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1. Giới thiệu
Trong bối cảnh các vụ bê bối kinh doanh có xu 

hướng ngày càng tăng, chủ đề “Đạo đức kinh doanh 
và trách nhiệm của doanh nghiệp đối với xã hội” 
đã và đang thu hút sự quan tâm đặc biệt của không 
những các nhà nghiên cứu, các nhà hoạch định chính 
sách, bản thân các doanh nghiệp mà cả những người 

tiêu dùng. Một số tác giả (ví dụ: Kolodinsky & cộng 
sự, 2010) cho rằng tác động của hoạt động kinh 
doanh của doanh nghiệp đối với xã hội không chỉ 
thể hiện ở những con số tài chính doanh nghiệp đóng 
góp, mà hành vi kinh doanh của doanh nghiệp có tác 
động đến nhiều mặt khác của đời sống xã hội. 

Trong bảy thập nhiên vừa qua, có rất nhiều các 
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nghiên cứu cả lý thuyết lẫn thực nghiệm về chủ đề 
trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (ví dụ, Bowen, 
1953). Nhưng phần lớn các nghiên cứu tập trung xác 
định những nhân tố ảnh hưởng đến mức độ các doanh 
nghiệp thực hiện trách nhiệm xã hội (ví dụ: Peake & 
cộng sự, 2015), và ở chiều ngược lại đó là mức độ 
thực hiện trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp ảnh 
hưởng như thế nào đến danh tiếng, đến kết quả hoạt 
động của doanh nghiệp (Wong & cộng sự, 2018). 
Dù hướng nghiên cứu có khác nhau, nhưng phần lớn 
các nghiên cứu chủ đề này đều lấy đối tượng nghiên 
cứu là doanh nghiệp. Mặc dù vậy, Galvao & cộng sự 
(2019) cho rằng các nghiên cứu về định hướng trách 
nhiệm xã hội của doanh nghiệp còn thiếu những 
nghiên cứu đối với các bên hữu quan khác như với 
người lao động, hay với sinh viên – bên hữu quan 
tương lai của doanh nghiệp. 

Mức độ thực hiện trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp trong tương lai phụ thuộc nhiều vào lớp 
người trẻ tuổi. Là thành viên của xã hội và là những 
nhà quản lý, người tiêu dùng tương lai, nghiên cứu 
những nhân tố ảnh hưởng đến thái độ của các sinh 
viên kinh tế, quản trị kinh doanh cũng có ý nghĩa rất 
quan trọng đối với các bên hữu quan, đặc biệt là với 
các trường đại học (Galvao & cộng sự, 2019). Các 
trường đại học cần trang bị cho sinh viên một quan 
điểm cân bằng.  Cụ thể, các trường đại học phải là 
nơi cung cấp và trang bị cho sinh viên không những 
các kiến thức, kỹ năng kinh doanh, mà còn cần phải 
trang bị cho sinh viên cả đạo đức kinh doanh và 
trách nhiệm xã hội trong kinh doanh. 

Cho đến nay, đã có một số nghiên cứu về nhận 
thức và thái độ của sinh viên về trách nhiệm xã hội 
của doanh nghiệp, tuy nhiên không nhiều và chủ yếu 
thực hiện ở các nước có nền kinh tế phát triển như 
ở Mỹ, Iran, Tây Ban Nha, Bồ Đào Nha – nơi mà 
vấn đề trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp đã thể 
chế hóa ở mức cao cả trong môi trường giáo dục lẫn 
thực tế. Những nghiên cứu về thái độ của sinh viên 
đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp hầu 
như chưa thực hiện ở các nước đang phát triển như 
Việt Nam.

Để làm phong phú hơn chủ đề nghiên cứu này, bài 
báo nghiên cứu thái độ của sinh viên với trách nhiệm 
xã hội của doanh nghiệp với bối cảnh là Việt Nam – 
một nền kinh tế đang phát triển, nơi mà vấn đề đạo 
đức kinh doanh và trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp chưa được quan tâm đúng mức. Cụ thể, bài 

báo nghiên cứu những nhân tố ảnh hưởng đến thái 
độ của sinh viên kinh tế và quản trị kinh doanh đối 
với trách nhiệm xã hội của các doanh nghiệp. 

2. Tổng quan về nhân tố ảnh hướng đến trách 
nhiệm xã hội của doanh nghiệp

2.1. Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp
Lý thuyết các bên hữu quan cho rằng doanh 

nghiệp là một tổng hợp các mối quan hệ với các bên 
hữu quan (Donaldson & Preston, 1995).  Các bên 
hữu quan bao gồm những người, những tổ chức có 
mối quan tâm, có quyền lợi nhất định từ các hoạt 
động của doanh nghiệp. Như vậy, các bên hữu quan 
không chỉ bao gồm những người/tổ chức có tác 
động đến một hoạt động cụ thể của doanh nghiệp 
mà họ còn bao gồm cả những người/tổ chức chịu 
ảnh hưởng bởi các hoạt động của doanh nghiệp. Họ 
có thể là những người trong doanh nghiệp như chủ 
sở hữu/cổ đông, người lao động, nhưng cũng có thể 
là những tổ chức/người bên ngoài doanh nghiệp như 
khách hàng, người cung ứng, dân cư và tổ chức, 
chính phủ, xã hội. 

