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Dựa trên mô hình nghiên cứu hồi quy mở rộng (Extended Regression 
Model – ERM) để ước lượng 2.649 doanh nghiệp nhỏ và vừa (Small and 
Medium Enterprise –  SMEs) tại Việt Nam, kết quả tìm thấy đã mang 
đến nhiều lý thú. Một trong những điều lý thú đó là: (1) Networking 
đóng vai trò nội sinh chi phối đến sự tác động tích cực từ trách nhiệm 
xã hội của doanh nghiệp (Corporate Social Responsibility – CSR) và 
marketing lên đổi mới lao động của doanh nghiệp nhỏ và vừa; (2) Số 
lượt gặp gỡ với các nhóm liên quan tăng lên của doanh nghiệp sẽ tạo 
cơ hội tích cực đến đổi mới lao động của doanh nghiệp. Không loại trừ 
doanh nghiệp có thời gian hoạt động dài hay ngắn; (3) Do điều kiện về 
tài chính các doanh nghiệp nhỏ và vừa sẽ có hướng đầu tư trái chiều 
giữa CSR và marketing. Điều này nghĩa là nếu CSR được quan tâm đầu 
tư nhiều hơn, đầu tư marketing sẽ giảm xuống, hoặc marketing được 
quan tâm nhiều hơn, CSR sẽ được quan tâm ít hơn; và (4) Vai trò biến 
nội sinh của Networking (sự kết nối) được thấy rõ hơn đối với những 
doanh nghiệp lĩnh vực sản xuất như chế biến thực phẩm và có quy mô 
lớn hơn. 
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Abstract 

Applying the Extended Regression Model (ERM) on the sample of 2,649 
Small and Medium Enterprise (SMEs) in Vietnam, the results found are 
very interesting: (i) Networking plays an endogenous role in influencing 
the positive impact of Corporate Social Responsibility (CSR) and 
marketing on labor innovation of SMEs; (ii) The increased number of 
communication of SME owner to stakeholders creates positive 
opportunities for labor innovation, which it is not excluded enterprises 
with a long or short length of stay in market; (iii) Due to financial 
conditions SMEs have a mixed investment between CSR and marketing. 
That is, if CSR gets more attention, marketing investment will decrease, 
or marketing gets more attention, CSR will get less investment; and (iv) 
The role of the endogenous variable of networking is seen more clearly 
for SMEs with large labor size manufacturing enterprises, which the 
sector of food industry SMEs are taken into. 

 

1. Giới thiệu 

Thực tế việc đổi mới một doanh nghiệp dường như không gặp nhiều cản trở ở công ty lớn, nhưng 
lại là một việc không dễ bắt đầu và thực hiện triển khai tại các doanh nghiệp nhỏ và vừa (DNNVV), 
đặc biệt đối với các doanh nghiệp ở thị trường quốc gia mới nổi, điển hình như Việt Nam. Trong đó, 
năng lực vốn vẫn là rào cản lớn nhất cho các DNNVV thực hiện các chương trình đổi mới sáng tạo 
phục vụ cạnh tranh hướng đến thị trường trong nước và quốc tế. Vì thế, các DNNVV thường phải tận 
dụng nguồn tài nguyên hiện có như lao động và mối quan hệ Networking đối với các bên liên quan 
để hướng đến đổi mới (Novkovic, 2015). 

Xây dựng hình ảnh của một doanh nghiệp, trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (Corporate Social 
Responsibility – CSR) cũng là một trong những yếu tố rất được các doanh nghiệp lớn quan tâm rất 
nhiều. Trong khi những DNNVV do có nhiều rào cản về tài nguyên và nguồn lực nên hoạt động này 
dường chưa thực sự phổ biến tại Việt Nam. Một vài nghiên cứu cũng đã chứng minh CSR có tác động 
tích cực đến hiệu quả doanh nghiệp, trong đó có các DNNVV tại Việt Nam (Binh & Tien, 2019). Gần 
đây, việc nghiên cứu CSR tạo một giá trị gia tăng trong đổi mới (Zhou và cộng sự, 2020). Nhóm tác 
giả Zhou và cộng sự (2020) đã cho rằng CSR có tác động đến đổi mới sản phẩm và dịch vụ cho cả 
doanh nghiệp thuộc lĩnh vực sản xuất và dịch vụ. Như vậy, rõ ràng CSR được xem là một trong vấn 
đề chức năng của công ty ảnh hưởng đến sự đổi mới sáng tạo của các DNNVV. Ý tưởng này sẽ được 
nghiên cứu thực hiện kiểm định cho trường hợp các DNNVV tại Việt Nam. 

Ngoài CSR, hoạt động marketing cũng được xem là vấn đề có thể giúp một doanh nghiệp hướng 
đến cách nhìn và quan điểm mới hơn, chẳng hạn như: Đổi mới sản phẩm, đổi mới con người, đổi mới 
trong lao động nhằm giúp cho hoạt động kinh doanh đảm bảo không những cạnh tranh về chất lượng 
sản phẩm mà cạnh tranh về nguồn nhân lực của một doanh nghiệp. Tuy nhiên, việc kết hợp giữa CSR 
và hoạt động marketing cũng không phải là ý tưởng được thực hiện phổ biến đối với các nghiên cứu 
DNNVV. Ý tưởng này có thể nói là một khoảng trống mà nghiên cứu này sẽ hướng đến.  
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Trong các công trình được công bố trước, một số nghiên cứu hướng đến quan tâm biến điều tiết 
trong mô hình. Ví dụ, Zhou và cộng sự (2005) đã sử dụng Networking trong kinh doanh như một biến 
điều tiết trong mối quan hệ giữa định hướng kinh doanh và hiệu quả đổi mới. Trong khi đó, Boso và 
cộng sự (2013) sử dụng mối quan hệ Networking xã hội và mối quan hệ kinh doanh như hai biến điều 
tiết để tìm hiểu sự tác động của định hướng kinh doanh và định hướng thị trường lên hiệu quả doanh 
nghiệp. Xuất phát từ quan điểm này, câu hỏi đặt ra, nếu chúng ta nghiên cứu biến nội sinh và đưa vào 
mô hình thì vấn đề biến nội sinh này có vai trò như thế nào chi phối đến hai thành phần khác khi có 
mối tương tác nhau. Như vậy, biến nội sinh được quan tâm trong nghiên cứu sẽ là biến Networking 
dựa trên hai luận giải của Boso và cộng sự (2013), và Zhou và cộng sự (2005). Việc sử dụng biến nội 
sinh cũng xem như một điểm mới của nghiên cứu. 

