả về nhận thức đối với CSR 
 Tần suất Tỷ lệ phần trăm Phần trăm 

 giá trị hợp lệ 

Tỷ lệ phần trăm 

tích luỹ hợp lệ 

Chưa nghe thấy 

bao giờ 
27 11,9 11,9 11,9 

Đã biết đến nhưng 

chưa hiểu rõ là gì 
124 54,6 54,6 66,5 

Đã biết và hiểu rõ 76 33,5 33,5 100,0 

Tổng 227 100,0 100,0  

Nguồn: Khảo sát của tác giả 

 Khi được hỏi về Bộ tiêu chuẩn CSR thì 74/227 người (32,6%) chưa nghe thấy 

bao giờ; 127/227 người (56%) trả lời Đã biết đến các Bộ tiêu chuẩn CSR nhưng chưa 

hiểu rõ là gì hoặc đã hiểu nhưng chưa áp dụng. Chỉ có 26/227 doanh nghiệp (11,5%) 

đã áp dụng 1 bộ tiêu chuẩn CSR. 

Bảng 4.8. Kết quả về nhận thức đối với Bộ tiêu chuẩn CSR 
 Tần suất Tỷ lệ phần 

trăm 

Phần trăm  

giá trị hợp lệ 

Tỷ lệ phần trăm 

tích luỹ hợp lệ 

Chưa nghe thấy bao giờ 74 32,6 32,6 32,6 

Đã biết đến nhưng chưa hiểu rõ 

là gì 
86 37,9 37,9 70,5 

Đã biết và hiểu về Bộ tiêu chuẩn 

CSR nhưng chưa áp dụng 
41 18,1 18,1 88,5 

Đã áp dụng 1 Bộ tiêu chuẩn CSR 26 11,5 11,5 100,0 

Tổng 227 100,0 100,0  

Nguồn: Khảo sát của tác giả 

 Kết quả phỏng vấn định tính các Lãnh đạo/Quản lý của các SME liên quan 

đến nhận thức cho thấy 100% đáp viên đều đã nghe thấy và biết đến thuật ngữ "trách 

nhiệm xã hội", nhưng trong đó có một số đáp viên vẫn đang tiếp cận nội hàm của 

thuật ngữ này theo hướng trách nhiệm cộng đồng.  
 CSR là sự đóng góp vào các dự án xã hội bằng hiện vật hoặc tiền mặt, trực tiếp hoặc gián tiếp thông 

qua các cơ quan đoàn thể nhà nước hoặc tư nhân với mục đích giúp cho chất lượng cuộc sống của người dân 

ngày càng được cải thiện, đồng thời nâng cao tầm ảnh hưởng của doanh nghiệp trong cộng đồng. 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của Doanh nghiệp 
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Theo chị, đối với doanh nghiệp thì nói đến CSR là nói đến khía cạnh hoạt động cộng đồng, là những 

gì mà doanh nghiệp có thể đóng góp cho cộng đồng. Doanh nghiệp đóng góp là để trả ơn và thể hiện sự trân 

trọng vì xét cho cùng doanh nghiệp được làm việc, được phát triển là nhờ có cộng đồng. 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của Doanh nghiệp 

Tuy vậy, cũng nhiều doanh nghiệp đã biết đến CSR và nhận ra rằng doanh nghiệp 

thực hiện CSR nghĩa là phải gắn thành công về mặt kinh tế với những khía cạnh khác như 

đóng góp cho xã hội như tạo công ăn việc làm, đóng góp cho cộng đồng, hay và đồng thời 

phải nỗ lực bảo vệ môi trường và hướng tới mục tiêu phát triển bền vững. 
 CSR nghĩa là ngoài hoạt động kinh doanh để thu lợi nhuận của doanh nghiệp thì mọi vận hành/hoạt động 

của công ty phải có lợi cho xã hội về môi trường, nâng cao chất lượng cuộc sống của người lao động, đóng góp cho 

phát triển cộng đồng và xã hội, hướng tới phát triển bền vững. 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của Doanh nghiệp 
 

 
 

 CSR là: 

- Công ty thực hiện đúng, đủ, tốt các nghĩa vụ và trách nhiệm với người lao động, với xã hội, với chính quyền, 

tuân thủ các quy định của nhà nước. 

- Tham gia các hoạt động chung do nhà nước phát động, kêu gọi. 

- Thực hiện các hoạt động ủng hộ, hỗ trợ, giúp đỡ … theo tình hình của công ty. 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của Doanh nghiệp 
 

CSR  nghĩa là: 

- Hoàn thành các nghĩa vụ thuế, BHXH và các yêu cầu bắt buộc khác theo quy định của Nhà nước 

- Cải thiện các quy trình doanh nghiệp để không ảnh hưởng đến các vấn đề chính trị, xã hội, con người 

- Tự nguyện tham gia các chương trình xã hội 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của Doanh nghiệp 
 

CSR theo tôi là phải hoàn thành tốt các hoạt động kinh doanh của công ty mình để đóng góp vào giải 

quyết vấn đề của xã hội 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của Doanh nghiệp 

 Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu cho thấy, tuy còn nhiều người chưa hiểu rõ 

hết nội hàm của CSR nhưng hầu hết tất cả những người đã biết về CSR thì đều hiểu 

về tầm quan trọng của CSR. Nếu có 88,1% số người được hỏi đã biết đến thuật ngữ 

CSR thì 82% số người được hỏi cho rằng cần thiết và hoàn toàn cần thiết phải thực 

hiện CSR (trong đó 57,3% cho là cần thiết và 24,7% cho là hoàn toàn cần thiết. 
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 Bảng 4.9. Kết quả về sự cần thiết thực hiện CSR 
 Tần suất Tỷ lệ phần trăm Phần trăm giá 

trị hợp lệ 

Tỷ lệ phần trăm 

tích luỹ hợp lệ 

Hoàn toàn không 

cần thiết 

5 2,2 2,2 2,2 

Không cần thiết 2 0,9 0,9 3,1 

Phân vân 34 15,0 15,0 18,1 

Cần thiết 130 57,3 57,3 75,3 

Hoàn toàn cần thiết 56 24,7 24,7 100,0 

Tổng 227 100,0 100,0  

Nguồn: Khảo sát của tác giả 

 Kết quả nghiên cứu định lượng về điểm trung bình của các thang đo đối với 

biến "Nhận thức về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp" ở mức khá cao (từ  3,76 

đến 3,96) cho thấy các SME đang có những nhận thức ngày càng đúng về CSR. Nhiều 

doanh nghiệp đã nhận thấy rằng đây không phải là vấn đề của chỉ những doanh nghiệp 

lớn, mà các SME cũng có thể thực hiện CSR ở các mức độ khác nhau. 

Bảng 4.10. Kết quả trung bình trên thang điểm 5 của thang đo Likert 

về nhận thức 
Nhận thức của doanh nghiệp Điểm trung 

bình 

Doanh nghiệp nhận thức rằng CSR không chỉ bao gồm các hoạt động mang tính 

từ thiện và giúp ích cho cộng đồng. 
3.92 

Doanh nghiệp nhận thức rằng các hoạt động CSR là một khoản đầu tư hơn là chi 

phí 
3.76 

Doanh nghiệp nhận thức rằng một doanh nghiệp nhỏ và vừa dù có hạn chế về 

nguồn lực (tài chính, kỹ thuật...) vẫn có thể thực hiện CSR 
3.86 

Doanh nghiệp nhận thức rằng thực hiện CSR mang lại nhiều lợi ích cho doanh 

nghiệp như: góp phần tăng sự gắn kết của nhân viên với doanh nghiệp, nâng cao 

giá trị thương hiệu và uy tín cho doanh nghiệp 

3.94 

Doanh nghiệp nhận thức thực hiện CSR sẽ giúp doanh nghiệp phát triển bền vững. 3.96 

Nguồn: Khảo sát của tác giả 

Nếu như năm 2014, kết quả khảo sát của Hội đồng Doanh nghiệp vì sự phát 

triển bền vững Việt Nam (VBCSD) cho thấy có đến 63% các doanh nghiệp Việt Nam  
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chưa hiểu thấu đáo về phát triển bền vững cũng như chưa có tầm nhìn và chiến lược 

nhất quán về phát triển bền vững và CSR thì theo Nghiên cứu Triển vọng doanh 

nghiệp của Tập đoàn UOB năm 2024, kết quả khảo sát 525 chủ doanh nghiệp và Giám 

đốc điều hành cấp cao của các SME và doanh nghiệp lớn ở Việt Nam cho thấy 94% 

doanh nghiệp đã nhận thức được tầm quan trọng của phát triển bền vững [41]. Với 

trọng tâm toàn cầu hướng về phát triển bền vững và các xu hướng chung của các hoạt 

động kinh doanh có đạo đức, như vậy ngày càng có nhiều SME nhận thức đúng về 

CSR cũng như về lợi ích và giá trị mà việc thực hiện CSR mang lại. Đây là tiền đề 

để các SME triển khai các hoạt động CSR, đóng góp vào sự phát triển bền vững của 

kinh tế thủ đô cũng như của của cả đất nước.  

 4.2.2.2. Thực trạng tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của các doanh 

nghiệp  

 Khi được hỏi về mức độ tích hợp CSR của doanh nghiệp thì có 45/227 doanh 

nghiệp (19,8%) trả lời rằng chưa có chiến lược cụ thể liên quan đến CSR; 68/227 

doanh nghiệp (30%) chưa có chiến lược cụ thể liên quan đến CSR nhưng đang thực 

hiện CSR ở các mức độ; 75/227 (33%) doanh nghiệp đã lồng ghép CSR vào chiến 

lược kinh doanh và đang thực hiện CSR ở các mức độ và 39/227 (17,2%) doanh 

nghiệp đã thực hiện CSR và công bố các Báo cáo CSR. 

Bảng 4.11. Kết quả khảo sát mức độ tích hợp CSR 
 Tần 

suất 

Tỷ lệ  

phần trăm 

Phần trăm 

giá trị hợp lệ 

Tỷ lệ phần trăm 

tích luỹ hợp lệ 

Chưa có chiến lược cụ thể liên quan 

đến CSR 
45 19,8 19,8 19,8 

Chưa có chiến lược cụ thể liên quan 

đến CSR nhưng đang thực hiện CSR 

ở các mức độ từ thấp đến cao 

68 30,0 30,0 49,8 

Đã lồng ghép các vấn đề CSR vào 

chiến lược kinh doanh của doanh 

nghiệp và đang thực hiện CSR ở các 

mức độ từ thấp đến cao 

75 33,0 33,0 82,8 
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Đã thực hiện CSR và công bố các 

Báo cáo CSR 
39 17,2 17,2 100,0 

Tổng 227 100,0 100,0  

Nguồn: Khảo sát của tác giả 

 Kết quả điểm trung bình trên thang điểm 5 của thang đo Likert về việc tích 

hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp (Bảng 4.12) ở mức khá (từ 

3.42 đến 3.59) cho thấy nhìn chung các doanh nghiệp cũng đã có ý thức trong việc 

lồng ghép các tiêu chuẩn CSR vào chiến lược kinh doanh của mình. Tuy nhiên kết 

quả trung bình này thấp hơn so với kết quả trung bình trên thang điểm 5 của thang đo 

Likert về nhận thức ở trên, hàm ý rằng từ nhận thức đến hành động vẫn còn nhiều 

khó khăn.  

 Bảng 4.12. Kết quả trung bình trên thang điểm 5 của thang đo Likert về 

tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh 
Tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh Điểm trung bình 

Doanh nghiệp đã lồng ghép được các nội dung liên quan đến CSR vào triết 

lý và chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp 
3.59 

Doanh nghiệp đã xác định được Bộ tiêu chuẩn CSR cần hướng tới và tuân thủ 3.39 

Doanh nghiệp xác định thành lập bộ phận chuyên trách thực hiện và giám sát 

thực hiện CSR là rất cần thiết 
3.42 

Nguồn: Khảo sát của tác giả 

  Kết quả phỏng vấn định tính cho thấy các chuyên gia cũng có nhận định rằng 

nhiều SME đã có ý thức thực hiện CSR nhưng chưa có chiến lược tích hợp CSR bài bản. 

Doanh nghiệp, đa số khó khăn trong việc hiểu và áp dụng các Bộ tiêu chuẩn CSR để 

hướng tới và có chiến lược CSR rõ ràng.  
    Nhiều doanh nghiệp vẫn coi CSR chủ yếu là tham gia các hoạt động từ thiện, hỗ trợ cộng đồng. Các 

hoạt động này thường mang tính chất tự phát và không được lồng ghép một cách có chiến lược vào hoạt động 

kinh doanh chính của doanh nghiệp. Việc không xác định được Bộ tiêu chuẩn CSR cần hướng tới và tuân thủ 

cũng khiến doanh nghiệp khó có thể đưa ra các đánh giá về tác động đối với xã hội - môi trường của hoạt 

động kinh doanh của mình. 
Ý kiến trả lời phỏng vấn của Chuyên gia 
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 Mình thấy doanh nghiệp của mình thực hiện tốt  nhiều hoạt động CSR nhưng không rõ Bộ tiêu chuẩn 

CSR bao gồm gì và làm thế nào để tích hợp cụ thể vào chiến lược của doanh nghiệp. 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của Doanh nghiệp 

 
 Doanh nghiệp của tôi đã đặt ra sứ mệnh kinh doanh là hướng tới việc mang lại giá trị cho cộng đồng, 

tuy nhiên chưa có chiến lược cụ thể gắn với các khía cạnh của trách nhiệm xã hội. 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của Doanh nghiệp 

 Tuy nhiên, các SME cần thấy rằng, tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh 

có thể chỉ cần bắt đầu từ việc đưa ra những cam kết tập trung vào một hoặc những 

lĩnh vực mà doanh nghiệp có thể tạo ra sự khác biệt lớn nhất, chẳng hạn như cải thiện 

điều kiện lao động, giảm dấu chân môi trường hay các hoạt động hỗ trợ cộng đồng 

địa phương. Bằng cách bắt đầu nhỏ và mở rộng các nỗ lực CSR của mình dần dần 

theo thời gian, các SME tại Hà Nội sẽ có thể vượt qua những thách thức do hạn chế 

về nguồn lực và thực hành CSR một cách nghiêm túc và bài bản. 
Đối với các SME muốn triển khai CSR, bắt đầu từ việc tập trung vào các sáng kiến phù hợp với giá 

trị cốt lõi và hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp là rất quan trọng. Thay vì cố gắng giải quyết mọi khía 

cạnh của CSR cùng một lúc, các SME có thể bắt đầu bằng cách xác định các lĩnh vực mà họ có thể tạo ra tác 

động nhiều nhất với các nguồn lực sẵn có. Ví dụ: một doanh nghiệp nhỏ có thể bắt đầu tìm nguồn cung ứng 

sản phẩm từ các nhà cung cấp địa phương để giảm lượng khí thải carbon và hỗ trợ nền kinh tế địa phương 

hay có thể tập trung vào việc tạo ra môi trường làm việc tích cực cho nhân viên bằng cách đưa ra giờ làm 

việc linh hoạt hoặc cơ hội phát triển nghề nghiệp. 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của Chuyên gia 

 
Để triển khai CSR bền vững và hiệu quả, nó phải được lồng ghép vào chiến lược kinh doanh tổng thể. 

Điều này có nghĩa là CSR không nên được coi là một sáng kiến riêng biệt mà là một phần không thể thiếu 

trong quá trình ra quyết định và hoạt động của doanh nghiệp. Bằng cách đặt ra mục tiêu rõ ràng cho các 

hoạt động CSR của mình và điều chỉnh CSR phù hợp với các mục tiêu dài hạn của doanh nghiệp, các SME 

có thể đảm bảo những nỗ lực của họ là bền vững. 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của Chuyên gia 

 
4.2.2.3. Thực trạng thực hành CSR của các doanh nghiệp  

 Khi được hỏi về những khó khăn cản trở doanh nghiệp thực hiện CSR thì chỉ 

có 8,5% trả lời là "Doanh nghiệp không nhận thấy lợi ích của việc thực hiện trách 

nhiệm xã hội". Điều này cũng phù hợp với kết quả khảo sát nhận thức của các doanh 

nghiệp về CSR khi phần lớn doanh nghiệp đánh giá thực hiện CSR là cần thiết và 
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hoàn toàn cần thiết. Tuy nhiên, kết quả cũng cho thấy chỉ có 2/227 (0,6%) doanh 

nghiệp trả lời họ không gặp khó khăn nào; còn lại 37,2% doanh nghiệp cho rằng họ 

gặp khó khăn vì thiếu nguồn lực; 31,7% gặp khó khăn vì thiếu kiến thức và 21,1% 

cho rằng họ thiếu sự hỗ trợ. 

Bảng 4.13. Kết quả về sự khó khăn trong việc thực hiện CSR 
 Trả lời Tỷ lệ phần trăm số lựa 

chọn so với cỡ mẫu 

(Percent of cases) 

Số lựa chọn 

(N) 

Tỷ lệ phần trăm 

số lựa chọn 

(Percent) 

Doanh nghiệp của Anh/Chị không 

nhận thấy lợi ích của việc thực hiện 

CSR 

29 8,5% 12,8% 

Doanh nghiệp Anh/Chị thiếu các 

nguồn lực (vốn, kỹ thuật...) để thực 

hiện CSR 

127 37,2% 55,9% 

Doanh nghiệp không có đủ kiến 

thức về các tiêu chuẩn CSR 
108 31,7% 47,6% 

Doanh nghiệp không nhận được 

các chính sách hỗ trợ để thực hiện 

CSR 

72 21,1% 31,7% 

Nguyên nhân khác 3 0,9% 1,3% 

Không có khó khăn 2 0,6% 0,9% 

Tổng 341 100,0% 150,2% 

Nguồn: Khảo sát của tác giả 

Nghiên cứu định tính cũng cho thấy nhiều doanh nghiệp trả lời họ gặp khó 

khăn chủ yếu vì các nguyên nhân này. 
 Trong thời kỳ suy thoái kinh tế và chịu ảnh hưởng của đại dịch, tình hình chính trị xã hội bất ổn, các 

doanh nghiệp đề đối mặt với tình hình kinh doanh gặp nhiều khó khăn, doanh thu sụt giảm. Các doanh nghiệp 

phải cắt giảm chi tiêu trong đó có các chi phí liên quan đến hoạt động xã hội. Mặt khác, do cách thức hướng 

dẫn doanh nghiệp trong hoạt động xã hội chưa thực sự rõ nét, minh bạch nên có thể cũng ảnh hưởng đến kết 

quả thực hiện. 

 Ý kiến trả lời phỏng vấn của Doanh nghiệp 
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 Do công ty quy mô nhỏ, còn hạn chế về nhân lực (không có nhân sự chuyên trách) và hạn chế tài 

chính, lại khó tiếp cận các nguồn tín dụng chính thức nên khó có thể thực hiện trách nhiệm xã hội. 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của Doanh nghiệp 

 Hạn chế về nguồn lực đôi khi làm cho các SME phải đứng trước lựa chọn ưu 

tiên lợi nhuận bằng mọi giá hay chấp nhận đánh đổi một phần lợi nhuận để kinh doanh 

trung thực và có trách nhiệm. Một doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực cung cấp 

dịch vụ giáo dục cho biết: 
 Công ty chúng tôi vẫn đang làm theo định hướng ban đầu mà công ty đã đề ra, đã và đang tạo ra sự 

thay đổi kinh tế cho gia đình du học sinh và hy vọng dần thay đổi được kinh tế của địa phương từ nguồn tiền 

do du học sinh và thực tập sinh mang từ nước ngoài về. Chúng tôi kiên định với việc tư vấn định hướng cho du 

học sinh/thực tập sinh. Nhưng chúng tôi gặp nhiều khó khăn khi tư vấn thật quá và rõ ràng quá (không bốc 

phét, không lừa du học sinh/thực tập sinh). Phải nỗ lực rất nhiều, chăm làm, chăm học, tiết kiệm thì mới có 

tiền gửi về cho gia đình. Nhiều phụ huynh và du học sinh/thực tập sinh không tin tưởng chúng tôi vì chúng tôi 

đi ngược với mặt bằng chung trong cộng đồng làm nghề. Chúng tôi không "bốc phét" được. Nên nguồn học 

sinh/thực tập sinh không được nhiều như các doanh nghiệp cùng nghề khác. Bên cạnh đó, thực hiện trách 

nhiệm xã hội thì lợi nhuận cũng không được mạnh mẽ như các doanh nghiệp cùng nghề, bởi thu tiền cao thì 

doanh nghiệp có lãi nhưng lại không có lợi với du học sinh/thực tập sinh nên chúng tôi cũng gặp khó khăn. 

 Ý kiến trả lời phỏng vấn của Doanh nghiệp 

 Các chuyên gia cũng nhận định những hạn chế về nguồn lực, về kiến thức và 

áp lực cạnh tranh sẽ là những khó khăn chính của doanh nghiệp trong quá trình xây 

dựng và triển khai các hoạt động CSR. 
 Nhiều SME gặp khó khăn về tài chính, nhân lực và thời gian để đầu tư vào các hoạt động CSR. Họ 

thường phải ưu tiên các mục tiêu kinh doanh ngắn hạn hơn là các mục tiêu dài hạn như CSR. 

 Nhiều SME thiếu kiến thức về CSR và cách áp dụng các tiêu chuẩn CSR quốc tế, điều này dẫn tới việc 

thực hiện CSR chưa đồng bộ và hiệu quả. 

 Đo lường tác động của các hoạt động CSR và báo cáo chúng một cách minh bạch và hiệu quả là một 

thách thức đối với nhiều SME. Điều này cản trở việc xây dựng niềm tin và uy tín đối với các bên liên quan 

 Trong một thị trường cạnh tranh mạnh mẽ, các SME có thể cảm thấy bị áp lực để tập trung vào lợi 

nhuận hơn là các hoạt động CSR, đặc biệt khi họ cảm thấy rằng CSR không mang lại lợi ích tức thì 

Ý kiến trả lời phỏng vấn của các Chuyên gia 

 Nghiên cứu của Nielsen và Thomsen (2009) [201] và Khojastehpour, M., 

Johns, R.(2014) [151] cũng cho rằng nhiều SME thiếu kiến thức, đồng thời bị hạn 

chế về nguồn lực và không thể tổ chức một cách có hệ thống các hoạt động liên quan 

đến CSR như các doanh nghiệp lớn. Những hạn chế về nguồn lực được thể hiện trong 

ngân sách, doanh thu hoặc số lượng nhân viên. Do số lượng nhân viên ít nên nhiều 
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người phải thực hiện nhiều chức năng trong tổ chức. Điều này dẫn đến các SME 

thường thiếu các chuyên gia xây dựng và phát triển các chiến lược có tích hợp CSR. 

Ngoài ra, các SME cũng thường được cho là thiếu quyền lực đàm phán (Crifo, P., 

Forget, V., 2015) [89], từ đó cản trở các doanh nghiệp này thực hiện CSR. Chẳng hạn 

như, việc mất cân bằng quyền lực sẽ gây khó khăn cho các SME trong việc thương 

lượng với các nhà cung cấp và khách hàng mà không đưa ra bất kì tiêu chuẩn nào về 

CSR (Carol Newman và cộng sự, 2018) [74].  Các rào cản quan trọng khác bao gồm 

đưa văn hóa CSR vào công ty, đo lường và định lượng lợi ích của CSR, thiếu thông 

tin hoặc sự hỗ trợ (Jenkins, 2006). Nghiên cứu của UNDP thực hiện tại Việt Nam 

năm 2021 cũng chỉ ra những điểm tương đồng về khó khăn trong việc thực hành kinh 

doanh trách nhiệm của các doanh nghiệp là: cơ chế thực thi của luật chưa mạnh (18%), 

sự thiếu hụt về nguồn lực về tài chính (12%), về nhân sự (10%). 

 Tuy có nhiều khó khăn nhưng kết quả trung bình trên thang điểm 5 của 

thang đo Likert về thực hành CSR của doanh nghiệp ở mức khá tốt. Điều này có 

thể lý giải như nhận định của các chuyên gia, đó là việc tuy có nhiều SME ở Hà 

Nội chưa có chiến lược CSR bài bản nhưng không có nghĩa các SME không thực 

hành CSR, mà các doanh nghiệp này đã thực hành CSR ở các mức độ khác nhau 

từ thấp đến cao. 

