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Mục đích của bài viết này là xem xét những rào cản trong thực hiện 
trách nhiệm xã hội (CSR) của các doanh nghiệp nhỏ và vừa (DNNVV) 
trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh (TP. HCM). Cơ sở lý thuyết 
được phân tích và tổng hợp từ những nghiên cứu trước, phương pháp 
quá trình phân tích thứ bậc mờ (fuzzy AHP) được sử dụng để phân 
tích dữ liệu. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng những rào cản từ quốc 
gia chiếm tỷ trọng lớn nhất, tiếp theo là từ phía doanh nghiệp, sau 
cùng là từ phía khách hàng.  
Từ khóa: Trách nhiệm xã hội (CSR), mờ AHP, DNNVV, rào cản CSR

1.	 Giới thiệu

rách nhiệm xã 
hội của doanh 
nghiệp (CSR) 
được nghiên cứu 
vào khoảng thập 

niên 1930 (Berle and Means, 
1932). Sau đó, Bowen (1953) 
đề cập tới khái niệm CSR 
trong tác phẩm “Trách nhiệm 
xã hội của doanh nhân” với ý 
tưởng là doanh nghiệp tạo ra 
sản phẩm cho xã hội cần đáp 
ứng 4 yếu tố: nâng cao mức 

sống của người dân, tạo động 
lực phát triển kinh tế, đảm bảo 
công bằng, tự do và sau cùng 
là phát triển toàn diện nhân 
cách của mỗi cá nhân. Đến 
thập niên 1970, những nghiên 
cứu về CSR trở nên phổ biến 
hơn, nổi bật là nghiên cứu 
của Harold Johnson (1971), là 
người đặt nền móng cho sự ra 
đời lý thuyết các bên liên quan 
(stakeholder theory). Nghiên 
cứu của Carroll (1991) đã 
xây dựng mô hình tháp CSR 
theo thứ tự 4 loại trách nhiệm 

không loại trừ lẫn nhau, bao 
gồm trách nhiệm về kinh tế, 
trách nhiệm về pháp lý, trách 
nhiệm về đạo đức, trách nhiệm 
về từ thiện. Những năm gần 
đây các hoạt động CSR đang 
trở nên phổ biến trong tất cả 
các ngành nghề (Chaudhury 
et al., 2001). Bởi vì, doanh 
nghiệp đầu tư vào CSR sẽ dẫn 
đến mức độ tín nhiệm cao hơn, 
hình ảnh hoặc danh tiếng được 
cải thiện (Tewari, 2011), tỷ lệ 
giữ chân nhân viên cao hơn 
và xây dựng mối quan hệ với 
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khách hàng ngày càng tốt hơn 
(Peloza Và Shang, 2011). Sự 
quan tâm nghiên cứu trong 
lĩnh vực CSR ngày càng tăng 
đã dẫn đến sự gia tăng các 
định nghĩa về CSR (Carroll, 
1979). Theo Alexander 
Dahlsrud (2008), hiện nay vẫn 
chưa có một định nghĩa thống 
nhất về mặt lý luận và trong 
thực tiễn việc hiểu đúng, áp 
dụng đúng CSR trong từng 
quốc gia, từng doanh nghiệp 
cũng có sự khác biệt, đặc biệt 
là các doanh nghiệp tại Việt 
Nam mà ở đó loại hình doanh 
nghiệp vừa và nhỏ chiếm đa 
số. Phần lớn các công ty thực 
hiện CSR một cách tự nguyện 
và chủ yếu là làm từ thiện dựa 
trên niềm tin của mình hoặc 
kỳ vọng về lợi nhuận, danh 
tiếng và cách tiếp cận CSR 
không theo luật định (Thang, 
2008; Jenkins, 2004, 2009; 
Vives, 2005). Một số khác lại 
cho rằng thực hiện CSR là một 
gánh nặng, là cản trở đối với 
mục tiêu tối đa hóa lợi nhuận 
làm ảnh hưởng tiêu cực tới 
lợi ích của cổ đông (Bromiley 
and Marcus, 1989; Wright and 
Ferris 1997; Kim et al, 1998). 
Vậy những rào cản nào thật 
sự khiến doanh nghiệp không 
hứng thú trong việc thực hiện 
CSR là vấn đề cần phải quan 
tâm tìm hiểu. Mục đích của 
bài viết này là xem xét trường 
hợp đối với một số DNNVV 
tại TP. HCM, nhằm cung cấp 
cái nhìn tổng quan về những 
rào cản, sự tương tác của 
các nguồn lực với nhau, có 
thể giúp các nhà quản lý xây 
dựng một chiến lược để đối 
phó với các rào cản khác nhau 
ảnh hưởng đến việc thực hiện 
CSR, hướng tới phát triển ổn 

định và bền vững.

