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1. Đặt vấn đề 
Từ đầu những năm 90, mua lại cổ phiếu đã được 

xem là một chiến lược tài chính rất quan trọng của 
các công ty ở các nước phát triển như Mỹ hay các 
nước ở Châu Âu (Grullon và Michaely, 2002). Một 
trong những động cơ quan trọng mà các doanh 
nghiệp muốn đạt được thông qua mua lại cổ phiếu là 
cải thiện giá cổ phiếu bằng cách phát tín hiệu đến thị 
trường rằng cổ phiếu của doanh nghiệp đang bị định 
giá thấp (Dittmar, 2000; Voss, 2012). Các nghiên 
cứu trên thế giới đều chỉ ra phản ứng tích cực của thị 
trường sau các thông báo mua lại cổ phiếu của 
doanh nghiệp, với lợi nhuận bất thường tích lũy từ 
2,2% đến 17% xung quanh ngày thông báo 
(Masulis, 1980; Comment và Jarell, 1991 hay Chan 
và cộng sự, 2004). 

Tại thị trường Việt Nam, hoạt động mua lại cổ 
phiếu đã xuất hiện từ năm 2005 và trở nên phổ biến 

vào giai đoạn 2010-2012 theo số liệu được cung cấp 
bởi Công ty CP StoxPlus. Nghiên cứu của Từ Thị 
Kim Thoa và cộng sự (2015) đã kiểm định một số 
giả thuyết ảnh hưởng đến quyết định mua lại cổ 
phiếu ở Việt Nam và đưa ra kết quả doanh nghiệp 
thực hiện mua lại cổ phiếu nhằm phát tín hiệu tới thị 
trường về cổ phiếu đang bị định dưới giá. Tuy nhiên, 
quy định về mua lại cổ phiếu ở Việt Nam lại có 
nhiều khác biệt so với quy định trên các thị trường 
tiên tiến trên thế giới, trong đó tại Việt Nam các 
thông báo về chương trình mua lại cổ phiếu được 
thực hiện sau khi đã hoàn tất giao dịch, khiến phản 
ứng của nhà đầu tư đối với các thông báo mua lại cổ 
phiếu của doanh nghiệp Việt Nam sẽ có những điểm 
không giống với thị trường thế giới.  

Với sự khác biệt về thị trường, pháp luật và quy 
mô, việc tìm hiểu về biến động giá cổ phiếu xung 
quanh các thông báo mua lại cổ phiếu tại Việt Nam 

BIẾN ĐỘNG GIÁ CỔ PHIẾU XUNG QUANH THÔNG BÁO 
MUA LẠI CỔ PHIẾU CỦA CÁC CÔNG TY NIÊM YẾT  
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Bài viết nghiên cứu biến động giá cổ phiếu xung quanh thông báo mua lại cổ phiếu trên thị trường 
mở của các công ty niêm yết trên hai sàn HOSE và HNX tại Việt Nam giai đoạn 2011-2017. Sử 

dụng phương pháp nghiên cứu sự kiện, nghiên cứu chỉ ra rằng các công ty niêm yết tại Việt Nam hầu như 
không xuất hiện lợi nhuận bất thường tích lũy trong cửa sổ sự kiện năm ngày trước và xung quanh thời điểm 
doanh nghiệp thông báo mua lại, ngoại trừ biến động giá giảm xuống tại ngày thông báo và sau thời điểm 
đó. Nghiên cứu cũng đưa ra giải thích rằng các doanh nghiệp chỉ có ý định thông báo mua lại cổ phiếu để 
tăng giá cổ phiếu chứ không có ý định thực hiện nên thị trường phản ứng tiêu cực sau thông báo. Bên cạnh 
đó, nghiên cứu phân tích các doanh nghiệp có quy mô càng lớn, chênh lệch giữa giá trị thị trường và giá 
trị ghi sổ càng ít, tỷ lệ sở hữu nhà nước thấp thì càng có ảnh hưởng tới lợi nhuận bất thường tích lũy xung 
quanh thông báo mua lại cổ phiếu.