Bảng 4.14. Kết quả trung bình trên thang điểm 5 của thang đo Likert 

về thực hành CSR 
 Thực hành CSR Điểm TB 

Trách 
nhiệm về 
kinh tế 

Doanh nghiệp luôn nỗ lực đạt được và duy trì lợi nhuận tối đa trong quá trình 
kinh doanh 

4.01 

Doanh nghiệp trả mức lương tương xứng với năng lực và có chế độ khen 
thưởng hợp lý với người lao động  

3.69 

Doanh nghiệp kê khai thuế, nộp thuế và thực hiện các nghĩa vụ tài chính khác 
đầy đủ theo đúng quy định của pháp luật 

4.84 

Doanh nghiệp luôn kinh doanh trung thực, cạnh tranh lành mạnh và tuân thủ 
pháp luật trong quá trình hoạt động kinh doanh 

3.81 

Trách 
nhiệm về 

Doanh nghiệp luôn có ý thức tuân thủ luật pháp về môi trường 3.77 
Doanh nghiệp khuyến khích nhân viên bảo vệ môi trường bằng việc sử dụng 
các đồ dùng, nguyên vật liệu thân thiện với môi trường (túi giấy, cốc giấy...) 

3.76 
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môi 
trường 

Doanh nghiệp nỗ lực trong việc giảm thiểu ô nhiễm môi trường (sử dụng các 
thiết bị tiết kiệm điện, xử lý rác thải trong quá trình sản xuất, sinh hoạt đúng 
quy định; giảm khí thải độc hại ra môi trường, giảm tiếng ồn..) 

3.75 

Doanh nghiệp chủ động cung cấp thông tin liên quan đến các yếu tố môi trường 
trên bao bì sản phẩm và các ấn bản thông tin khác cho khách hàng 

3.51 

Trách 
nhiệm về 

xã hội 

Doanh nghiệp cung cấp thông tin đầy đủ và chính xác về sản phẩm và dịch vụ 
cho khách hàng  

4.02 

Doanh nghiệp luôn đặt mục tiêu cung cấp những sản phẩm chất lượng cao cho 
khách hàng 

4.05 

Doanh nghiệp nhận góp ý và giải quyết nhanh chóng các khiếu nại, thắc mắc 
của khách hàng khi có vấn đề phát sinh 

3.91 

Doanh nghiệp luôn tạo điều kiện và khuyến khích người lao động của mình 
phát triển các kỹ năng và cơ hội nghề nghiệp 

4.03 

Doanh nghiệp có chính sách bảo vệ sức khoẻ, sự an toàn và các quyền lợi khác 
cho người lao động tại nơi làm việc 

4.01 

Doanh nghiệp luôn tôn trọng và không phân biệt đối xử (về độ tuổi, dân tộc, 
định hướng giới tính,...) giữa những người lao động  

4.07 

Doanh nghiệp sẵn sàng tạo cơ hội việc làm cho những người yếu thế và dễ bị 
tổn thương trong xã hội (như người khuyết tật,...) 

3.92 

Doanh nghiệp thường xuyên tài trợ cho các hoạt động và dự án cộng đồng (cứu 
trợ thiên tai lũ lụt, xây trường học, ...) 

4.12 

Doanh nghiệp tích cực, chủ động thiết lập mối quan hệ với chính quyền địa 
phương để cùng giải quyết các vấn đề xã hội của địa phương 

3.78 

Nguồn: Khảo sát của tác giả 

 Trong số các trách nhiệm thành phần thì mức điểm trung bình của thang đo về 

trách nhiệm kinh tế cao nhất, rồi đến trách nhiệm xã hội và cuối cùng là trách nhiệm 

môi trường. Nghiên cứu của Thi Lan Huong (2010) và nghiên cứu của Diem Hang 

và Ferguson (2016) cũng chỉ ra rằng các SME thường tập trung vào các hoạt động xã 

hội như từ thiện là những hoạt động dễ nhận thấy hơn để có được lợi ích về danh 

tiếng hơn là ưu tiên các sáng kiến CSR về môi trường. Kết quả nghiên cứu của UNDP 

(2021) cũng cho nhận định tương tự về mức độ thực hành CSR của các doanh nghiệp 

Việt Nam nói chung. Các doanh nghiệp Việt Nam được cho là chưa ưu tiên thực hành 

trách nhiệm về môi trường. Cụ thể, trong khi 82% doanh nghiệp được hỏi khẳng định 

rằng họ tuân thủ đầy đủ các quy định về lao động có liên quan đến điều kiện làm việc 

hay chế độ đãi ngộ hiện hành thì chỉ có 66% doanh nghiệp có tuân thủ các quy định 
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về môi trường. Ngoài ra, doanh nghiệp có quy mô càng nhỏ thì mức độ thực hành 

kinh doanh có trách nhiệm càng thấp. 

4.2.3. Các nhân tố ảnh hưởng đến trách nhiệm xã hội của các doanh 

nghiệp vừa và nhỏ ở Hà Nội 

 4.2.3.1. Kết quả kiểm định tác động của các nhân tố ảnh hưởng đến trách 

nhiệm xã hội của các doanh nghiệp vừa và nhỏ ở Hà Nội 

• Kiểm định độ tin cậy của thang đo 

Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo được thể hiện trong Phụ lục 5. Kết 

quả kiểm định đánh giá độ tin cậy của các thang đo cho thấy tất cả các thang đo đều 

có độ tin cậy cao (với hệ số Cronbach’s Alpha từ 0,825 đến 0,956). Giá trị tương quan 

với biến tổng của các biến quan sát cũng đều đạt giá trị từ 0,672 đến 0,915 chứng tỏ 

các biến quan sát có sự tương quan với biến tổng và với nhau khá cao. Như vậy, thang 

đo đảm bảo độ tin cậy. 

• Đánh giá mô hình đo lường 

- Đánh giá độ hội tụ của thang đo 

Hệ số tải ngoài Outer loading (OL) được sử dụng để đánh giá xem một biến 

quan sát có đóng góp nhiều cho nhân tố tương ứng hay không. Theo Jr Joseph và 

cộng sự (2017), OL cần ³ 0,7; khi đó biến quan sát có ý nghĩa tốt; còn OL < 0,4 thì 

biến quan sát cần được loại bỏ khỏi mô hình. Ngoài ra, phương sai trích trung bình 

(AVE - Average Variance Extracted) cũng là một chỉ số để kiểm định về giá trị hội 

tụ. Để một thang đo đạt giá trị hội tụ thì AVE phải >0,5.  

Kết quả đánh giá OL và AVE được thể hiện trong Phụ lục 6. Theo đó, OL của 

các biến quan sát đều > 0.7 thể hiện biến quan sát có ý nghĩa tốt, đồng thời AVE cũng 

đều > 0.5. Như vậy, mỗi cấu trúc đều thể hiện giá trị hội tụ tốt. 

- Đánh giá giá trị phân biệt 

AVE cũng là một chỉ số được sử dụng để đánh giá giá trị phân biệt của thang 

đo. Khi căn bậc hai của AVE cao hơn so với phương sai của bất kì biến tiềm ẩn 

nào thì thang đo được coi là đạt giá trị phân biệt. Điều này nghĩa là khi xem xét 

bảng Fornell-Larcker, nếu giá trị trên đường chéo lớn hơn bất kì giá trị hệ số tương 

quan nào trong cột chứa nó thì thang đo đó có giá trị phân biệt. 



128 
 

 
 

Bảng 4.15. Kết quả bảng tiêu chuẩn Fornell-Larcker 
 ALKH CBNT LD QDCS TC TCXH TDDN TN_KT TN_MT TN_XH VH 

ALKH 0.864           

CBNT 0.474 0.867          

LD 0.601 0.582 0.927         

QDCS 0.560 0.469 0.570 0,894        

TC 0.489 0.589 0.663 0,627 0,910       

TCXH 0.587 0.582 0.690 0,583 0,624 0,919      

TDDN 0.541 0.571 0.639 0,605 0,668 0,507 0,928       

TN_KT 0.408 0.644 0.575 0,425 0,463 0,566 0,413 0,881     

TN_MT 0.494 0.645 0.630 0,462 0,514 0,617 0,536 0,788 0,914   

TN_XH 0.463 0.611 0.623 0,447 0,477 0,595 0,513 0,816 0,879 0,871  

VH 0.562 0.687 0.791 0,549 0,720 0,739 0,701 0,552 0,665 0,633 0,942 

 
Nguồn: Tổng hợp kết quả kiểm định của tác giả 

Dựa vào bảng kết quả trên có thể thấy giá trị trên đường chéo lớn hơn bất kì 

giá trị hệ số tương quan nào trong cột chứa nó, điều này cho thấy các thang đo đều 

có giá trị phân biệt. 

- Kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến 

Kiểm tra đa cộng tuyến là cần thiết để tác giả đảm bảo các hệ số đường dẫn 

không bị sai lệch.  

Dựa vào kết quả kiểm tra hệ số phương sai phóng đại (VIF) ở Phụ lục 7, có 

thể thấy tất cả các hệ số VIF đều <5, như vậy có thể khẳng định hiện tượng đa cộng 

tuyến không xảy ra, giữa các biến độc lập không có sự tương quan cao. 

Từ các kết quả phân tích ở trên, có thể kết luận rằng các thang đo được sử dụng 

trong mô hình nghiên cứu đạt độ tin cậy và tính giá trị tốt. Bên cạnh đó, hiện tượng 

đa cộng tuyến không xuất hiện. Do đó, các thang đo này sẽ sử dụng để phân tích trong 

mô hình cấu trúc.  

•  Đánh giá mô hình cấu trúc  

Việc đánh giá hệ số đường dẫn mô hình cấu trúc của mô hình được thực hiện 

bằng phương pháp bootstrapping. Kết quả về các mối liên hệ được tích hợp với sơ đồ 

cấu trúc của mô hình và thể hiện ở hình sau: 
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Hình 4.1. Kết quả mô hình cấu trúc PLS-SEM 

Nguồn:  Kiểm định của tác giả  

  * Mối quan hệ trực tiếp giữa các cấu trúc được thể hiện ở Bảng dưới đây. 

Bảng 4.16. Kết quả của mối quan hệ giữa các cấu trúc trong mô hình 
Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số hồi 

quy 

P-value Kết quả 

H1a QDCS ® CBNT 0,030 0,667 Bác bỏ 

H1b QDCS ® TDDN 0,230 0,000 Chấp nhận 

H1c QDCS ® TN_KT 0,055 0,482 Bác bỏ 

H1d QDCS ® TN_MT 0,035 0,616 Bác bỏ 

H1e QDCS ® TN_XH 0,053 0,464 Bác bỏ 

H2a ALKH ® CBNT 0,076 0,268 Bác bỏ 

H2b ALKH ® TDDN 0,140 0,031 Chấp nhận 

H2c ALKH ® TN_KT -0,007 0,932 Bác bỏ 

H2d ALKH ® TN_MT 0,075 0,282 Bác bỏ 

H2e ALKH ® TN_XH 0,038 0,591 Bác bỏ 

H3a TCXH ® CBNT 0,152 0,095 Bác bỏ 

H3b TCXH ® TDDN 0,232 0,001 Chấp nhận 

H3c TCXH ® TN_KT 0,007 0,939 Bác bỏ 
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H3d TCXH ® TN_MT -0,030 0,723 Bác bỏ 

H3e TCXH ® TN_XH -0,075 0,374 Bác bỏ 

H4a LD ® CBNT -0,003 0,972 Bác bỏ 

H4b LD ® TDDN 0,092 0,193 Bác bỏ 

H4c LD ® TN_KT 0,278 0,001 Chấp nhận 

H4d LD ® TN_MT 0,185 0,050 Chấp nhận 

H4e LD ® TN_XH 0,253 0,010 Chấp nhận 

H5a TC ® CBNT 0,152 0,095 Bác bỏ 

H5b TC ® TDDN 0,232 0,001 Chấp nhận 

H5c TC ® TN_KT 0,007 0,939 Bác bỏ 

H5d TC ® TN_MT -0,030 0,723 Bác bỏ 

H5e TC ® TN_XH -0,075 0,374 Bác bỏ 

H6a VH ® CBNT 0,453 0,000 Chấp nhận 

H6b VH ® TDDN 0,431 0,000 Chấp nhận 

H6c VH ® TN_KT 0,106 0,348 Bác bỏ 

H6d VH ® TN_MT 0,334 0,000 Chấp nhận 

H6e VH ® TN_XH 0,287 0,007 Chấp nhận 

Nguồn: Tổng hợp nghiên cứu của tác giả 

 Các mối quan hệ được đánh giá bằng Hệ số hồi quy và giá trị P-value. Kiểm 

định mối quan hệ giữa các nhân tố được xem xét ở khoảng tin cậy là 95%. Nghĩa là 

giá trị P-value > 0,05 thì giả thuyết bị bác bỏ và ngược lại. 

 Dựa trên kết quả ở bảng tổng hợp trên, có 11 giả thuyết được chấp nhận: 

H1b:  Quy định pháp luật và chính sách hỗ trợ của Nhà nước và địa phương có tác 

động tích cực tới việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp 

H2b: Áp lực khách hàng có tác động tích cực tới việc tích hợp CSR vào chiến lược 

kinh doanh của doanh nghiệp 

H3b: Hỗ trợ của các tổ chức xã hội có tác động tích cực tới việc tích hợp CSR vào 

chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp 

H4c: Lãnh đạo doanh nghiệp quan tâm đến trách nhiệm xã hội có tác động tích cực 

tới việc thực hành trách nhiệm về kinh tế của doanh nghiệp 

H4d: Lãnh đạo doanh nghiệp quan tâm đến trách nhiệm xã hội có tác động tích cực 

tới việc thực hành trách nhiệm về môi trường của doanh nghiệp 
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H4e: Lãnh đạo doanh nghiệp quan tâm đến trách nhiệm xã hội sẽ tác động tích cực 

tới việc thực hành trách nhiệm về xã hội của doanh nghiệp 

H5b: Năng lực tài chính tốt của doanh nghiệp có tác động tích cực tới việc tích hợp 

CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp 

H6a: Văn hoá doanh nghiệp coi trọng trách nhiệm xã hội có tác động tích cực tới 

nhận thức của doanh nghiệp về trách nhiệm xã hội 

H6b: Văn hoá doanh nghiệp coi trọng trách nhiệm xã hội có tác động tích cực tới 

việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp 

H6d: Văn hoá doanh nghiệp coi trọng trách nhiệm xã hội có tác động tích cực tới 

việc thực hành trách nhiệm về môi trường của doanh nghiệp 

H6e: Văn hoá doanh nghiệp coi trọng trách nhiệm xã hội có tác động tích cực tới 

việc thực hành trách nhiệm về xã hội của doanh nghiệp 

 * Mức độ giải thích của biến độc lập cho biến phụ thuộc: 

Kết quả  R2 được tổng hợp bằng Bảng 4.19 dưới đây. 

Bảng 4.17. Kết quả mức độ tác động của các biến độc lập lên biến phụ thuộc 
Nhân tố R2 

CBNT 0.503 

TDDN 0.611 

TN_KT 0.391 

TN_MT 0.498 

TN_XH 0.465 

Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả 

 - Giá trị R2 của TDDN là 0,611 tương ứng với 61,1%, nghĩa là các biến độc 

lập tác động lên 61,1% sự biến thiên của biến TDDN (Tích hợp CSR vào chiến lược 

kinh doanh của doanh nghiệp). Cụ thể là 61,1% sự thay đổi trong việc tích hợp CSR 

vào chiến lược kinh doanh được giải thích bằng các nhân tố trong mô hình. 

 - Giá trị R2 của CBNT là 0,503 tương ứng với 50,3%, nghĩa là các biến độc 

lập tác động lên 50,3% sự biến thiên của biến CBNT (Nhận thức về trách nhiệm xã 

hội của doanh nghiệp). Cụ thể là 50,3% sự thay đổi trong nhận thức về trách nhiệm 

xã hội của doanh nghiệp được giải thích bằng các nhân tố trong mô hình. 

 - Giá trị R2 của TN_MT là 0,498 tương ứng với 49,8%, nghĩa là các biến độc 



132 
 

 
 

lập tác động lên 49,8% sự biến thiên của biến TN_MT (Thực hành trách nhiệm về 

môi trường). Cụ thể là 49,8% sự thay đổi trong thực hành trách nhiệm về môi trường 

của các doanh nghiệp được giải thích bằng các nhân tố trong mô hình. 

 - Giá trị R2 của TN_XH là 0,465 tương ứng với 46,5%, nghĩa là các biến độc 

lập tác động lên 46,5% sự biến thiên của biến TN_XH (Thực hành trách nhiệm về xã 

hội). Cụ thể là 46,5% sự thay đổi trong thực hành trách nhiệm về xã hội của các doanh 

nghiệp được giải thích bằng các nhân tố trong mô hình. 

 - Giá trị R2 của TN_KT là 0,391 tương ứng với 39,1%, nghĩa là các biến độc 

lập tác động lên 39,1% sự biến thiên của biến TN_KT (Thực hành trách nhiệm về 

kinh tế). Cụ thể là 39,1% sự thay đổi trong thực hành trách nhiệm về kinh tế của các 

doanh nghiệp được giải thích bằng các nhân tố trong mô hình. 

Như vậy, nhìn chung các biến phụ thuộc được giải thích khá tốt bởi các biến 

độc lập trong mô hình. 

 4.2.3.2. Thảo luận về kết quả nghiên cứu 

 Kết quả chạy kiểm định bằng mô hình cấu trúc PLS-SEM với sự trợ giúp của 

phần mềm Smart PLS đã cho kết quả khác nhau về mức độ ảnh hưởng của các nhân 

tố trong mô hình tới các biến phụ thuộc: CBNT, TDDN, TN_KT, TN_MT, TN_XH. 

Tác động của các nhân tố tới các biến phụ thuộc được phân tích như sau: 

 - Đối với biến phụ thuộc "Nhận thức về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp"  

 Duy nhất một giả thuyết được chấp nhận là: Văn hoá doanh nghiệp có tác động 

tích cực tới nhận thức về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. 

 Nhận định về tác động tích cực của văn hoá doanh nghiệp tới việc nhận thức 

của doanh nghiệp về CSR đã từng được chỉ ra trong một nghiên cứu về ảnh hưởng 

của văn hoá tới nhận thức về CSR ở Việt Nam của hai tác giả My Nguyen và Minh 

Truong (2016). Thông qua nghiên cứu về đạo đức và văn hóa, các tác giả đã chỉ ra 

được mối tương quan giữa văn hóa với giá trị đạo đức và giữa giá trị đạo đức với 

CSR. Văn hóa hình thành nên những giá trị cơ bản của con người trong đó có giá trị 

đạo đức. Sự khác biệt về văn hóa là nguyên nhân chính dẫn đến sự khác biệt về giá 

trị đạo đức cá nhân. Các giá trị đạo đức cá nhân tạo thành các giá trị đạo đức của 

doanh nghiệp và tác động đến cách doanh nghiệp nhận thức về CSR. . 
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 Kiểm định các nhân tố khác tới nhận thức về CSR của các doanh nghiệp không 

có ý nghĩa thống kê . Điều này có thể được lý giải bởi bằng chứng thực nghiệm trong 

nghiên cứu này cho thấy trong bối cảnh hiện tại thì đa số các doanh nghiệp đều đã có 

nhận thức tương đối tốt về CSR, vì thế các yếu tố khác đều khó tác động và tạo ra 

được sự chuyển biến đáng kể về nhận thức cho các doanh nghiệp. 

 - Đối với biến phụ thuộc " Tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh" 

 Kết quả kiểm định cho thấy các nhân tố: Quy định pháp luật và chính sách hỗ 

trợ của Nhà nước và địa phương, Áp lực khách hàng, Hỗ trợ của các tổ chức xã hội, 

Năng lực tài chính và Văn hoá doanh nghiệp đều có tác động tích cực đến việc tích 

hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp.  

+ Về Quy định pháp luật và chính sách hỗ trợ của Nhà nước và địa phương 

và Hỗ trợ của các tổ chức xã hội:  

Hệ thống chính sách pháp luật hiện hành tại Việt Nam đóng vai trò quan trọng 

trong việc định hình và thúc đẩy doanh nghiệp xây dựng chiến lược kinh doanh có trách 

nhiệm xã hội. Tổng hợp một số luật, quy định, chính sách có liên quan đến CSR nói 

chung và các khía cạnh của CSR nói riêng ở Việt Nam hiện nay được trình bày trong 

Phụ lục 8. 

Lấy ví dụ một trong những khuôn khổ pháp lý quan trọng ảnh hưởng đến CSR 

là Luật Bảo vệ môi trường năm 2020 (Luật số 72/2020/QH14). Luật bao gồm một số 

điều khoản ảnh hưởng đến các hoạt động CSR trong các doanh nghiệp, bao gồm các 

SME tại Hà Nội. Một trong những khía cạnh chính của Luật là nhấn mạnh vào việc 

tuân thủ các tiêu chuẩn về môi trường. Ví dụ, các doanh nghiệp được yêu cầu thực hiện 

các biện pháp giảm thiểu ô nhiễm môi trường và quản lý chất thải hiệu quả. Hay Luật 

Bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng (Luật số 19/2023/QH15) cũng nêu rõ các chính sách 

của Nhà nước về "bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng gắn với thúc đẩy thực hành kinh 

doanh có trách nhiệm", trong đó có quy định cụ thể các hành vi nghiêm cấm tổ chức, cá 

nhân kinh doanh thực hiện nhằm bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng. Điều này sẽ tác động 

đến việc thúc đẩy các doanh nghiệp phải tích hợp CSR vào các chiến lược kinh doanh 

của mình để đảm bảo tuân thủ và tránh các chế tài pháp lý. Chẳng hạn như SME phải 

áp dụng các hoạt động bền vững hơn như sử dụng vật liệu thân thiện với môi trường và 
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giảm lượng khí thải carbon của họ hay phải cung cấp đầy đủ và chính xác các thông 

tin về hàng hoá và dịch vụ cho người tiêu dùng. 

Ngoài ra, Nhà nước cũng có nhiều chính sách hỗ trợ cho các SME như sau 

đại dịch Covid-19, Bộ Kế hoạch và Đầu tư (Bộ KH&ĐT) đã phối hợp với UNDP 

và Đại sứ Quán Canada ở Việt Nam xây dựng Dự án "Hỗ trợ Hệ sinh thái các 

doanh nghiệp tạo tác động xã hội (SIB) tại Việt Nam ứng phó với Covid - 19” 

(ISEE-COVID) nhằm hỗ trợ các doanh nghiệp có hoạt động kinh doanh và cam 

kết tạo tác động tích cực cho xã hội và môi trường. Từ tháng 4/2022, các SIB được 

tiếp cận "Gói hỗ trợ doanh nghiệp tạo tác động xã hội ứng phó với Covid-19" với 

mục tiêu tạo ra 9.000 việc làm cho những người thuộc nhóm dễ bị tổn thương và 

hỗ trợ 105 SIB có kế hoạch kinh doanh lồng ghép vấn đề giới, môi trường và biến 

đổi khí hậu. 

 Như vậy, cùng với Chính phủ, các tổ chức xã hội đóng vai trò quan trọng 

trong việc thúc đẩy các SME trong quá trình tích hợp CSR vào các chiến lược kinh 

doanh và thực thi trên thực tế. Ở Việt Nam thời gian qua, Hội đồng Doanh nghiệp vì 

sự phát triển Bền vững Việt Nam (VBCSD) đã thường xuyên tổ chức các buổi Hội 

thảo tập huấn về Bộ chỉ số Doanh nghiệp bền vững (CSI) cũng như đánh giá chứng 

nhận doanh nghiệp bền vững dựa trên Bộ Chỉ số CSI mà không thu bất kì khoản phí 

nào. Ngoài việc đánh giá và công bố 100 doanh nghiệp bền vững, Chương trình CSI 

của VBCSD cũng xây dựng những hạng mục giải để biểu dương những doanh nghiệp 

có thành tích tốt trong Ứng phó biến đổi khí hậu, Nâng cao quyền năng phụ nữ và 

bình đẳng giới tại nơi làm việc cũng như Thúc đẩy thực hiện mô hình kinh tế tuần 

hoàn. 

+ Về Áp lực của khách hàng  

Áp lực của khách hàng đóng vai trò quan trọng trong việc định hình và thúc 

đẩy tích hợp CSR vào chiến lược của các SME vì khi người tiêu dùng ngày càng nhận 

thức rõ hơn về các vấn đề xã hội và môi trường thì kỳ vọng của họ đối với các doanh 

nghiệp hành động có trách nhiệm đã tăng lên. Sự thay đổi trong hành vi của người 

tiêu dùng này đang thúc đẩy các SME áp dụng các hoạt động bền vững và có đạo đức 

hơn để đáp ứng những nhu cầu này.  
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Theo một cuộc khảo sát trực tuyến với người tiêu dùng ở 60 quốc gia của 

Nielsen Việt Nam năm 2017 thì Việt Nam nằm trong nhóm danh sách người tiêu dùng có 

tinh thần hướng đến xã hội và sự phát triển bền vững cao khi 80% người tiêu dùng ở Việt 

Nam quan tâm đến sản phẩm xanh và thay đổi hành vi tiêu dùng nếu việc tiêu dùng sản 

phẩm có ảnh hưởng xấu đến môi trường. Khi được hỏi về các yếu tố ảnh hưởng đến 

quyết định mua hàng của người tiêu dùng thì: 79% trả lời là chất lượng sản phẩm ảnh 

hưởng đến quyết định mua hàng, 77% quan tâm đến lợi ích của sản phẩm, 77% quan 

tâm đến việc sản phẩm có nguồn gốc tự nhiên và trên 60% quan tâm đến việc công 

ty sản xuất có cam kết và thực hiện trách nhiệm với cộng đồng [23]. 