2.	 Tổng quan lý thuyết

2.1. Rào cản từ quốc gia

Theo Carroll (2015), quan 
điểm doanh nghiệp là 
một công dân (Corporate 
Citizenship), sự tồn tại của 
doanh nghiệp được xem là 
một chủ thể của xã hội (quốc 
gia), sử dụng nguồn lực của 
xã hội và môi truờng, do dó 
có thể tác động tiêu cực tới 
xã hội và môi trường. Vì vậy, 
doanh nghiệp phải có ý thức 
về những tác động từ hoạt 
động sản xuất kinh doanh của 
mình và có trách nhiệm với 
chính hành vi của mình trước 
xã hội. Ngược lại thượng 
tầng cơ sở của quốc gia đó 
cũng có ảnh hưởng trực tiếp 
(tích cực hoặc tiêu cực) lên 
chiến lược thực hiện CSR của 
doanh nghiệp. Duarte, F.P.; 
Rahman, S (2010) cho rằng, 
nếu trong một quốc gia thiếu 
những quy định chuẩn mực 
và thiếu sự giám sát của xã 
hội thì việc thực hiện CSR rất 
khó trở thành hiện thực. Hiện 
nay, Việt Nam còn nhiều hạn 
chế và bất cập về cơ sở hành 
lang pháp lý trong việc đánh 
giá thực hiện CSR. Mặc dù đã 
được quy định theo các quy 
tắc của các bộ quy tắc ứng xử 
COC (Codes of conduct) và 
các tiêu chuẩn chế định khác, 
như SA8000, WRAP, ISO 
14000, GRI..., song các tiêu 
chuẩn này lại không phải là 
thoả thuận giữa các Chính phủ 
hay quy định của các công ước 
quốc tế, mà thường vẫn chỉ 
là ràng buộc giữa các nhà sản 
xuất hoặc do chính các doanh 

nghiệp tự đặt ra. Do đó, phần 
lớn doanh nghiệp thực hiện 
CSR mang tính tự phát hơn là 
tự nguyện, gắn liền với hoạt 
động kinh doanh và hình ảnh 
của doanh nghiệp.

2.2. Rào cản từ doanh nghiệp

- Hạn chế nguồn lực tài chính
Mặc dù khái niệm CSR đang 
nổi lên ở các nền kinh tế đang 
phát triển nhưng việc áp dụng 
vẫn đang trong giai đoạn sơ 
khai, đầu tư vào CSR dẫn đến 
không đạt được mục tiêu tối 
đa hóa lợi nhuận của công ty 
(Chang, 2015, Chen và cộng 
sự, 2015; Mc Williams & 
Siegel, 2001). Các tổ chức 
ở các nền kinh tế đang phát 
triển vẫn coi đầu tư vào thực 
hiện CSR như là một loại chi 
phí (Peter và Maya, 2002). 
Thiếu bằng chứng rõ ràng về 
hiệu quả chi phí của các hoạt 
động CSR tạo ra rào cản đối 
với việc thực hiện CSR (Garay 
et.,al, 2012, Garg and Rahman, 
2011). Do đó, các công ty cố 
gắng điều hướng các nguồn 
lực tài chính cho các hoạt 
động tạo ra lợi ích khác để thu 
được nhiều lợi nhuận hơn cho 
các cổ đông.
- Thiếu cam kết của lãnh đạo 
cấp cao
CSR là một vấn đề có tầm 
quan trọng chiến lược và cần 
được giới thiệu, đề xuất từ 
ban lãnh đạo cao nhất của 
tổ chức (Orlitzky và Siegel, 
2011; Baumgartner, 2014). 
Các công ty thực hiện CSR 
hàng đầu thường có giám đốc 
chuyên trách về trách nhiệm 
hoặc phát triển bền vững của 
công ty (Singh, A.K. and 
Sushil, 2013). Cam kết của 



										          CHÍNH SÁCH & THỊ TRƯỜNG TÀI CHÍNH - TIỀN TỆ	

27Tạp chí Khoa học & Đào tạo Ngân hàng Số 184- Tháng 9. 2017

lãnh đạo cấp cao trong tổ chức 
là rất cần thiết để thực hiện 
thành công các sáng kiến CSR. 
Cam kết từ phía quản lý cao 
cấp cũng có thể khuyến khích 
người khác đảm bảo thực hiện 
CSR hiệu quả trong cơ quan. 
Waddock et al. (2002) cho 
rằng sự hỗ trợ của lãnh đạo 
cấp cao có thể tăng cường 
trách nhiệm sáng kiến và việc 
thiếu sự hỗ trợ có thể làm tê 
liệt bất kỳ tiến bộ nào trong 
việc lồng ghép vấn đề trách 
nhiệm trong thực tiễn doanh 
nghiệp.