Từ khóa: Biến động giá cổ phiếu, lợi nhuận bất thường tích lũy, mua lại cổ phiếu, hồi quy OLS.
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là rất cần thiết để các doanh nghiệp nâng cao nhận 
thức về ảnh hưởng của hoạt động này cũng như sử 
dụng công cụ mua lại cổ phiếu một cách hiệu quả 
hơn, đặc biệt trong bối cảnh cuộc cách mạng công 
nghiệp 4.0 đang ảnh hưởng sâu rộng tại Việt Nam. 

2. Tổng quan nghiên cứu về biến động giá cổ 
phiếu xung quanh thông báo mua lại cổ phiếu 

Có nhiều nghiên cứu trên thế giới đánh giá về 
biến động giá cổ phiếu của doanh nghiệp xung quanh 
các thông báo mua lại cổ phiếu, trong đó đều xuất 
phát từ giả thuyết doanh nghiệp thông báo mua lại cổ 
phiếu nhằm phát tín hiệu ra thị trường về việc doanh 
nghiệp đang bị định giá thấp. Nghiên cứu của 
Vermaelen (1981) trên 131 thương vụ chào mua cổ 
phiếu với giá cố định và 243 vụ mua lại cổ phiêu trên 
thị trường mở giai đoạn 1962-1978 đưa ra kết quả 
doanh nghiệp xuất hiện lợi nhuận bất thường dương 
trong 60 ngày trước và sau thông báo mua lại cổ 
phiếu. Nghiên cứu của Lakonishok và Vermaelen 
(1991) trên 258 vụ mua lại cổ phiếu với giá cố định 
tại Mỹ từ năm 1962 đến năm 1986 cũng đưa ra kết 
quả các thông báo mua lại cổ phiếu đều mang lại cho 
doanh nghiệp lợi nhuận bất thường tăng từ 15,75% 
lên 30,11%. Comment và Jarell (1991) tiếp tục cung 
cấp thêm bằng chứng thực nghiệm về phản ứng của 
giá cổ phiếu đối với thông báo mua lại cổ phiếu trung 
bình khoảng 8,3% và 9,3% trong vòng 3 ngày và 7 
ngày xung quanh ngày thông báo. Chan và các cộng 
sự (2004) tiến hành nghiên cứu trên 5508 thông báo 
mua lại cổ phiếu của các công ty niêm yết trên thị 
trường Mỹ giai đoạn 1980 - 1996 cũng cho kết quả 
tích cực: lợi nhuận bất thường tích lũy trong 3 ngày 
xung quanh ngày thông báo mua lại là 2,2%, phù hợp 
với các kết quả nghiên cứu trước đó. Nhóm tác giả 
Hatakeda và Isagawa (2004) sau khi kiểm định giá 
cổ phiếu của 452 doanh nghiệp niêm yết trên sàn 
Tokyo, Nhật Bản xung quanh thông báo mua lại cổ 
phiếu từ tháng 11/1995 đến tháng 11/1998 cũng cho 
thấy kết quả giá cổ phiếu tăng sau khi doanh nghiệp 
thông báo mua lại cổ phiếu, cụ thể tăng 0,91% ngay 
trong ngày thông báo và 1,24%; 2,15% vào ngày +1 
và ngày +2 sau thông báo. 

Có thể thấy rằng các nghiên cứu về biến động giá 
cổ phiếu xung quanh các thông báo mua lại cổ phiếu 
đều sử dụng phương pháp kiểm định xem có sự xuất 
hiện của lợi nhuận bất thường xung quanh sự kiện 
này hay không. Tại Việt Nam, nghiên cứu của Võ 
Xuân Vinh và Trịnh Tấn Lực (2015) cũng chỉ ra 