Theo lý thuyết nêu trên, doanh nghiệp có trách 
nhiệm tạo ra giá trị và sự thịnh vượng cho tất cả các 
bên hữu quan. Vì vậy, chỉ số đo lường tính hiệu quả 
của một doanh nghiệp không phải là tối đa hóa giá 
trị cho chủ sở hữu hay mức độ đóng góp tài chính 
của doanh nghiệp cho xã hội, mà còn là là mức độ 
doanh nghiệp nhận thức và quản lý hiệu quả tác 
động của hoạt động kinh doanh đến toàn xã hội nói 
chung. Hay nói cách khác, ngoài chỉ tiêu sự thành 
công và đóng góp về tài chính, các doanh nghiệp 
còn cần phải thực hiện trách nhiệm đối với xã hội 
(Donaldson &Preston, 1995). 

Có nhiều định nghĩa về trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp, mặc dầu vậy, chưa có một định nghĩa 
nhất quán. Ví dụ, Bowen (1953) cho rằng các doanh 
nghiệp có nghĩa vụ theo đuổi các chính sách và ra 
các quyết định hoặc tiến hành các hoạt động theo 
mục tiêu và giá trị mà xã hội mong muốn. Caroll 
(1979) thì cho rằng trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp là các kỳ vọng của xã hội về khía cạnh kinh 
tế, đạo đức, luật pháp và khác (ví dụ: thiện nguyện) 
đối với doanh nghiệp ở một thời điểm nhất định. 
Theo định nghĩa của World Business Council For 
Sustainable Development (WBCSD) (1999), trách 
nhiệm xã hội của doanh nghiệp là sự cam kết liên tục 
của doanh nghiệp kinh doanh có đạo đức, vừa đóng 
góp vào sự phát triển kinh tế vừa góp phần cải thiện 
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chất lượng cuộc sống người lao động và gia đình họ, 
cũng như của cộng đồng và toàn xã hội.

Mặc dù có các định nghĩa khác nhau, tuy nhiên 
hầu hết các định nghĩa về trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp đều cho rằng các doanh nghiệp phải 
hoạt động có đạo đức vì mục tiêu chung và sự phát 
triển bền vững của xã hội. Phỏng theo Kolodinsky 
& cộng sự (2010), trong bài báo này, trách nhiệm xã 
hội của doanh nghiệp được định nghĩa là trách nhiệm 
đạo đức của doanh nghiệp (ngoài việc tuân thủ yêu 
cầu về pháp lý, và thực hiện nghĩa vụ mà cổ đông/
chủ sở hữu ủy thác) trong việc xem xét thận trọng 
và quản lý hiệu quả các tác động từ hoạt động kinh 
doanh của doanh nghiệp đến các mối quan hệ, các 
môi trường bên trong và bên ngoài doanh nghiệp.

Mức độ cam kết của doanh nghiệp về đạo đức 
kinh doanh và trách nhiệm xã hội là một vấn đề phức 
tạp và phụ thuộc vào nhiều nhân tố khác nhau. Nhiều 
nghiên cứu (ví dụ Kraft & Hage, 1989) cho rằng, qui 
mô và khả năng sinh lời của doanh nghiệp là những 
nhân tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến mức độ cam 
kết về đạo đức kinh doanh và trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp. Ngoài ra những nhân tố như mục tiêu, 
chiến lược và cấu trúc của doanh nghiệp,… cũng có 
ảnh hưởng đến mức độ doanh nghiệp thực hiện trách 
nhiệm xã hội (Kraft & Hage, 1989)

Singhapakdi & cộng sự (1996) cho rằng quá trình 
ra quyết định trong các tình huống có chứa đựng 
nội dung đạo đức của doanh nghiệp là hàm số gồm 
nhiều nhân tố khác nhau như môi trường văn hóa, 
môi trường ngành, môi trường tổ chức, môi trường 
nghề nghiệp và cả những đặc tính và đạo đức của 
cá nhân người ra quyết định. Vì vậy, đạo đức kinh 
doanh và trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp cần 
được phân tích trên khía cạnh cá nhân.

Bài báo này sẽ nghiên cứu tác động những nhân 
tố thuộc đặc tính cá nhân của sinh viên bao gồm sự 
tham gia của cá nhân vào tổ chức chính trị xã hội, 
nơi ở trước khi học đại học, giới tính và đặc tính đạo 
đức đến thái độ của sinh viên đối với trách nhiệm xã 
hội của doanh nghiệp.

2.2. Thành viên của các tổ chức Chính trị - 
Xã hội và thái độ đối với trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp

Các nghiên cứu trong lĩnh vực khoa học chính trị 
và tâm lý cho rằng tư tưởng chính trị có ảnh hưởng 
lớn đến sự hình thành giá trị của mỗi cá nhân (ví dụ: 
Goren & cộng sự, 2009). Tư tưởng chính trị là tập 

hợp các hành vi và giá trị có mỗi quan hệ lẫn nhau về 
các vấn đề xã hội và cách thức giải quyết các vấn đề 
(Jiang & cộng sự, 2018). Vì vậy, việc tham gia hay 
không tham gia các tổ chức chính trị xã hội có ảnh 
hưởng đến thái độ của sinh viên đối với trách nhiệm 
xã hội của doanh nghiệp. 