2.3. Rào cản từ khách hàng

Gupta, S. (2011) nhấn mạnh 
rằng thiếu nhận thức của 

khách hàng và văn hóa tiêu 
dùng cũng là những rào cản 
đáng quan tâm. Thực hiện 
CSR ở bất kỳ tổ chức nào cũng 
phụ thuộc rất nhiều vào sự sẵn 
lòng của khách hàng, bởi vì 
các hoạt động CSR sẽ làm tăng 
chi phí của doanh nghiệp. Chi 
phí này sẽ chuyển hóa vào giá 
thành và sau đó khách hàng 
gánh chịu một phần. Tuy vậy, 
phần lớn khách hàng không 
chấp nhận, họ thường quan 
tâm nhiều vào giá sản phẩm 
hơn là những tác động xã hội 
của sản phẩm. 
Mặt khác, theo Pérez, A. 
and del Bosque, I.R. (2015), 
nhận thức về CSR của khách 
hàng rất phức tạp và đa chiều. 
Người tiêu dùng không thể có 

được đủ thông tin liên quan 
đến các sáng kiến CSR của các 
tổ chức khác nhau. Mặc dù, 
mối quan tâm về CSR, biến 
đổi khí hậu, các hoạt động 
thân thiện với môi trường nằm 
trong tâm trí của người tiêu 
dùng nhưng họ không quyết 
định việc mua hàng cuối cùng. 
Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra 
rằng người tiêu dùng có thể 
ngừng sử dụng một sản phẩm 
nếu tổ chức đó không tham gia 
vào thực tiễn CSR hoặc công 
ty có trách nhiệm xã hội hạn 
chế (Valmohammadi, 2011, 
Duarte và Rahman, 2010).

3.	 Phương pháp nghiên cứu

3.1. Phương pháp mờ AHP

Thành lập hội đồng ra quyết định

Ước lượng mức độ lạc quan

Định nghĩa thang đo tầm quan trọng tương đối

Tính trọng số cho mỗi tiêu chí

CR ≤ 0.1

Xây dựng tiêu chí và thiết lập cấu trúc thứ bậc

Kiểm tra tính nhất quán

Thiết lập ma trận mờ so sánh

Xếp hạng các tiêu chí

Tổng quan lý thuyết 

Ý kiến chuyên gia 

Số mờ tam giác

( )a a a1ij ij iju1n n= + -a aN

CR RI
CI=

Yes

No

Sơ đồ 1. Tóm tắt phương pháp mờ AHP

Nguồn: Tác giả tóm tắt
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Phương pháp AHP được Satty 
đề xuất vào năm 1980, là một 
kỹ thuật định lượng cho vấn 
đề ra quyết định trong trường 
hợp đa tiêu chí, nhiều người 
ra quyết định và nhiều cấp độ 
khác nhau. Tuy nhiên, phương 
pháp này chỉ ứng dụng hiệu 
quả trên những tập rõ (crisp 
set). Nếu trong trường hợp các 
phán quyết có thang đo bất 
cân bằng và tính chủ quan của 
người ra quyết định ảnh hưởng 
rất lớn tới kết quả thì phương 
pháp này tỏ ra kém hiệu quả. 
Do đó, phương pháp mờ AHP 
là sự mở rộng và cải tiến của 
phương pháp AHP (Satty, 
1980) nhằm khắc phục những 
hạn chế trên. Phương pháp 
này kết hợp giữa lý thuyết tập 
mờ cùng với AHP (1980) và 
dựa vào biến ngôn ngữ để giải 
quyết vấn đề trong trường hợp 
ra những quyết định không 
chắc chắn. Các bước tiến hành 
thể hiện ở Sơ đồ 1.
Bước 1: Thành lập hội đồng ra 
quyết định
Thành phần hội đồng là những 
chuyên gia trong lĩnh vực 
CSR, những cán bộ quản lý 
trong các DNNVV.

Bước 2: Xác định các tiêu chí 
và xây dựng cấu trúc thứ bậc
Trong bước này căn cứ vào 
các nghiên cứu trước và kết 
hợp với ý kiến của chuyên gia 

để xác định các tiêu chí phù 
hợp với mục tiêu nghiên cứu. 
Sau đó, các tiêu chí được xây 
dựng theo cấu trúc thứ bậc 
gồm 3 cấp độ là cấp 1 (mục 
tiêu), cấp 2 (tiêu chí chính) và 
cấp 3 (tiêu chí con).

Bước 3: Định nghĩa thang đo 
tầm quan trọng tương đối của 
tiêu chí 
Trong nghiên cứu này dùng 
số mờ tam giác và thang đo 9 
điểm với hàm thành viên được 
định nghĩa như Bảng 1.