Như vậy, ngày nay, khách hàng không chỉ tìm kiếm các sản phẩm hoặc dịch 

vụ chất lượng, họ còn muốn ủng hộ các công ty phù hợp với các giá trị của họ. Xu 

hướng này đặc biệt rõ ràng ở Hà Nội, nơi tầng lớp trung lưu đang gia tăng và khả 

năng tiếp cận thông tin được cải thiện đã nâng cao nhận thức của người tiêu dùng 

về tác động của các quyết định mua hàng của họ.ữa các doanh nghiệp và các bên 

liên quan của họ. Những áp lực từ sự thay đổi trong hành vi tiêu dùng sẽ đóng vai 

trò quan trọng trong việc thúc đẩy các SME xây dựng chiến lược kinh doanh có gắn 

yếu tố CSR.  

+ Về Năng lực tài chính 

Nhiều nghiên cứu cả trong và ngoài nước đều chỉ ra rằng năng lực tài chính 

tốt là một trong những yếu tố ảnh hưởng tích cực đến CSR và ngược lại, vì rõ ràng 

trong ngắn hạn, áp dụng các sáng kiến liên quan đến CSR có thể sẽ tốn kém hơn là 

không áp dụng. Vì thế, đây cũng là một trở ngại rõ ràng đối với các SME vốn dĩ hạn 

chế về nguồn lực này. Thêm vào đó các  SME đang đối mặt với rất nhiều thách thức 

trong việc tiếp cận tài chính. Theo một số liệu mới đây của FiinGroup (2024) [11], 

khoảng 62% tổng nhu cầu tài chính của các SME ở Việt Nam vẫn chưa được đáp ứng, 

tương đương với khoảng trống tài chính khoảng 24 tỷ USD. Khoảng trống về tài 

chính của SME tại Việt Nam gấp khoảng 2,11 lần mức cho vay doanh nghiệp của các 

SME hiện tại, trong khi con số này tại các nước đang phát triển chỉ cao hơn 1,23 lần.  

+ Về Văn hoá doanh nghiệp 

Văn hóa doanh nghiệp là toàn bộ các giá trị, chuẩn mực, quan niệm văn hóa 
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được gây dựng trong suốt quá trình tồn tại và phát triển của doanh nghiệp, chi phối 

tình cảm, suy nghĩ và hành vi của mọi thành viên doanh nghiệp trong việc theo đuổi 

và thực hiện các mục đích đề ra. Trong các doanh nghiệp, sự đa dạng về trình độ, 

quan hệ xã hội, năng lực, tính cách của các thành viên tạo ra một môi trường làm việc 

đa dạng nhưng phức tạp. Vì vậy, các doanh nghiệp cần phải xây dựng và duy trì được 

một văn hoá doanh nghiệp, ở đó các thành viên chia sẻ các giá trị chung, cùng nhau 

hướng tới mục tiêu chung của doanh nghiệp. Văn hoá doanh nghiệp chính là chất keo 

kết dính các thành viên trong doanh nghiệp cùng nhau hành động vì mục tiêu chung. 

Di sản văn hóa phong phú của người Việt Nam đã góp phần định hình các hoạt 

động CSR cho các SME nói chung và các SME ở Hà Nội nói riêng. Trong đó, các giá 

trị truyền thống như sự hòa hợp cộng đồng, tôn trọng con người và phúc lợi tập thể 

đã và đang làm nền tảng cho ý thức trách nhiệm của các SME. Chính vì vậy, các nhà 

hoạch định chính sách phải nhận ra và tận dụng các chuẩn mực văn hóa này để thúc 

đẩy CSR.  

 Một điều đáng lưu tâm là trong khi các yếu tố trên tác động đến việc tích hợp 

CSR vào chiến lược kinh doanh thì kiểm định sự tác động của nhân tố Lãnh đạo 

doanh nghiệp tới việc này lại không có ý nghĩa thống kê, trong khi Lãnh đạo doanh 

nghiệp là người có vai trò quan trọng trong các quyết định chiến lược của doanh 

nghiệp. Điều này hàm ý rằng, lãnh đạo của các  SME hiện chưa quan tâm đúng mức 

đến việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp mình. Có thể 

là vì các nhà lãnh đạo của các SME thường phải đối mặt với nhiều thách thức khi 

cân nhắc triển khai CSR một cách chiến lược. Đó là những hạn chế về nguồn lực như 

tài chính, con người và công nghệ. Việc phân bổ nguồn lực cho các sáng kiến CSR 

sẽ có thể ảnh hưởng đến sự sống còn về mặt kinh tế của doanh nghiệp. Đây sẽ là một 

thách thức lớn đối với các SME vì đối với các quyết định mang tính chiến lược của 

doanh nghiệp thì vai trò của người lãnh đạo là vô cùng quan trọng nếu không muốn 

nói là quan trọng nhất. 

 - Đối với biến phụ thuộc "Thực hành trách nhiệm về kinh tế" (TN_KT) 

 Kết quả kiểm định cho thấy chỉ có 1 nhân tố là Lãnh đạo doanh nghiệp có tác 

động tích cực đến việc thực hành trách nhiệm về kinh tế. Việc lãnh đạo doanh nghiệp 
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phải chịu các trách nhiệm về kinh tế là điều dễ hiểu, vì xét cho cùng, ở vị trí đứng 

đầu doanh nghiệp, họ cần đảm bảo cho doanh nghiệp của mình làm ăn có lợi nhuận, 

tạo công ăn việc làm cho nhân viên, và tuân thủ các quy định về kê khai và đóng thuế 

cũng như các quy định khác của pháp luật để đảm bảo doanh nghiệp kinh doanh trung 

thực và cạnh tranh lành mạnh.  

 - Đối với biến phụ thuộc "Thực hành trách nhiệm về môi trường" (TN_MT) và 

"Thực hành trách nhiệm về xã hội" (TN_XH) 

 Kết quả kiểm định cho thấy chỉ có 2 nhân tố là Lãnh đạo doanh nghiệp và Văn 

hoá doanh nghiệp có tác động tích cực đến việc thực hành trách nhiệm về môi trường 

và cả 2 nhân tố này đều có tác động tích cực đến việc thực hành trách nhiệm về xã 

hội của doanh nghiệp. Một lý giải từ phía chủ một doanh nghiệp trong cuộc phỏng 

vấn sâu của tác giả về việc Lãnh đạo doanh nghiệp và Văn hoá doanh nghiệp có tác 

động đến việc thực hành trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp như sau:  
 Lãnh đạo doanh nghiệp có vai trò quan trọng trong việc xây dựng nên văn hoá doanh nghiệp. Nhân 

sự sẽ ở lại nếu họ cảm thấy phù hợp với văn hoá ở doanh nghiệp đó, và ngược lại sẽ rời đi. Nếu lãnh đạo 

doanh nghiệp quan tâm đến các vấn đề về môi trường, về xã hội và tạo dựng văn hoá trong doanh nghiệp đủ 

tốt thì đương nhiên mỗi cá nhân trong doanh nghiệp đều có ý thức trách nhiệm với môi trường và cộng đồng. 

Như ở doanh nghiệp của chị, tất cả nhân viên đều có ý thức tiết kiệm điện, giảm rác thải và thích tham gia các 

hoạt động cộng đồng, nên khi tuyển dụng nhân sự mới, người mới đến được đào tạo và họ sẽ nhìn theo hành 

động của người đi trước, nếu thấy cùng giá trị họ sẽ làm theo. Điều đó sẽ tạo nên một tập thể đều có trách 

nhiệm xã hội." 

 Ý kiến trả lời phỏng vấn của Doanh nghiệp 

 Như vậy, dựa vào kết quả trên và xem xét hệ số hồi quy ở Bảng 4.18 có thể 

thấy 2 yếu tố là Lãnh đạo doanh nghiệp và Văn hoá doanh nghiệp là 2 yếu tố tác động 

mạnh nhất tới các biến phụ thuộc. Các yếu tố khác sẽ có tác động hỗ trợ, cung cấp 

kiến thức, làm giảm đi các thách thức như các hạn chế về nguồn lực của doanh nghiệp 

để thúc đẩy doanh nghiệp thực hiện CSR một cách bài bản, dài hơi bằng việc tích hợp 

các yếu tố của CSR vào chiến lược thay vì chỉ triển khai một vài hoạt động nhỏ lẻ, 

thiếu định hướng và thiếu chiến lược cụ thể. Việc yếu tố "Lãnh đạo" có tác động tích 

cực tới việc thực hành cả 3 khía cạnh trách nhiệm của CSR cũng phù hợp với nghiên 

cứu của Jenkins (2006) [141]. Đối với các SME thì quyền hạn và trách nhiệm của 

người lãnh đạo là rất lớn, thường sẽ bao trùm toàn bộ các lĩnh vực hoạt động của 
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doanh nghiệp. Đặc biệt, đối với các doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ thì quyền quyết 

định phần lớn phụ thuộc vào lãnh đạo cấp cao, các quản lý cấp trung và cấp cơ sở 

cũng có vai trò tham gia thực hiện CSR. Như vậy, tầm nhìn của người lãnh đạo về 

tương lai của doanh nghiệp, về chiến lược của doanh nghiệp sẽ tác động mạnh đến 

cam kết thực hiện và mức độ hiệu quả của việc thực hành CSR trong mỗi doanh 

nghiệps. 

 Bên cạnh đó, việc 2 yếu tố là Lãnh đạo doanh nghiệp và Văn hoá doanh nghiệp 

cùng có tác động mạnh mẽ tới các biến phụ thuộc có thể giải thích bằng mối liên hệ 

gắn bó giữa 2 yếu tố này. Lãnh đạo và văn hóa doanh nghiệp có thể coi như là là hai 

mặt không thể tách rời. Các nhà lãnh đạo áp đặt các giá trị của riêng họ lên công ty 

như một quá trình tạo dựng văn hóa. Ngược lại, khi môi trường xã hội thay đổi đến 

một mức độ nhất định mà các giá trị không còn phù hợp nữa thì các nhà lãnh đạo phải 

bắt đầu các quá trình thay đổi mang tính tiến hóa để có khả năng thích ứng cao hơn 

(Schein, 2010) [229]. Điều quan trọng nhất đối với các SME là sự thấm nhuần văn 

hóa CSR mạnh mẽ từ trên xuống, tức là từ lãnh đạo tới tất cả nhân viên đều chủ động 

tích cực tham gia vào các sáng kiến CSR. Cách thức và chiến lược ứng xử của doanh 

nghiệp với xã hội khi xuất phát từ giá trị cốt lõi, từ văn hoá doanh nghiệp sẽ là nguồn 

gốc tạo ra sức mạnh tổng hợp, hướng đến những tác động mang tính bền vững cho 

tất cả các bên. 

 4.3. ĐÁNH GIÁ CHUNG VỀ THỰC TRẠNG  TRÁCH NHIỆM XÃ HỘI 

CỦA CÁC DOANH NGHIỆP VỪA VÀ NHỎ Ở HÀ NỘI 

 4.3.1. Về mức độ nhận thức về CSR của các doanh nghiệp 

 Các số liệu điều tra khảo sát cho thấy hầu như các SME đều đã biết đến thuật 

ngữ CSR và nhận thức được rằng việc thực hiện CSR là quan trọng. Tuy nhiên, vẫn 

cần nâng cao nhận thức về CSR cho các SME vì vẫn còn những doanh nghiệp chưa 

nhận thức đầy đủ các khía cạnh của CSR khi cho rằng CSR chỉ liên quan đến việc 

đóng góp cho cộng đồng và còn băn khoăn rằng việc thực hiện CSR là đầu tư hay là 

một khoản chi phí.  

 Nhiều SME gặp khó khăn do không biết đến hoặc không có đủ kiến thức về 

các tiêu chuẩn CSR. Hiện nay, có rất nhiều Bộ tiêu chuẩn CSR, các bộ tiêu chuẩn thì 
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thường gồm rất nhiều chỉ tiêu với cách đánh giá phức tạp; quá trình báo cáo và đo 

lường sự hiệu quả của CSR cũng còn chưa được chuẩn hoá. Vì thế, không dễ gì cho 

các SME có thể hiểu và áp dụng vào doanh nghiệp mình. Chưa kể, phần lớn các doanh 

nghiệp cũng không gặp áp lực gì buộc phải tuân thủ các tiêu chuẩn này.  

 Hiểu đúng và hiểu đủ về CSR là tiền đề quan trọng để doanh nghiệp có thể 

cam kết và thực hiện CSR với mục tiêu hướng tới sự phát triển bền vững. Nếu không 

hiểu đúng và đủ về bản chất và các khía cạnh của CSR thì doanh nghiệp khó có thể có 

chiến lược dài hơi nhằm triển khai hiệu quả hoạt động CSR và đem lại lợi ích thực sự 

cho doanh nghiệp. Tệ hơn nữa, nếu hiểu không đúng, chỉ cho CSR đơn giản là đóng góp 

cho cộng đồng và làm từ thiện, nhiều doanh nghiệp đã kinh doanh thiếu trung thực để 

tìm kiếm lợi nhuận không chính đáng và lại dùng lợi nhuận đó để làm từ thiện nhằm 

đánh bóng tên tuổi, từ đó làm méo mó ý nghĩa của hoạt động CSR.  

 4.3.2. Về mức độ tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh 

nghiệp 

  Phần nhiều SME chưa có được chiến lược CSR cụ thể và gặp khó khăn trong 

việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của mình. Thực tế, đối với các SME, 

đặc biệt là các doanh nghiệp siêu nhỏ vốn dĩ để xây dựng một chiến lược kinh doanh 

dài hạn đã khó, vì thế để lồng ghép CSR vào chiến lược thì lại càng là trở ngại lớn.  

 Nguyên nhân của vấn đề này trước hết là do những đặc điểm của các SME. 

Các SME thường bị hạn chế về nguồn lực như: tài chính, nhân sự và kiến thức...để 

có thể thực hiện chiến lược CSR bài bản. Việc phân bổ nguồn lực cho các sáng kiến 

CSR sẽ cạnh tranh với chính sự sống còn hàng ngày của doanh nghiệp. Nhiều SME 

cho rằng, trong một giai đoạn khó khăn như hiện nay của nền kinh tế (nhất là từ sau 

đại dịch Covid-19) thì doanh nghiệp phải ưu tiên duy trì ổn định sản xuất kinh doanh 

thay vì nghĩ tới các sáng kiến CSR. 

 Nghiên cứu định tính cho thấy một vấn đề lớn đối với các SME ở Hà Nội hiện 

nay là hạn chế về năng lực tài chính nhưng lại khó tiếp cận tín dụng. Theo kết quả 

khảo sát của CIEM, các SME tiếp cận các nguồn tài chính chính thống qua hệ thống 

ngân hàng và các nguồn chính thống khác chỉ chiếm khoảng 25%, còn đến 75% vẫn 

phải đi huy động bạn bè và vay mượn phi chính thống.  
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 Theo tác giả, việc khó tiếp cận tín dụng có thể do các nguyên nhân sau:  

- Các nguyên nhân từ phía doanh nghiệp 

+ Phần lớn SME là các doanh nghiệp có quy mô nhỏ và siêu nhỏ với quy mô 

vốn và trình độ quản trị hạn chế; thiếu phương án kinh doanh khả thi; số liệu tài chính 

thiếu minh bạch, chính xác; thiếu tài sản bảo đảm; chứng từ kế toán không đáp ứng 

các chuẩn mực theo quy định nên khó thỏa mãn các điều kiện cấp tín dụng.  

+ Sau dịch bệnh COVID-19, nhiều doanh nghiệp có kết quả kinh doanh giảm 

mạnh và rơi vào trường hợp không đủ điều kiện để được hỗ trợ lãi suất.  

+  Các doanh nghiệp thường phải cân nhắc giữa lợi ích từ việc được hỗ trợ lãi 

suất và chi phí phát sinh nếu nhận hỗ trợ, như phải theo dõi chứng từ, tuân thủ các 

thủ tục kiểm toán của cơ quan Nhà nước. Chính vì vậy, một số doanh nghiệp đủ điều 

kiện được hỗ trợ lãi suất thì lại chọn không vay do ngại bị thanh, kiểm tra. 

+ Doanh nghiệp có khả năng trả nợ nhưng khó khẳng định có khả năng phục 

hồi hay không; có doanh nghiệp đạt doanh thu, lợi nhuận cao trong giai đoạn dịch 

bệnh nhưng kinh tế hiện khó khăn nên khó đánh giá đáp ứng tiêu chí “phục hồi”.  

- Các nguyên nhân từ cơ chế, chính sách:  

+ Các cơ chế hỗ trợ tiếp cận vốn cho SME thông qua Quỹ Phát triển doanh 

nghiệp nhỏ và vừa chưa đạt được như kỳ vọng xuất phát từ quy định hoạt động của 

các Quỹ. Theo quy định tại Điều 20 Luật Hỗ trợ doanh nghiệp nhỏ và vừa, Quỹ Phát 

triển doanh nghiệp nhỏ và vừa chỉ cho vay đối với đối tượng là các SME khởi nghiệp 

sáng tạo và SME tham gia cụm liên kết ngành, chuỗi giá trị. Việc giới hạn đối tượng 

hỗ trợ của Quỹ như hiện nay đã phần nào làm hạn chế cơ hội tiếp cận nguồn lực hỗ 

trợ của Chính phủ đối với những SME còn lại.  

+ Quỹ Phát triển doanh nghiệp nhỏ và vừa chủ yếu được triển khai thông qua 

các ngân hàng đối tác, cung cấp 80% các khoản vay với lãi suất trần dưới lãi suất thị 

trường, trong đó công ty đi vay được yêu cầu đóng góp 20% chi phí dự án. Tuy nhiên, 

điều kiện đầu tiên có thể không khuyến khích sự tham gia của các ngân hàng thương 

mại do giảm quá mức biên lợi nhuận của các khoản vay, trong khi điều kiện thứ hai 

có thể ngăn cản việc đăng ký vay vốn của các doanh nghiệp nhỏ, vốn hạn chế về nắm 

giữ tiền mặt. Việc các doanh nghiệp nhỏ ít biết tới Quỹ Phát triển doanh nghiệp nhỏ 
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và vừa và quy trình phê duyệt lâu cũng được cho là những lý do khiến việc sử dụng 

Quỹ này bị hạn chế.  

+ Các điều kiện để SME tiếp cận gói hỗ trợ vay vốn của Nhà nước còn khá 

phức tạp. Doanh nghiệp đối diện những rào cản về mặt quy trình, thủ tục khác nhau 

khi vay vốn; trong đó, điển hình nhất khi 79,44% doanh nghiệp cho biết không thể 

vay vốn nếu thiếu tài sản thế chấp, 58,72% doanh nghiệp cho biết bị áp đặt các điều 

kiện tín dụng bất lợi, và 58,63% doanh nghiệp cho biết thủ tục vay vốn quá phức tạp, 

phiền hà... Kết quả khảo sát doanh nghiệp thể hiện ở Bảng dưới đây. 

Bảng 4.18. Một số trở ngại khi doanh nghiệp tiếp cận tín dụng 
Năm Ngân hàng, TCTD 

áp đặt điều kiện 

tín dụng bất lợi 

cho DN 

DN không thể 

vay vốn nếu 

không có tài 

sản thế chấp 

Việc "bồi dưỡng" 

cho cán bộ tín 

dụng để vay được 

là phổ biến 

Thủ tục vay 

vốn rất phiền 

hà 

Cán bộ tín dụng 

cố tình bắt lỗi, 

kéo dài thời gian 

xử lý hồ sơ 

2017 44,96 % 87,39 % 41,17 % 48,92 % - 

2018 40,42 % 86,07 % 39,07 % 44,13 % - 

2019 38,89 % 86,29 % 31,02 % 39,27 % 17,45 % 

2020 39,03 % 82,55 % 37,89 % 46,39 % 26,10 % 

2021 41,80 % 81,37 % 37,28 % 46,15 % 27,35 % 

2022 58,72 % 79,44 % 55,79 % 58,63 % 49,83 % 

 Nguồn: VCCI-USAID, Khảo sát PCI 2017-2022 [42] 

 Trở ngại nữa đối với các SME ở Hà Nội hiện nay là hạn chế về nguồn nhân 

lực. Như đã thống kê, trung bình mỗi doanh nghiệp quy mô siêu nhỏ ở Hà Nội sử 

dụng chỉ khoảng 4-5 lao động, doanh nghiệp quy mô nhỏ sử dụng khoảng 14 lao động 

và doanh nghiệp quy mô vừa sử dụng khoảng 52 lao động. Vì thế việc bố trí và xây 

dựng đội ngũ nhân sự chuyên trách, có vai trò xây dựng, phát triển và giám sát thực 

hiện CSR là một khó khăn lớn đối với các doanh nghiệp này. Ngoài ra, với nhiều 

doanh nghiệp được hỏi thì thiếu kiến thức về cách xây dựng chiến lược kinh doanh 

tích hợp CSR một cách bài bản cũng là thách thức lớn.  

 Nghiên cứu định lượng chỉ ra rằng, các nhân tố như Quy định pháp luật và 

chính sách hỗ trợ của Nhà nước và địa phương, Áp lực khách hàng, Hỗ trợ của các tổ 
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chức xã hội, Năng lực tài chính và Văn hoá doanh nghiệp có ảnh hưởng tích cực đến 

việc thúc đẩy doanh nghiệp tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh. Vì vậy, cần có 

những giải pháp để nâng cao năng lực tài chính và văn hoá doanh nghiệp, truyền 

thông rộng rãi về vấn đề CSR đến cộng đồng, cũng như phát huy được vai trò của 

Nhà nước và các tổ chức xã hội nhằm hướng tới việc các SME đều xây dựng được 

chiến lược kinh doanh tích hợp CSR, hướng tới phát triển bền vững. 

 4.3.3. Về mức độ thực hành CSR 

 Kết quả nghiên cứu khảo sát cho thấy, các SME ở Hà Nội nhìn chung đã có ý 

thức triển khai thực hành các hoạt động CSR, tuy nhiên thực hành trách nhiệm về môi 

trường vẫn chưa được quan tâm đúng mức, trong khi bảo vệ môi trường hướng tới 

tăng trưởng xanh đang là một trong những nhiệm vụ trọng tâm của các nền kinh tế. 

Những hạn chế trong thực hành trách nhiệm về môi trường có thể lý giải bởi các 

nguyên nhân sau: Các SME thường có quy mô nhỏ, tiềm lực tài chính và công nghệ 

đều hạn chế nên khó có thể thực hiện đầy đủ các biện pháp bảo vệ môi trường. Việc 

thực hành trách nhiệm môi trường có thể tạo ra gánh nặng về chi phí cho các doanh 

nghiệp, vì thế nhiều lãnh đạo doanh nghiệp tìm cách né tránh trách nhiệm này. Ví dụ, 

nhiều doanh nghiệp, đặc biệt là các SME, thường xả thải trực tiếp chất thải nguy hại 

ra môi trường để giảm chi phí sản xuất. Bên cạnh đó, pháp luật về môi trường cũng 

còn nhiều nội dung gây khó khăn cho cả doanh nghiệp lẫn các cơ quan quản lý giám 

sát. Nhiều vụ vi phạm pháp luật về môi trường cũng chưa được phát hiện và xử lý kịp 

thời hoặc có xử lý thì mức tiền phạt mà doanh nghiệp phải đóng có thể còn thấp hơn 

chi phí để xử lý, khắc phục hậu quả môi trường. Bên cạnh đó, một nguyên nhân nữa 

có thể là các doanh nghiệp cũng chưa nhận thức được tầm quan trọng và chưa nỗ lực 

xây dựng được một văn hoá kinh doanh hướng tới sự bền vững. 