Phần lớn các nghiên cứu đơn biến như tác động của CSR lên hiệu quả doanh nghiệp (Binh & Tien, 
2019), hoặc nghiên cứu của marketing tác động đến hiệu quả doanh nghiệp như nghiên cứu của 
Egbetokun (2015). Tuy nhiên, nghiên cứu này sẽ tiếp cận một hướng khác và có điểm mới trong việc 
sử dụng sự kết hợp CSR và marketing trong cùng một mô hình, đặc biệt sự tích hợp giữa chúng (CSR 
x marketing) để tìm hiểu xem chúng tác động như thế nào đến đổi mới lao động, trong khi các nghiên 
cứu khác thì hướng đến hiệu quả doanh nghiệp. Điểm mới của mô hình còn thể hiện ở việc sử dụng 
biến nội sinh để xem sự chi phối của biến đến tác động của CSR và marketing cũng như sự kết hợp 
giữa chúng lên đổi mới lao động. 

Xuất phát từ các quan điểm nêu trên, nghiên cứu này hướng đến xem xét sự tương tác giữa CSR 
và hoạt động marketing làm chi phối đến đổi mới lao động trong DNNNVV. Việc tác động của tích 
hợp giữa CSR và marketing sẽ được kiểm định dựa trên sự chi phối bởi biến nội sinh Networking. 
Như vậy, nghiên cứu sẽ hướng đến trả lời mức độ tác động như thế nào của CSR và marketing đến 
đổi mới lao động khi bị chi phối bởi biến nội sinh Networking. Kết quả nghiên cứu sẽ là một đóng 
góp ý nghĩa về mặt lý thuyết cũng như làm giàu thêm tài liệu tham khảo cho các DNNVV Việt Nam. 

Cấu trúc của bài viết được phân thành các mục. Mục tiếp theo sẽ trình diễn về những khái niệm 
liên quan từ các nghiên cứu trước. Theo sau đó, nội dung hướng đến trình bày các giả thuyết và mô 
hình nghiên cứu được tiếp cận. Việc phân tích và kiểm định giả thuyết được trình bày trong mục tiếp 
theo. Sau cùng là kết quả tìm thấy sẽ được thảo luận và đi đến kết luận của nghiên cứu, trong đó, các 
ý tưởng đề xuất đến các doanh nghiệp và quản lý nhà nước tham khảo, cũng như chỉ ra cơ hội nghiên 
cứu tiếp theo trong tương lai. 

2. Tổng quan nghiên cứu 

2.1. Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR)  

Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (Corporate Social Responsibility – CSR) được nhiều nghiên 
cứu quan tâm như của Binh và Tien (2019) và Zhou và cộng sự (2020) và cho ra  kết quả đóng góp 
tích cực giúp các doanh nghiệp được hưởng lợi về kết quả xã hội, nâng cao hình ảnh doanh nghiệp, 
nâng cao hiệu quả kinh doanh (Binh & Tien, 2019). CSR được xem là cầu nối nhằm gắn kết doanh 
nghiệp với các tổ chức môi trường, các tổ chức chính phủ và các tổ chức cộng đồng khác thông qua 
các hoạt động bảo vệ môi trường, và bảo vệ sự an toàn người lao động (Wagner, 2010). Điều này tạo 
một hệ quả kéo theo giúp làm giàu thêm quan hệ của công ty với các bên có liên quan. 
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Theo lập luận của Smith (2005), các hoạt động của CSR chú ý đến các chính sách cơ hội việc làm 
bình đẳng để tăng giá trị của cổ đông, điều này có thể tạo ra những thay đổi tích cực về động lực làm 
việc của nhân viên. Đồng thời làm gia tăng tích cực trong các chính sách đối với sức khỏe người lao 
động, thời gian thai sản, và các điều kiện môi trường đối với đảm bảo an toàn lao động sẽ giúp doanh 
nghiệp gia tăng giá trị tài sản và thương hiệu, tức tăng lợi ích vô hình và hữu hình. 

Dựa trên các quan điểm, giá trị đo lường CSR trong một doanh nghiệp của nghiên cứu sẽ dựa trên 
quan điểm của Binh và Tien (2019), và Smith (2005). CSR ở đây được đo lường dựa trên tỷ lệ mức 
chi tiêu hay còn gọi là mức chi phí trong tổng chi phí mà doanh nghiệp đầu tư cho cho người lao động 
đang làm việc với các khoản: Môi trường làm việc thông thoáng, an toàn sức khỏe (không khí, tiếng 
ồn, ánh sáng và nhiệt độ, phòng cháy chữa cháy và phòng chống nổ). 