Bước 4: Xây dựng ma trận so 
sánh mờ
Ma trận này được xây dựng 
dựa vào ý kiến đánh giá của 
chuyên gia

12 1n

21 2n

n1 n2

1 a ... ... a
a 1 ... ... a

A ... ... ... ... ...
... ... ... ... ...
a a ... ... 1

 
 
 
 =
 
 
  

 

 



 

(1)
Trong đó:
aij = 1 khi i = j
aij = 1, 3, 5, 7, 9 ˅ 1-1, 3-1, 5-1, 7-1, 
9-1 khi i ≠ j

Bước 5: Chuyển đổi ma trận 
so sánh mờ thành ma trận rõ
Adamo (1980) đã đề xuất 
phương pháp điểm cắt α để 
xếp hạng các số mờ, điểm cắt 

α là kết hợp dựa trên sự phán 
quyết của các chuyên gia. Nó 
sẽ mang lại một khoảng giá trị 
của một số mờ. Ví dụ, khi α = 
0,5 sẽ tạo ra tập α0.5 = (2, 3, 4).

12 1n

21 2n

n1 n2

1 a ... ... a
a 1 ... ... a

A ... ... ... ... ...
... ... ... ... ...
a a ... ... 1

α α

α α

α

α α

 
 
 
 =
 
 
  

 

 


 

Với điểm cắt α cố định, sau 
khi xác định chỉ số lạc quan 
(μ) thì mức độ thỏa mãn được 
ước lượng bằng ma trận (2).
Theo Lee et al., (1999) chỉ số 
lạc quan là một tổ hợp nón 
tuyến tính và được xác định 
bằng phương trình:

ij ijl ijua a (1 )a , 0 1α α α= µ + −µ ≤ µ ≤   	 (3)

với 0 ≤ μ ≤ 1
Từ phương trình (3), ma trận 
so sánh mờ được chuyển đổi 
thành ma trận rõ

12 1n

21 2n

n1 n2

1 a ... ... a
a 1 ... ... a

A ... ... ... ... ...
... ... ... ... ...
a a ... ... 1

 
 
 
 =
 
 
  

(4)

Bước 6: Kiểm tra tính nhất 
quán
Khi ma trận rõ A nhất quán thì 
ma trận A cũng nhất quán. Thủ 
tục kiểm tra sự nhất quán được 
tiến hành như sau: 
- Tính giá trị riêng lớn nhất 
bằng cách giải hệ phương trình
	 Aw = λmaxw	 (5)
Trong đó thành phần w là 
véctơ riêng.
- Tính hệ số nhất quán CR 
(Consistency Ratio)

Bảng 1. Thang đo tầm quan trọng tương đối dùng trong ma trận 
so sánh

Quan trọng Số mờ Định nghĩa Hàm thành viên
1 1 Quan trọng như nhau (1, 1, 3)
3 3 Ít quan trọng (1, 3, 5)
5 5 Quan trọng hơn (3, 5, 7)
7 7 Rất quan trọng (5, 7, 9)
9 9 Đặc biệt quan trọng (7, 9, 11)
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	 CR RI
CI= 	 (6)

	
max nCI
n 1

λ −
=

−

    

			       (7)
Trong đó: CI gọi là chỉ số nhất 
quán, RI gọi là chỉ số ngẫu 
nhiên, n là cấp của ma trận.
Quy tắc kiểm tra, nếu chỉ số 
CR ≤ 0.1 thì tính nhất quán 
của ma trận so sánh chấp nhận 
được. Ngược lại, cần phải xem 
xét lại dữ liệu gốc. 

Bước 7: Tính trọng số cho tất 

cả các tiêu chí
Trọng số các tiêu 
chí được tính dựa 
trên ma trận so sánh 
(ma trận rõ) như 
sau: 
- Tính tổng theo cột.
- Chuẩn hóa ma trận 
bằng cách lấy từng 
phần tử của ma trận 
chia cho tổng theo 
cột.
- Tính tổng theo 
dòng của ma trận 

chuẩn hóa và lấy kết quả này 
chia cho cấp của ma trận. 

Bước 8: Xếp hạng các tiêu chí
Trong bước này cần phải tính 
trọng số mỗi tiêu chí (tiêu chí 
con) bằng cách lấy trọng số 
tiêu chí chính nhân với trọng 
số tiêu chí con. 

3.2. Ứng dụng phương pháp 
mờ AHP

Bước 1: Thành lập hội đồng ra 

quyết định
Hội đồng ra quyết định gồm 
20 chuyên gia (từ cấp phó 
giám đốc trở lên) được chọn từ 
các DNNVV tại TP. HCM.
Kết quả khảo sát tập trung chủ 
yếu vào những doanh nghiệp 
có lĩnh vực hoạt động trong 
10 nhóm ngành nghề phổ biến 
nhiện nay, ý kiến thu thập từ 9 
PGĐ và 11 PGĐ.  