Ở Việt Nam, Đoàn thanh niên, Hội sinh viên là 
các tổ chức tiên phong trong các hoạt động phong 
trào liên quan đến cộng đồng, như các phong trào 
môi trường, phong trào hè tình nguyện, phong trào 
đền ơn đáp nghĩa, phong trào hiến máu nhân đạo,… 
(Hội sinh viên, 2019; Đoàn thanh niên, 2020). Vì 
vậy, việc sinh viên có tham gia hay không hoạt động 
ở các tổ chức chính trị - xã hội như Hội sinh viên hay 
Đoàn thanh niên kỳ vọng có ảnh hưởng đến thái độ 
của họ đối với vấn đề trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp.

Vì vậy, bài báo đề xuất giả thuyết sau:
H1: So với những sinh viên không tham gia, 

những sinh viên tham gia tổ chức chính trị xã hội có 
thái độ tích cực hơn đối với trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp.

2.3. Nơi ở thành thị/nông thôn và thái độ đối với 
trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp

Straughan & Robert (1999) cho rằng nơi ở và bối 
cảnh sống có ảnh hưởng đến nhận thức, hành vi của 
cá nhân của sinh viên, và do đó có ảnh hưởng đến 
thái độ của họ đối với trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp.

Ở Việt Nam, điều kiện sống ở nông thôn và thành 
thị có sự khác biệt khá lớn đặc biệt là về kinh tế, giáo 
dục, về khả năng tiếp cận thông tin (UNU-WIDER, 
2017). Điều kiện sống, nhất là tiếp cận thông tin, 
điều kiện giao lưu với các đối tượng khác nhau và 
những trải nghiệm trực tiếp của cá nhân sẽ vun đắp 
lên các chuẩn mực giá trị của mỗi con người. Vì vậy, 
điều kiện sống trước khi học đại học có ảnh hưởng 
đến thái độ của sinh viên đối với trách nhiệm xã hội 
của các doanh nghiệp. So với nông thôn, điều kiện 
kinh tế, giáo dục và khả năng tiếp cận thông tin ở 
thành thị thường tốt hơn. Vì vậy, tác giả đề xuất giả 
thuyết như sau:

H2: Nơi ở thành thị/nông thôn có ảnh hưởng 
đến thái độ của sinh viên kinh tế và quản trị kinh 
doanh đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. 
Cụ thể, so với sinh viên đến từ nông thôn sinh viên 
thành thị có thái độ tích cực hơn đối với trách nhiệm 
xã hội của doanh nghiệp  
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2.4. Giới tính và thái độ đối với trách nhiệm xã 
hội của doanh nghiệp

Theo cách tiếp cận xã hội học, giới có ảnh hưởng 
đến định hướng đạo đức của con người. Gilligan 
(1982) lập luận rằng từ nhỏ, phụ thuộc vào giới tính 
của mình, các cá nhân sẽ phát triển các mô hình 
hành vi và đạo đức khác nhau. Các mô hình này tiếp 
tục ảnh hưởng đến họ theo thời gian. Cụ thể, khi 
đối mặt với các vấn đề đạo đức, nam giới thường có 
cách tiếp cận theo khuynh hướng “lý trí”, ít chịu tác 
động của yếu tố tình cảm hơn, cụ thể, họ có khuynh 
hướng chọn cách tiếp cận và phản ứng theo hướng 
tuân thủ quy tắc, luật lệ, trong khi đó nữ giới thường 
giải quyết các vấn đề đạo đức theo hướng đồng cảm, 
thấu hiểu và tránh xung đột (Crandall & cộng sự, 
1999). 

Đã có nhiều nghiên cứu thực nghiệm về tác động 
của giới tính đến định hướng trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp (ví dụ: Ameen & cộng sự, 1996). Tuy 
nhiên, kết quả nghiên cứu cũng không đồng nhất. Cụ 
thể, phần lớn kết quả các nghiên cứu thực nghiệm 
(ví dụ Alonso-Almeida & cộng sự, 2015) chỉ ra rằng 
nữ giới có khuynh hướng hoạt động có đạo đức, và 
có trách nhiệm xã hội cao hơn nam giới. Tuy vậy, 
vẫn có những nghiên cứu (ví dụ, Gholipour & cộng 
sự, 2012) cho rằng không có sự khác biệt về đạo đức 
kinh doanh giữa nam và nữ. 