2.2. Marketing  

Khả năng thực hiện marketing của các DNNVV không phải là phổ biến như các công ty lớn và 
công ty đa quốc gia. Khả năng thực hiện marketing phần nào phản ánh năng lực của một doanh nghiệp 
để hướng đến mục tiêu tạo sự phân biệt sản phẩm, hình ảnh so với đối thủ cạnh tranh, hướng đến xây 
dựng thương hiệu thành công. Khả năng marketing cũng được thể hiện cách kết nối của các doanh 
nghiệp với khách hàng, giúp tạo ra mối quan hệ nâng cao hiệu quả đổi mới doanh nghiệp (Egbetokun, 
2015). Việc thực hiện marketing không phải lúc nào cũng như nhau giữa các doanh nghiệp. Những 
gì một công ty nào đó đưa ra thì công ty trước không dễ bắt chước. Điều này giúp tạo dựng một lợi 
thế cạnh tranh cho cả thị trường trong nước và quốc tế (Morgan và cộng sự, 2018). Như vậy, một khi 
doanh nghiệp tiếp cận tốt trong chiến lược marketing, sẽ tạo thuận lợi trong hướng đi của đổi mới. 

Theo nghiên cứu của Mitrega và cộng sự (2011), năng lực marketing của công ty được thể hiện 
qua các khám phá thị trường – Networking. Tuy nhiên trong nghiên cứu này, Networking được xem 
là yếu tố riêng biệt, và được quy vào biến nội sinh làm chi phối sự tác động của marketing và CSR 
lên đổi mới lao động của doanh nghiệp. Quan điểm này sẽ được kiểm định trong phần phân tích thực 
nghiệm. Thang đo của marketing được sử dụng trong nghiên cứu là mức chi phí marketing của các 
DNNVV so với tỷ lệ doanh thu đạt được. Cách tính này được dựa vào chi phí theo quan điểm của 
Rust và cộng sự (2004).  

2.3. Networking 

Nghiên cứu Networking đã được quan tâm nhiều hơn trong thời gian qua, điển hình là các nghiên 
cứu của Senik và cộng sự (2011), Kalm (2012), Wang và Chung (2020). Theo Di Matteo và cộng sự 
(2005), dòng chảy đổi mới của một doanh nghiệp là thông qua những quan hệ xã hội. Như vậy, đổi 
mới ở một doanh nghiệp cũng chịu ảnh hưởng của yếu tố nội sinh về Networking của một doanh 
nghiệp có quan hệ kinh doanh, quan hệ khách hàng tư vấn từ các bên có liên quan. Theo Hilmersson 
và Hilmersson (2021), Networking tạo đòn bẩy phát triển từ nguồn tài nguyên hạn hẹp của các doanh 
nghiệp hướng đến cạnh tranh các doanh nghiệp lớn bằng việc mở rộng năng lực và kiến thức. Cũng 
như nghiên cứu của Gorodnichenko và cộng sự (2010) cho rằng một khi doanh nghiệp có sự mở rộng 
hoặc toàn cầu hóa cho đổi mới, điều này đem đến những cơ hội tốt hơn cho doanh nghiệp trong việc 
mở rộng mối quan hệ trong và ngoài nước. 

Lợi thế của các DNNVV khi là thành viên của một hiệp hội giúp tạo ra những quan hệ gần gũi với 
các đối tác, các công ty khác, điều này giúp giảm các chi phí cho thị trường không chắc chắn và giảm 
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chi phí giao dịch (Qiao và cộng sự, 2014). Xuất phát từ các quan điểm nêu trên, Networking được 
đưa vào mô hình nghiên cứu trong bài viết này như là một yếu tố nội sinh, làm chi phối những tác 
động của CSR và marketing đến sự đổi mới lao động của các DNNVV tại Việt Nam. Giá trị đo lường 
của Networking trong bài báo này được tham khảo từ nghiên cứu của Watson (2007). 

2.4. Đổi mới lao động 

Sự lan tỏa tri thức trong một công ty sẽ tạo tiền đề ủng hộ sự đổi mới của một doanh nghiệp. Nhận 
định chung rằng, trong quan hệ công việc trực tiếp giữa cá nhân và công ty có liên quan tích cực đến 
mức độ đổi mới (Simonen & McCann, 2008). Sự giao tiếp nhau giữa thành viên với công ty, giữa các 
thành viên trong công ty sẽ làm tăng sự lan tỏa thông tin kiến thức giữa các cá nhân với nhau 
(Konsolas, 2002). Tuy nhiên, các nghiên cứu liên quan đến sự đổi mới lao động, trong đó có các hoạt 
động CSR và marketing chưa được nghiên cứu phổ biến, nên tài liệu tham khảo về đổi mới lao động 
còn khá hạn chế.  

Nhóm nghiên cứu Power và Lundmark (2004) đã kết hợp thông tin về các mô hình tuyển dụng và 
đã cho ra minh chứng vai trò hỗ trợ của nguồn nhân lực trong việc thúc đẩy đổi mới. Điều này hàm ý 
rằng một khi lao động được nâng cao năng lực sẽ tạo lan tỏa phục vụ đổi mới. Dựa trên các luận giải 
nêu trên, đổi mới lao động được đưa vào mô hình nghiên cứu. Giá trị đo lường cho đổi mới lao động 
là số ngày đào tạo ngắn hạn, dài hạn cho người lao động mới và cũ đang làm việc tại doanh nghiệp. 

3. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

3.1. CSR và đổi mới lao động 

Theo Wagner (2010), các doanh nghiệp theo đuổi CSR và các hoạt động quản lý môi trường một 
phần với hy vọng rằng điều này sẽ thúc đẩy sự đổi mới của một doanh nghiệp. Wagner (2010) cũng 
đã tìm thấy mối liên hệ giữa CSR và đổi mới sáng tạo tồn tại trong các doanh nghiệp, trong đó có cả 
doanh nghiệp gia đình. Gần đây, Zhou và cộng sự (2020) cũng cho rằng CSR có ảnh hưởng tích cực 
đến đổi mới sản phẩm và đổi mới dịch vụ tại các doanh nghiệp tại Trung Quốc. 

Việc một công ty quan tâm đến sức khỏe và điều kiện làm việc cho người lao động đang làm việc 
sẽ tiếp nối trong suy nghĩ của doanh nghiệp về vấn đề đổi mới trong nhận thức của người lao động. 
Muốn vậy, doanh nghiệp sẽ cần quan tâm đến nâng cao năng lực cho lao động thông qua các chương 
trình đào tạo, tập huấn cho người lao động, trong đó cả về kiến thức về tham gia lao động trong môi 
trường làm việc và sự ý thức trong trang bị những bảo hộ an toàn lao động cho cá nhân. Thường thì 
CSR liên quan đến điều kiện làm việc được phổ biến ở những công ty sản xuất, điển hình như nghiên 
cứu của Williamson và cộng sự (2006) chỉ ra CSR tại các DNNVV sẽ cho một chính sách điều chỉnh 
đến đổi mới trong quá trình sản xuất. Tóm lại, mối quan hệ giữa CSR và đổi mới tại các doanh nghiệp 
được cho là có tồn tại (Mithani, 2017). Tuy nhiên trong nghiên cứu lần này, giả thuyết đặt ra ở đây 
có một khác biệt, đó là đổi mới chỉ liên quan đến đổi mới lao động trong DNNVV. 

Giả thuyết H1: CSR tác động đến đổi mới lao động tại các DNNVV. 
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3.2. Marketing và đổi mới lao động 

Nói đến đổi mới tổ chức, là nói đến có sự thay đổi, đổi mới về nguồn nhân lực của một doanh 
nghiệp, một tổ chức. Tức là, điều này sẽ bao gồm về tái cấu trúc hướng đến nâng cao chất lượng người 
lao động tại một doanh nghiệp. Martinez-Conesa và cộng sự (2017) đã định nghĩa rằng, sự đổi mới tổ 
chức là các hoạt động có liên quan tạo ảnh hưởng đến sản xuất và năng lực cạnh tranh. Martinez-
Conesa và cộng sự (2017) cũng cho rằng những đổi mới không mang tính kỹ thuật là các hoạt động 
đổi mới, bao gồm: Hoạt động marketing, mô hình kinh doanh, và nâng cao năng lực người lao động. 
Trong khi đó, đổi mới mang tính kỹ thuật là chỉ những thay đổi trong thiết bị, máy móc, quy trình và 
công nghệ sản xuất.  

Đổi mới lao động là một trong những hoạt động thuộc phát triển nguồn nhân lực, trong đó bao 
gồm: Đào tạo cơ bản ngắn hạn, đào tạo chuyên nghiệp và nghiên cứu khoa học. Nhiều nghiên cứu đã 
chỉ ra sự cần thiết của đổi mới lao động trong DNNVV (Tracz-Krupa & Tomé, 2019), điều này giúp 
tạo thêm sự gắn kết giữa các cá nhân trong công ty và tổ chức, tạo ra sự kích thích đến mức độ đổi 
mới. Thật vậy, Almeida và Kogut (1999) đã tìm thấy bằng chứng vai trò của lao động sẽ được đổi 
mới tốt hơn khi doanh nghiệp có thông tin, có kiến thức nhận định về thị trường cạnh tranh, tức có 
tiếp cận với thị trường qua chiến lược marketing. Thực tế, chiến lược marketing của một doanh nghiệp 
có liên quan đến định hướng đổi mới, trong đó có đổi mới sản phẩm và đối mới về con người trong 
một doanh nghiệp (Manu & Sriram, 1996). Xuất phát này cũng đến từ các hoạt động marketing làm 
thay đổi cách nhìn cho người lãnh đạo hướng đến đổi mới. Tuy nhiên, vấn đề này vẫn còn mơ hồ cho 
các DNNVV tại các quốc gia mới nổi như Việt Nam. Xuất phát từ các quan điểm trên, giả thuyết 
được quan tâm trong trường hợp này là: 

Giả thuyết H2: Marketing tác động đến đổi mới lao động của DNNVV. 

3.3. Kết hợp giữa CSR, marketing và đổi mới lao động 

CSR là một thành phần nằm trong marketing còn nhiều ý kiến trái chiều giữa các nhà khoa học. 
Tuy nhiên, một điều chúng ta cũng có thể thống nhất rằng, một khi CSR được quan tâm nhiều hơn, 
các chi tiêu marketing có thể giảm ít lại. Tương tự, một khi chi phí marketing cao hơn, thì các chi phí 
cho CSR cũng có thể bị ảnh hưởng giảm xuống, đặc biệt phổ biến tại các DNNVV. Điều này không 
khó để giải thích, do năng lực tài chính của các doanh nghiệp nhỏ không như các doanh nghiệp lớn, 
nên cần có một sự cân nhắc trong chi phí đầu tư vào cả CSR và marketing. Xuất phát từ vấn đề trên, 
giả thuyết cuối cùng được đưa ra trong nghiên cứu này như sau: 

Giả thuyết H3: Sự kết hợp giữa CSR và marketing có tác động đến đổi mới lao động trong DNNVV. 