Bước 2: Xác định các tiêu chí 
và xây dựng cấu trúc thứ bậc
Cơ sở xây dựng tiêu chí đánh 
giá là dựa vào kết quả của 
những nghiên cứu trước, kết 
hợp với ý kiến phân tích tổng 
hợp của hội đồng ra quyết 
định. Sau đó, những tiêu chí 
này được sắp xếp theo cấu trúc 
thứ bậc (3 cấp), cấp 1 là rào 
cản CSR, cấp 2 gồm ba tiêu 
chí (Quốc gia, Doanh nghiệp, 
Khách hàng), cấp 3 gồm 15 
tiêu chí.

Bước 3: Định nghĩa thang đo 

Hình 2. Điểm cắt α của số mờ tam giác

Bảng 2. Chỉ số RI
Size (n) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

RI 0 0 0,58 0,90 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49 1,51 1,48

Bảng 3. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu
GĐ: Giám đốc, PGĐ: Phó giám đốc

TT Lĩnh vực hoạt động Tuổi người quản lý Số lượng Chức vụ
1 Xây dựng Nhỏ hơn 27 1 GĐ
2 Giao thông vận tải 28-30 2 2 PGĐ 1 GĐ
3 Tài chính 31-33 1 GĐ
4 Thông tin truyền thông 34-36 2 2 GĐ
5 Giáo dục-Đào tạo 37-39 3 1 PGĐ 2 GĐ
6 Nông nghiệp 40-42 2 1 PGĐ 1 GĐ
7 Y tế 43-45 3 2 PGĐ 1 GĐ
8 Khoa học công nghệ 46-48 3 1 PGĐ 2 GĐ
9 Ngân hàng 49-51 2 1 PGĐ 1 GĐ

10 Thể thao- du lịch Lớn hơn 51 1  PGĐ
Tổng 20 9 PGĐ 11 GĐ

Nguồn: Kết quả khảo sát
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tầm quan trọng tương đối của 
tiêu chí (Bảng 1) 

Bước 4: Xây dựng ma trận so 
sánh mờ
Từ 15 tiêu chí trong Bảng 4 
và biến ngôn ngữ được định 
nghĩa trong Bảng 1. Hội đồng 
đánh giá (HĐĐG) thực hiện so 
sánh các tiêu chí được kết quả 
tại Bảng 5- Bảng 8.

Bước 5: Chuyển đổi ma trân 
so sánh mờ thành ma trận rõ
Chọn điểm cắt α= 0,5 và tính 
cận trên, cận dưới của số mờ. 

Bước 6: Kiểm tra tính nhất 
quán
Tìm trị riêng cực đại của ma 
trận bậc 3 (Bảng 10): λ1(Max) = 
3,1116; λ2 = λ3 = -0,0558. Suy 
ra chỉ số CR = 0,0962 < 0,1. 
Kết luận ma trận rõ nhất quán 
nghĩa là ma trận mờ cũng nhất 
quán.  

Bảng 4. Cấu trúc thứ bậc của tiêu chí đánh giá
Cấp 1 Cấp 2 Cấp 3 Nguồn

Rào 
cản

Quốc 
gia

Q1: Thiếu những quy định chuẩn mực Duarte, F.P.; Rahman, S (2010)
Q2:  Thiếu sự giám sát của xã hội Duarte, F.P.; Rahman, S (2010)
Q3: Văn hóa quốc gia Ý kiến chuyên gia
Q4: Bối cảnh xã hội Ý kiến chuyên gia

Q5: Hạn chế thông tin CSR Valmohammadi, C (2011); Duarte, F.P.; 
Rahman, S (2010)

Doanh 
nghiệp

D1: Hạn chế nhận thức của cổ đông Valmohammadi, C (2011); Duarte, F.P.; 
Rahman, S (2010)

D2: Thiếu sự quan tâm về danh tiếng Valmohammadi, C (2011)
Duarte, F.P.; Rahman, S (2010)

D3: Thiếu cam kết từ lãnh đạo cấp cao Duarte, F.P.; Rahman, S (2010)
D4: Hạn chế nguồn lực tài chính Duarte, F.P.; Rahman, S (2010)
D5: Văn hóa của doanh nghiệp Duarte, F.P.; Rahman, S (2010)

Khách 
hàng 

K1: Thiếu kiến thức CSR Ý kiến chuyên gia
K2:  Thiếu thông tin xuất xứ sản phẩm Ý kiến chuyên gia
K3: Văn hóa tiêu dùng Ý kiến chuyên gia
K4: Hạn chế nhận thức của khách hàng Duarte, F.P.; Rahman, S (2010)
K5: Thiếu kênh phản hồi sau khi sử dụng Ý kiến chuyên gia