Việt Nam - một đất nước đang phát triển, chịu 
tác động nhiều của “Nho Giáo” (Trần Đình Hượu, 
2013). Trong các tiêu chuẩn đạo đức của Nho giáo 
thì thuyết Tam tòng, Tứ đức là những quy phạm giáo 
dục đạo đức cơ bản đối với người phụ nữ. Trong xã 
hội Việt Nam hiện đại, bình đẳng giới đã có sự tiến 
bộ đáng kể song tư tưởng này vẫn ảnh hưởng rất lớn 
đến suy nghĩ, hành vi, lối sống của người phụ nữ. 
Chính vị vậy, nghiên cứu này đưa ra giả thuyết sau:

H3: Giới tính có ảnh hưởng đến thái độ đối với 
trách nhiệm xã hội doanh nghiệp trong sinh viên 
kinh tế và quản trị kinh doanh. Cụ thể, thái độ của 
nữ sinh đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 
tích cực hơn so với nam sinh.

2.5. Thuộc tính đạo đức của con người
Preble & Reichel (1988) đã chia thuộc tính đạo 

đức của con người thành 5 nhóm: Machiallian, 
Social Darwinism, Ethical Realism, Legalism, và 
Moral Objectivism. Nhiều nhà nghiên cứu (ví dụ: 
Davis & cộng sự, 2001) cho rằng thuộc tính đạo 
đức ảnh hưởng đến quan điểm và cách đánh giá 

các vấn đề đạo đức của mỗi người. Tuy nhiên, một 
số thuộc tính có mối quan hệ và khó tách bạch với 
nhau. Trong số 5 thuộc tính này, các nhà nghiên 
cứu (ví dụ: Kolodinsky & cộng sự, 2010) cho rằng 
Ethical Realism & Machiallian (hay đối ngược với 
Machiallian là Idealism) là hai thuộc tính đạo đức 
hoàn toàn tách bạch. Trong các nghiên cứu về ảnh 
hưởng của các thuộc tính đạo đức đến thái độ và 
nhận thức về trách nhiệm xã hội của sinh viên, một 
số nghiên cứu đã sử dụng thuộc tính Machiallian 
(ví dụ: nghiên cứu của Burton & Hegarty, 1999) 
hoặc hai thuộc tính bao gồm Machiallian và Ethical 
Realism (ví dụ: nghiên cứu Gholipour & cộng sự, 
2012). Tương tự các nghiên cứu trên, bài báo này 
cũng chỉ nghiên cứu ảnh hưởng của hai thuộc tính 
Machiallian và Ethical Realism đến thái độ của sinh 
viên về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp.

2.5.1 Machiallianism (Thái nhân cách) và thái độ 
đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

Machiallianism là tên của một nhà khoa học 
nghiên cứu về chính trị học. Tên của ông được đặt 
cho một thuộc tính của con người. Trong nghiên cứu 
khoa học xã hội, Machiallianism (tạm dịch là thái 
nhân cách) là thuộc tính thể hiện chiến lược trong 
giao tiếp với mọi người. Người có thuộc tính này 
ở mức càng cao có khuynh hướng lãnh cảm với 
mọi người và với những vấn đề nhạy cảm. Để đạt 
mục tiêu của bản thân, người đó không do dự trong 
việc điều khiển/lôi kéo người khác, ít quan tâm đến 
quyền, nhu cầu, cảm xúc của người khác, và sử dụng 
cách thức để đạt mục tiêu bất chấp các cách thức đó 
là tốt hay xấu (Burton & Hegary, 1999). Vì vậy, thái 
nhân cách và hành vi đạo đức có mối quan hệ nghịch. 
Người có khuynh hướng thái nhân cách cao thường 
có hành vi đạo đức ở mức thấp và ngược lại. Người 
có mức thái nhân cách cao ít có khả năng nhận thức 
được tầm quan trọng của đạo đức kinh doanh và 
trách nhiệm xã hội của kinh doanh. Kết quả một số 
nghiên cứu thực nghiệm (ví dụ:  Gholipour & cộng 
sự, 2012) đã ủng hộ những lập luận trên.

Từ luận điểm trên, bài báo này đưa ra giả thuyết:
H4:  Mức độ thái nhân cách có mối quan hệ 

ngược chiều với nhận thức về trách nhiệm xã hội 
của doanh nghiệp trong sinh viên kinh tế và quản trị 
kinh doanh Việt Nam

2.5.2. Sự tương đối của Đạo đức (Ethical 
Relatism) và thái độ đối với trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp
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Sự tương đối của đạo đức là triết lý đạo đức của 
con người dựa vào sự hoài nghi. Những người có 
thuộc tính này ở mức cao thường cho rằng rằng các 
hành động đạo đức phụ thuộc vào bản chất của mỗi 
hoàn cảnh mà con người có liên quan. Khi đánh giá 
người khác, những người có khuynh hướng theo 
thuyết “sự tương đối của đạo đức” thường đặt nặng 
yếu tố hoàn cảnh hơn nguyên tắc đạo đức bị vi phạm 
(Forsyth, 1992). Ví dụ, các nguyên tắc đạo đức 
chung như “không được trộm cắp”, “luôn phải nói 
đúng sự thật” đối với những người có khuynh hướng 
này không phải là điều đúng đắn trong mọi hoàn 
cảnh. Những người có thuộc tính này cao thường 
lấy yếu tố hoàn cảnh để luận giải cho hành vi của 
mình. Vì vậy, những người có thuộc tính này càng 
cao thì mức độ hành vi đạo đức và trách nhiệm xã 
hội càng thấp và ngược lại. Một số nghiên cứu thực 
nghiệm (Ví dụ: Fernando & cộng sự, 2007) đã chỉ 
ra mối quan hệ nghịch giữa giá trị đạo đức của một 
doanh nghiệp với mức độ “sự tương đối của đạo 
đức” của người quản lý doanh nghiệp. Tương tự, kết 
quả nghiên cứu của Kolodinsky & cộng sự (2010), 
và của Gholipour & cộng sự (2012) đối với sinh viên 
quản trị kinh doanh ở Mỹ, và ở Iran cũng chỉ ra rằng 
mức độ “tương đối đạo đức” và thái độ của sinh viên 
về tầm quan trọng của trách nhiệm xã hội có mối 
quan hệ nghịch.