Xuất phát từ các quan điểm và luận giải của các nghiên cứu trước, mô hình nghiên cứu đề xuất 
được trình bày ở Hình 1. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Mô hình được kiểm định sẽ dựa vào thông tin, giá trị của các biến nằm trong mô hình. Giá trị đo 
lường của chúng được chỉ ra ở Bảng 1. 

Bảng 1. 
Thông tin các biến được sử dụng trong mô hình nghiên cứu hồi quy mở rộng 

STT Các biến Tên chi tiết Tác giả tham khảo 

 Biến phụ thuộc  

1 Labor Innovation Đổi mới lao động được đo lường bởi số 
ngày đào tạo ngắn hạn và dài hạn cho nhân 
viên cũ và mới trong năm (ngày). 

(Konsolas, 2002), (Power 
& Lundmark, 2004) 

 Biến độc lập   

2 CSR Trách nhiệm xã hội, giá trị đo lường là tỷ lệ 
chi tiêu môi trường bên trong cho nhân viên 
làm việc so với tổng chi phí (%). 

Binh và Tien (2019), 
(Smith, 2005). 

3 Marketing 
Marketing được đo lường bởi tỷ lệ chi tiêu 
của hoạt động chi cho thông tin thị trường 
so với tổng chi phí (%). 

(Egbetokun, 2015), (Rust 
và cộng sự, 2004). 

4 CSR x Marketing Sự hợp thành giữa CSR và marketing. (Mitrega và cộng sự, 
2011) 

 Biến nội sinh (Endogenous)  

5 Networking Số người mà doanh nghiệp có quan hệ trong 
năm (người). 

(Binh & Tien, 2019), 
(Watson, 2007) 

6 Networking_time Số lần tiếp xúc trong năm (lượt). 
(Binh & Tien, 2019), 
(Watson, 2007) 

 Biến công cụ (Instruments)  

7 FirmAge 
Thời gian công ty tham gia hoạt động 
(năm).  

CSR 

Marketing 

CSR x 
Marketing 

Đổi mới lao động 
(Labor Innovation) 

H1 

H2 

H3 

Biến nội sinh Networking 
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STT Các biến Tên chi tiết Tác giả tham khảo 

8 Labor Số lao động đang làm việc tại công ty 
(người). 

 

9 FoodSector 
Loại ngành kinh doanh: 1 = Doanh nghiệp 
chế biến thực phẩm; 0 = Khác.  

 

4. Phương pháp và dữ liệu 

Dữ liệu sử dụng trong nghiên cứu có nguồn từ Viện Nghiên cứu Quản lý Kinh tế Trung ương 
(CIEM) trực thuộc Bộ Kế hoạch và Đầu tư. Định kỳ của khảo sát là hai năm một lần. Số liệu sử dụng 
trong nghiên cứu được CIEM công bố gần nhất vào năm 2017. Đây là khảo sát được thực hiện trên 
quy mô 10 tỉnh thành của cả nước: Hà Nội, Hải Phòng, Hà Tây, Phú Thọ, Nghệ An, Quảng Nam, 
Khánh Hòa, Lâm Đồng, Hồ Chí Minh và Long An. Số doanh nghiệp được khảo sát 2.649. Đây là 
những doanh nghiệp có đăng ký kinh doanh và có mã số thuế.  

Mặc dù trong bảng câu hỏi khảo sát được thiết kế 45 trang với 134 câu hỏi chính (mỗi câu lớn có 
nhiều câu hỏi phụ và câu hỏi nhỏ), nhưng những thông tin được chọn phục vụ nghiên cứu chỉ liên 
quan đến các thông tin như: Thông tin về số ngày đào tạo, tập huấn được doanh nghiệp thực hiện 
trong năm, các chi tiêu của doanh nghiệp liên quan đến môi trường làm việc và an toàn cho người lao 
động, chi tiêu thông tin tiếp cận thị trường phục vụ hoạt động marketing, số người và số lượt tiếp xúc 
của doanh nghiệp trong quan hệ giao dịch kinh doanh cũng như tiếp nhận hoạt động tư vấn, thông tin 
cá nhân của doanh nghiệp liên quan đến thời gian doanh nghiệp được thành lập, quy mô lao động 
trong doanh nghiệp, loại hình doanh nghiệp dựa trên hệ thống ngành nghề kinh tế Việt Nam cấp 4 
theo quy định của Chính phủ1. 

Việc ứng dụng mô hình nghiên cứu hồi quy mở rộng (ERM – Extended Regression Model) sẽ 
được sử dụng trong nghiên cứu, việc sử dụng này dựa vào kết quả khám phá từ nghiên cứu của 
Drukker (2017). Mô hình ERM ở thể thức tổng quát có dạng như một mô hình hồi quy thông thường 
nhưng có sự thay đổi thêm vào là biến nội sinh được thể hiện ở phương trình (1).  

Điều kiện mô hình được sử dụng trên sẽ đáp ứng: (1) Không có dị biến được bỏ ra (hay còn lại là 
sự gây nhiễu) có tương quan đến các biến Xi; (2) các biến Xi được đo lường với những sai số không 
xảy ra; (3) không tạo ra nhân quả ngược, tức biến Xi ảnh hưởng đến Y, nhưng ngược lại, tác động của 
Y lên Xi là không xảy ra.  