rằng thị trường có phản ứng với các thông báo mua 
lại cổ phiếu trong giai đoạn 1008-2014 nhưng phản 
ứng chậm thông qua việc giá cổ phiếu tăng trong 
một giai đoạn sau khi thông tin được công bố. Tuy 
nhiên, vẫn rất ít nghiên cứu bổ sung thêm nội dung 
phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến lợi nhuận bất 
thường tích lũy xung quanh các thông báo mua lại 
cổ phiếu. Vì vậy, trên cơ sở kế thừa các nghiên cứu 
trước thì bài viết tập trung phân tích biến động giá 
cổ phiếu xung quanh các thông báo mua lại cổ phiếu 
trên thị trường mở tại Việt Nam giai đoạn 2011-
2017 và kiểm định các nhân tố có ảnh hưởng đến lợi 
nhuận bất thường tích lũy xung quanh sự kiện này. 

3. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 
3.1. Dữ liệu 
Mẫu nghiên cứu ban đầu bao gồm tất cả các thông 

báo mua lại cổ phiếu trên thị trường mở của tất cả các 
công ty niêm yết trên hai sàn chứng khoán HOSE và 
HNX tại Việt Nam giai đoạn 2011-2017 được cung 
cấp bởi Công ty CP StoxPlus. Trong giai đoạn này có 
833 thông báo mua lại cổ phiếu trên thị trường mở, 
tuy nhiên chỉ những thông báo thỏa mãn các điều kiện 
loại trừ mới được giữ lại trong nghiên cứu: 

Ủy ban Chứng khoán Việt Nam cho phép các 
công ty thông báo mua lại cổ phiếu sau khi thực hiện 
trong thời hạn không quá 10 ngày, vì vậy nghiên cứu 
loại bỏ các thông báo quá thời hạn này.  

Nghiên cứu cũng loại bỏ các công ty trong ngành 
tài chính, các thông báo có tỷ lệ cổ phiếu đăng ký 
mua lại trên tổng số cổ phiếu đang lưu hành trên thị 
trường của công ty đó nhỏ hơn 0,25%.  

Nghiên cứu loại bỏ các thông báo không có đầy 
đủ dữ liệu theo yêu cầu của phương pháp nghiên 
cứu như giá cổ phiếu và giá tham số thị trường VN-
Index trong cửa sổ dự báo là [-121, -11] và cửa sổ sự 
kiện [-5, 5].  

Sau khi lọc dữ liệu với các tiêu chí trên, từ 833 
thông báo mua lại cổ phiếu giai đoạn 2011 - 2017, 
mẫu quan sát của bài nghiên cứu còn lại 206 thông 
báo.  

Nghiên cứu chia 206 thông báo thành ba nhóm 
(Bảng 1):  

- Nhóm A - Các công ty không mua lại bất kỳ cổ 
phiếu nào như thông báo 

- Nhóm B - Các công ty thực hiện mua lại cổ 
phiếu ít hơn so với số lượng đã thông báo 

- Nhóm C - Các công ty thực hiện mua lại nhiều 
hơn hoặc bằng 100% số lượng cổ phiếu đã đăng ký 
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trước đó. Số quan sát của toàn bộ mẫu và của mỗi 
nhóm được cho trong bảng sau. 

Có thể thấy rằng trong giai đoạn 2011 - 2017, 
nhiều công ty nhiều lần thông báo mua lại cổ phiếu 
với 174 công ty nhưng có đến 206 thông báo mua lại 
cổ phiếu trên thị trường mở. Xét theo ba nhóm, số 
lượng các thông báo trong nhóm A và nhóm B (139 
thông báo) cao hơn 2 lần so với nhóm C (67 thông 
báo). Điều này cho thấy chỉ có 32,5% số lượng thông 
báo mua lại được các công ty thực hiện đầy đủ. 