Tương tự, bài báo đưa ra giả thuyết:
H5: Thuộc tính “Sự tương đối của đạo đức” có 

mối quan hệ nghịch với thái độ về trách nhiệm xã 
hội của doanh nghiệp trong sinh viên kinh tế và 
quản trị kinh doanh Việt Nam.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Khảo sát 
Như đã trình bày, mục tiêu của bài báo là nghiên 

cứu những nhân tố ảnh hưởng đến thái độ của sinh 
viên đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. 
Để kiểm định các giả thuyết đã xây dựng ở phần 
trên, tác giả đã tiến hành thu thập dữ liệu thông qua 
điều tra các sinh viên năm 3 và năm 4 đang học tại 
trường đại học Kinh tế quốc dân. Kết quả khảo sát 
thu được 315/335 (chiếm 94%) phiếu phù hợp cho 
việc phân tích. Trong số số phiếu hợp lệ, có 90 là 
nam sinh viên (chiếm 28.6%) và 225 là nữ sinh viên 
(71,4%), 142 sinh viên từ nông thôn (chiếm 45,1%) 
và 172 sinh viên từ thành thị (chiếm 54,9%); số sinh 
viên là thành viên tổ chức chính trị-xã hội 72 (chiếm 
22,9%), số sinh viên không tham gia 213 (chiếm 
77,1%).

3.2. Các thước đo
3.2.1. Thành viên tổ chức chính trị xã hội
Nhân tố này được mã hóa như sau: Không là 

thành viên của bất cứ tổ chức chính trị xã hội (Đoàn 
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Khảo sát  

Như đã trình bày, mục tiêu của bài báo là nghiên cứu những nhân tố ảnh hưởng đến thái độ của sinh viên 
đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. Để kiểm định các giả thuyết đã xây dựng ở phần trên, tác giả 
đã tiến hành thu thập dữ liệu thông qua điều tra các sinh viên năm 3 và năm 4 đang học tại trường đại học 
Kinh tế quốc dân. Kết quả khảo sát thu được 315/335 (chiếm 94%) phiếu phù hợp cho việc phân tích. Trong 
số số phiếu hợp lệ, có 90 là nam sinh viên (chiếm 28.6%) và 225 là nữ sinh viên (71,4%), 142 sinh viên từ 
nông thôn (chiếm 45,1%) và 172 sinh viên từ thành thị (chiếm 54,9%); số sinh viên là thành viên tổ chức 
chính trị-xã hội 72 (chiếm 22,9%), số sinh viên không tham gia 213 (chiếm 77,1%). 

3.2. Các thước đo 

3.2.1. Thành viên tổ chức chính trị xã hội 

Nhân tố này được mã hóa như sau: Không là thành viên của bất cứ tổ chức chính trị xã hội (Đoàn thanh 
niên, Hội sinh viên) =0; là thành viên của một (hoặc nhiều hơn) tổ chức =1. 

3.2.2. Giới của sinh viên  

Giới tính của sinh viên được mã hóa như sau: Nam = 0 và Nữ = 1. 

Thành viên tổ chức 
chính trị - Xã hội 

Nơi ở trước khi học đại 
học 

Giới tính 

Đặc tính đạo đức 

- Thái nhân cách 
- Đạo đức là tương đối  

Thái độ đối với  
trách nhiệm xã hội  
của doanh nghiệp 
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thanh niên, Hội sinh viên) =0; là thành viên của một 
(hoặc nhiều hơn) tổ chức =1.

3.2.2. Giới của sinh viên 
Giới tính của sinh viên được mã hóa như sau: 

Nam = 0 và Nữ = 1.
3.2.3. Nơi ở trước khi đi học
Nơi ở trước khi đi học:  Nông thôn = 1 và Thành 

thị =2.
3.2.4. Thái nhân cách
Để xác định mức độ thái nhân cách, sinh viên 

được yêu cầu trả lời 10 câu hỏi phỏng theo thước 
đo của Preble & Reichel (1988). Các câu hỏi ở dạng 
thang đo 5 điểm, trong đó, 1= hoàn toàn không đồng 
ý và 5= hoàn toàn đồng ý.