Từ điều kiện nêu trên cho kết luận, bất kỳ hệ biến nào đáp ứng sẽ được gọi là biến nội sinh. Các 
biến số không mang tính ngoại sinh sẽ là nội sinh. Việc sử dụng mô hình ERM sẽ giúp đo lường 
những tác động của các nhân tố không được quan sát, nhưng thực tế chúng có một chi phối đáng kể 
đến kết quả kiểm định. Một sự khác biệt thêm vào của mô hình ERM và mô hình hồi quy thông 
thường sẽ giúp việc nghiên cứu có thể kết hợp các tiềm ẩn xảy ra trong một mô hình duy nhất, đồng 

 
1 Theo Quyết định số 27/2018/QĐ-TTg, ngày 6 tháng 7 năm 2018 của Thủ tướng Chính phủ Quyết định Ban hành hệ thống ngành 
kinh tế Việt Nam. 
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thời có thể đưa vào các hiệp biến nội sinh (tức là có thể nhiều hơn một biến nội sinh), và chọn lựa 
được một tập hợp nội sinh. 

Mô hình hồi quy mở rộng sẽ được sử dụng trong việc kiểm định các giả thuyết trong bài nghiên 
cứu này. Mô hình ERM có dạng như sau: 

 Y = b0 + bi.Xi + a1.W1+ e.Y (1) 

Trong đó: Y: Biến phụ thuộc, được đo lường bởi đổi mới lao động; 

Xi: Các biến độc lập hay còn gọi là hệ biến ngoại sinh (Exogenous Covariates). Trường hợp này 
các biến CSR và chi phí marketing được đưa vào phương trình dự báo; 

W1: Biến nội sinh, trong quá trình dự báo các biến công cụ (Instrument Variables) sẽ được đưa 
vào phương trình (1) để hỗ trợ dự báo biến nội sinh; 

Networking: Biến nội sinh được đưa vào phương trình (1); 

FirmAge, Labor, FoodSector: Các biến công cụ được thêm vào, lần lượt tương ứng đại diện cho 
biến liên quan thời gian tham gia thị trường của doanh nghiệp, quy mô lao động, và loại hình kinh 
doanh của doanh nghiệp (được đo lường bởi hai giá trị: 1 = Doanh nghiệp chế biến thực phẩm; và 0 
= Khác); 

b0: Hằng số, trong đó, bi và a1 lần lượt là hệ số của các biến ngoại sinh và biến nội sinh.   

5. Kết quả phân tích 

Thống kê mô tả ở Bảng 2 chỉ ra thông số của đổi mới lao động (Labor Innovation) có số ngày bình 
quân 5, 6 ngày trong năm được các DNNVV thực hiện chương trình đào tạo cho người lao động. 
Trong khi đó, CSR như đã nêu là mức chi phí mà doanh nghiệp chi cho môi trường làm việc tại công 
ty đảm bảo về tiếng ồn, phòng cháy chữa cháy, ánh sáng, chất lượng không khí, xử lý nguồn nước... 
Tỷ lệ chi cho CSR chiếm từ 0,1% đến 29%, mức trung bình cho các DNNVV hằng năm là 8%. Tương 
tự, phần trăm chi tiêu marketing tại các DNNVV bình quân hằng năm là 7%. 

Riêng đối với biến quan hệ (Networking), theo kết quả thống kê mô tả, bình quân trong năm, 
DNNVV có số người tiếp cận làm ăn và quan hệ kinh doanh là 38 người/năm. Tuy nhiên, số lần gặp 
gỡ thực hiện trao đổi hoặc nhận tư vấn đối với nhóm người này có số lượt bình quân trong năm là 218 
lượt/năm. DNNVV đối với lĩnh vực chế biến thực phẩm (Food Sector) có tỷ lệ chiếm 31,7% trong 
tổng thể. Bình quân lao động và thời gian tham gia dịch vụ của các doanh nghiệp lần lược là 26 lao 
động/doanh nghiệp, và thời gian tham gia hoạt động trong thị trường bình quân là 21 năm. 

Bảng 2. 
Kết quả thống kê mô tả 

Tên biến Quan sát Trung bình Độ lệch 
chuẩn 

Nhỏ nhất Lớn nhất 

Labor Innovation (ngày) 2.647 5,570 18,083 1 180 

CSR (%) 2.647 0,080 0,100 0,001 0,290 

Marketing (tỷ lệ) 2.647 0,070 0,062 0,036 0,250 

Networking (lượt) 2.647 218,090 902,184 0 30.002 
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Tên biến Quan sát Trung bình Độ lệch 
chuẩn 

Nhỏ nhất Lớn nhất 

FoodSector (1= FoodSector 
chiếm 31,7%, 0 = Khác, chiếm 
68,3%) 

2.647 0,320 0,465 0 1 

Labor (người) 2.647 26,020 37,816 1 700 

FirmAge (năm) 2.647 21,510 10,133 7 66 

 
Việc kiểm định các giả thuyết đưa ra dựa vào kết quả hồi quy của mô hình hồi quy mở rộng. Theo 

Bảng 3, CSR và marketing có giá trị P = 0,000, kết luận rằng chúng tồn tại ở mức ý nghĩa 1% và có 
tác động tích cực đến đổi mới lao động (Labor Innovation), kết quả xảy ra ở cả ba mô hình gồm: Mô 
hình 1, mô hình 2, và mô hình 3. Điều này đồng nghĩa với việc chấp nhận giả thuyết H1 (CSR tác 
động đến đổi mới lao động tại các DNNVV), và giả thuyết H2 (Marketing tác động đến đổi mới lao 
động của DNNVV). 