3.2. Phương pháp nghiên cứu 
Phương pháp nghiên cứu được sử dụng để đánh 

giá biến động giá cổ phiếu xung quanh thông báo 
mua lại cổ phiếu là phương pháp nghiên cứu sự kiện 
(Event Study) để tính toán lợi nhuận bất thường tích 
lũy xung quanh thời điểm doanh nghiệp thông báo 
mua lại cổ phiếu và kiểm định giá trị thống kê T để 
đánh giá giả thuyết cho rằng thông báo mua lại cổ 
phiếu có ảnh hưởng đến giá cổ phiếu của công ty 
hay không. Cuối cùng, nghiên cứu sử dụng phương 
pháp hồi quy bình phương thông thường nhỏ nhất 
(Ordinary Least Square - OLS) nhằm phân tích các 
nhân tố ảnh hưởng đến lợi nhuận bất thường tích lũy 
xung quanh thông báo mua lại cổ phiếu. 

Phương pháp nghiên cứu sự kiện trong bài chọn 
cửa sổ dự báo từ -[121, -11] và cửa sổ sự kiện [-5; 
5] để đánh giá tác động của thông báo mua lại cổ 
phiếu đến giá cổ phiếu với ngày sự kiện (ngày t=0) 
là ngày công ty đưa ra thông báo mua lại cổ phiếu. 

Lợi nhuận hằng ngày thực tế của một cổ phiếu 
được tính theo công thức: 

Trong đó: Ri,t là lợi nhuận thực tế của cổ phiếu i 
tại ngày t, Pi,t là giá của cổ phiếu i vào ngày t, Pi,t–1 
là giá của cổ phiếu i vào ngày t–1.  

Lợi nhuận kỳ vọng của một cổ phiếu được xác 
định bằng mô hình thị trường (market model), với 
chỉ số thị trường được dùng là chỉ số VN-Index: 

E(Ri,t) = αi + βi x Rm,t 
Trong đó Rm,t là lợi nhuận của thị trường ở ngày 

t, sử dụng chỉ số VN-Index. Các tham số α và β 
được ước lượng bằng phương pháp hồi quy trong 
cửa sổ dự báo [-121, -11] 

Lợi nhuận bất thường (Abnormal Return - AR) 
và lợi nhuận bất thường tích lũy (Cumulative 

Abnormal Return - CAR) 
được tính như sau:  

Trong đó ARi,t là lợi 
nhuận bất thường của cổ 
phiếu i trong ngày t; 
CARi[t1;t2] là lợi nhuận 
bất thường tích lũy của cổ 

phiếu i trong khoảng thời gian từ ngày t1 đến ngày t2; 
Lợi nhuận bất thường tích luỹ trong bài nghiên 

cứu được tính toán trong các cửa sổ sự kiện là [-5, -
1], [-4, -1], [-3, -1], [-2, -1], [1, 2], [1, 3], [1, 4], [1, 
5],  [-5, 5], [-3, 3], [-1, 1]. 

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Kết quả mô hình sử dụng phương pháp 

nghiên cứu sự kiện 
Hầu hết các nghiên cứu trên thế giới đều chỉ ra 

rằng thông báo mua lại làm tăng giá cổ phiếu doanh 
nghiệp như Masulis (1980), Comment và Jarell 
(1991), Chan và cộng sự (2004) và Andriosopoulos 
and Lasfer (2015). Tuy nhiên, kết quả từ nghiên cứu 
này lại có sự khác biệt rất lớn với những nghiên cứu 
trên thế giới, trong đó tất cả các công ty niêm yết tại 
Việt Nam đều không xuất hiện lợi nhuận bất thường 
tích lũy (CAR) trong các cửa sổ sự kiện trước và 
xung quanh thông báo mua lại cổ phiếu. Điều này có 
thể được lý giải là do khung pháp luật và các quy 
định về mua lại cổ phiếu tại Việt Nam chưa được 
hoàn thiện nên các doanh nghiệp dường như chỉ sử 
dụng mua lại cổ phiếu để làm tăng giá cổ phiếu mà 
không có ý định thực hiện theo đúng thông báo. 
Điều này phần nào làm mất niềm tin với cổ đông 
nên cổ đông không quan tâm tới những tín hiệu mà 
các thông báo mua lại cổ phiếu phát ra cho thị 
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Bảng 1: Số lượng thông báo mua lại cổ phiếu và công ty theo 3 nhóm  
trong giai đoạn 2011 - 2017 