Nguồn: Tổng hợp từ ý kiến chuyên gia và những kết quả nghiên cứu trước

Bảng 5. Ma trận so sánh mờ tiêu chí cấp 2

Thuộc tính Quốc gia Doanh nghiệp Khách hàng

Quốc gia 1 3 9
Doanh nghiệp 3-1 1 5
Khách hàng 9-1 5-1 1

Nguồn: Hội đồng ĐG

Bảng 6. Ma trận so sánh mờ của tiêu chí quốc gia
Thuộc tính Q1 Q2 Q3 Q4 Q5

Q1 1 3 9 5 9
Q2 3-1 1 5 3 9
Q3 9-1 5-1 1 3-1 3
Q4 5-1 3-1 3 1 7-1

Q5 9-1 9-1 3-1 7-1 1
Nguồn: Hội đồng ĐG

Bảng 7. Ma trận so sánh mờ của tiêu chí doanh nghiệp
Thuộc tính D1 D2 D3 D4 D5

D1 1 3 7 3 7
D2 3-1 1 3 3-1 3
D3 7-1 3-1 1 3-1 3
D4 3-1 3 3 1 7
D5 7-1 3-1 3-1 7-1 1

Nguồn: Hội đồng ĐG
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Bước 7: Tính trọng số cho tiêu 
chí chính
Như vậy, chỉ số CR và trọng 
số của các ma trận còn lại 
được tính hoàn toàn tương tự. 
Kết quả thể hiện trong cột (4) 
và (5) của Bảng 13.

Bước 8: Xếp hạng các tiêu chí
Lấy trọng số của tiêu chí chính 
(cột 2) nhân với trọng số tiêu 
chí con (cột 5) để tìm trọng số 
xếp hạng (cột 6).
Kết quả phân tích trong Bảng 
13 cho thấy, ba rào cản ảnh 
hưởng đến việc thực hiện CSR 

tại các DNNVV, trong đó rào 
cản từ phía quốc gia chiếm tỷ 
trọng lớn nhất (64,14%), tiếp 
theo từ phía doanh nghiệp 
(30,15%) và nhỏ nhất là khách 
hàng (5,71%). Ở cấp quốc gia 
do thiếu những quy định chuẩn 
mực (Q1 có trọng số là 0,2964) 
và thiếu sự giám sát của xã hội 
(Q2 có trọng số là 0,1690) là 
hai nhân tố cản trở lớn nhất. 
Tại doanh nghiệp, hạn chế 
nhận thức của cổ đông (D1 
có trọng số là 0,1393) và hạn 
chế nguồn lực tài chính (D4 có 
trọng số là 0,0794) là những 
nguyên nhân dẫn đến khó khăn 
trong thực hiện CSR. Về phía 
khách hàng, thiếu kiến thức 
CSR (K1) cũng là nguyên nhân 
cản trở trong thực hiện hoạt 
động này. 

4.	 Kết luận và hàm ý chính 
sách 

Bài viết đã vận dụng phương 
pháp mờ AHP để xem xét 
những rào cản trong thực hiện 
CSR của DNNVV trên địa bàn 
TP. HCM cho thấy những rào 
cản xuất phát từ phía quốc gia, 
doanh nghiệp và khách hàng. 
Để hạn chế những rào cản này 
bài viết gợi ý một số giải pháp 
sau: 
Thứ nhất, Chính phủ nên có 
chính sách cụ thể khuyến 
khích những doanh nghiệp 
thực hiện CSR, có sự hướng 
dẫn bài bản để hướng tới 
những hoạt động CSR mang 
tính liên tục nhất quán. Bên 
cạnh đó, Chính phủ cần ban 
hành chính sách phù hợp để 
tôn vinh, thừa nhận những 
đóng góp của những doanh 
nghiệp tiên phong trong việc 
thực hiện CSR. Thông qua sự 

Bảng 10.  Ma trận chuyển đổi trong trường hợp α = 0,5
Thuộc tính Quốc gia Doanh nghiệp Khách hàng

Quốc gia 1 [2, 4] [8, 10]

Doanh nghiệp
1 1[ , ]
4 2

1 [6, 8]

Khách hàng
1 1[ , ]

10 8
1 1[ , ]
8 6

1

Bảng 11. Ma trận chuyển đổi trong trường hợp μ = 0,5
Thuộc tính Quốc gia Doanh nghiệp Khách hàng