Riêng mô hình 2 và mô hình 3, sự tích hợp giữa CSR và marketing (CSR x marketing) có giá trị 
P lần lượt là P = 0,012 và P = 0,013 cho kết luận, sự tích hợp giữa CSR và marketing tồn tại mức ý 
nghĩa 5% và có tác động đến đổi mới lao động. Tuy nhiên, hệ số tích hợp giữa hai biến này cho giá 
trị âm, tác động tiêu cực đến đổi mới lao động. Điều này cũng dễ hiểu, vì thường những DNNVV hạn 
chế về khả năng tài chính cũng như nguồn nhân lực, nên sự kết hợp cùng lúc sẽ làm giảm chi phí cho 
đổi mới lao động. Kết quả này góp phần hỗ trợ kết luận giả thuyết H3 (Sự kết hợp giữa CSR và 
marketing có tác động đến đổi mới lao động trong DNNVV). 

Riêng biến nội sinh Networking cho thấy, các Networking_time tồn tại ở cả ba mô hình. Điều này 
khẳng định rằng biến Networking có một tác động nội sinh lớn làm chi phối CSR và marketing ảnh 
hưởng đến đổi mới lao động. Hệ số của Networking_time là số dương nên biểu hiện một thiên hướng 
tác động tích cực. Minh chứng thêm vào để cho thấy Networking là biến nội sinh có giá trị hệ số 
tương quan giữa số dư của Networking và số dư của đổi mới lao động có hệ số tương quan rất nhỏ (–
0,040) và đạt mức ý nghĩa 5%. Tóm lại, qua kết quả trên, giả thuyết H3 được công nhận, tức là, sự kết 
hợp giữa CSR và marketing có tác động đến đổi mới lao động trong DNNVV. 

Riêng ở mô hình 3, tác động của biến nội sinh Networking làm chi phối CSR và marketing ảnh 
hưởng tích cực đến đổi mới lao động, điều này một phần bị chi phối bởi các doanh nghiệp có quy mô 
lao động và loại hình sản xuất kinh doanh của các doanh nghiệp, đặc biệt là ngành nghề sản xuất chế 
biến thực phẩm của các DNNVV. 
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Bảng 3. 
Kết quả phân tích của mô hình hồi quy mở rộng 

Các biến Mô hình 1  Mô hình 2  Mô hình 3  

Hệ số 
(Coefficient) 

P>|z| Hệ số 
(Coefficient) 

P>|z| Hệ số 
(Coefficient) 

P>|z| 

Labor_Innovation 
  

  
  

CSR 0,931 0,000 1,409 0,000 1,382 0,000 

Marketing 18,905 0,001 33,696 0,000 33,932 0,000 

CSR x Marketing   –133,511 0,012 –136,809 0,013 

Hằng số 2,823 0,000 1,947 0,003 1,980 0,003 

Networking       

FoodSector 3,862 0,121 3,588 0,127 5,347 0,007 

Labor     0,227 0,000 

FirmAge     –0,028 0,870 

Hằng số    36,569 0,000 34,561 0,000 67,499 0,707 

var(e.Labor_Innovation)   321,239  320,516  320,730  

var(e.Networking)   2.238,651  2.238,248  2.169,031  

corr(e.Networking, 
e.Labor_Innovation)     

–0,040 0,032 –0,049 0,035 –0,045 0,024 

Số quan sát  2.647  2.647  2647  

Wald Chi2(1)  49,300  56,810  54,110  

Prob > Chi2 0,000  0,000  0,000  

Log Likelihood –25.348,423  –25.345,229  –25.354,663  

Ghi chú: Labor_Innovation = Đổi mới lao động; Networking = Sự kết nối. 

6. Thảo luận kết quả 

Trong nghiên cứu sự chi phối của Networking đến năng lực đổi mới doanh nghiệp, Han và cộng 
sự (2021) đã có một tiếp cận cho các doanh nghiệp tại Trung Quốc và đã khẳng định đặc điểm vị trí 
mạng lưới của vùng có ảnh hưởng gián tiếp đến đổi mới của công ty. Trong khi đó, Hilmersson và 
Hilmersson (2021) xem Networking như là một biến điều tiết làm chi phối tác động của thời gian đổi 
mới đến kết quả đổi mới. Từ đó, có thể thấy rằng nghiên cứu này và nghiên cứu của Han và cộng sự 
(2021), Hilmersson và Hilmersson (2021) có một điểm chung là tìm thấy được sự chi phối của 
Networking đến sự đổi mới của doanh nghiệp, cụ thể là đổi mới lao động.  

Cũng như đã trình bày trước đó, Boso và cộng sự (2013), Zhou và cộng sự (2005) đã sử dụng 
Networking trong kinh doanh và Networking trong mối quan hệ xã hội như các biến điều tiết và đã 
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cho thấy được vai trò của chúng làm hưởng đến hiệu quả doanh nghiêp. Tuy nhiên, kết quả nghiên 
cứu này có một điểm mới riêng biệt, Networking đã được minh chứng như là một biến nội sinh trong 
mô hình nghiên cứu. Kết quả sau cùng đã cho rằng, Networking đóng vai trò quan trọng tạo ra nội 
sinh làm ảnh hưởng đến sự kết hợp của CSR và marketing cùng với sự tích hợp giữa chúng tạo ảnh 
hưởng tích cực đến đổi mới lao động. Đây được xem là một đóng góp ý nghĩa trong lĩnh vực  
học thuật. 

Mặc dù trong nghiên cứu này, Networking được xem là một biến nội sinh. Tuy nhiên, nghiên cứu 
có một bước đi cụ thể hơn là chỉ ra vai trò của Networking – tạo nguyên nhân chi phối tích cực giúp 
cho CSR và marketing nâng cao sự đổi mới lao động của DNNVV. Điều quan trọng hơn, những 
DNNVV một khi có số lượt sử dụng trong quan hệ Networking nhiều hơn sẽ tạo xúc tác doanh nghiệp 
đạt được kết quả đổi mới tích cực, trong đó có sự tác hợp của các hoạt động CSR và marketing.  