Nguồn: Nhóm tác giả thống kê từ dữ liệu tài chính của StoxPlus

N m 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 T ng 
S  công ty 74 44 13 13 17 6 7 174 

S  thông báo 91 55 13 14 19 6 8 206 
Nhóm A 8 4 0 2 6 0 0 20 
Nhóm B 55 37 9 6 6 2 4 119 
Nhóm C 28 14 4 6 7 4 4 67 

 

   

 

 

 

 

 

 



trường. Bằng chứng là trong 206 thông báo mua lại 
cổ phiếu chỉ có 67 thông báo là hoàn thành, còn lại 
là không được thực hiện theo đúng như thông báo 
(Số liệu Bảng 1).  

Kết quả từ bảng 2 cũng chỉ ra lợi nhuận bất 
thường tích lũy âm chỉ tồn tại ở cửa sổ sự kiện [1, 
2], [1, 3], [1, 4] sau thông báo mua lại cổ phiếu có ý 
nghĩa thống kê ở mức 5% và 10% với toàn bộ mẫu 
và nhóm B (nhóm những công ty mua lại cổ phiếu ít 
hơn so với thông báo). Con số này một lần nữa 

chứng minh cho nguyên 
nhân nhóm tác giả đưa ra 
rằng doanh nghiệp chỉ 
định sử dụng mua lại cổ 
phiếu như một công cụ 
thao túng giá nên các nhà 
đầu tư mất niềm tin vào 
các thông tin này. Vì vậy, 
giá cổ phiếu có xu hướng 
giảm xuống sau thông báo 
mua lại với -4%; -4%; -
6% sau 2; 3; 4 ngày thông 
báo mua lại đối với toàn 
bộ mẫu và -4%; -7%; -7% 
sau 2; 3; 4 ngày thông báo 
đối với nhóm B. Nói một 
cách khác, việc không 
thực hiện mua lại cổ phiếu 
theo đúng số lượng cổ 
phiếu như đã thông báo đã 
gây thất vọng cho một số 
nhà đầu tư quan tâm tới 
các thông báo này. Vì vậy, 
phản ứng tiêu cực của thị 
trường đối với thông báo 
mua lại cổ phiếu của 
doanh nghiệp kể từ thời 
điểm doanh này là một lẽ 
tất yếu, đặc biết có thể 
thấy rõ tại nhóm những 
doanh nghiệp không mua 
lại một cổ phiếu nào như 
thông báo - Nhóm A (phản 
ứng ngay tại ngày sự kiện 
với CAR là -5% có ý 
nghĩa thống kê ở mức 
10%) và nhóm những 
doanh nghiệp không hoàn 
thành kế hoạch mua lại 

(phản ứng ở các khoảng thời gian lần lượt là 2 ngày, 
3 ngày và 4 ngày sau thông báo). 

4.2. Kết quả mô hình sử dụng phương pháp hồi 
quy với dữ liệu chéo 

4.2.1. Mô hình nghiên cứu 
Để kiểm định các nhân tố ảnh hưởng tới lợi 

nhuận bất thường tích lũy xung quanh thông báo 
mua lại cổ phiếu của các công ty niêm yết tại Việt 
Nam giai đoạn 2011-2017, nghiên cứu sử dụng 

5
�

Sè 128/2019

Kinh tÕ vμ qu¶n lý

thương mại
khoa học

Bảng 2: Lợi nhuận bất thường tích luỹ của các công ty niêm yết  
có thông báo mua lại cổ phiếu  tại Việt Nam giai đoạn 2011-2017 

Nguồn: Nhóm tác giả tính toán bằng phần mềm stata 13

 CAR  Nhóm A Nhóm B Nhóm C 

[-5;-1]
0,004 -0,001 0,005 0,003 

(1,018) (-0,114) (0,994) (0,441) 

[-4;-1]
0,004 0,002 0,005 0,002 

(1,106) (0,402) (1,079) (0,282) 

[-3;-1]
0,002 0,004 0,002 0,001 

(0,510) (0,564) (0,385) (0,140) 