 Như vậy, có thể nói để tăng cường nhận thức và thúc đẩy các SME thực hành 

CSR thì bản thân các doanh nghiệp phải đóng vai trò nòng cốt, tiên phong trong các 

sáng kiến CSR; các lãnh đạo doanh nghiệp phải có một tư duy quản trị chiến lược cân 

bằng giữa lợi nhuận và các tác động xã hội và nỗ lực thực sự để xây dựng văn hoá 

doanh nghiệp chia sẻ các giá trị về bền vững. Đồng thời, cũng rất cần phải có sự 

chung tay hỗ trợ từ phía Nhà nước và các bên liên quan khác. 
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Chương 5 

PHƯƠNG HƯỚNG VÀ GIẢI PHÁP NHẰM NÂNG CAO TRÁCH NHIỆM 

XÃ HỘI CHO CÁC DOANH NGHIỆP VỪA VÀ NHỎ Ở VIỆT NAM 

 
 5.1. BỐI CẢNH MỚI CỦA THẾ GIỚI VÀ ĐỊNH HƯỚNG CHUNG VỀ 

NÂNG CAO TRÁCH NHIỆM XÃ HỘI CHO CÁC DOANH NGHIỆP Ở VIỆT 

NAM 

 5.1.1. Bối cảnh mới của thế giới 

 Trong bối cảnh toàn cầu hoá hiện nay, các quốc gia đều đang đứng trước yêu 

cầu phát triển kinh tế phải gắn với bảo vệ môi trường và ổn định xã hội, nhằm mục 

tiêu phát triển bền vững cho từng nền kinh tế và cho toàn thế giới. Vấn đề CSR, vì 

thế ngày càng trở nên quan trọng, thậm chí đã và đang trở thành một phần của "luật 

chơi" trong nền kinh tế thế giới.  

 Trong quá trình hội nhập vào nền kinh tế thế giới, Việt Nam đã đẩy mạnh hợp 

tác với các quốc gia trên thế giới và tích cực tham gia vào các Hiệp định thương mại tự 

do (FTA), đặc biệt là các FTA thế hệ mới như Hiệp định Đối tác Toàn diện và Tiến bộ 

xuyên Thái Bình Dương (CPTPP) và Hiệp định thương mại tự do Việt Nam - Liên minh 

Châu Âu (EVFTA). Đây là hai Hiệp định có phạm vi cam kết rộng và toàn diện với mức 

độ cam kết cao nhất từ trước đến nay. Thị trường của các nước ký kết FTA thế hệ mới 

với Việt Nam đều là những thị trường có các yêu cầu cao về sản phẩm như các tiêu chuẩn 

vệ sinh an toàn sản phẩm, môi trường, lao động. Chính vì vậy, nếu như trong các FTA 

trước đã có những nội dung liên quan đến CSR thì trong CPTPP và EVFTA, các nội 

dung liên quan đến CSR được đề cập với mức độ yêu cầu cao và khắt khe hơn dưới dạng 

các mục tiêu phát triển bền vững. 

  Với CPTPP, các tiêu chuẩn mạnh mẽ về môi trường, tính bền vững và quản 

trị ESG (Bộ tiêu chuẩn về hiệu quả hoạt động của môi trường, xã hội và quản trị 

doanh nghiệp) đòi hỏi các quốc gia thành viên phải nỗ lực và tuân thủ thực hiện. 

Trong các nội dung của CPTPP, nội dung về CSR được đề cập từ phần mở đầu và 

trong nhiều điều khoản, liên quan đến 6 vấn đề chính, đó là: (i) Bảo vệ môi trường; 

(ii) Đóng góp cho cộng đồng và xã hội; (iii) Bảo đảm quyền lợi cho người tiêu dùng; 
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(iv) Trách nhiệm với nhà cung cấp; (v) Bảo đảm quyền lợi cho người lao động và (vi) 

Trách nhiệm với các cổ đông. Trong đó, 4 mục đầu liên quan đến trách nhiệm đối với 

các bên liên quan bên ngoài doanh nghiệp còn 2 mục sau liên quan đến trách nhiệm 

đối với các bên liên quan bên trong doanh nghiệp.  

 Đặc biệt, khi Việt Nam kí kết thành công Hiệp định EVFTA năm 2020, cùng 

với những cơ hội lớn mở ra, các doanh nghiệp Việt cũng gặp phải những thách thức 

như bị bắt buộc phải áp dụng các thông lệ về môi trường - xã hội phổ biến ở các nước 

phát triển nhưng còn khá mới mẻ đối với các nước đang phát triển. Chương 13 của 

EVFTA gồm 17 Điều, đã đề cập đến các vấn đề thể hiện sự cam kết đóng góp vào 

phát triển bền vững, có thể được chia thành 3 nhóm nội dung liên quan đến CSR là: 

Nhóm 1: Thể hiện sự cam kết cùng với cách thức ban hành những tiêu chí, tiêu chuẩn, 

các quy định liên quan đến phát triển bền vững; Nhóm 2: Thể hiện các cam kết cụ 

thể hơn liên quan đến các khía cạnh của của phát triển bền vững là môi trường, người 

lao động, người tiêu dùng; và Nhóm 3: Các nội dung khác trong hoạt động thương 

mại, như là các vấn đề liên quan đến thanh toán, khiếu nại, bồi thường, xuất xứ, an 

toàn hàng hóa đối với người tiêu dùng. Nhìn chung, nội dung các nhóm này bản chất 

là thúc đẩy sự tuân thủ cam kết về các vấn đề môi trường, lao động và xã hội, đồng 

thời đưa ra yêu cầu các quốc gia phải chịu trách nhiệm trực tiếp tuân thủ nghĩa vụ 

quốc tế của mình nhằm thiết lập hệ thống pháp luật trong nước và có các công cụ 

thích hợp để buộc các doanh nghiệp phải giải trình và chịu trách nhiệm về các hành 

vi của mình. 

 Tất cả những điều khoản cam kết đều nhằm đạt được những mục tiêu về phát 

triển bền vững và an toàn xã hội cho con người, đảm bảo cho sự phát triển bền vững 

của chính các doanh nghiệp. 

 Bên cạnh các FTA, các quốc gia trên thế giới còn đưa ra nhiều yêu cầu mới 

liên quan đến các vấn đề CSR. Ví dụ như tháng 7/2023,  EU - đối tác mua hàng dệt 

may lớn của Việt Nam, đã đề xuất áp dụng thêm quy tắc Trách nhiệm mở rộng của 

nhà sản xuất (EPR - Extended Producer Responsibility) đối với các sản phẩm của 

ngành hàng dệt may. Việc áp dụng EPR sẽ bắt buộc các nhà sản xuất và nhà nhập 

khẩu sản phẩm dệt may ở các nước thuộc EU chịu trách nhiệm cho toàn bộ vòng đời 
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sản phẩm dệt may, bao gồm cả việc thu gom, tái chế sản phẩm sau tiêu dùng, thông 

qua việc đóng tiền quản lý chất thải dệt may. Mục tiêu cao nhất của EPR là hướng 

đến thiết lập mô hình kinh tế tuần hoàn cho ngành dệt may. 

 Ngoài ra, với mục tiêu giải quyết những vấn đề biến đổi khí hậu và trở thành 

lục địa trung hoà khí carbon vào năm 2050, EU đưa ra Cơ chế điều chỉnh biên giới 

carbon (Carbon Border Adjustment Mechanism - CBAM) nhằm đánh thuế carbon 

đối với tất cả hàng hoá nhập khẩu vào thị trường các nước EU dựa trên cường độ phát 

thải khí nhà kính trong quy trình sản xuất. CBAM được thí điểm áp dụng từ tháng 

10/2023 và sẽ được thực hiện đầy đủ vào năm 2026, khi đó doanh nghiệp phải mua 

chứng chỉ CBAM để bù đắp lượng khí thải phát sinh trong quá trình sản xuất hàng 

hóa nhập khẩu. 

 Như vậy có thể nói, hội nhập kinh tế quốc tế đem đến cho các doanh nghiệp 

những cơ hội lớn để phát triển và tham gia vào sân chơi chung của toàn cầu; nhưng 

đồng thời cũng đặt các doanh nghiệp Việt Nam nói chung và các SME nói riêng, đặc 

biệt là các doanh nghiệp tham gia chuỗi cung ứng toàn cầu hay xuất khẩu vào áp lực của 

việc thực hành trách nhiệm xã hội, với những tiêu chuẩn khắt khe hơn và trách nhiệm 

giải trình cao hơn. Những cải cách trong quản lý vĩ mô cũng như trong quản trị doanh 

nghiệp sẽ cần phải tính đến việc áp dụng và thực hiện các chuẩn mực quốc tế và các quy 

định về trách nhiệm xã hội. Về quản lý vĩ mô, cần phải đưa ra các yêu cầu cao đối với 

việc thực hành kinh doanh trách nhiệm, nếu không những thành tựu về tăng trưởng kinh 

tế cũng khó bù đắp được những hậu quả về xã hội và môi trường, đồng thời cũng cản trở 

quá trình hội nhập kinh tế quốc tế và khó có thể đạt được mục tiêu phát triển bền vững. 

Về phía doanh nghiệp, cũng cần phải tiến tới áp dụng các mô hình kinh doanh bền vững, 

tăng cường năng lực cạnh tranh nhằm đáp ứng yêu cầu của thị trường trong nước và 

của các đối tác và nhà đầu tư.  

 5. 1.2. Định hướng chung về nâng cao trách nhiệm xã hội cho các doanh 

nghiệp ở Việt Nam  

 Vấn đề thúc đẩy thực hành kinh doanh có trách nhiệm đã được Việt Nam nhận 

định từ rất sớm với việc chuyển đổi định hướng trong chiến lược từ phát triển kinh tế 

thuần tuý sang phát triển theo hướng bền vững. Từ năm 1998, với việc ban hành Chỉ 
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thị số 36-CT/TW, Bộ Chính trị đã nhấn mạnh đến tầm quan trọng của việc tăng cường 

công tác bảo vệ môi trường trong thời kì công nghiệp hoá và hiện đại hoá đất nước. 

Ngày 11 tháng 10 năm 2019, Thủ tướng Chính phủ cũng đã ban hành Quyết định số 

1362/QĐ-TTg: Phê duyệt kế hoạch phát triển bền vững doanh nghiệp khu vực tư nhân 

đến năm 2025, tầm nhìn 2030. Trong đó, quan điểm chủ chốt là: "Phát triển doanh 

nghiệp tư nhân hiệu quả, bền vững, đảm bảo kết hợp chặt chẽ, hợp lý và hài hoà giữa 

hiệu quả kinh tế với trách nhiệm xã hội, bảo vệ tài nguyên và môi trường" và "Ưu 

tiên hỗ trợ phát triển doanh nghiệp khu vực tư nhân có quy mô nhỏ và vừa". Văn kiện 

Đại hội XIII của Đảng năm 2021 cũng dành nhiều sự quan tâm hơn so với trước đây 

về vấn đề bảo vệ môi trường, đồng thời đề cập đến việc "hoàn thiện thể chế thúc đẩy 

phát triển kinh tế tư nhân, khuyến khích doanh nghiệp tư nhân đổi mới, nâng cao 

trình độ công nghệ, phát triển nguồn nhân lực, mở rộng thị trường, cải thiện thu 

nhập, điều kiện làm việc của người lao động và tham gia các hoạt động xã hội, bảo 

vệ môi trường, thực hiện trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp." 

 Và mới đây, ngày 14/7/2023, Phó Thủ tướng Trần Lưu Quang đã ký Quyết 

định số 843/QĐ-TTg ngày 14/7/2023 về việc Ban hành Chương trình hành động quốc 

gia hoàn thiện chính sách và pháp luật nhằm thúc đẩy thực hành kinh doanh có trách 

nhiệm tại Việt Nam giai đoạn 2023 – 2027. Điều này xuất phát từ khuyến nghị của 

nhóm công tác của Liên Hợp quốc về Kinh doanh và Quyền con người cho các quốc 

gia trong việc ban hành Chương trình hành động quốc gia (National Action Plan - 

NAP) nhằm thúc đẩy việc thực hiện nguyên tắc hướng dẫn của Liên Hợp Quốc về 

Kinh doanh và quyền con người (UN Guiding Principles on Business and Human 

Rights). Theo đó, Chương trình hành động quốc gia của Việt Nam sẽ  xác định bám 

sát quan điểm, đường lối, chủ trương, chính sách của Đảng và Nhà nước về phát triển 

nền kinh tế thị trường định hướng xã hội chủ nghĩa, chủ động hội nhập quốc tế, phát 

triển bền vững, bao trùm; thúc đẩy thực hành kinh doanh có trách nhiệm của doanh 

nghiệp, góp phần thực hiện Chương trình nghị sự 2030 vì sự phát triển bền vững với 

17 Mục tiêu phát triển bền vững (SDGs) của Liên Hợp quốc và Nghị quyết số 27-

NQ/TW ngày 09 tháng 11 năm 2022 của Ban Chấp hành Trung ương Đảng khóa XIII 

về tiếp tục xây dựng và hoàn thiện Nhà nước pháp quyền xã hội chủ nghĩa Việt Nam 
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trong giai đoạn mới; đồng thời, đảm bảo phù hợp với các cam kết quốc tế của Việt 

Nam tại các khuôn khổ hợp tác kinh tế song phương và đa phương, đặc biệt là các 

Hiệp định Thương mại thế hệ mới như EVFTA, CPTPP. 

 Mục tiêu của Chương trình nhằm nâng cao nhận thức, năng lực; rà soát và 

hoàn thiện chính sách, pháp luật và nâng cao hiệu quả tổ chức thi hành chính sách, 

pháp luật (trong đó có nâng cao hiệu quả và thúc đẩy việc tiếp cận các biện pháp khắc 

phục) nhằm thúc đẩy thực hành kinh doanh có trách nhiệm tại Việt Nam trong giai 

đoạn 2023 - 2027 để phát huy các mặt tích cực và giảm thiểu các mặt tiêu cực của 

các hoạt động phát triển kinh tế, kinh doanh đối với xã hội, môi trường (tập trung vào 

các lĩnh vực đầu tư, lao động, môi trường; bảo vệ quyền và lợi ích hợp pháp của người 

lao động, người tiêu dùng và các nhóm dễ bị tổn thương), qua đó góp phần thúc đẩy 

phát triển kinh tế tuần hoàn, hoàn thiện thể chế kinh tế thị trường định hướng xã hội 

chủ nghĩa của Việt Nam. 

 Để đạt được những mục tiêu trên, Chương trình đưa ra 5 nhóm giải pháp chính 

liên quan đến 5 lĩnh vực, bao gồm các lĩnh vực: đầu tư, lao động, môi trường, bảo vệ 

nhóm dễ bị tổn thương và bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng. Cụ thể là: 

• Nhóm 1:  Nâng cao nhận thức, năng lực cho các bên liên quan. 

 + Tập huấn nhằm nâng cao nhận thức, tăng cường năng lực cho cơ quan, tổ 

chức có liên quan và doanh nghiệp, người dân về chính sách, pháp luật về thực hành 

kinh doanh có trách nhiệm; nâng cao năng lực của người có thẩm quyền xử phạt vi 

phạm hành chính, của điều tra viên, năng lực tư vấn pháp luật của đội ngũ luật sư 

trong các hoạt động liên quan đến thực hành kinh doanh có trách nhiệm. 

 + Tích hợp, bổ sung nội dung về thực hành kinh doanh có trách nhiệm trong 

các môn học đang giảng dạy hoặc xây dựng môn học (khóa học) về chính sách, pháp 

luật liên quan đến thực hành kinh doanh có trách nhiệm trong các cơ sở giáo dục đại 

học có đào tạo luật, kinh tế 

• Nhóm 2: Hoàn thiện chính sách pháp luật 

  Các giải pháp trong nhóm này tập trung vào việc Nghiên cứu hoàn thiện chính 

sách pháp luật trong 05 lĩnh vực, bao trùm lên hầu hết các luật hiện hành ảnh hưởng 
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đến môi trường kinh doanh tại Việt Nam. Cụ thể một số nội dung chính trong giải 

pháp này là: 

 a) Về lĩnh vực đầu tư 

 - Rà soát, nghiên cứu, đề xuất hoàn thiện các văn bản hướng dẫn thi hành Luật 

Đấu thầu (sửa đổi) nhằm thúc đẩy doanh nghiệp thực hành kinh doanh có trách nhiệm 

trong hoạt động đấu thầu 

 b) Về lĩnh vực lao động 

 - Rà soát, đề xuất sửa đổi, bổ sung và ban hành mới các luật, quy định liên 

quan đến việc thúc đẩy và bảo vệ quyền lao động, phúc lợi của người lao động trong 

quan hệ lao động, việc làm đảm bảo tương thích với các tiêu chuẩn lao động quốc tế 

mà Việt Nam đã tham gia (gồm: Luật An toàn, vệ sinh lao động, Luật Bảo hiểm xã 

hội, Luật Việc làm và các văn bản hướng dẫn thi hành) 

 - Nghiên cứu xây dựng chính sách về bảo vệ việc làm, đào tạo lại người lao 

động và bảo vệ quyền lợi của người lao động trong mối quan hệ với các công ty nền 

tảng trong bối cảnh chuyển đổi số 

 - Nghiên cứu, sửa đổi, bổ sung hoặc ban hành mới Luật Công đoàn và các văn 

bản quy định chi tiết, hướng dẫn thi hành 

 - Phòng ngừa và ngăn chặn các hành vi bạo lực về giới trên môi trường mạng 

 c) Về lĩnh vực bảo vệ quyền của nhóm dễ bị tổn thương 

 - Nghiên cứu, rà soát, đề xuất sửa đổi, bổ sung hoặc ban hành mới các văn bản 

quy phạm pháp luật liên quan bình đẳng giới; chống phân biệt đối xử và bảo vệ quyền 

của nhóm dễ bị tổn thương trong hoạt động kinh doanh để đảm bảo tính khả thi và phù 

hợp với các tiêu chuẩn quốc tế, gồm: Luật Bình đẳng giới năm 2006, Luật Người 

khuyết tật năm 2010, Luật Trẻ em 2016… và các văn bản hướng dẫn thi hành 

 - Xây dựng Luật Chuyển đổi giới tính để triển khai thi hành Điều 37 Bộ luật 

Dân sự 

 d) Về lĩnh vực bảo vệ môi trường 

 - Nghiên cứu, rà soát pháp luật và đề xuất việc sửa đổi, bổ sung hoặc ban hành 

văn bản quy phạm pháp luật về tài nguyên và môi trường nhằm thúc đẩy thực hành 

kinh doanh có trách nhiệm 
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 đ) Về lĩnh vực bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng 

 - Rà soát, nghiên cứu, đề xuất hoàn thiện các văn bản hướng dẫn thi hành Luật 

Bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng (sửa đổi) nhằm thúc đẩy thực hành kinh doanh có 

trách nhiệm 

 - Nghiên cứu, lập đề nghị xây dựng Luật về bảo vệ dữ liệu cá nhân 

 e) Về một số lĩnh vực liên quan 

 - Nghiên cứu, rà soát pháp luật và đề xuất sửa đổi, bổ sung Bộ luật Tố tụng 

dân sự năm 2015 và các văn bản có liên quan nhằm thúc đẩy thực hành kinh doanh 

có trách nhiệm  

 - Nghiên cứu, rà soát pháp luật về xử lý vi phạm hành chính trong các lĩnh vực 

đầu tư, lao động, bảo vệ môi trường để thúc đẩy thực hành kinh doanh có trách nhiệm 

 - Nghiên cứu, rà soát và đề xuất hoàn thiện Luật Trọng tài thương mại và các 

quy định của pháp luật có liên quan về hòa giải, giải quyết tranh chấp ngoài Tòa án 

nhằm thúc đẩy thực hành kinh doanh có trách nhiệm  

• Nhóm 3: Nâng cao hiệu quả thực thi pháp luật.  

 Nhóm giải pháp này đi theo các hướng chính là: phát triển các biện pháp 

khuyến khích thực hành kinh doanh có trách nhiệm ở cấp độ tỉnh và ngành nghề, nâng 

cao hiệu quả hoạt động của các cơ chế nhà nước nhằm thúc đẩy tiếp cận các biện 

pháp khắc phục hậu quả trong 05 lĩnh vực trọng tâm. 

 a) Về lĩnh vực đầu tư 

 - Nghiên cứu, xây dựng, hoàn thiện, phổ biến và khuyến nghị áp dụng Bộ công 

cụ sàng lọc dự án đầu tư phù hợp với bối cảnh và các ưu tiên của địa phương theo 

đúng quy định pháp luật nhằm thúc đẩy thực hành kinh doanh có trách nhiệm 

 b) Về lĩnh vực lao động 

 - Hoàn thiện, lồng ghép các cơ chế giám sát, tiếp nhận và xử lý thông tin phản 

ánh từ người dân và doanh nghiệp tại các cơ quan quản lý nhà nước đối với việc thực 

hành kinh doanh có trách nhiệm trong lĩnh vực lao động; tăng cường thu thập, thống 

kê và hình thành các cơ sở dữ liệu thông tin về thực hành kinh doanh có trách nhiệm 

trong lĩnh vực lao động 
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 c) Về lĩnh vực bảo vệ quyền của nhóm dễ bị tổn thương 

 - Hoàn thiện, lồng ghép các cơ chế giám sát, tiếp nhận và xử lý thông tin phản 

ánh từ người dân và doanh nghiệp tại các cơ quan quản lý nhà nước đối với việc thực 

hành kinh doanh có trách nhiệm liên quan các nhóm dễ bị tổn thương; tăng cường thu 

thập, thống kê và hình thành các cơ sở dữ liệu thông tin về thực hành kinh doanh có 

trách nhiệm liên quan các nhóm dễ bị tổn thương 

 d) Về lĩnh vực bảo vệ môi trường 

 - Hoàn thiện, lồng ghép các cơ chế giám sát, tiếp nhận và xử lý thông tin phản 

ánh từ người dân và doanh nghiệp tại các cơ quan quản lý nhà nước đối với việc thực 

hành kinh doanh có trách nhiệm trong lĩnh vực môi trường; tăng cường thu thập, 

thống kê và hình thành các cơ sở dữ liệu thông tin về thực hành kinh doanh có trách 

nhiệm trong lĩnh vực môi trường, gắn với kinh tế tuần hoàn 

 đ) Về lĩnh vực bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng 

 - Hoàn thiện, lồng ghép các cơ chế giám sát, tiếp nhận và xử lý thông tin phản 

ánh từ người dân và doanh nghiệp tại các cơ quan quản lý nhà nước đối với việc thực 

hành kinh doanh có trách nhiệm trong lĩnh vực bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng; tăng 

cường thu thập, thống kê và hình thành các cơ sở dữ liệu thông tin về thực hành kinh 

doanh có trách nhiệm trong lĩnh vực bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng 

 - Xây dựng và thực hiện các chương trình, đề án, hoạt động thúc đẩy kinh 

doanh có trách nhiệm vì người tiêu dùng nhằm tăng cường bảo vệ quyền lợi người 

tiêu dùng trong một số ngành, lĩnh vực hàng hóa, dịch vụ 

 e) Một số nhiệm vụ, giải pháp liên quan khác 

 - Hướng dẫn doanh nghiệp thực hành kinh doanh có trách nhiệm; khuyến khích 

xây dựng các quy chế tự khắc phục và phòng ngừa trong nội bộ doanh nghiệp  

 - Hỗ trợ pháp lý cho doanh nghiệp trong lĩnh vực thực hành kinh doanh có 

trách nhiệm 

 - Tổ chức các hoạt động đối thoại với các cơ quan nhà nước, hiệp hội doanh 

nghiệp và các tổ chức chính trị - xã hội, tổ chức xã hội có liên quan nhằm thúc đẩy 

thực hành kinh doanh có trách nhiệm 
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• Nhóm 4: Các hoạt động chia sẻ và trao đổi thông tin 

 Xây dựng các chuyên mục để tuyên truyền, phổ biến chính sách, pháp luật 

về thực hành kinh doanh có trách nhiệm để phát trên các phương tiện thông tin đại 

chúng. 

• Nhóm 5: Sơ kết, tổng kết và đánh giá thực thi NAP. 

  Ngoài các nhóm giải pháp chính nêu trên, NAP còn đưa ra một số giải pháp 

bao trùm để thúc đẩy thực hành kinh doanh có trách nhiệm, ví dụ như là phát triển bộ 

hướng dẫn thực hành kinh doanh có trách nhiệm cho doanh nghiệp. 

 Như vậy, NAP của Việt Nam bao gồm các giải pháp nhằm thúc đẩy kinh doanh 

có trách nhiệm để phát huy mặt tích cực và giảm thiểu tác động tiêu cực từ hoạt động 

phát triển kinh tế, kinh doanh. Điều này thể hiện kì vọng rằng doanh nghiệp Việt Nam 

không chỉ dừng lại ở mức độ không tạo ra tác động tiêu cực mà còn cần đổi mới, sáng 

tạo để tạo ra tác động tích cực. Đồng thời, NAP bao gồm cả các biện pháp hướng đến 

sự bắt buộc và cả các biện pháp hướng đến khuyến khích sự tự nguyện thực hành 

kinh doanh có trách nhiệm của doanh nghiệp. Vì vậy, xét trong bối cảnh chung, doanh 

nghiệp nên nhìn nhận thực hành kinh doanh có trách nhiệm là cơ hội. Bên cạnh đó, 

NAP đưa ra những giải pháp mang tính nguyên tắc và tạo nền tảng có việc thức đẩy 

kinh doanh có trách nhiệm tại Việt Nam nói chung.  