Kết quả nghiên cứu cũng đã chỉ ra tác động của CSR và marketing có tác động tích cực đến đổi 
mới trong lao động, trong đó những DNNVV thuộc lĩnh vực sản xuất như doanh nghiệp chế biến thực 
phẩm được thể hiện rõ nét nhất. Kết quả này tương đồng với kết quả nghiên cứu của Zhou và cộng sự 
(2020), vì Zhou và cộng sự (2020) cũng cho kết luận tương tự, ảnh hưởng của CSR lên kết quả đổi 
mới thể hiện ở các doanh nghiệp sản xuất rõ hơn doanh nghiệp dịch vụ. 

Nhận định chung, kết quả nghiên cứu bổ sung đóng góp vào tài liệu tham khảo về Networking 
được xem như là một biến nội sinh có chi phối lớn đến CSR và marketing, làm ảnh hưởng tích cực 
đến đổi mới lao động. Thêm vào đó, nghiên cứu cũng đã cho một kết quả lý thú về sự phối hợp giữa 
marketing và CSR ở các DNNVV không cho một kết hợp thuận chiều. Điều này có nghĩa là một khi 
doanh nghiệp đầu tư vào marketing sẽ có đầu tư vào CSR ít hơn, và ngược lại. Kết quả cũng đã cho 
rằng không có đủ bằng chứng để kiểm chứng một doanh nghiệp có thời gian tham gia thị trường lâu 
hơn có ảnh hưởng đến Networking nhiều hơn. 

7. Kết luận 

Dựa trên mô hình ERM để ước lượng 2.649 DNNVV tại Việt Nam, kết quả tìm thấy đã mang đến 
nhiều lý thú, đó là: 

- Thứ nhất, Networking đóng vai trò nội sinh chi phối đến sự tác động tích cực của CSR và 
marketing lên đổi mới lao động của các doanh nghiệp; 

- Thứ hai, số lượt gặp gỡ tăng lên của các doanh nghiệp sẽ tạo chi phối nhiều hơn đến đổi mới lao 
động của doanh nghiệp, thậm chí là doanh nghiệp này có thời gian hoạt động dài hay ngắn; 

- Thứ ba, do điều kiện về tài chính các DNNVV sẽ có một đầu tư trái chiều giữa CSR và marketing. 
Tức là, nếu CSR được quan tâm nhiều hơn, marketing sẽ được giảm xuống, hoặc ngược lại. Nếu 
marketing được quan tâm nhiều hơn, CSR sẽ được quan tâm ít hơn; 

- Thứ tư, vai trò biến nội sinh của Networking được thấy rõ hơn đối với những doanh nghiệp lĩnh 
vực sản xuất như chế biến thực phẩm và có quy mô lớn hơn; 

- Thứ năm, kết quả cũng không cung cấp đầy đủ minh chứng cho thấy rằng DNNVV có thời gian 
tham gia thị trường lâu sẽ chi phối đến hệ thống Networking của doanh nghiệp. 

Kết quả nghiên cứu ngoài đóng góp ý nghĩa về mặt học thuật, về thực tế, kết quả nghiên cứu còn 
đem đến thông điệp quan trọng. Trước tiên, kết quả cho thấy CSR, marketing và sự tích hợp giữa 
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CSR và marketing có tác động hiệu quả đối với đổi mới lao động của các DNNVV. Kết quả này là 
nguồn tham khảo rất tốt, bởi vì vai trò của sự kết nối Networking sẽ cho thấy nếu một khi lãnh đạo 
tỉnh hoặc các tổ chức có liên quan tại địa phương tổ chức các buổi giao lưu giữa các nhà doanh nghiệp 
trong và ngoài nước, điều này sẽ tạo điều kiện tốt để các DNNVV có cơ hội gặp gỡ và trao đổi nhiều 
hơn trong lĩnh vực kinh doanh cũng như tạo cơ hội trong ký kết hợp đồng mua bán trong tương lai. 
Điều đáng lưu ý hơn, kết quả tìm thấy đã cho kết luận Networking có một vai trò quan trọng trong 
việc mở ra cơ hội cho doanh nghiệp có bước đổi mới hiệu quả hơn trong đổi mới lao động. Như vậy, 
lãnh đạo tỉnh hoặc chính quyền các tỉnh vùng đồng bằng sông Cửu Long cần tạo thêm nhiều sự kiện 
để các nhà doanh nghiệp có điều kiện giao lưu, tiếp cận để có cơ hội học hỏi lẫn nhau, điều này sẽ có 
ý nghĩa cho các DNNVV hướng đến đổi mới hiệu quả. 

8. Hạn chế của nghiên cứu và hướng nghiên cứu tương lai 

Mặc dù trong nghiên cứu này, Networking như một tác động nội sinh làm chi phối đến CSR và 
marketing ảnh hưởng đến đổi mới lao động, nhưng đổi mới về công nghệ của DNNVV không được 
nghiên cứu trong bài viết này. Đây cũng là một trong ý tưởng nghiên cứu tương lai sẽ được đưa vào 
quan tâm. Nghiên cứu cũng cho kết luận trái chiều, theo quy luật trong kinh tế, một khi công ty tham 
gia vào thị trường có thời gian hoạt động lâu sẽ cho Networking có chi phối nghiều hơn. Tuy nhiên, 
trường hợp này không phù hợp với các DNNVV. Ý tưởng này cũng được nghiên cứu lần tới xem 
những loại hình doanh nghiệp khác nhau về lĩnh vực kinh doanh, sẽ tạo ảnh hưởng đến Networking 
làm chi phối đến đổi mới lao động. 
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