Quốc gia 1 3 9
Doanh nghiệp 0,375 1 7
Khách hàng 0,115 0,146 1

Bảng 7. Ma trận so sánh mờ của tiêu chí khách hàng
Thuộc tính K1 K2 K3 K4 K5

K1 1 3 7 3 7
K2 3-1 1 3 3-1 3
K3 7-1 3-1 1 3-1 3
K4 3-1 3 3 1 7
K5 7-1 3-1 3-1 7-1 1

Nguồn: Hội đồng ĐG

Bảng 9. Cận của số mờ 
Quan 
trọng

Số 
mờ Cận số mờ Số 

mờ Cận số mờ

1 1α [1.3 − 2α] 1α
-1 [1/(3 − 2α), 1]

3 3α [1 + 2α, 5 − 2α] 3α
-1 [1/(5 − 2α), 1/(1 + 2α)]

5 5α [3 + 2α, 7 − 2α] 5α
-1 [1/(7 − 2α), 1/(3 + 2α)]

7 7α [5 + 2α, 9 − 2α] 7α
-1 [1/(9 − 2α), 1/(5 + 2α)]

9 9α [7 + 2α, 11 − 2α] 9α
-1 [1/(11 − 2α), 1/(7 + 2α)]

Bảng 12. Ma trận trọng số

Thuộc tính Quốc gia Doanh 
nghiệp

Khách 
hàng Trọng số

Quốc gia 1 3 9 0,6414
Doanh nghiệp 0,375 1 7 0,3015
Khách hàng 0,115 0,146 1 0,0571
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tôn vinh đó, kết hợp với truyền 
thông sẽ tạo ra tác động tích 
cực trong xã hội. 

Thứ hai, doanh nghiệp nên 
quan tâm vấn đề đạo đức 
nhiều hơn là vấn đề lợi nhuận 

Bảng 13. Kết quả xếp hạng tiêu chí
Tiêu chí 
chính

(1)

Trọng 
số
(2)

Ký 
hiệu
(3)

CR
(4)

Trọng số
(5)

Trọng số 
xếp hạng

(6)
Hạng

(7)

Quốc 
gia 0,6414

Q1

0,092

0,4622 0,2964 1
Q2 0,2635 0,1690 2
Q3 0,0447 0,0287 8
Q4 0,1482 0,0951 4
Q5 0,0818 0,0525 6

Doanh 
nghiệp 0,3015

D1

0,092

0,4620 0,1393 3
D2 0,1482 0,0447 7
D3 0,0818 0,0247 10
D4 0,2634 0,0794 5
D5 0,0447 0,0135 6

Khách 
hàng 0,0571

K1

0,087

0,4888 0,0279 9
K2 0,1239 0,0071 13
K3 0,2717 0,0155 11
K4 0,0729 0,0042 14
K5 0,0436 0,0025 15

và thường xuyên tổ chức các 
khóa đào tạo về CSR cho lãnh 
đạo, nhân viên để hiểu rõ tầm 
quan trọng của CSR trong dài 
hạn. Qua đó, thông qua đào 
tạo giúp họ thay đổi nhận thức 
rằng CSR là một nét văn hóa, 
đạo đức kinh doanh và là bổn 
phận của từng doanh nghiệp 
với xã hội. 
Thứ ba, doanh nhiệp cần có 
chiến dịch tuyên truyền, vận 
động khách hàng thay đổi 
thói quen tiêu dùng, quan tâm 
nhiều hơn tới những sản phẩm 
đóng góp cho xã hội hơn là giá 
cả và sẵn lòng chi trả cao hơn 
khi sử dụng những sản phẩm 
xanh, sạch bảo vệ môi trường. 

5.	 Hạn chế và hướng nghiên 
cứu tiếp theo
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Summary

The barriers in CSR of SMEs in Ho Chi Minh city: the fuzzy AHP approach
The objective of this paper is to examine the barriers in CSR of SMEs in Ho Chi Minh City. The previous researches 
are canvassed thoroughly using for theoretical foundations and the Analytical Hierarchy Process under a Fuzzy 
Environment (fuzzy AHP) is employed in this study. The results of study pinpoint that the barriers of nationality, 
barriers of firms and barriers of customers in their order of descending importance. 
Keywords: CSR, fuzzy AHP, SMEs. 
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Bài nghiên cứu này cung cấp thêm những bằng chứng thực 
nghiệm về mối quan hệ giữa đa dạng hóa và giá trị doanh 
nghiệp được đo lường bằng giá trị thăng dư. Mẫu dữ liệu bao 
gồm các doanh nghiệp Việt Nam niêm yết trong giai đoạn 
2011 đến 2015. Để khắc phục hiện tượng chệch do chọn mẫu, 
phương pháp Heckman hai bước cũng được sử dụng trong bài 
nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu cho thấy khi xét mối quan hệ 
tuyến tính, đa dạng hóa có tác động tiêu cực đến giá trị thăng 
dư của doanh nghiệp. Tuy nhiên khi xét mối quan hệ phi tuyến, 
mối quan hệ giữa đa dạng hóa và giá trị thăng dư doanh nghiệp 
có hình dạng chữ U. Nghĩa là ở mức độ thấp, đa dạng hóa ảnh 
hưởng tiêu cực đến giá trị thăng dư của doanh nghiệp, nhưng ở 
mức độ cao thì mối quan hệ giữa đa dạng hóa và giá trị thăng 
dư doanh nghiệp chuyển từ tiêu cực chuyển sang tích cực.
Từ khóa: đa dạng hóa, giá trị thăng dư, giá trị doanh nghiệp, 
Việt Nam