5.2. MỘT SỐ KIẾN NGHỊ VÀ GIẢI PHÁP NÂNG CAO TRÁCH NHIỆM 

XÃ HỘI CHO CÁC DOANH NGHIỆP VỪA VÀ NHỎ Ở VIỆT NAM TRONG 

THỜI GIAN TỚI 

 Tuy đã có những định hướng trong việc thúc đẩy thực hành kinh doanh có 

trách nhiệm ở Việt Nam nói chung, theo tác giả vẫn cần có những giải pháp cụ thể 

cho các SME, vốn có những đặc điểm riêng biệt cần đến sự can thiệp và hỗ trợ nhiều 

hơn từ phía Nhà nước so với các doanh nghiệp lớn.  

 Để có thể thúc đẩy và tạo điều kiện cho các SME thực hành CSR, Nhà nước 

có vai trò hỗ trợ quan trọng. Nhà nước không chỉ ban hành các khuôn khổ pháp lý cùng 

những chính sách hỗ trợ tài chính trực tiếp nhằm tạo ra động lực cho các doanh nghiệp 

thực hành CSR mà còn cần đưa ra các giải pháp hỗ trợ phi tài chính khác.  
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5.2.1. Một số chính sách liên quan đến tài chính 

 Kết quả nghiên cứu định tính cho thấy khó khăn về nguồn lực, trong đó có 

nguồn lực tài chính là một trong những khó khăn chính cản trở doanh nghiệp phát 

triển chiến lược CSR. Kết quả nghiên cứu định lượng cũng chỉ ra rằng năng lực tài 

chính tốt sẽ có tác động tích cực đến việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh 

của doanh nghiệp. Vì vậy, để thúc đẩy doanh nghiệp tích hợp CSR vào chiến lược 

kinh doanh, cần có những giải pháp nâng cao năng lực tài chính cho các SME, cụ thể 

là: 

 - Chính sách hỗ trợ các SME tiếp cận tín dụng 

 Thời gian qua, Chính phủ, Ngân hàng Nhà nước (NHNN) và các ngân hàng 

thương mại đã có những động thái hỗ trợ SME về mặt chính sách, nguồn tài trợ vốn 

ưu đãi, mặt bằng sản xuất, xúc tiến mở rộng thị trường... SME được xem là một trong 

những đối tượng ưu tiên cấp tín dụng và được NHNN triển khai nhiều giải pháp để 

hỗ trợ. Để tiếp tục mở rộng tín dụng hiệu quả, đáp ứng kịp thời nhu cầu vốn cho SME 

trong thời gian tới cần chú trọng một số nội dung sau: 

 Về phía Ngân hàng Nhà nước 

 Xuất phát từ đặc điểm kinh tế, tiền tệ nước ta nói chung và của Hà Nội nói 

riêng thì nguồn vốn tín dụng ngân hàng vẫn là kênh huy động vốn chủ đạo của các 

SME. Chính vì vậy, để các SME có thể tiếp cận dễ dàng và hiệu quả các nguồn tín 

dụng, phát triển sản xuất kinh doanh nhằm giảm các áp lực trong việc đưa ra các sáng 

kiến CSR thì một số giải pháp về phía NHNN có thể là: 

 - Tiếp tục rà soát, hoàn thiện cơ chế chính sách tín dụng ngân hàng, tạo điều 

kiện tháo gỡ khó khăn cho các SME tiếp cận vốn; phối hợp với các Bộ, ngành trong việc 

triển khai các chính sách hỗ trợ SME tại Luật Hỗ trợ Doanh nghiệp nhỏ và vừa;  đặc biệt là 

các chính sách hỗ trợ SME tiếp cận vốn thông qua Quỹ Phát triển Doanh nghiệp nhỏ và nừa, 

Quỹ Bảo lãnh tín dụng cho doanh nghiệp nhỏ và vừa tại địa phương. 

 - Đẩy mạnh triển khai các chương trình tín dụng ưu đãi theo chỉ đạo của Chính 

phủ, Thủ tướng Chính phủ, trong đó có đối tượng thụ hưởng là SME; chỉ đạo các tổ 

chức tín dụng tập trung vốn tín dụng đối với các lĩnh vực ưu tiên, trong đó có nguồn 

vốn dành cho các SME. 
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 - NHNN có thể kiến nghị với  Chính phủ cho phép điều chỉnh các điều kiện 

cho vay đối với SME, nhằm tháo gỡ khó khăn giúp các SME tiếp cận được vốn. Vì 

hỗ trợ doanh nghiệp cần có sự chỉ đạo từ phía Chính phủ, thông qua NHNN rồi mới 

đến các NHTM. Nếu các ngân hàng không thể đột phá về mặt thể chế, trong khi doanh 

nghiệp rất mong muốn tháo gỡ điều kiện vay từ phía các ngân hàng thì rất khó để các 

doanh nghiệp tiếp cận tín dụng.  

 Về phía các tổ chức tín dụng 

 - Tiếp tục rà soát, cải tiến quy trình cho vay, thủ tục vay vốn, nâng cao khả 

năng thẩm định để rút ngắn thời gian giải quyết cho vay, tạo điều kiện cho các SME 

tiếp cận vốn nhưng vẫn đảm bảo an toàn vốn vay. Các tổ chức tín dụng có thể nghiên 

cứu xây dựng mô hình chuyên môn hóa tín dụng theo quy mô, khu vực, ngành nghề 

hay hoạt động kinh doanh. Các tổ chức tín dụng cần xây dựng bộ phận chuyên trách 

nghiên cứu về khách hàng, phân chia từng nhóm khách hàng, để từ đó có chính sách 

đổi mới cải tiến quy trình, thủ tục cung cấp các sản phẩm dịch vụ đáp ứng ngày càng 

tốt hơn nhu cầu khách hàng. Việc chuyên môn hóa sẽ giúp ngân hàng hiểu khách 

hàng, khai thác triệt để tiềm năng của khách hàng, từ đó giảm chi phí quản lý món 

vay và giảm thiểu rủi ro tín dụng. Bên cạnh đó, cũng cần đa dạng hoá các sản phẩm 

dịch vụ ngân hàng, đưa ra các sản phẩm có tính liên kết toàn hệ thống. Điều này sẽ 

giúp cho các tổ chức tín dụng phục vụ khép kín, tạo sự tin tưởng, điều kiện thuận lợi 

cho khách hàng yên tâm hoạt động sử dụng các sản phẩm dịch vụ của ngân hàng, 

đồng thời thông qua việc khách hàng sử dụng nhiều dịch vụ của ngân hàng sẽ giúp 

ngân hàng có điều kiện theo dõi nắm bắt tình hình sản xuất kinh doanh và tình hình 

tài chính của khách hàng toàn diện hơn. Ngoài ra, cần kết hợp đa dạng hoá các hình 

thức tín dụng phù hợp với yêu cầu phát triển của SME cũng như ban hành chính sách 

cho vay cụ thể đối với SME và đưa ra các cơ chế kiểm soát rủi ro tương ứng với các 

sản phẩm dịch vụ. 

 - Thực hiện tốt công tác truyền thông để các SME có thể nắm bắt, thực hiện 

đúng chủ trương, chính sách và tiếp cận được các chương trình hỗ trợ của ngành Ngân 

hàng đối với SME. 
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 - Tiếp tục triển khai Chương trình phục hồi và phát triển kinh doanh, trong đó 

đẩy mạnh triển khai với quyết tâm cao nhất chính sách hỗ trợ lãi suất theo Nghị định 

số 31/2022/NĐ-CP ngày 20/5/2022 của Chính phủ. 

 - Chính sách ưu đãi về thuế đối với các SME thực hiện tốt trách nhiệm xã hội 

Hiện nay, theo như  Khoản 3 Điều 9 Thông tư 111/2013/TT-BTC thì các khoản 

đóng góp từ thiện, nhân đạo, khuyến học được trừ vào thu nhập chịu thuế đối với thu 

nhập từ kinh doanh, từ tiền lương, tiền công trước khi tính thuế của người nộp thuế 

là cá nhân cư trú chỉ gồm 2 nhóm là: (1) Khoản chi đóng góp vào các tổ chức, cơ sở 

chăm sóc, nuôi dưỡng trẻ em có hoàn cảnh đặc biệt khó khăn, người khuyết tật, người 

già không nơi nương tựa và (2) Khoản chi đóng góp vào các quỹ từ thiện, quỹ nhân 

đạo, quỹ khuyến học được thành lập và hoạt động theo quy định tại Nghị định 

30/2012/NĐ-CP về tổ chức, hoạt động của quỹ xã hội, quỹ từ thiện, hoạt động vì mục 

đích từ thiện, nhân đạo, khuyến học, không nhằm mục đích lợi nhuận và quy định tại 

các văn bản khác có liên quan đến việc quản lý, sử dụng các nguồn tài trợ. 

Ngoài ra, căn cứ vào Công văn 31943/CTHN-TTHT năm 2022 của Cục thuế 

thành phố Hà Nội đã có hướng dẫn về cách xác định khoản chi được trừ và không 

được trừ vào thu nhập chịu thuế thu nhập doanh nghiệp khi thực hiện hoạt động từ 

thiện, hỗ trợ như sau: 

 - Đối với các khoản chi tài trợ cho giáo dục, y tế, khắc phục hậu quả thiên tai, 

làm nhà tình nghĩa, làm nhà cho người nghèo, làm nhà đại đoàn kết, tài trợ cho nghiên 

cứu khoa học, tài trợ cho các đối tượng chính sách theo quy định của pháp luật, tài 

trợ theo chương trình của Nhà nước dành cho các địa phương thuộc địa bàn có điều 

kiện kinh tế - xã hội đặc biệt khó khăn thông qua các cơ quan, tổ chức có chức năng 

huy động tài trợ theo quy định của pháp luật, Công ty được hạch toán vào chi phí 

được trừ khi xác định thu nhập chịu thuế thu nhập doanh nghiệp nếu khoản chi cho 

đúng đối tượng và có đủ hồ sơ xác định khoản tài trợ theo quy định, 

 - Đối với các khoản chi ủng hộ các đoàn thể, tổ chức xã hội, chi từ thiện không 

đáp ứng điều kiện quy định tại Điều 4 Thông tư 96/2015/TT-BTC thì không được 

tính vào chi phí được trừ khi xác định thu nhập chịu thuế thu nhập doanh nghiệp.  

https://thuvienphapluat.vn/van-ban/Thue-Phi-Le-Phi/Thong-tu-111-2013-TT-BTC-Huong-dan-Luat-thue-thu-nhap-ca-nhan-va-Nghi-dinh-65-2013-ND-CP-205356.aspx?anchor=dieu_9
https://thuvienphapluat.vn/van-ban/Van-hoa-Xa-hoi/Nghi-dinh-30-2012-ND-CP-to-chuc-hoat-dong-quy-xa-hoi-tu-thien-137920.aspx
https://thuvienphapluat.vn/van-ban/Van-hoa-Xa-hoi/Nghi-dinh-30-2012-ND-CP-to-chuc-hoat-dong-quy-xa-hoi-tu-thien-137920.aspx
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 Như vậy, hiện đã có nhiều chính sách ưu đãi về thuế cho các doanh nghiệp 

nhằm thúc đẩy các doanh nghiệp thực hành CSR. Tuy nhiên, hiện nay hàng hóa dịch 

vụ thuộc diện biếu - tặng - cho trong nước vì mục đích từ thiện vẫn thuộc diện chịu 

thuế với giá tính thuế được xác định bằng với giá của hàng hóa, dịch vụ cùng loại 

hoặc tương đương tại thời điểm phát sinh hoạt động này. Dự thảo Luật Thuế giá trị 

gia tăng (sửa đổi) chỉ coi hàng hóa nhập khẩu ủng hộ, tài trợ cho phòng chống thiên 

tai, thảm họa, dịch bệnh, chiến tranh được xếp vào diện không chịu thuế. Trường hợp 

thiên tai, dịch bệnh khẩn cấp như dịch COVID-19 vừa qua, không ít doanh nghiệp đã 

dừng toàn bộ hoạt động sản xuất kinh doanh bình thường để chuyển sang cung cấp 

hàng hóa, dịch vụ phục vụ công tác phòng chống dịch và tặng luôn cho nhà nước. 

Nếu khi đó vẫn yêu cầu doanh nghiệp này phải nộp thuế giá trị gia tăng cho những 

khoản đó thì sẽ rất bất hợp lý. Do đó, có thể xem xét để bổ sung vào Điều 5 đối với 

các loại hàng hóa dịch vụ dùng để tặng - cho - biếu với mục đích từ thiện sẽ thuộc 

đối tượng không phải chịu thuế. 

 5.2.2. Một số chính sách phi tài chính 

 Do các SME có những đặc thù riêng nên cần có những nghiên cứu kĩ để đưa 

ra các chính sách nhằm tạo được động lực thực sự giúp nâng cao nhận thức, thúc đẩy 

tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh và triển khai thực hành trách CSR cho các 

doanh nghiệp này. Một số chính sách hỗ trợ có thể bao gồm: 

Thứ nhất, tăng cường phổ biến nâng cao nhận thức về CSR cho cộng đồng và 

các bên có liên quan.  

Tăng cường phổ biến và nâng cao nhận thức về CSR cho cộng đồng và các 

bên liên quan là, không chỉ bó hẹp ở giới doanh nhân, là rất quan trọng để thúc đẩy 

văn hóa thực hành kinh doanh có trách nhiệm và phát triển bền vững. Bằng cách triển 

khai các chiến lược truyền thông có mục tiêu, các chương trình đào tạo, các bên liên 

quan như nhân viên, người tiêu dùng, nhà đầu tư và cộng đồng địa phương có thể 

được giáo dục về tầm quan trọng và lợi ích của CSR.  

Kết quả kiểm định trong nghiên cứu này cho thấy nhân tố "Áp lực khách hàng" 

có thể ảnh hưởng tích cực đến việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của các 

SME. Vì vậy, việc tăng cường phổ biến và nâng cao nhận thức về CSR cho cộng đồng 
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là rất quan trọng. Nâng cao nhận thức về CSR và kinh doanh bền vững có thể dẫn đến 

những thay đổi trong hành vi tiêu dùng, khiến người tiêu dùng sẽ tin tưởng và có xu 

hướng ủng hộ những doanh nghiệp kinh doanh có trách nhiệm với xã hội và môi 

trường. Từ đó, các doanh nghiệp buộc phải thay đổi và tìm cách đưa các sáng kiến 

CSR vào chiến lược của mình. 

Cùng với các chương trình truyền thông, Bộ Giáo dục và Đào tạo Việt Nam 

có thể xem xét để có giải pháp và cơ chế khuyến khích các các cơ sở giáo dục đại học 

có đào tạo về kinh tế và quản trị kinh doanh bổ sung thêm nội dung về đạo đức kinh 

doanh, trách nhiệm xã hội trong các môn học đang giảng dạy; hoặc xây dựng môn 

học (khóa học) và các học liệu như giáo trình, sách chuyên khảo về CSR, cũng như 

có thể kết hợp seminar hoặc tham quan thực địa doanh nghiệp để nâng cao nhận thức 

về CSR đối với sinh viên khối ngành này, những người sẽ có thể trở thành những chủ 

doanh nghiệp trong tương lai, những người sẽ thực sự thực hành CSR. Hiện nay, theo 

hiểu biết của tác giả thì đã có một số trường có môn học Trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp hoặc có lồng ghép các nội dung về đạo đức kinh doanh trong giảng dạy 

(như trường Đại học Ngoại thương Hà Nội, Học viện Báo chí và Tuyên truyền, Đại 

học Kinh tế quốc dân...), tuy nhiên số này còn khiêm tốn.  

 Thứ hai, phổ biến kiến thức về văn hoá doanh nghiệp và hỗ trợ xây dựng văn 

hoá doanh nghiệp gắn với các giá trị CSR 

 Kết quả kiểm định mô hình cũng cho thấy yếu tố "Văn hoá doanh nghiệp" có 

tác động tích cực đến nhận thức về CSR của các SME, đến việc tích hợp CSR vào 

chiến lược kinh doanh cũng như đến các Trách nhiệm về môi trường và Trách nhiệm 

về xã hội của doanh nghiệp. Việc thực hiện CSR trong một doanh nghiệp đòi hỏi sự 

nỗ lực hợp tác của các cá nhân trong doanh nghiệp, vì vậy xây dựng được văn hoá 

doanh nghiệp hiểu, coi trọng và chia sẻ các giá trị liên quan đến CSR là vô cùng quan 

trọng để các doanh nghiệp có thể thực hành CSR tốt. 

 Từ năm 2021 cho đến nay, Ban Tuyên giáo Trung ương; Bộ Công Thương; 

Bộ Văn hóa, Thể thao và Du lịch; Ban Tổ chức triển khai Cuộc vận động "Xây dựng 

Văn hoá doanh nghiệp Việt Nam (Ban Tổ chức 248); Liên đoàn Thương mại và Công 

nghiệp Việt Nam (VCCI); Trung ương Đoàn Thanh niên Cộng sản Hồ Chí Minh và 
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Hiệp hội Phát triển văn hóa doanh nghiệp Việt Nam (VNABC) đã và đang phối hợp 

với nhau để tổ chức Diễn đàn quốc gia thường niên "Văn hoá với doanh nghiệp". 

Diễn đàn được tổ chức với mục đích góp phần hiện thực hóa các chủ trương, đường 

lối, chính sách của Đảng và Nhà nước về xây dựng văn hóa, con người Việt Nam đáp 

ứng yêu cầu phát triển bền vững đất nước; khẳng định vai trò, tầm quan trọng của văn 

hóa trong việc kiến tạo môi trường kinh doanh lành mạnh; khai thác tiềm năng, thế 

mạnh, nguồn lực văn hóa như là đòn bẩy và trợ lực quan trọng để phục hồi và phát 

triển kinh tế.  

 Năm 2021, Diễn đàn được tổ chức với chủ đề "Tiếp biến văn hóa - Nền tảng 

phục hồi và phát triển bền vững kinh tế", năm 2022 là "Chấn hưng Văn hóa - nền 

tảng phục hồi và phát triển kinh tế bền vững", năm 2023 là “Văn hóa Kinh doanh – 

Dòng chảy Phát triển và Hội nhập” và chủ đề năm 2024 là "Kinh doanh trong môi 

trường đa văn hóa”.  

Hoạt động hữu ích này cần được tiếp tục duy trì, trong đó cần tăng cường 

nghiên cứu, thảo luận, cũng như xây dựng được một mạng lưới doanh nghiệp chia sẻ 

kiến thức và kinh nghiệm về việc xây dựng văn hoá doanh nghiệp gắn với CSR và 

phát triển bền vững.  

Thứ ba, nghiên cứu về các mô hình tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh 

dành riêng cho SME và phổ biến, hướng dẫn các SME; đồng thời khuyến khích, khen 

thưởng các sáng kiến thúc đẩy SME thực hiện CSR. 

  Vấn đề vẫn đang được bàn luận trong nhiều cuộc hội thảo về CSR là làm thế 

nào để có thể khuyến khích các SME - từ các công ty siêu nhỏ đến công ty cỡ vừa 

đầu tư thời gian và nguồn lực để tuân thủ các yêu cầu về CSR. Đối với các doanh 

nghiệp siêu nhỏ, đôi khi việc xây dựng được một chiến lược phát triển dài hạn đã là 

một thách thức thì việc tích hợp CSR vào chiến lược càng là trở ngại lớn.  

 Hiện nay ở Việt Nam có Hội đồng Quốc gia về phát triển bền vững được thành 

lập vào tháng 6/2024, đứng đầu là Phó Thủ tướng Chính phủ Lê Thành Long. Đây là 

một tổ chức phối hợp liên ngành có nhiệm vụ nghiên cứu, tư vấn, khuyến nghị với 

Thủ tướng Chính phủ trong việc xây dựng và tổ chức thực hiện các chủ trương, chiến 

lược, cơ chế, chính sách thực hiện phát triển bền vững. 
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 Vì thế, Hội đồng Quốc gia về phát triển bền vững có thể đóng vai trò điều 

phối, điều chỉnh và hỗ trợ các sáng kiến CSR của các doanh nghiệp, đặc biệt là các 

sáng kiến của các SME; nghiên cứu về các mô hình CSR phù hợp với các SME trong 

bối cảnh Việt Nam để các lãnh đạo SME dễ dàng áp dụng vào doanh nghiệp mình; 

hướng dẫn các SME liên kết các nỗ lực về CSR của mình với các ưu tiên quốc gia và 

mục tiêu phát triển bền vững.   

Bên cạnh đó, có thể tổ chức đánh giá và chứng nhận doanh nghiệp thực hành 

tốt CSR. Đây là một cách tiếp cận chiến lược nhằm ghi nhận và khuyến khích các 

SME coi trọng tính bền vững và đạo đức kinh doanh. Bằng cách thiết lập một quy 

trình đánh giá có cấu trúc, có sự tham gia của các bên liên quan chính như chuyên gia 

trong ngành, đại diện các cơ quan quản lý nhà nước, tổ chức phi chính phủ và học 

giả, các SME ở Hà Nội có thể được đánh giá dựa trên tính hữu dụng của các sáng 

kiến CSR, khả năng tác động đến xã hội và môi trường và việc tuân thủ các tiêu chuẩn 

đạo đức. Các chương trình chứng nhận có thể cung cấp cho các doanh nghiệp các 

minh chứng mạnh mẽ về sự cam kết của họ đối với CSR, tạo sự khác biệt trên thị 

trường và xây dựng uy tín với người tiêu dùng, nhà đầu tư và đối tác, đặc biệt là các 

đối tác quốc tế.  

Hơn nữa, bằng cách đặt ra các tiêu chí và chuẩn mực rõ ràng cho hiệu suất 

CSR, các chương trình chứng nhận có thể hướng dẫn các SME xây dựng các chiến 

lược CSR có tính khả thi cao, triển khai các thông lệ tốt nhất và liên tục cải thiện hiệu 

suất và tác động. Việc ghi nhận các doanh nghiệp thực hành tốt CSR cũng có thể tạo 

ra sự cạnh tranh lành mạnh, truyền cảm hứng cho các doanh nghiệp khác tăng cường 

các nỗ lực CSR của họ và đóng góp tích cực cho cộng đồng. Ngoài ra, chứng nhận 

có thể đóng vai trò là một công cụ có giá trị để người tiêu dùng và nhà đầu tư đưa ra 

những lựa chọn sáng suốt, hỗ trợ các SME phù hợp với các giá trị và mục tiêu phát 

triển bền vững của họ. Việc hợp tác với các hiệp hội ngành, tổ chức chứng nhận và 

cơ quan quản lý nhà nước có thể giúp chuẩn hóa quy trình đánh giá, đảm bảo độ tin 

cậy của chứng nhận và thúc đẩy tính nhất quán trong việc đánh giá các hoạt động 

CSR trên các lĩnh vực khác nhau. 

 Tuy nhiên, theo dõi các chương trình trao thưởng cho doanh nghiệp có trách 

nhiệm xã hội hiện nay thì chỉ các tập đoàn, doanh nghiệp lớn mới có đủ tiêu chuẩn 
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để đạt các giải thưởng này. Vì vậy, nên chăng cần nghiên cứu đưa ra các tiêu chí phù 

hợp hơn trong việc đánh giá thực hành CSR cũng như khuyến khích các sáng kiến 

thúc đẩy SME thực hiện CSR. Nếu như có các tiêu chí và các bộ công cụ đo lường 

CSR phù hợp hơn với bối cảnh các SME, để các SME có thể thực hiện CSR từng 

bước và nếu thực hành tốt họ được tôn vinh, khen thưởng thì đó sẽ là động lực lớn để 

các SME thực hành CSR. 

 Thứ tư, nghiên cứu hoàn thiện chính sách pháp luật có liên quan đến CSR, 

khuyến khích các doanh nghiệp xây dựng báo cáo về CSR.  

 Khung pháp lý chính là biện pháp có hiệu lực nhất làm cho các động cơ đạo 

đức được củng cố, từ đó thúc đẩy các doanh nghiệp thực hành kinh doanh có trách 

nhiệm. Việc tăng cường hiệu quả quản lý Nhà nước bằng việc quy định các quyền và 

nghĩa vụ cụ thể cho doanh nghiệp chính là việc đảm bảo cho doanh nghiệp thực hiện 

CSR. 

 Việc nghiên cứu hoàn thiện chính sách pháp luật và tăng cường hiệu lực thực 

thi của chính sách pháp luật liên quan đến CSR đã được đề cập cụ thể trong Quyết 

định số 843/QĐ-TTg ngày 14/7/2023 về việc Ban hành Chương trình hành động quốc 

gia hoàn thiện chính sách và pháp luật nhằm thúc đẩy thực hành kinh doanh có trách 

nhiệm tại Việt Nam giai đoạn 2023 – 2027 và được giao cho các Bộ, Ban ngành cụ 

thể thực hiện. Hệ thống pháp luật hoàn thiện, cập nhật và phù hợp với các cam kết 

CSR quốc tế với hiệu quả thực thi cao sẽ là động lực lớn thúc đẩy các doanh nghiệp 

phải tích hợp các nội dung CSR vào chiến lược kinh doanh của mình. 