3.2.5. “Sự tương đối của đạo đức”

Tương tự thuộc tính “thái nhân cách”, thuộc tính 
“sự tương đối của đạo đức” sử dụng thước đo của 
Preble & Reichel (1988). Sinh viên được yêu cầu 
trả lời 2 câu hỏi ở dạng thang đo 5 điểm, trong đó, 
1= hoàn toàn không đồng ý và 5= hoàn toàn đồng 
ý. Nhân tố này sau đó được mã hóa lại theo chiều 
ngược lại cho phù hợp với việc xử lý dữ liệu và phân 
tích.

3.2.6. Thái độ về trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp

Thái độ của sinh viên về trách nhiệm xã hội 
của doanh nghiệp cũng được đo bằng 5 câu hỏi sử 
dụng bằng thang đo 5 điểm, trong đó 1= hoàn toàn 
không đồng ý và 5 = hoàn toàn đồng ý tương tự như 
các thang đo Kolodinsky & & cộng sự (2010) và 
Gholipour & cộng sự (2012) sử trong nghiên cứu 
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Bảng 1: Kết quả phân tích nhân tố về đặc tính cá nhân 
và thái độ đối với trách nhiệm xác hội của doanh nghiệp 

 Hệ số tải của nhân tố 

Nhân tố 1: Thái nhân cách (Cronbach’s alpha = .61)  

Đạo đức kinh doanh duy nhất là làm ra tiền .50 

Người kinh doanh giỏi không cần lo lắng về vấn đề đạo đức .58 

Các quyết định kinh doanh liên quan đến thái thực tế, chứ không liên quan 
triết lý đạo đức 

.72 

Các giá trị đạo đức không liên quan đến giới kinh doanh .76 

Nhân tố 2: Sự tương đối của đạo đức  

Đạo đức trong kinh doanh về bản chất là sự điều chỉnh giữa kỳ vọng và cách 
thức mọi người hành xử 

 

Nhân tố 3: Thái độ về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (Cronbach’s 
alphas = .64) 

 

Đạo đức kinh doanh và trách nhiệm xã hội rất quan trọng đối với khả năng 
sinh lời lâu dài của doanh nghiệp 

.71 

Hiệu quả tổng thể của một doanh nghiệp phụ thuộc rất lớn vào mức độ thực 
hiện trách nhiệm xã hội và đạo đức kinh doanh của doanh nghiệp đó 

.79 

Trách nhiệm xã hội và đạo đức kinh doanh có tầm quan trọng đặt biệt tới sự 
sống còn của một doanh nghiệp 

.75 

Doanh nghiệp có đạo đức kinh doanh tốt thường thành công .34 

 
4. Kết quả khảo sát 

Để kiểm tra mức độ đa cộng tuyến, tác giả đã kiểm tra hệ số tương quan giữa các biến và kiểm tra chỉ số 
VIF.  Kết quả, tương quan giữa các biến đều nhỏ hơn 0.249 (chi tiết ở bảng dưới đây) và tất cả các chỉ số 
VIF đều ở mức <1.1. Như vậy, giữa các biến không có mối quan hệ đa cộng tuyến. Dữ liệu, vì vậy, phù 
hợp cho chạy hồi quy. 
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thái độ của sinh viên về trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp. Các thang đo này được lựa chọn từ 
các thang đo phát triển bởi Singhapakdi & cộng sự 
(1996).

3.3. Phân tích nhân tố và kiểm định độ tin cậy
Nghiên cứu tiến hành phân tích nhân tố khám 

phá cho tổng cộng 17 câu hỏi sử dụng để đo lường 
đặc tính của các cá nhân và thái độ của họ về trách 
nhiệm xã hội của doanh nghiệp. Các câu hỏi không 
tải đúng vào các nhân tố như lý thuyết bị loại trừ.  
Tiếp theo, các nhân tố được kiểm tra mức độ tin cậy. 
Với các câu hỏi làm giảm độ tin cậy của các nhân tố 
tiếp tục bị loại trừ.  Kết quả 3 nhân tố được lựa chọn 
và cả 3 nhân tố đều có Cronbach’s alpha lớn hơn 0,6.  
Các nhân tố này phù hợp với lý thuyết ở trên. Kết 

quả của phân tích nhân tố và kiểm định độ tin cậy 
được thể hiện ở Bảng 1.

4. Kết quả khảo sát
Để kiểm tra mức độ đa cộng tuyến, tác giả đã 

kiểm tra hệ số tương quan giữa các biến và kiểm tra 
chỉ số VIF.  Kết quả, tương quan giữa các biến đều 
nhỏ hơn 0.249 (chi tiết ở bảng dưới đây) và tất cả 
các chỉ số VIF đều ở mức <1.1. Như vậy, giữa các 
biến không có mối quan hệ đa cộng tuyến. Dữ liệu, 
vì vậy, phù hợp cho chạy hồi quy.