1.	 Mở đầu

a dạng hóa doanh nghiệp là sự 
kết hợp của các đơn vị kinh 
doanh hoạt động trong các 
ngành nghề khác nhau dưới sự 
kiểm soát chung của một công 

ty duy nhất (Martin và cộng sự, 2003). Đa dạng 
hóa doanh nghiệp còn được hiểu là việc một 
doanh nghiệp gia nhập vào một hoặc nhiều 

ngành và thị trường khác nhau từ việc kinh 
doanh ban đầu của nó và đa dạng hóa cũng được 
cho là quá trình khởi nghiệp ở các lĩnh vực kinh 
doanh mới (Fauver và cộng sự, 2003).
Đa dạng hóa và ảnh hưởng của nó đến giá trị 
doanh nghiệp luôn là vấn đề tranh cãi chưa có 
hồi kết từ xưa đến nay trong các tài liệu nghiên 
cứu. Phần lớn các nghiên cứu thì không cho 
thấy sự tích cực trong việc sử dụng chiến lược 
đa dạng hóa để tạo ra giá trị doanh nghiệp, tuy 



	 QUẢN TRỊ NGÂN HÀNG & DOANH NGHIỆP

45Tạp chí Khoa học & Đào tạo Ngân hàng Số 184- Tháng 9. 2017

32.	Stowe, J. D., & Xing, X. (2006). Can growth opportunities explain the diversification discount?. Journal of Corporate 
Finance, 12(4), 783-796.
33.	Stulz, R. (1990). Managerial discretion and optimal financing policies. Journal of financial Economics, 26(1), 3-27.
34.	Villalonga, B. (2001). Diversification discount or premium? New evidence from BITS establishment-level data.

Thông tin tác giả
Phan Thị Bích Nguyệt, Phó Giáo sư, Tiến sĩ
Đại Học Kinh Tế Tp HCM
Email: nguyettcdn@ueh.edu.vn
Lê Thị Phương Vy, Tiến sĩ
Đại Học Kinh Tế Tp HCM
Email: phuongvyqt@ueh.edu.vn
Phạm Ngọc Huyền Trang
Đại Học Kinh Tế Tp HCM 
Email: phamtrang18061995@gmail.com

Summary

Diversification and excess value: Empirical evidence from Vietnamese listed firms
This study investigates the relationship between diversification and firm value measured by firm’s excess value. 
The research sample includes all Vietnamese listed firms in the period from 2011 to 2015. To overcome bias 
problems due to sample selections, the Heckman two-step estimation is also used in this research. Our findings 
show that when considering a linear relationship, diversification has a negative impact on firm’s excess value. 
However, when considering a nonlinear relationship, there is a U- shaped relationship between diversification and 
excess value. That is, at low level, diversification influences negatively on firm’s excess value, but at a high level, 
this association switches from negative to positive.
Key words: diversification, excess value, firm value, Vietnam. 
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Tương tự như bất kỳ dự án nghiên cứu nào, 
nghiên cứu này vẫn tồn tại một số hạn chế nhất 
định và cần thêm những nghiên cứu khác để 
khắc phục. 
Thứ nhất, mẫu khảo sát từ 20 chuyên gia của 
các DNNVV với những ngành nghề phổ biến là 
chưa đủ lớn, chưa mang tính đại diện cao dẫn 
đến kết quả nghiên cứu chưa thực sự thuyết 
phục. Do vậy, trong tương lai cần có những 
nghiên cứu với số lượng mẫu lớn hơn để một 
lần nữa kiểm định lại những kết quả của nghiên 
cứu này. 
Thứ hai, nghiên cứu này chưa phân tích, kiểm 
chứng được sự khác biệt của những rào cản 
đối với từng loại hình doanh nghiệp, vì mỗi 
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loại hình doanh nghiệp, mỗi nhóm ngành sẽ có 
những loại rào cản khác nhau trong thực hiện 
CSR. Vấn đề này đã gợi ra một hướng nghiên 
cứu trong tương lai với kỳ vọng giải quyết vấn 
đề này đầy đủ và hoàn thiện hơn. ■