 Bên cạnh đó, một chiến lược CSR toàn diện bao gồm việc thu hút các bên liên 

quan, tận dụng chuyên môn, phù hợp với bối cảnh kinh doanh, ưu tiên hành động, 

quản lý rủi ro và nuôi dưỡng văn hóa tập trung vào CSR. Các hoạt động CSR hiệu 

quả đòi hỏi các cơ chế đo lường mạnh mẽ và các hoạt động báo cáo minh bạch. Vì 

vậy, nên có cơ chế khuyến khích các SME xây dựng báo cáo CSR để thúc đẩy tính 

minh bạch, trách nhiệm giải trình và tính bền vững trong hoạt động của họ. Bằng cách 

tạo báo cáo CSR, các doanh nghiệp có thể ghi chép một cách có hệ thống các tác động 

xã hội, môi trường và kinh tế của mình, thể hiện cam kết của họ đối với các hoạt động 

kinh doanh có trách nhiệm. Các báo cáo này còn đóng vai trò là công cụ có giá trị cho 

các bên liên quan, bao gồm các nhà đầu tư, khách hàng, nhân viên và cộng đồng địa 
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phương, để đánh giá hiệu quả CSR và những đóng góp của doanh nghiệp đó cho xã 

hội.  

Việc xây dựng báo cáo CSR cũng có thể giúp các doanh nghiệp xác định các 

lĩnh vực cần cải thiện, đặt mục tiêu cho các sáng kiến trong tương lai và theo dõi tiến 

độ đạt được các mục tiêu phát triển bền vững. Hơn nữa, bằng cách công khai các nỗ 

lực và kết quả CSR, các SME cũng có thể nâng cao danh tiếng của mình, xây dựng 

lòng tin với các bên liên quan và tạo sự khác biệt trên thị trường với tư cách là các tổ 

chức có trách nhiệm xã hội. Việc khuyến khích này cũng phù hợp với các tiêu chuẩn 

báo cáo toàn cầu, chẳng hạn như khuôn khổ Sáng kiến Báo cáo Toàn cầu (GRI), cung 

cấp tư liệu báo cáo về các yếu tố môi trường, xã hội và quản trị (ESG) theo xu hướng 

hiện đại. Bằng cách tuân thủ các tiêu chuẩn báo cáo được công nhận, các doanh 

nghiệp có thể đảm bảo độ tin cậy và khả năng so sánh của các báo cáo CSR của mình, 

cho phép các bên liên quan đưa ra quyết định sáng suốt dựa trên thông tin đáng tin 

cậy. Hơn nữa, việc phát triển các báo cáo CSR có thể thúc đẩy sự phản ánh nội bộ và 

lập kế hoạch chiến lược trong doanh nghiệp, dẫn đến các chương trình CSR hiệu quả 

hơn và tạo ra giá trị lâu dài.  

Thứ năm, tạo ra các cơ chế chính sách để các tổ chức xã hội (các tổ chức phi 

chính phủ, các Hiệp hội doanh nghiệp...) phối hợp tham gia vào các hoạt động liên 

quan đến CSR cho các SME 

Các tổ chức xã hội có thể cung cấp những giá trị chuyên môn trong việc phát 

triển, triển khai và đánh giá chiến lược CSR. Hơn nữa, các tổ chức này có thể tạo điều 

kiện thiết lập các quan hệ đối tác giữa các SME, các tổ chức xã hội và các bên liên 

quan khác để thúc đẩy sự hợp tác và chia sẻ kiến thức trong hệ sinh thái CSR.  

Các tổ chức cũng có thể nghiên cứu và ban hành các tiêu chuẩn, quy tắc ứng 

xử về CSR ở cấp độ ngành và quốc gia, áp dụng tốt cho địa phương. Không giống 

như các chức năng kinh doanh đã được thiết lập như tài chính hoặc Marketing, CSR 

thiếu một khuôn khổ được chấp nhận rộng rãi. Mỗi ngành phải đối mặt với những 

thách thức riêng, khiến việc tạo ra các hướng dẫn chuẩn hóa áp dụng cho nhiều ngành 

trở nên khó khăn. Việc ban hành các tiêu chuẩn và quy tắc ứng xử về CSR ở cả cấp 

ngành và cấp quốc gia có thể đóng vai trò then chốt trong việc thúc đẩy các hoạt động 

kinh doanh có đạo đức và phát triển bền vững trong các SME trên toàn quốc nói 
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chung và tại Hà Nội nói riêng. Các tiêu chuẩn CSR dành riêng cho ngành cung cấp 

các hướng dẫn phù hợp cho các doanh nghiệp hoạt động trong các lĩnh vực cụ thể, 

đảm bảo rằng các sáng kiến CSR có liên quan, có tác động và phù hợp với các thông 

lệ tốt nhất của ngành. Các tiêu chuẩn này có thể giải quyết các thách thức cụ thể của 

ngành, chẳng hạn như tác động đến môi trường, thực hành lao động và sự tham gia 

của cộng đồng, thúc đẩy cách tiếp cận có mục tiêu hơn đối với việc thực hiện CSR.  

Ở cấp quốc gia, việc thiết lập các quy tắc ứng xử bao quát cho CSR sẽ đặt ra 

cơ sở cho hành vi đạo đức và trách nhiệm xã hội trong tất cả các ngành, tạo ra một 

khuôn khổ thống nhất để các doanh nghiệp tuân thủ. Các tiêu chuẩn CSR quốc gia có 

thể giúp chuẩn hóa các quy trình báo cáo, giám sát và đánh giá CSR, tăng cường tính 

minh bạch và trách nhiệm giải trình trong các hoạt động CSR. Bằng cách áp dụng các 

tiêu chuẩn này ở cấp địa phương tại Hà Nội, các SME có thể được hưởng lợi từ hướng 

dẫn rõ ràng về việc tích hợp CSR vào hoạt động của mình, cải thiện danh tiếng, mối 

quan hệ với các bên liên quan và tính bền vững lâu dài. Ngoài ra, các tiêu chuẩn CSR 

quốc gia và ngành có thể tạo điều kiện cho việc đánh giá chuẩn mực, học hỏi lẫn nhau 

và cải tiến liên tục hiệu suất CSR, thúc đẩy văn hóa ứng xử kinh doanh có trách nhiệm 

trong cộng đồng doanh nghiệp địa phương. Nhìn chung, việc ban hành các tiêu chuẩn 

và quy tắc ứng xử về CSR ở cấp ngành và cấp quốc gia có thể đóng vai trò là chất 

xúc tác thúc đẩy các hoạt động CSR tại Hà Nội, thúc đẩy tác động xã hội và đóng góp 

vào phúc lợi chung của xã hội và môi trường. 

 Bên cạnh đó, các tổ chức này cũng có thể cung cấp đào tạo  phát triển đội ngũ 

nhân lực chuyên trách và đào tạo kỹ năng quản lý về CSR cho các nhà quản lý, giúp 

họ tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp; đồng thời cung cấp 

hướng dẫn thực tế về việc triển khai CSR để các SME có thể vượt qua các thách thức 

trong môi trường kinh doanh và tối đa hóa tác động tích cực của các sáng kiến của 

mình. 

 Thứ sáu, thúc đẩy các hoạt động mua sắm công tích hợp CSR 

 Các chuyên gia được phỏng vấn định tính cho rằng việc phát triển một mô 

hình hợp tác công tư là cần thiết để tạo điều kiện và thúc đẩy doanh nghiệp kinh doanh 

có trách nhiệm. 
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 "Theo tôi, nên phát triển mô hình hợp tác công tư (PPP): Khuyến khích các dự án hợp tác giữa Chính 

phủ, doanh nghiệp lớn và các SME để thực hiện các hoạt động CSR, từ đó tạo ra các tác động lan toả trong 

cộng đồng" 
 Ý kiến trả lời phỏng vấn của Chuyên gia 

 Các SME thường được cho là có mối quan hệ gắn bó chặt chẽ địa phương 

nơi họ đặt trụ sở. Các vấn đề xã hội và môi trường mà họ quan tâm thường sẽ mang 

tính chất địa phương và khu vực. Trong lĩnh vực mua sắm công, chính quyền địa 

phương với tư cách là khách hàng và đối tác tiềm năng của các SME có thể yêu cầu 

một số mức độ hành vi có trách nhiệm nhất định của doanh nghiệp một cách rõ ràng 

trong các giao dịch với các SME mà họ chọn hợp tác. Đây cũng là cách thức để thúc 

đẩy các doanh nghiệp SME phải có những giải pháp chiến lược cụ thể về CSR. 
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KẾT LUẬN 
 

 

 Thực hiện CSR mang lại nhiều lợi ích to lớn cho các doanh nghiệp, trong đó 

có các SME. Tuy nhiên, do hạn chế về nguồn lực và trước sức ép của môi trường 

cạnh tranh, các SME thường gặp thách thức trong việc thực hiện CSR. Chính vì vậy, 

việc nâng cao trách nhiệm xã hội cho các SME trở nên vô cùng cần thiết, để hướng 

tới sự phát triển bền vững cho mỗi doanh nghiệp và cho cả nền kinh tế. Bên cạnh đó, 

mặc dù các hoạt động liên quan đến CSR trước nay vẫn được cho là các hành động mang 

tính tự nguyện là chủ yếu, thì Nhà nước cùng các bên liên quan khác cũng đóng vai trò 

quan trọng trong việc đẩy mạnh các hoạt động trách nhiệm xã hội. 

  Hà Nội là trung tâm kinh tế lớn của cả nước với số lượng doanh nghiệp đang 

hoạt động đứng thứ hai cả nước, trong số đó số lượng SME chiếm hơn 97%. Cùng với 

sự tăng trưởng kinh tế nhanh chóng, Hà Nội đang phải vật lộn với nhiều thách thức đa 

dạng bắt nguồn từ quá trình đô thị hóa nhanh chóng và tác động tiêu cực của các hoạt 

động kinh doanh đối với cộng đồng và môi trường địa phương. Chính vì vậy, việc 

nghiên cứu các giải pháp, tiếp cận từ phía Nhà nước, nhằm nâng cao CSR cho các SME 

ở Việt Nam, thông qua nghiên cứu sâu trường hợp các SME ở Hà Nội có ý nghĩa cả về 

lý luận và thực tiễn. 

 Luận án tiếp cận vấn đề CSR của các SME một cách tổng quát dưới góc độ 

một quá trình gồm cả nhận thức và hành động của doanh nghiệp, cụ thể là nghiên 

cứu: (1) Nhận thức của doanh nghiệp về CSR, (2) Việc doanh nghiệp tích hợp CSR 

vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp và (3) Việc thực hành CSR của doanh 

nghiệp thể hiện ở việc thực hành 3 khía cạnh trách nhiệm về kinh tế, môi trường và 

xã hội.  Ngoài ra, dựa trên nền tảng các lý thuyết là Lý thuyết thể chế, Lý thuyết dựa 

vào nguồn lực và Lý thuyết các bên liên quan để luận giải và nghiên cứu các yếu tố 

bên trong và bên ngoài ảnh hưởng đến CSR. Bằng việc kết hợp phương pháp định 

tính và định lượng, tác giả đã phân tích và đánh giá được thực trạng nhận thức và 

thực hành CSR của các SME ở Hà Nội. Theo đó, nhìn chung các SME ở Hà Nội đã 

có nhận thức tương đối tốt về CSR, tuy nhiên từ nhận thức tới hành động vẫn là một 

hành trình dài cần nhiều sự nỗ lực của bản thân doanh nghiệp cũng như sự hỗ trợ của 
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các bên liên quan. Bên cạnh đó, luận án đã chỉ ra các nhân tố có ảnh hưởng tích cực 

đến CSR của các SME ở Hà Nội; làm cơ sở để đưa ra các kiến nghị và đề xuất các 

giải pháp nhằm thúc đẩy các SME hoạt động có trách nhiệm hơn nữa trong thời gian 

tới. Các giải pháp được tiếp cận từ phía Nhà nước bao gồm các giải pháp giúp nâng 

cao nhận thức, thúc đẩy SME tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh và thúc đẩy 

SME thực hành các trách nhiệm kinh tế, trách nhiệm môi trường và trách nhiệm xã 

hội. 

 Nghiên cứu này có những hạn chế nhất định như chưa xem xét đến sự khác 

biệt trong kết quả nghiên cứu giữa các SME theo từng quy mô, lĩnh vực hoạt động và 

loại hình doanh nghiệp; cũng như chưa xác định và kiểm định thêm những nhân tố 

khác ảnh hưởng đến CSR của các SME ở Hà Nội nhằm gia tăng sự phù hợp của mô 

hình nghiên cứu. Về phương pháp chọn mẫu, luận án chọn mẫu theo phương pháp 

thuận tiện phi xác suất, vì vậy tính đại diện của mẫu nghiên cứu còn chưa cao. Thêm 

vào đó, do những hạn chế nhất định về nguồn lực, tác giả chỉ khảo sát được mẫu với 

227 quan sát hợp lệ, so với tổng thể số SME ở Hà Nội thì là tương đối nhỏ. Luận án 

cũng chỉ mới nghiên cứu sâu trường hợp SME ở Hà Nội nên để có thể đạt được tính 

khái quát trên phạm vi toàn quốc thì sẽ còn cần thêm nhiều nghiên cứu nữa 

 Mặc dù còn một số hạn chế nhưng luận án cũng đã cung cấp những phát hiện 

và khuyến nghị có giá trị cho các nhà hoạch định chính sách, các học giả đang tìm 

cách thúc đẩy phát triển bền vững, hành vi kinh doanh có đạo đức và tác động xã hội 

trong bối cảnh của Việt Nam. Bằng cách coi CSR là một chiến lược và tích hợp nó 

vào các hoạt động cốt lõi của mình, các SME của Việt Nam, trong đó có các SME ở 

Hà Nội có thể mở đường cho một môi trường kinh doanh bền vững, toàn diện và có 

trách nhiệm hơn, mang lại lợi ích cho tất cả các bên liên quan. 
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PHỤ LỤC 1 
 

HỌC VIỆN CHÍNH TRỊ QUỐC GIA HỒ CHÍ MINH 

VIỆN KINH TẾ 

 

 

PHIẾU PHỎNG VẤN SÂU CHUYÊN GIA 

 

 Anh/Chị thân mến,  

 Hiện tôi đang thực hiện đề tài nghiên cứu "Nâng cao trách nhiệm xã hội cho 

các doanh nghiệp ở Việt Nam - Nghiên cứu trường hợp doanh nghiệp vừa và nhỏ 

ở Hà Nội". Mục đích của cuộc phỏng vấn này để giúp tôi có thêm thông tin phục vụ 

cho việc hoàn thiện nghiên cứu của mình. Vì vậy, tôi xin cam đoan mọi thông tin 

Anh/Chị cung cấp sẽ được sử dụng duy nhất cho mục đích nghiên cứu khoa học, 

không nhằm mục đích nào khác. Các thông tin cá nhân của Anh/Chị sẽ hoàn toàn 

được bảo mật.  

PHẦN I: PHẦN THÔNG TIN CHUNG 

1. Họ và tên chuyên gia: ............................................................................................... 

2. Chức danh/Chức vụ: ................................................................................................ 

3. Cơ quan làm việc: .................................................................................................... 

4. Địa chỉ cơ quan: ....................................................................................................... 

PHẦN II: Ý KIẾN CỦA CHUYÊN GIA 

1. Anh/Chị có thể đưa ra một vài nhận định chung về tình hình thực hiện trách 

nhiệm xã hội của các doanh nghiệp vừa và nhỏ (SME) ở Hà Nội? Theo Anh/Chị, 

những khó khăn, vướng mắc của các SME khi thực hành trách nhiệm xã hội và/hoặc 

khi áp dụng các bộ tiêu chuẩn Trách nhiệm xã hội thường là gì? 

2.  Dưới đây là các nhân tố có thể ảnh hưởng đến trách nhiệm xã hội của các SME, 

xin Anh/Chị cho biết Anh/Chị đồng ý với nhân tố nào?  

£ Thể chế 

Mẫu 1 

DÀNH CHO CHUYÊN GIA 
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£ Áp lực đến từ khách hàng của doanh nghiệp 

£ Áp lực đến từ người lao động của doanh nghiệp 

£ Áp lực đến từ các nhóm hoạt động xã hội, các tổ chức phi chính phủ (NGOs) 

£ Áp lực đến từ đối thủ cạnh tranh 

£ Lãnh đạo doanh nghiệp 

£ Năng lực tài chính của doanh nghiệp 

£ Văn hoá doanh nghiệp 

3. Ngoài các nhân tố trên, Anh/Chị có đề xuất thêm nhân tố nào khác có thể ảnh 

hưởng đến trách nhiệm xã hội của các SME không? 

4. Đây là bảng thang đo dự kiến cho các nhân tố ảnh hưởng đến trách nhiệm xã hội 

của các SME? Anh/Chị có đồng ý với các thang đo này không? Nếu không, Anh/Chị 

vui lòng cho biết lý do?  

5. Cơ quan quản lý Nhà nước ở Trung ương và ở Hà Nội cũng như các tổ chức xã 

hội, các Hiệp hội kinh doanh đã có những chính sách, sáng kiến gì nhằm thúc đẩy 

các SME ở Hà Nội thực hiện trách nhiệm xã hội và hiệu quả của những chính sách, 

sáng kiến này ra sao? 

6. Theo Anh/Chị, những giải pháp trọng tâm nào từ phía cơ quan quản lý Nhà nước 

ở Trung ương và ở Hà Nội, từ phía các tổ chức xã hội, các Hiệp hội kinh doanh có 

thể thúc đẩy các SME ở Hà Nội thực hiện trách nhiệm xã hội hơn nữa trong thời gian 

tới? 

 

Trân trọng cảm ơn Anh/Chị đã dành thời gian quý báu để tham gia  

trả lời phỏng vấn! 
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PHỤ LỤC 2 
 

HỌC VIỆN CHÍNH TRỊ QUỐC GIA HỒ CHÍ MINH 

VIỆN KINH TẾ 

 

 

PHIẾU PHỎNG VẤN DOANH NGHIỆP 

 Anh/Chị thân mến,  

 Hiện tôi đang thực hiện đề tài nghiên cứu "Nâng cao trách nhiệm xã hội cho 

các doanh nghiệp ở Việt Nam - Nghiên cứu trường hợp doanh nghiệp vừa và nhỏ 

ở Hà Nội". Mục đích của cuộc phỏng vấn này để giúp tôi có thêm thông tin phục vụ 

cho việc hoàn thiện luận án. Vì vậy, tôi xin cam đoan mọi thông tin Anh/Chị cung 

cấp sẽ được sử dụng duy nhất cho mục đích nghiên cứu khoa học, không nhằm mục 

đích nào khác. Các thông tin cá nhân của Anh/Chị sẽ hoàn toàn được bảo mật.  

PHẦN I: PHẦN THÔNG TIN CHUNG 

1. Họ và tên:  ................................................................................................................  

2. Chức danh/Chức vụ:  ................................................................................................  

3. Doanh nghiệp làm việc:  ...........................................................................................  

4. Địa chỉ doanh nghiệp: ..............................................................................................  

5. Lĩnh vực hoạt động của doanh nghiệp: 

£ Nông nghiệp, lâm nghiệp, thuỷ sản  

£ Công nghiệp và xây dựng 

£ Thương mại và dịch vụ 

6. Loại hình doanh nghiệp: 

£ Doanh nghiệp Nhà nước 

£ Doanh nghiệp tư nhân 

£ Doanh nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài 

PHẦN II: Ý KIẾN CỦA DOANH NGHIỆP 

1. Anh/Chị hiểu về khái niệm "trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp" như thế nào? 

Mẫu 2 

DÀNH CHO DOANH NGHIỆP 
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(Anh/Chị có thể phát biểu dưới dạng một câu hoàn chỉnh hoặc cũng có thể đưa ra 

một số từ khoá mà theo Anh/Chị nhận định có liên quan đến khái niệm này). 

 

2. Theo Anh/Chị, những khó khăn cản trở doanh nghiệp của Anh/Chị thực hiện trách 

nhiệm xã hội của doanh nghiệp và áp dụng các Bộ tiêu chuẩn trách nhiệm xã hội là 

gì? 

£ Doanh nghiệp của Anh/Chị không nhận thấy lợi ích của việc thực hiện trách nhiệm xã 

hội 

Anh/Chị có thể nói rõ vì sao việc thực hiện trách nhiệm xã hội không đem lại lợi ích 

đối với doanh nghiệp Anh/Chị? 

£ Doanh nghiệp Anh/Chị thiếu các nguồn lực để thực hiện trách nhiệm xã hội 

Anh/Chị có thể cho biết cụ thể các nguồn lực đó gì?   

£ Doanh nghiệp không nhận được các chính sách hỗ trợ để thực hiện trách nhiệm 

xã hội  

£ Doanh nghiệp Anh/Chị không biết về các Bộ tiêu chuẩn trách nhiệm xã hội 

£ Doanh nghiệp Anh/Chị biết nhưng thấy khó thực hiện các tiêu chuẩn trong Bộ tiêu 

chuẩn trách nhiệm xã hội 

£ Nguyên nhân khác (Cụ thể).............................................................................. 

2.  Dưới đây là các nhân tố có thể ảnh hưởng đến  trách nhiệm xã hội của các 

doanh nghiệp vừa và nhỏ (SME), xin Anh/Chị cho biết Anh/Chị đồng ý với nhân tố 

nào?  

£ Thể chế 

£ Áp lực đến từ khách hàng của doanh nghiệp 

£ Áp lực đến từ người lao động của doanh nghiệp 

£ Áp lực đến từ các nhóm hoạt động xã hội, các tổ chức phi chính phủ (NGOs) 

£ Áp lực đến từ đối thủ cạnh tranh 

£ Lãnh đạo doanh nghiệp 

£ Năng lực tài chính của doanh nghiệp 

£ Văn hoá doanh nghiệp 

3. Ngoài các nhân tố trên, Anh/Chị có đề xuất thêm nhân tố nào khác không? 
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4. Đây là bảng thang đo dự kiến cho các nhân tố ảnh hưởng đến trách nhiệm xã hội 

của các SME? Anh/Chị có đồng ý với các thang đo này không? Nếu không, Anh/Chị 

vui lòng cho biết lý do?  

5. Theo Anh/Chị, những chính sách hỗ trợ nào từ phía cơ quan quản lý Nhà nước, 

từ các tổ chức xã hội, các Hiệp hội kinh doanh có thể thúc đẩy các SME nâng cao 

trách nhiệm xã hội trong thời gian tới một cách hiệu quả hơn? 