Kết quả hồi quy cho thấy mô hình có ý nghĩa 
thống kê với giá trị F là 12,823, (p<0.001) và R2 điều 
chỉnh là 0,186. Hệ số hồi quy giữa nhân tố “thành 
viên tổ chức chính trị xã hội” với nhân tố “thái độ 
của sinh viên đối với trách nhiệm xã hội của doanh 
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Bảng 2: Tương quan giữa các biến 

 Các biến 1 2 3 4 5 
1 Giới tính      
2 Nơi ở -.093     
3 Thành viên tổ chức chính trị - Xã hội .093 -.008    
4 Sự tương đối của đạo đức -.184** .118* -.025   
5 Thái nhân cách  -.124* .098 -.118* -.052  
6 Thái độ đối với trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp 
.093 -.024 .061 .004 -.249** 

* p<.05, ** p<.01 

 

Bảng 3: Các nhân tố ảnh hưởng đến thái độ của sinh viên đối với trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp 

Đặc tính cá nhân 

 

Hệ số hồi quy 
chuẩn hóa 

Giá trị T p 

Nơi sống .046 .797 .426 

Giới tính .103 1.777 .077 
Thái nhân cách -.394 -6.794 .000 
Sự tương đối của đạo đức -.141 -2.430 .016 
Thành viên tổ chức chính trị xã hội -.017 -.294 .769 

F của mô hình 12.823*** 

R2 điều chỉnh .186 

*** p<.001 

Kết quả hồi quy cho thấy mô hình có ý nghĩa thống kê với giá trị F là 12,823, (p<0.001) và R2 điều chỉnh 
là 0,186. Hệ số hồi quy giữa nhân tố “thành viên tổ chức chính trị xã hội” với nhân tố “thái độ của sinh viên 
đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp” là -0,017, không có ý nghĩa thống kê. Vì vậy, giả thuyết 1 bị 
bác bỏ. Tương tự, hệ số hồi quy giữa nhân tố “Nơi sống” của sinh viên và thái độ của sinh viên đối với 
trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp không có ý nghĩa thống kê - giả thuyết 2 bị bác bỏ. 

Hệ số hồi quy giữa giới tính của sinh viên và thái độ đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp là 0,103, 
p <0,1 (giả thuyết H3 được ủng hộ).  
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Nhân tố “thái nhân cách” có quan hệ nghịch với thái độ đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (beta= 
-0,394; p<0.001) - giả thuyết 4 được ủng hộ. Tương tự, nhân tố “sự tương đối của đạo đức” cũng có mối 
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nghiệp” là -0,017, không có ý nghĩa thống kê. Vì 
vậy, giả thuyết 1 bị bác bỏ. Tương tự, hệ số hồi quy 
giữa nhân tố “Nơi sống” của sinh viên và thái độ 
của sinh viên đối với trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp không có ý nghĩa thống kê - giả thuyết 2 bị 
bác bỏ.

Hệ số hồi quy giữa giới tính của sinh viên và thái 
độ đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp là 
0,103, p <0,1 (giả thuyết H3 được ủng hộ). 

Nhân tố “thái nhân cách” có quan hệ nghịch với 
thái độ đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 
(beta= -0,394; p<0.001) - giả thuyết 4 được ủng 
hộ. Tương tự, nhân tố “sự tương đối của đạo đức” 
cũng có mối quan hệ nghịch và có ý nghĩa thống kê 
với thái độ của sinh viên về trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp (beta= -0,141; p<0.05), Giả thuyết 5 
được ủng hộ.

5. Bình luận và Kết luận
Sinh viên kinh tế và quản trị kinh doanh vừa là 

các nhà quản lý doanh nghiệp, vừa là những người 
tiêu dùng trong tương lai và quan trọng hơn là một 
thành viên có tri thức cao của xã hội. Hiểu được 
thái độ của họ đối với trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp có ý nghĩa rất quan trọng. Bài báo nghiên 
cứu các nhân tố nơi ở trước khi đi học, sự tham gia 
vào các tổ chức chính trị xã hội, giới tính, và các đặc 
tính đạo đức (thái nhân cách, và đạo đức là tương 
đối) đến thái độ của sinh viên đối với trách nhiệm xã 
hội của doanh nghiệp của các sinh viên khối kinh tế 
và quản trị kinh doanh. Đây là nghiên cứu đầu tiên 
về vấn đề này thực hiện ở Việt Nam.

Nhất quán với kết quả của một số nghiên cứu 
trước, đặc tính đạo đức (thái nhân cách, sự tương đối 
về đạo đức) có mối quan hệ tương quan có ý nghĩa 
thống kê với thái độ đối với trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp trong sinh viên kinh tế và quản trị 
kinh doanh. Cụ thể, kết quả của bài báo chỉ ra rằng 
sinh viên nào có mức độ thái nhân cách càng cao thì 
thái độ đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 
càng thấp và ngược lại.  Kết quả này nhất quán với 
các nghiên cứu trước đây (ví dụ của Gholiour & 
cộng sự, 2012). Tương tự, kết quả cũng cho thấy, 
sinh viên nào có đặc tính coi đạo đức có tính tương 
đối càng cao thì thái độ của họ đối với trách nhiệm 
xã hội của doanh nghiệp càng thấp và ngược lại. Kết 
quả này nhất quán với kết quả nghiên cứu (ví dụ của 
Gholiour & cộng sự, 2012). Điều này ngầm ý rằng 
các sinh viên càng không chấp nhận các nguyên tắc 

đạo đức chung, thì càng có khuynh hướng tin vào 
lý thuyết nền kinh tế thị trường tự do cổ điển vốn 
cho rằng trách nhiệm xã hội chính của doanh nghiệp 
đó là tối đa hóa giá trị cho chủ sở hữu (ví dụ của 
Friedman, 1970).