Trân trọng cảm ơn Anh/Chị đã dành thời gian quý báu để  

tham gia trả lời phỏng vấn! 
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PHỤ LỤC 3 

BẢNG THANG ĐO DỰ KIẾN 

3.1. Bảng đề xuất thang đo biến độc lập 

Biến độc lập 

1.Thể chế (TC) 

TC1 Hệ thống pháp luật liên quan đến doanh nghiệp, bảo vệ môi trường, bảo vệ người lao 

động và bảo vệ người tiêu dùng đầy đủ, rõ ràng và có tính hiệu lực cao 

TC2 Các chính sách truyền thông nâng cao nhận thức về CSR của Chính phủ và địa phương  

TC3 Các chính sách ưu đãi về thuế, ưu đãi về thủ tục hành chính...cho các doanh nghiệp có 

các hoạt động CSR của Chính phủ và địa phương 

TC4 Chính quyền địa phương đã hỗ trợ tốt cho doanh nghiệp thực hiện các hoạt động đóng 

góp cho cộng đồng 

2. Áp lực từ khách hàng (ALKH) 

ALKH1 Khách hàng có thể tẩy chay những sản phẩm không đáp ứng các tiêu chuẩn trách nhiệm 

xã hội của doanh nghiệp 

ALKH2 Khách hàng thay đổi thói quen mua hàng theo hướng ủng hộ những doanh nghiệp thực 

hành trách nhiệm xã hội 

ALKH3 Khách hàng có thể gây sức ép yêu cầu doanh nghiệp phải thực hiện trách nhiệm xã hội 

3. Áp lực từ người lao động (ALLĐ) 

ALLĐ1 Người lao động tự nguyện tham gia vào các hoạt động trách nhiệm xã hội của doanh 

nghiệp 

ALLĐ2 Người lao động kì vọng doanh nghiệp thực hiện các hoạt động trách nhiệm xã hội 

ALLĐ3 Người lao động giám sát để đảm bảo doanh nghiệp thực hiện trách nhiệm xã hội như 

cam kết 

4. Áp lực từ các nhóm hoạt động xã hội, các tổ chức phi chính phủ (ALNGO) 

ALNGO1 Doanh nghiệp phải đối mặt với những chiến dịch tẩy chay sản phẩm không đáp ứng 

các tiêu chuẩn trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp đến từ các nhóm hoạt động xã hội 

hoặc các tổ chức phi chính phủ 

ALNGO2 Doanh nghiệp chủ động hợp tác với các nhóm hoạt động xã hội, các tổ chức phi chính 

phủ có liên quan để nâng cao các sáng kiến trách nhiệm xã hội  

ALNGO3 Các nhóm hoạt động xã hội, các tổ chức phi chính phủ gây sức ép yêu cầu doanh nghiệp 
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phải minh bạch trong báo cáo trách nhiệm xã hội 

ALNGO4 Các tổ chức xã hội tổ chức đánh giá, tôn vinh, trao giải cho những doanh nghiệp thực 

hiện trách nhiệm xã hội tốt tạo áp lực cho các doanh nghiệp khác thực hiện trách nhiệm 

xã hội 

5. Áp lực từ đối thủ cạnh tranh (ALCT) 

ALCT1 Đối thủ cạnh tranh lớn nhất của doanh nghiệp luôn tiên phong trong các hoạt động 

trách nhiệm xã hội  

ALCT2 Đối thủ cạnh tranh lớn nhất của doanh nghiệp luôn công bố thông tin trách nhiệm xã 

hội rõ ràng, minh bạch 

ALCT3 Đối thủ cạnh tranh lớn nhất của doanh nghiệp dành ngân sách lớn cho các hoạt động 

trách nhiệm xã hội 

6. Lãnh đạo doanh nghiệp (LĐ) 

LĐ1 Lãnh đạo doanh nghiệp có nhận thức rõ ràng về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

LĐ2 Lãnh đạo tham gia tích cực vào các hoạt động trách nhiệm xã hội  

LĐ3 Lãnh đạo doanh nghiệp khuyến khích, khen thưởng nhân viên đưa ra các sáng kiến 

trách nhiệm xã hội 

7. Năng lực tài chính của doanh nghiệp (TC) 

TC1 Nguồn lực tài chính của doanh nghiệp cho phép doanh nghiệp triển khai các hoạt 

động trách nhiệm xã hội 

TC2 Doanh nghiệp có nguồn lực tài chính để tham gia các khoá đào tạo, tập huấn về trách 

nhiệm xã hội 

TC3 Doanh nghiệp có khả năng huy động tài trợ nhằm thực hiện các hoạt động trách nhiệm 

xã hội 

8. Văn hoá doanh nghiệp (VH) 

VH1 Lãnh đạo và toàn thể nhân viên đều quan niệm việc nâng cao trách nhiệm xã hội cho 

doanh nghiệp là cần thiết 

VH2 Những quan điểm chung về trách nhiệm xã hội được thấm nhuần tới tất cả nhân viên 

và được các nhân viên tham gia thực hiện 

VH3 Người lao động trong doanh nghiệp luôn ủng hộ các sáng kiến trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp 
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3.2. Bảng đề xuất thang đo biến độc lập 

Biến phụ thuộc 

1. Nhận thức về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CBNT) 

CBNT1 
Doanh nghiệp nhận thức rằng trách nhiệm xã hội doanh nghiệp không chỉ bao gồm 

các hoạt động mang tính từ thiện và giúp ích cho cộng đồng 

CBNT2 
Doanh nghiệp nhận thức rằng các hoạt động nhằm nâng cao trách nhiệm xã hội 

của doanh nghiệp là một khoản đầu tư hơn là chi phí 

CBNT3 
Doanh nghiệp nhận thức rằng một doanh nghiệp nhỏ và vừa dù có hạn chế về 

nguồn lực (tài chính, kĩ thuật...) vẫn có thể thực hiện trách nhiệm xã hội 

CBNT4 
Doanh nghiệp nhận thức rằng nâng trách nhiệm xã hội góp phần tăng sự gắn kết 

của nhân viên với doanh nghiệp, thu hút nguồn nhân lực chất lượng cao 

CBNT5 
Doanh nghiệp nhận thức rằng nâng trách nhiệm xã hội góp phần nâng cao giá trị 

thương hiệu và uy tín cho doanh nghiệp 

CBNT6 
Doanh nghiệp nhận thức rằng nâng cao trách nhiệm xã hội sẽ giúp doanh nghiệp 

phát triển bền vững 

2. Việc tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp (TĐDN) 

TĐDN1 
Doanh nghiệp có lồng ghép nội dung liên quan đến trách nhiệm xã hội vào triết lý 

và chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp 

TĐDN2 
Doanh nghiệp đã xác định được Bộ tiêu chuẩn trách nhiệm xã hội cần hướng tới 

và tuân thủ 

TĐDN3 
Doanh nghiệp xác định thành lập bộ phận chuyên trách và giám sát thực hiện trách 

nhiệm xã hội là rất cần thiết 

TĐDN4 
Doanh nghiệp chủ động và sẵn sàng công bố thông tin trách nhiệm xã hội cho công 

chúng 

3. Việc thực hành trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

Thực hành trách nhiệm về kinh tế (TN_KT) 

TN_KT1 
Doanh nghiệp luôn nỗ lực đạt được và duy trì lợi nhuận tối đa trong quá trình kinh 

doanh 

TN_KT2 
Doanh nghiệp trả mức lương tương xứng với năng lực và có chế độ khen thưởng 

hợp lý với người lao động  
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TN_KT3 
Doanh nghiệp kê khai thuế, nộp thuế và thực hiện các nghĩa vụ tài chính khác theo 

đúng quy định của pháp luật 

TN_KT4 
Doanh nghiệp luôn kinh doanh trung thực, cạnh tranh lành mạnh và tuân thủ pháp 

luật trong quá trình hoạt động kinh doanh 

Thực hành trách nhiệm về môi trường (TN_MT) 

TN_MT1 Doanh nghiệp luôn có ý thức tuân thủ luật pháp về môi trường 

TN_MT2 
Doanh nghiệp khuyến khích nhân viên bảo vệ môi trường bằng việc sử dụng các 

đồ dùng, nguyên vật liệu thân thiện với môi trường (túi giấy, cốc giấy,...) 

TN_MT3 Doanh nghiệp sử dụng các thiết bị tiết kiệm điện (đèn chiếu sáng tự động..) 

TN_MT4 
Doanh nghiệp nỗ lực trong việc giảm thiểu ô nhiễm môi trường (tái sử dụng rác 

thải trong quá trình sản xuất, giảm khí thải độc hại ra môi trường, giảm tiếng ồn..) 

TN_MT5 
Doanh nghiệp chủ động cung cấp thông tin liên quan đến các yếu tố môi trường 

trên nhãn hiệu sản phẩm và các ấn bản thông tin khác cho khách hàng 

Thực hành trách nhiệm về xã hội (TN_XH) 

TN_XH1 
Doanh nghiệp cung cấp thông tin đầy đủ và chính xác về sản phẩm và dịch vụ cho 

khách hàng  

TN_XH2 
Doanh nghiệp luôn đặt mục tiêu cung cấp những sản phẩm chất lượng cao cho 

khách hàng 

TN_XH3 
Doanh nghiệp nhận góp ý và giải quyết nhanh chóng các khiếu nại, thắc mắc của 

khách hàng khi có vấn đề phát sinh 

TN_XH4 
Doanh nghiệp luôn tạo điều kiện và  khuyến khích người lao động của mình phát 

triển các kỹ năng và cơ hội nghề nghiệp 

TN_XH5 
Doanh nghiệp có chính sách bảo vệ sức khoẻ, sự an toàn và các quyền lợi khác cho 

người lao động tại nơi làm việc 

TN_XH6 
Doanh nghiệp luôn tôn trọng và không phân biệt đối xử (về độ tuổi, dân tộc, định 

hướng giới tính...) với và giữa những người lao động  

TN_XH7 
Doanh nghiệp sẵn sàng tạo cơ hội việc làm cho những người yếu thế và dễ bị tổn 

thương trong xã hội (như người khuyết tật,...) 

TN_XH8 
Doanh nghiệp thường xuyên tài trợ cho các hoạt động và dự án của cộng đồng (cứu 

trợ thiên tai lũ lụt, xây trường học...) 

TN_XH9 
Doanh nghiệp tích cực, chủ động thiết lập mối quan hệ với chính quyền địa phương 

để cùng giải quyết các vấn đề xã hội của địa phương 
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PHỤ LỤC 4 

 

HỌC VIỆN CHÍNH TRỊ QUỐC GIA HỒ CHÍ MINH 

VIỆN KINH TẾ 

 

 

PHIẾU KHẢO SÁT  

Về nâng cao trách nhiệm xã hội cho các doanh nghiệp vừa và nhỏ ở Hà Nội 

  

 Anh/Chị thân mến,  

Mục đích của khảo sát này là giúp đánh giá tầm quan trọng của các nhân tố ảnh hưởng 

tới việc trách nhiệm xã hội của các doanh nghiệp vừa và nhỏ (SME) ở Hà Nội.  

Đối tượng trả lời khảo sát là các quản lý từ cấp cơ sở trở lên của các SME ở Hà Nội. 

Rất mong Anh/Chị dành thời gian tham gia khảo sát này để giúp đề tài nghiên cứu nhận 

được những ý kiến và đánh giá sát với thực tiễn. Tất cả các ý kiến đều có giá trị lớn đối với 

nghiên cứu và không có ý kiến đúng sai. Mọi thông tin Anh/Chị cung cấp sẽ được sử dụng 

duy nhất cho mục đích nghiên cứu khoa học, không nhằm mục đích nào khác. Tôi xin cam 

đoan tất cả các thông tin cá nhân của Anh/Chị sẽ hoàn toàn được bảo mật.  

 Xin trân trọng cảm ơn sự hợp tác của Anh/Chị! 

PHẦN I: THÔNG TIN CHUNG 

A. Thông tin về người trả lời khảo sát 

1. Vị trí công việc:  

£ Quản lý cấp cao/Lãnh đạo doanh nghiệp (Chủ tịch/Phó Chủ tịch/Uỷ viên Hội đồng 

quản trị, Giám đốc/Phó Giám đốc) 

£ Quản lý cấp trung (Trưởng/Phó Phòng, Trưởng/Phó Ban) 

£ Quản lý cấp cơ sở (Trưởng/Phó nhóm thuộc các Phòng/Ban) 

2. Thâm niên công tác:  

£ Dưới 3 năm  

£ Từ 3 đến dưới 5 năm 

£ Từ 5-10 năm 

£ Trên 10 năm 

3. Trình độ học vấn: 

£ THPT 

MÃ SỐ PHIẾU: ........./......... 
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£ Cao đẳng 

£ Đại học 

£ Sau Đại học 

B. Thông tin về doanh nghiệp 

1. Tên doanh nghiệp:.................................................................................................. 

2. Lĩnh vực hoạt động  

£ Nông nghiệp, lâm nghiệp, thuỷ sản 

£ Công nghiệp và xây dựng 

        £ Thương mại và dịch vụ 

3. Quy mô doanh nghiệp (căn cứ theo Nghị định 80/2021/NĐ-CP) 

£ Siêu nhỏ 

£ Nhỏ 

        £ Vừa 

4. Doanh nghiệp có hoạt động xuất khẩu không? 

£ Có 

£ Không 

5. Loại hình doanh nghiệp: 

£ Doanh nghiệp Nhà nước 

£ Doanh nghiệp tư nhân 

£ Doanh nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài (FDI) 

6. Số năm thành lập: 

£ Dưới 5 năm 

£ Từ 5 năm - dưới 10 năm 

£ Từ 10 năm trở lên 

7. Mức độ thực hiện trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp: 

£ Chưa có chiến lược cụ thể liên quan đến trách nhiệm xã hội 

£ Chưa có chiến lược cụ thể liên quan đến trách nhiệm xã hội nhưng đang thực hiện 

trách nhiệm xã hội ở các mức độ từ thấp đến cao 

£ Đã lồng ghép các vấn đề trách nhiệm xã hội vào chiến lược kinh doanh của doanh 

nghiệp và đang thực hiện trách nhiệm xã hội ở các mức độ từ thấp đến cao 

£ Đã thực hiện trách nhiệm xã hội và công bố các Báo cáo trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp 
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PHẦN II: NỘI DUNG XIN Ý KIẾN 

1. Trước khảo sát này, Anh/Chị đã từng biết đến khái niệm "trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp" (Corporate Social Responsibility - CSR) chưa? 

£ Chưa nghe thấy bao giờ 

£ Đã biết đến nhưng chưa hiểu rõ là gì 

£ Đã biết và hiểu rõ  

2. Trước khảo sát này, Anh/Chị đã từng biết đến các Bộ tiêu chuẩn trách nhiệm xã hội 

(như BSCI, ISO45001, ISO26000...) chưa? 

£ Chưa nghe thấy bao giờ 

£ Đã biết đến nhưng chưa hiểu rõ là gì 

£ Đã biết và hiểu về Bộ tiêu chuẩn trách nhiệm xã hội nhưng chưa áp dụng 

£ Đã áp dụng 1 Bộ tiêu chuẩn trách nhiệm xã hội cho doanh nghiệp 

3. Theo Anh/Chị, việc thực hiện trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp có cần thiết đối 

với doanh nghiệp của Anh/Chị không? 

£ Hoàn toàn không cần thiết 

£ Không cần thiết 

£ Phân vân 

£ Cần thiết 

£ Hoàn toàn cần thiết 

4. Theo Anh/Chị, những khó khăn cản trở doanh nghiệp của Anh/Chị thực hiện trách 

nhiệm xã hội của doanh nghiệp là gì? 

(Anh/Chị có thể chọn nhiều đáp án) 

£ Doanh nghiệp Anh/Chị không nhận thấy lợi ích của việc thực hiện trách nhiệm xã hội 

£ Doanh nghiệp Anh/Chị thiếu các nguồn lực (vốn, công nghệ...) để thực hiện trách 

nhiệm xã hội 

£ Doanh nghiệp Anh/Chị chưa có đầy đủ kiến thức về các tiêu chuẩn trách nhiệm xã hội 

£ Doanh nghiệp Anh/Chị không nhận được các chính sách hỗ trợ để thực hiện trách 

nhiệm xã hội  

£ Nguyên nhân khác (Cụ thể).............................................................................. 

5. Dưới đây là các phát biểu về các yếu tố ảnh hưởng đến trách nhiệm xã hội của các 

doanh nghiệp vừa và nhỏ ở Hà Nội, xin Anh/Chị cho biết mức độ đồng ý của mình qua 

các phát biểu bằng cách đánh dấu (x) vào các ô mà các Anh/Chị lựa chọn. Trong đó: 
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Mức độ đồng ý 

Hoàn toàn không đồng ý Không đồng ý Trung lập Đồng ý 
Hoàn toàn 

đồng ý 

① ② ③ ④ ⑤ 

 

Quy định pháp luật và chính sách hỗ trợ của Nhà nước và địa 

phương (QĐCS) 
Mức độ đồng ý 

QĐCS1 Hệ thống pháp luật liên quan đến doanh nghiệp đầy đủ 

và có tính hiệu lực cao 
① ② ③ ④ ⑤ 

QĐCS2 Các chương trình truyền thông của Chính phủ và địa 

phương nhằm nâng cao nhận thức về trách nhiệm xã 

hội đạt hiệu quả cao  

① ② ③ ④ ⑤ 

QĐCS3 Các chính sách ưu đãi tín dụng cho doanh nghiệp dễ 

tiếp cận với thủ tục đơn giản, nhanh chóng 
① ② ③ ④ ⑤ 

QĐCS4 Chính quyền địa phương đã phối hợp tốt với các tổ 

chức xã hội trong việc hỗ trợ doanh nghiệp thực hiện 

các hoạt động đóng góp cho cộng đồng 

① ② ③ ④ ⑤ 

Áp lực từ khách hàng (ALKH) Mức độ đồng ý  

ALKH1 Khách hàng có thể tẩy chay những sản phẩm không 

đáp ứng các tiêu chuẩn trách nhiệm xã hội của doanh 

nghiệp 

① ② ③ ④ ⑤ 

ALKH2 Khách hàng thay đổi thói quen mua hàng theo hướng 

ủng hộ những doanh nghiệp thực hành trách nhiệm xã 

hội 

① ② ③ ④ ⑤ 

ALKH3 Khách hàng có thể gây sức ép yêu cầu doanh nghiệp 

phải thực hiện trách nhiệm xã hội 
① ② ③ ④ ⑤ 

Hỗ trợ của các tổ chức xã hội (Các NGOs, các Hiệp hội kinh 

doanh...) (TCXH) 
Mức độ đồng ý  

TCXH1 Các tổ chức xã hội tổ chức các chương trình đào tạo, 

tư vấn về trách nhiệm xã hội đã góp phần nâng cao 

nhận thức cho cộng đồng doanh nghiệp về trách nhiệm 

① ② ③ ④ ⑤ 
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xã hội 

TCXH2 Các tổ chức xã hội tổ chức các chương trình chia sẻ 

sáng kiến, kinh nghiệm trong thực hiện trách nhiệm xã 

hội có tác dụng lan toả khuyến khích thực hành trách 

nhiệm xã hội trong cộng đồng doanh nghiệp  

① ② ③ ④ ⑤ 

TCXH3 Các tổ chức xã hội tổ chức đánh giá, tôn vinh, trao giải 

cho những doanh nghiệp hoạt động có trách nhiệm với 

xã hội góp phần khuyến khích, thúc đẩy các doanh 

nghiệp khác thực hiện trách nhiệm xã hội 

① ② ③ ④ ⑤ 

TCXH4 Các tổ chức xã hội tài trợ cho các dự án trách nhiệm xã 

hội của doanh nghiệp góp phần thúc đẩy các doanh 

nghiệp đưa ra nhiều sáng kiến trách nhiệm xã hội hơn 

① ② ③ ④ ⑤ 

Lãnh đạo doanh nghiệp (LĐ) Mức độ đồng ý  

LĐ1 Lãnh đạo doanh nghiệp nhận thức rõ về tầm quan trọng 

của việc thực hiện trách nhiệm xã hội  
① ② ③ ④ ⑤ 

LĐ2 Lãnh đạo doanh nghiệp tham gia tích cực vào các hoạt 

động trách nhiệm xã hội  
① ② ③ ④ ⑤ 

LĐ3 Lãnh đạo doanh nghiệp khuyến khích, khen thưởng 

nhân viên đưa ra các sáng kiến trách nhiệm xã hội 
① ② ③ ④ ⑤ 

Năng lực tài chính của doanh nghiệp (TC) Mức độ đồng ý  

TC1 Nguồn lực tài chính của doanh nghiệp cho phép doanh 

nghiệp triển khai các hoạt động trách nhiệm xã hội 
① ② ③ ④ ⑤ 

TC2 Doanh nghiệp có nguồn lực tài chính để tham gia các 

khoá đào tạo, tập huấn về trách nhiệm xã hội 
① ② ③ ④ ⑤ 

TC3 Doanh nghiệp có khả năng huy động tài trợ nhằm thực 

hiện các hoạt động trách nhiệm xã hội 
① ② ③ ④ ⑤ 

Văn hoá doanh nghiệp (VH) Mức độ đồng ý  

VH1 Lãnh đạo và toàn thể nhân viên đều quan niệm việc 

thực hiện trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp là cần 

thiết 

① ② ③ ④ ⑤ 

VH2 Những quan điểm chung về trách nhiệm xã hội được ① ② ③ ④ ⑤ 
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thấm nhuần tới tất cả nhân viên và được các nhân viên 

tham gia thực hiện 

VH3 Nhân viên luôn ủng hộ các sáng kiến trách nhiệm xã 

hội của doanh nghiệp 
① ② ③ ④ ⑤ 

Nhận thức về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CBNT) Mức độ đồng ý  

CBNT1 

Doanh nghiệp nhận thức rằng trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp không chỉ bao gồm các hoạt động mang 

tính từ thiện và giúp ích cho cộng đồng. 

① ② ③ ④ ⑤ 

CBNT2 

Doanh nghiệp nhận thức rằng các hoạt động trách 

nhiệm xã hội của doanh nghiệp là một khoản đầu tư 

hơn là chi phí 

① ② ③ ④ ⑤ 

CBNT3 

Doanh nghiệp nhận thức rằng một doanh nghiệp nhỏ 

và vừa dù có hạn chế về nguồn lực (tài chính, kỹ 

thuật...) vẫn có thể thực hiện trách nhiệm xã hội 

① ② ③ ④ ⑤ 

CBNT4 

Doanh nghiệp nhận thức rằng thực hiện trách nhiệm 

xã hội mang lại nhiều lợi ích cho doanh nghiệp như: 

góp phần tăng sự gắn kết của nhân viên với doanh 

nghiệp, nâng cao giá trị thương hiệu và uy tín cho 

doanh nghiệp 

① ② ③ ④ ⑤ 

CBNT5 
Doanh nghiệp nhận thức rằng thực hiện trách nhiệm xã 

hội sẽ giúp doanh nghiệp phát triển bền vững. 
     

Việc tích hợp trách nhiệm xã hội vào chiến lược kinh doanh của 

doanh nghiệp (TĐDN) 
Mức độ đồng ý 

TĐDN1 

Doanh nghiệp đã lồng ghép được các nội dung liên 

quan đến trách nhiệm xã hội vào sứ mệnh và chiến lược 

kinh doanh của doanh nghiệp 

① ② ③ ④ ⑤ 

TĐDN2 
Doanh nghiệp đã xác định được Bộ tiêu chuẩn trách 

nhiệm xã hội cần hướng tới và tuân thủ 
① ② ③ ④ ⑤ 

TĐDN3 

Doanh nghiệp xác định thành lập bộ phận chuyên trách 

thực hiện và giám sát thực hiện trách nhiệm xã hội là 

cần thiết 

① ② ③ ④ ⑤ 
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Thực hành Trách nhiệm về kinh tế của doanh nghiệp (TN_KT) Mức độ đồng ý 

TN_KT1 
Doanh nghiệp luôn nỗ lực đạt được và duy trì lợi nhuận 

tối đa trong quá trình kinh doanh 
① ② ③ ④ ⑤ 

TN_KT2 
Doanh nghiệp trả mức lương tương xứng với năng lực 

và có chế độ khen thưởng hợp lý với người lao động  
① ② ③ ④ ⑤ 

 

TN_KT3 

Doanh nghiệp kê khai thuế, nộp thuế và thực hiện các 

nghĩa vụ tài chính khác đầy đủ theo đúng quy định của 

pháp luật 

① ② ③ ④ ⑤ 

TN_KT4 

Doanh nghiệp luôn kinh doanh trung thực, cạnh tranh 

lành mạnh và tuân thủ pháp luật trong quá trình hoạt 

động kinh doanh 

① ② ③ ④ ⑤ 

Thực hành Trách nhiệm về môi trường của doanh nghiệp 

(TN_MT) 
Mức độ đồng ý 

TN_MT1 
Doanh nghiệp luôn có ý thức tuân thủ luật pháp về môi 

trường 
① ② ③ ④ ⑤ 

TN_MT2 

Doanh nghiệp khuyến khích nhân viên bảo vệ môi 

trường bằng việc sử dụng các đồ dùng, nguyên vật liệu 

thân thiện với môi trường (túi giấy, cốc giấy...) 

① ② ③ ④ ⑤ 

TN_MT3 

Doanh nghiệp nỗ lực trong việc giảm thiểu ô nhiễm 

môi trường (sử dụng các thiết bị tiết kiệm điện, xử lý 

rác thải trong quá trình sản xuất, sinh hoạt đúng quy 

định; giảm khí thải độc hại ra môi trường, giảm tiếng 

ồn..) 

① ② ③ ④ ⑤ 

TN_MT4 

Doanh nghiệp chủ động cung cấp thông tin liên quan 

đến các yếu tố môi trường trên bao bì sản phẩm và các 

ấn bản thông tin khác cho khách hàng 

① ② ③ ④ ⑤ 

Thực hành Trách nhiệm về xã hội của doanh nghiệp (TN_XH) Mức độ đồng ý 

TN_XH1 
Doanh nghiệp cung cấp thông tin đầy đủ và chính xác 

về sản phẩm và dịch vụ cho khách hàng  
① ② ③ ④ ⑤ 

TN_XH2 
Doanh nghiệp luôn đặt mục tiêu cung cấp những sản 

phẩm chất lượng cao cho khách hàng 
① ② ③ ④ ⑤ 
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TN_XH3 

Doanh nghiệp nhận góp ý và giải quyết nhanh chóng 

các khiếu nại, thắc mắc của khách hàng khi có vấn đề 

phát sinh 

① ② ③ ④ ⑤ 

TN_XH4 

Doanh nghiệp luôn tạo điều kiện và khuyến khích 

người lao động của mình phát triển các kỹ năng và cơ 

hội nghề nghiệp 

① ② ③ ④ ⑤ 

TN_XH5 

Doanh nghiệp có chính sách bảo vệ sức khoẻ, sự an 

toàn và các quyền lợi khác cho người lao động tại nơi 

làm việc 

① ② ③ ④ ⑤ 

TN_XH6 

Doanh nghiệp luôn tôn trọng và không phân biệt đối 

xử (về độ tuổi, dân tộc, định hướng giới tính,...) giữa 

những người lao động  

① ② ③ ④ ⑤ 

TN_XH7 

Doanh nghiệp sẵn sàng tạo cơ hội việc làm cho những 

người yếu thế và dễ bị tổn thương trong xã hội (như 

người khuyết tật,...) 

① ② ③ ④ ⑤ 

TN_XH8 

Doanh nghiệp thường xuyên tài trợ cho các hoạt động 

và dự án cộng đồng (cứu trợ thiên tai lũ lụt, xây trường 

học, ...) 

① ② ③ ④ ⑤ 

TN_XH9 

Doanh nghiệp tích cực, chủ động thiết lập mối quan hệ 

với chính quyền địa phương để cùng giải quyết các vấn 

đề xã hội của địa phương 

① ② ③ ④ ⑤ 

----------------------------- 

Xin chân thành cảm ơn ý kiến đóng góp của Anh/Chị. 
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PHỤ LỤC 5 

DANH SÁCH CHUYÊN GIA THAM DỰ PHỎNG VẤN SÂU 
 
STT Mã 

hoá 

Giới 

tính 

Độ 

tuổi 

Đặc điểm 

I. Chuyên gia 

1 CG1 Nam 40-45  Lãnh đạo Hiệp hội doanh nghiệp nhỏ và vừa thành 

phố Hà Nội (Hanoisme) 

2 CG2 Nam 45-50 Chuyên gia tại Hội đồng Doanh nghiệp vì sự Phát 

triển Bền vững Việt Nam (VBCSD) thuộc Liên đoàn 

Thương mại và Công nghiệp Việt Nam (VCCI) 

3 CG3 Nam  40-45 Lãnh đạo Trung tâm Hỗ trợ doanh nghiệp Hà Nội 

thuộc Sở Kế hoạch và Đầu tư Hà Nội 

4 CG4 Nữ 35-40  Tiến sĩ, giảng viên Đại học, giảng dạy về Trách 

nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

5 CG5 Nữ 40-45 Tiến sĩ, giảng viên Đại học, giảng dạy về Trách 

nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

II. Doanh nghiệp 

STT Mã 

hoá 

Giới 

tính 

Độ 

tuổi 

Đặc điểm 

Vị trí Quy 

mô  

Lĩnh vực hoạt 

động 

Loại 

hình 

1 DN1 Nam 30-35 Giám đốc Nhỏ Nông nghiệp, 

lâm nghiệp và 

thuỷ sản 

Tư nhân 

2 DN2 Nam 50-55 Quản lý 

cấp cao 

Nhỏ Nông nghiệp, 

lâm nghiệp và 

thuỷ sản  

Tư nhân 

3 DN3 Nữ 35-40 Giám đốc Siêu 

nhỏ 

Nông nghiệp, 

lâm nghiệp và 

thuỷ sản  

Tư nhân 
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4 DN4 Nam 45-50 Giám đốc Vừa Công nghiệp và 

Xây dựng 

FDI 

5 DN5 Nam 45-50 Giám đốc Vừa Công nghiệp và 

Xây dựng 

Tư nhân 

6 DN6 Nam 30-35 Giám đốc Siêu 

nhỏ 

Công nghiệp và 

Xây dựng 

Tư nhân 

7 DN7 Nữ 35-40 Quản lý 

cấp cao 

Vừa Thương mại và 

Dịch vụ 

FDI 

8 DN8 Nam 40-45 Quản lý 

cấp cao 

Nhỏ Thương mại và 

Dịch vụ 

Nhà 

nước 

9 DN9 Nữ 60-65 Giám đốc Siêu 

nhỏ 

Thương mại và 

Dịch vụ 

Tư nhân 

10 DN10 Nam 30-35 Giám đốc Siêu 

nhỏ 

Thương mại và 

Dịch vụ 

Tư nhân 

11 DN11 Nam 40-45 Quản lý 

cấp cao 

Nhỏ Thương mại và 

Dịch vụ 

Nhà 

nước 

12 DN12 Nữ 40-45 Quản lý 

cấp cao 

Nhỏ Thương mại và 

Dịch vụ 

Tư nhân 

13 DN13 Nữ 40-45 Giám đốc Vừa Thương mại và 

Dịch vụ 

Tư nhân 

14 DN14 Nam 35-40 Quản lý 

cấp cao 

Nhỏ Thương mại và 

Dịch vụ 

Tư nhân 

15 DN15 Nữ 35-40 Quản lý 

cấp cao 

Nhỏ Thương mại và 

Dịch vụ 

Tư nhân 
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PHỤ LỤC 6 

KẾT QUẢ KIỂM ĐỊNH CRONBACH'S ALPHA 

6.1. Nhân tố "Quy định pháp luật và chính sách hỗ trợ của Nhà nước và địa 

phương" 
                        Reliability Statistics 

Cronbach's 

alpha 

Số biến quan sát 

(N of Items) 

.916 4 
                                                                          

 Item-Total Statistics 

 Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu loại 

biến  

Tương quan 

biến - tổng 

Hệ số Cronbach's 

alpha nếu loại biến 

QDCS1 10.00 8.080 .748 .912 

QDCS2 10.11 7.438 .838 .882 

QDCS3 10.21 6.961 .857 .875 

QDCS4 10.19 7.532 .797 .896 

 

6.2. Nhân tố "Áp lực khách hàng" 
                        Reliability Statistics 

Cronbach's 

alpha 

Số biến quan sát 

(N of Items) 

.825 3 
                                                                          

 Item-Total Statistics 

 Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu loại 

biến  

Tương quan 

biến - tổng 

Hệ số Cronbach's 

alpha nếu loại biến 

ALKH1 7.15 2.830 .672 .769 

ALKH2 7.00 3.181 .704 .750 

ALKH3 7.38 2.627 .686 .760 
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6.3. Nhân tố "Hỗ trợ của các tổ chức xã hội" 
                        Reliability Statistics 

Cronbach's 

alpha 

Số biến quan sát 

(N of Items) 

.937 4 
                                                                          

 Item-Total Statistics 

 Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu loại 

biến  

Tương quan 

biến - tổng 

Hệ số Cronbach's 

alpha nếu loại biến 

TCXH1 11.72 5.016 .811 .933 

TCXH2 11.61 5.247 .898 .905 

TCXH3 11.56 5.159 .846 .919 

TCXH4 11.56 5.098 .858 .915 

 

 

6.4. Nhân tố "Lãnh đạo doanh nghiệp" 
                        Reliability Statistics 

Cronbach's 

alpha 

Số biến quan sát 

(N of Items) 

.918 3 
                                                                          

 Item-Total Statistics 

 Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu loại 

biến  

Tương quan 

biến - tổng 

Hệ số Cronbach's 

alpha nếu loại biến 

LD1 7.58 2.758 .821 .893 

LD2 7.71 2.623 .851 .868 

LD3 7.67 2.656 .831 .885 

 

 

 



215 
 

 
 

 

6.5. Nhân tố "Năng lực tài chính của doanh nghiệp" 
                        Reliability Statistics 

Cronbach's 

alpha 

Số biến quan sát 

(N of Items) 

.894 3 
                                                                          

 Item-Total Statistics 

 Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu loại 

biến  

Tương quan 

biến - tổng 

Hệ số Cronbach's 

alpha nếu loại biến 

TC1 7.15 2.866 .784 .855 

TC2 7.10 3.003 .849 .805.888 

TC3 7.23 2.888 .748  

 
 

6.6. Nhân tố "Văn hoá doanh nghiệp" 
                        Reliability Statistics 

Cronbach's 

alpha 

Số biến quan sát 

(N of Items) 

.936 3 
                                                                          

 Item-Total Statistics 

 Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu loại 

biến  

Tương quan 

biến - tổng 

Hệ số Cronbach's 

alpha nếu loại biến 

VH1 7.50 2.295 .848 .925 

VH2 7.68 2.016 .900 .882 

VH3 7.66 2.076 .863 .913 
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6.7. Nhân tố "Tạo ra sự chuyển biến về nhận thức cho doanh nghiệp về CSR" 

 
                        Reliability Statistics 

Cronbach's 

alpha 

Số biến quan sát 

(N of Items) 

.916 5 
                                                                          

 Item-Total Statistics 

 Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu loại 

biến  

Tương quan 

biến - tổng 

Hệ số Cronbach's 

alpha nếu loại biến 

CBNT1 15.53 6.808 .790 .896 

CBNT2 15.69 6.791 .684 .918 

CBNT3 15.58 6.421 .819 .890 

CBNT4 15.50 6.623 .819 .890 

CBNT5 15.48 6.437 .819 .890 

 

 

6.8. Nhân tố "Thúc đẩy doanh nghiệp tích hợp CSR vào chiến lược kinh doanh"  

 
                        Reliability Statistics 

Cronbach's 

alpha 

Số biến quan sát 

(N of Items) 

.919 3 
                                                                          

 Item-Total Statistics 

 Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu loại 

biến  

Tương quan 

biến - tổng 

Hệ số Cronbach's 

alpha nếu loại biến 

TDDN1 6.81 3.287 .783 .925 

TDDN2 7.01 2.805 .887 .839 

TDDN3 6.98 2.814 .843 .877 
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6.9. Nhân tố "Thực hành trách nhiệm về kinh tế" 

 
                        Reliability Statistics 

Cronbach's 

alpha 

Số biến quan sát 

(N of Items) 

.903 4 
                                                                          

 Item-Total Statistics 

 Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu loại 

biến  

Tương quan 

biến - tổng 

Hệ số Cronbach's 

alpha nếu loại biến 

TN_KT1 12.23 3.994 .679 .911 

TN_KT2 12.25 3.755 .795 .870 

TN_KT3 12.11 3.644 .843 .853 

TN_KT4 12.14 3.711 .818 .862 

 

6.10. Nhân tố "Thực hành trách nhiệm về môi trường" 

 
                        Reliability Statistics 

Cronbach's 

alpha 

Số biến quan sát 

(N of Items) 

.932 4 
                                                                          

 Item-Total Statistics 

 Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu loại 

biến  

Tương quan 

biến - tổng 

Hệ số Cronbach's 

alpha nếu loại biến 

TN_MT1 12.03 4.300 .818 .919 

TN_MT2 12.04 4.087 .868 .902 

TN_MT3 12.04 4.007 .904 .890 

TN_MT4 12.19 3.986 .782 .933 
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6.11. Nhân tố "Thực hành trách nhiệm về xã hội" 
                        Reliability Statistics 

Cronbach's 

alpha 

Số biến quan sát 

(N of Items) 

.956 9 
                                                                          

 Item-Total Statistics 

 Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu loại 

biến  

Tương quan 

biến - tổng 

Hệ số Cronbach's 

alpha nếu loại biến 

TN_XH1 32.33 26.330 .875 .949 

TN_XH2 32.25 26.364 .854 .950 

TN_XH3 32.30 26.581 .876 .949 

TN_XH4 32.27 26.191 .856 .950 

TN_XH5 32.29 25.869 .915 .947 

TN_XH6 32.23 26.215 .859 .950 

TN_XH7 32.38 26.440 .828 .951 

TN_XH8 32.54 26.409 .731 .956 

TN_XH9 32.62 26.131 .678 9.61 

 

6.12. Kết quả tổng hợp kiểm định độ tin cậy của thang đo 

Nhân tố và các 

biến quan sát 

Hệ số Cronbach's Alpha Hệ số tương quan biến 

tổng 

QĐCS 0.916  

QĐCS1  0.748 

QĐCS2  0.838 

QĐCS3  0.857 

QĐCS4  0.797 

ALKH 0.825  

ALKH1  0.672 

ALKH2  0.704 

ALKH3  0.868 
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TCXH 0.937  

TCXH1  0.811 

TCXH2  0.898 

TCXH3  0.846 

TCXH4  0.858 

LĐ 0.918  

LĐ1  0.821 

LĐ2  0.851 

LĐ3  0.831 

TC 0.894  

TC1  0.784 

TC2  0.849 

TC3  0.748 

VH 0.936  

VH1  0.848 

VH2  0.900 

VH3  0.863 

CBNT 0.916  

CBNT1  0.790 

CBNT2  0.684 

CBNT3  0.819 

CBNT4  0.819 

CBNT5  0.819 

TDDN 0.919  

TDDN1  0.783 

TDDN2  0.887 

TDDN3  0.843 

TN_KT 0.903  

TN_KT1  0.679 

TN_KT2  0.795 

TN_KT3  0.843 
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TN_KT4  0.818 

TN_MT 0.932  

TN_MT1  0.818 

TN_MT2  0.868 

TN_MT3  0.904 

TN_MT4  0.782 

TN_XH 0.956  

TN_XH1  0.875 

TN_XH2  0.854 

TN_XH3  0.876 

TN_XH4  0.856 

TN_XH5  0.915 

TN_XH6  0.859 

TN_XH7  0.828 

TN_XH8  0.731 

TN_XH9  0.678 
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PHỤ LỤC 7 

KẾT QUẢ ĐÁNH GIÁ MÔ HÌNH 

 

7.1. Kết quả đánh giá hệ số tải ngoài (Outer loadings) 

 Hệ số tải ngoài (Outer loadings) 

ALKH1 ¬ ALKH 0,856 

ALKH2 ¬ ALKH 0,880 

ALKH3 ¬ ALKH 0,856 

CBNT1 ¬ CBNT 0,873 

CBNT2 ¬ CBNT 0,786 

CBNT3 ¬ CBNT 0,893 

CBNT4 ¬ CBNT 0,888 

CBNT5 ¬ CBNT 0,890 

LĐ1      ¬ LĐ 0,922 

LĐ2      ¬ LĐ 0,933 

LĐ3      ¬ LĐ 0,926 

QĐCS1 ¬ QĐCS 0,868 

QĐCS2 ¬ QĐCS 0,914 

QĐCS3 ¬ QĐCS 0,916 

QĐCS4 ¬ QĐCS 0,878 

TC1      ¬ TC 0,909 

TC2      ¬ TC 0,937 

TC3      ¬ TC 0,884 

TCXH1 ¬ TCXH 0,888 

TCXH2 ¬ TCXH 0,946 

TCXH3 ¬ TCXH 0,918 

TCXH4 ¬ TCXH 0,924 

TDDN1 ¬ TDDN 0,904 

TDDN2 ¬ TDDN 0,950 
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TDDN3 ¬ TDDN 0,929 

TN_KT1 ¬ TN_KT 0,800 

TN_KT2 ¬ TN_KT 0,897 

TN_KT3 ¬ TN_KT 0,920 

TN_KT4 ¬ TN_KT 0,903 

TN_MT1 ¬ TN_MT 0,896 

TN_MT2 ¬ TN_MT 0,931 

TN_MT3 ¬ TN_MT 0,949 

TN_MT4 ¬ TN_MT 0,877 

TN_XH1¬ TN_XH 0,907 

TN_XH2 ¬ TN_XH 0,892 

TN_XH3 ¬ TN_XH 0,907 

TN_XH4 ¬ TN_XH 0,893 

TN_XH5 ¬ TN_XH 0,936 

TN_XH6 ¬ TN_XH 0,895 

TN_XH7 ¬ TN_XH 0,866 

TN_XH8 ¬ TN_XH 0,783 

TN_XH9 ¬ TN_XH 0,741 

VH1       ¬ VH 0,934 

VH2       ¬ VH 0,955 

VH3       ¬ VH 0,939 

 

7.2. Kết quả đánh giá phương sai trích trung bình (AVE) 

 Cronbach's 

alpha 

Độ tin cậy tổng 

hợp (rho_a) 

Độ tin cậy tổng 

hợp (rho_c) 

Phương sai trích 

trung bình (AVE) 

ALKH 0,830 0,833 0,898 0,746 

CBNT 0,917 0,922 0,938 0,751 

LD 0,918 0,918 0,948 0,859 

QDCS 0,916 0,919 0,941 0,799 

TC 0,896 0,897 0,935 0,828 
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TCXH 0,939 0,942 0,956 0,845 

TDDN 0,919 0,919 0,949 0,861 

TN_KT 0,903 0,915 0,933 0,776 

TN_MT 0,934 0,936 0,953 0,835 

TN_XH 0,959 0,960 0,966 0,758 

VH 0,937 0,938 0,960 0,888 

 

7.3. Kết quả bảng tiêu chuẩn Fornell-Larcker 
 ALKH CBNT LD QDCS TC TCXH TDDN TN_KT TN_MT TN_XH VH 

ALKH 0.864           

CBNT 0.474 0.867          

LD 0.601 0.582 0.927         

QDCS 0.560 0.469 0.570 0,894        

TC 0.489 0.589 0.663 0,627 0,910       

TCXH 0.587 0.582 0.690 0,583 0,624 0,919      

TDDN 0.541 0.571 0.639 0,605 0,668 0,507 0,928       

TN_KT 0.408 0.644 0.575 0,425 0,463 0,566 0,413 0,881     

TN_MT 0.494 0.645 0.630 0,462 0,514 0,617 0,536 0,788 0,914   

TN_XH 0.463 0.611 0.623 0,447 0,477 0,595 0,513 0,816 0,879 0,871  

VH 0.562 0.687 0.791 0,549 0,720 0,739 0,701 0,552 0,665 0,633 0,942 

 

7.4. Kết quả hệ số phương sai phóng đại (VIF) 

 Hệ số phương sai phóng đại (VIF) 

ALKH ® CBNT 1,848 

ALKH ® TDDN 1,848 

ALKH ® TN_KT 1,848 

ALKH ® TN_MT 1,848 

ALKH ® TN_XH 1,848 

LD      ® CBNT 3,153 

LD      ® TDDN 3,153 

LD      ® TN_KT 3,153 

LD      ® TN_MT 3,153 
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LD      ® TN_XH 3,153 

QDCS ® CBNT 2,001 

QDCS ® TDDN 2,001 

QDCS ® TN_KT 2,001 

QDCS ® TN_MT 2,001 

QDCS ® TN_XH 2,001 

TC      ® CBNT 2,522 

TC      ® TDDN 2,522 

TC      ® TN_KT 2,522 

TC      ® TN_MT 2,522 

TC      ® TN_XH 2,522 

TCXH ® CBNT 2,637 

TCXH ® TDDN 2,637 

TCXH ® TN_KT 2,637 

TCXH ® TN_MT 2,637 

TCXH ® TN_XH 2,637 

VH      ® CBNT 3,749 

VH      ® TDDN 3,749 

VH      ® TN_KT 3,749 

VH      ® TN_MT 3,749 

VH      ® TN_XH 3,749 

 

7.5. Kết quả mối quan hệ giữa các cấu trúc trong mô hình 

 Hệ số hồi quy P-value 

ALKH ® CBNT 0,030 0,667 

ALKH ® TDDN 0,230 0,000 

ALKH ® TN_KT 0,055 0,482 

ALKH ® TN_MT 0,035 0,616 

ALKH ® TN_XH 0,053 0,464 
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LD      ® CBNT 0,076 0,268 

LD      ® TDDN 0,140 0,031 

LD      ® TN_KT -0,007 0,932 

LD      ® TN_MT 0,075 0,282 

LD      ® TN_XH 0,038 0,591 

QDCS ® CBNT 0,152 0,095 

QDCS ® TDDN 0,232 0,001 

QDCS ® TN_KT 0,007 0,939 

QDCS ® TN_MT -0,030 0,723 

QDCS ® TN_XH -0,075 0,374 

TC      ® CBNT -0,003 0,972 

TC      ® TDDN 0,092 0,193 

TC      ® TN_KT 0,278 0,001 

TC      ® TN_MT 0,185 0,050 

TC      ® TN_XH 0,253 0,010 

TCXH ® CBNT 0,152 0,095 

TCXH ® TDDN 0,232 0,001 

TCXH ® TN_KT 0,007 0,939 

TCXH ® TN_MT -0,030 0,723 

TCXH ® TN_XH -0,075 0,374 

VH      ® CBNT 0,453 0,000 

VH      ® TDDN 0,431 0,000 

VH      ® TN_KT 0,106 0,348 

VH      ® TN_MT 0,334 0,000 

VH      ® TN_XH 0,287 0,007 

 

7.6. Bảng kết quả mức độ tác động của các biến độc lập lên biến phụ thuộc 

 R bình phương 

(R-square) 

R bình phương hiệu chỉnh 

(R-square adjusted) 

CBNT 0,503 0,894 
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TDDN 0,611 0,600 

TN_KT 0,391 0,375 

TN_MT 0,498 0,484 

TN_XH 0,465 0,450 
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PHỤ LỤC 8 

Tổng hợp các Luật, Quy định, chính sách liên quan đến CSR 

 

Số hiệu Tên/Nội dung Ngày ban hành 

Chung 

136/NQ-

CP2020 

Về việc thực hiện các mục tiêu phát triển bền 

vững trong các ngành, các cấp và các địa phương 

đến năm 2030 

25/9/2020 

167/QĐ-TTg Phê duyệt Chương trình hỗ trợ doanh nghiệp khu 

vực tư nhân kinh doanh bền vững giai đoạn 

2022-2025 

8/2/2022 

888/QĐ-TTg Phê duyệt Đề án về những nhiệm vụ, giải pháp 

triển khai kết quả Hội nghị COP26 

25/7/2022 

843/QĐ-TTg Ban hành Chương trình hành động quốc gia hoàn 

thiện chính sách và pháp luật nhằm thúc đẩy thực 

hành kinh doanh có trách nhiệm tại Việt Nam 

giai đoạn 2023-2027 

14/7/2023 

Kinh tế 

14/2008/QH12 Luật thuế thu nhập doanh nghiệp 3/6/2008 

04/2017/QH14 Luật Hỗ trợ doanh nghiệp nhỏ và vừa 12/6/2017 

34/2018/NĐ-

CP 

Nghị định về việc thành lập, tổ chức và hoạt động 

của Quỹ bảo lãnh tín dụng cho doanh nghiệp nhỏ 

và vừa 

8/3/2018 

132/2018/TT-

BTC 

Thông tư hướng dẫn chế độ kế toán cho doanh 

nghiệp siêu nhỏ 

28/12/2018 

39/2019/NĐ-

CP 

Nghị định về tổ chức và hoạt động của Quỹ Phát 

triển doanh nghiệp nhỏ và vừa 

10/5/2019 

55/2019/NĐ-

CP 

Nghị định về Hỗ trợ pháp lý cho doanh nghiệp 

nhỏ và vừa 

24/6/2019 
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61/2020/QH14 Luật Đầu tư 17/6/2020 

59/2020/QH14 Luật Doanh nghiệp 17/6/2020 

80/2021/NĐ-

CP 

Hướng dẫn Luật Hỗ trợ doanh nghiệp nhỏ và vừa 26/8/2021 

Môi trường  

57/2010/QH12 Luật thuế bảo vệ môi trường 15/11/2010 

72/2020/QH14 Luật bảo vệ môi trường 17/11/2020 

06/2022/NĐ-

CP 

Quy định giảm nhẹ phát thải nhà kính và bảo vệ 

tầng ô-dôn 

7/1/2022 

08/2022/NĐ-

CP 

Quy định chi tiết một số điều của Luật bảo vệ 

môi trường 

10/1/2022 

01/2022/QĐ-

TTg 

Ban hành danh mục lĩnh vực, cơ sở phát thải khí 

nhà kính phải thực hiện kiểm kê khí nhà kính 

18/1/2022 

450/QĐ-TTg Chiến lược bảo vệ môi trường quốc gia đến năm 

2030, tầm nhìn đến năm 2050 

13/4/2022 

687/QĐ-TTg Phê duyệt đề án phát triển nền kinh tế tuần hoàn 7/6/2022 

896/QĐ-TTg Chiến lược quốc gia về biến đổi khí hậu giai đoạn 

đến năm 2050 

26/7/2022 

1658/QĐ-TTg Phê duyệt Chiến lược quốc gia về tăng trưởng 

xanh giai đoạn 2021-2030, tầm nhìn 2050 

1/10/2022 

Xã hội 

12/2012/QH13 Luật Công đoàn 20/6/2012 

45/2019/QH14 Bộ Luật Lao động 20/11/2019 

13/2023/NĐ-

CP 

Nghị định bảo vệ dữ liệu cá nhân 17/4/2023 

19/2023/QH15 Luật Bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng 20/6/2023 

Nguồn: Huỳnh Diệu Ngân (2024) [29] và tổng hợp của tác giả 

 