Trong khi kết quả từ các nghiên cứu trước không 
nhất quán về tác động của “giới tính” đến thái độ 
của sinh viên đối với trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp, bài báo đã chỉ ra rằng sinh viên nữ khối 
ngành kinh tế và quản trị kinh doanh ở Việt nam có 
thái độ đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 
ở mức cao hơn so với nam sinh viên. 

Nhân tố “Nơi ở” trước khi đi học không có tác 
động có ý nghĩa thống kê đến thái độ của sinh viên 
đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. Để lý 
giải cho điều này có thể có hai khả năng. Một là mẫu 
cho nghiên cứu này là các sinh viên trường đại học 
Kinh tế Quốc dân – trường có điểm tuyển sinh đầu 
vào khá cao. Phần lớn sinh viên của trường đến từ 
những gia đình và địa phương có điều kiện kinh tế 
và truyền thống học tập tốt. Việc tiếp cận các thông 
tin liên quan đến các tác động tiêu cực cũng như tích 
cực của hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp đến 
cộng đồng thường xuyên và dễ dàng. Hai là, mẫu 
phục vụ cho nghiên cứu này là các sinh viên năm 3 
và năm 4 – những người đã có tới 3-4 năm sống tại 
thành phố. Vì vậy, giữa các sinh viên này không có 
sự khác biệt nhiều trong thái độ đối với trách nhiệm 
xã hội của doanh nghiệp.

Việc tham gia của sinh viên vào các tổ chức chính 
trị xã hội không tác động đến thái độ của họ đối với 
trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp như kỳ vọng. 
Điều này có thể giải thích là các hoạt động tuyên 
truyền trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp trong 
các tổ chức chính trị - xã hội như Đoàn thành niên 
hay Hội sinh viên chưa được chú trọng và hiệu quả. 
Các Hội thanh niên, Đoàn thanh niên vì vậy cần cải 
tiến hoạt động, tuyên truyền để nâng cao ý thức của 
các thành viên về vấn đề này.

Như đã đề cập, các nghiên cứu về thái độ của sinh 
viên đối với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 
không nhiều. Thêm vào đó, những nghiên cứu này 
tập trung ở các nước phát triển (ví dụ như: Mỹ, Bồ 
Đào Nha, Tây Ban Nha, Iran…). So với Việt nam, 
những quốc gia này có sự khác biệt lớn về hệ chính 
trị tư tưởng, về văn hóa, tôn giáo, về giá trị cá nhân và 
trình độ phát triển kinh tế. Vì vậy, việc lấy bối cảnh 
nghiên cứu là sinh viên Việt Nam, bài báo đã góp 
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phần làm phong phú thêm lĩnh vực nghiên cứu này. 
Thêm vào đó, nghiên cứu có hay không tác động của 
tham gia vào tổ chức chính trị xã hội như Hội Sinh 
viên, Đoàn Thanh niên đến thái độ của sinh viên đối 
với trách nhiệm xã hội của các doanh nghiệp là nội 
dung riêng có được đề cập trong bài báo này. Mặc 
dù kết quả nghiên cứu không như kỳ vọng, nhưng 
kết quả nghiên cứu cũng đưa ra các hàm ý nhằm cải 
thiện hoạt động của những tổ chức này.

Bài báo cũng cung cấp những thông tin hữu ích 
cho các trường đại học– nơi có sứ mệnh giáo dục 
đạo tạo sinh viên, trang bị cho sinh viên không chỉ 
kiến thức về kinh tế và quản trị kinh doanh, mà còn 
cả những kiến thức về đạo đức kinh doanh. Biết 
yếu tố nào ảnh hưởng đến thái độ của sinh viên đối 

với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp giúp các 
trường, các giảng viên điều chỉnh cách thức, nội 
dung giảng dạy phù hợp hơn. Nhờ vậy, sau khi tốt 
nghiệp sinh viên trở thành những người vừa giỏi 
quản lý, giỏi kinh doanh vừa có đạo đức kinh doanh.

Mặc dầu có những đóng góp về lý luận và thực 
tiễn, bài báo còn một số hạn chế đó là phạm vi 
nghiên cứu mới thực hiện với sinh viên năm 3 và 
4 của trường Kinh tế Quốc dân. Những nghiên cứu 
trong tương lai cần được thực hiện với sinh viên 
nhiều trường, nhiều chuyên ngành khác nhau và với 
sinh viên của tất cả các năm học. Ngoài ra các thước 
đo nhân tố đạo đức còn có độ tinh cậy chưa cao, cần 
tiếp tục được điều chỉnh trong các nghiên cứu tiếp 
theo.
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