[-2;-1]
0,001 0,003 0,001 0,001 

(0,401) (0,610) (0,146) (0,304) 

t =
 0

 

[0]
-0,002 -0,005 -0,001 -0,003 

(-1,229) (-1,495*) (-0,413) (-1,120) 

Sa
u 

ng
ày

 t 
= 

0 

[1;2]
-0,004 -0,006 -0,004 -0,002 

(-1,561*) (-0,769) (-1,462*) (-0,383) 

[1;3]
-0,004 0,001 -0,007 -0,001 

(-1,428*) (0,090) (-1,876**) (-0,193) 

[1;4]
-0,006 -0,005 -0,007 -0,003 

(-1,573*) ( -0,432) (-1,647*) (-0,477) 

[1;5]
-0,004 -0,013 -0,003 -0,003 

(-1,083) (0,807) (-0,721) (-0,400) 

X
un

g 
qu

an
h 

ng
ày

 t 
= 

0 

[-5;5]
-0,002 -0,019 0,001 -0,003 

(-0,381) (-1,036) (0,117) (-0,265) 

[-3;3]
-0,005 -0,001 -0,006 -0,004 

(-0,972) (-0,040) (-0,929) (-0,403) 

[-1;1]
-0,001 -0,003 -0,003 0,003 

(-0,284) (-0,480) (-0,699) (0,677) 

5% và 10% 
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phương pháp hồi quy bình phương nhỏ nhất (OLS). 
Mô hình được xây dựng bao gồm các biến độc lập 
và phụ thuộc như sau: 

CARit[-3;3] = α0 + α1REPOit+ α2SIZEi(t-1)+ 
α3LEVi(t-1)+ α4MTBVi(t-1)+ α5ROAi(t-1) + 
α6STATEi(t-1) +ui 

Trong đó: 
i là công ty thông báo mua lại cổ phiếu 
t là thời gian, được đo lường bằng năm tài chính 

của công ty 
Hầu hết các biến độc lập trong mô hình được tính 

ở thời gian (t-1), tức là 
vào năm tài chính 
trước năm công ty 
thông báo mua lại cổ 
phiếu, riêng biến 
REPO được đo lường 
vào năm doanh 
nghiệp thông báo mua 
lại cổ phiếu. 

Khung sự kiện [-3, 
3] được coi là khoảng 
thời gian vừa đủ, 
không quá dài để đo 
lường được chính xác 
những tác động của sự 
kiện mua lại cổ phiếu 
lên CAR của doanh 
nghiệp, đây cũng là 
khung sự kiện phổ 
biến trong các nghiên 
cứu kiểm định OLS 
các nhân tố ảnh hưởng 
đến CAR của doanh 
nghiệp xung quanh 
thông báo mua lại cổ 
phiếu như Grullon và 
Michaely (2002), 
Andriosopoulos and 
Lasfer (2015)… 

4.2.2. Thống kê mô 
tả các biến trong mô 
hình hồi quy  

Bảng 4 dưới đây 
mô tả một số đặc điểm 
định lượng của các 
biến trong mô hình 
hồi quy kiểm định các 

nhân tố có ảnh hưởng tới lợi nhuận bất thường tích 
luỹ xung quanh thông báo mua lại cổ phiếu. Trong 
vòng 7 ngày xung quanh thời điểm doanh nghiệp 
thông báo mua lại cổ phiếu, CAR dao động từ -
30,4% đến 26,2%; tỷ lệ đăng ký mua lại (REPO) cao 
nhất là 25% (đây là tỷ lệ đăng ký của mã chứng 
khoán VCS, công bố ngày 29/9/2014). Tính thanh 
khoản của 206 mẫu quan sát cũng khá tốt với giá trị 
trung bình của biến LEV là 1,496. Biến MTBV có 
giá trị trung bình là 0,932 chứng tỏ các doanh 
nghiệp có giá trị sổ sách cao hơn giá trị thị trường. 
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Bảng 3: Định nghĩa các biến và dấu kỳ vọng của các biến độc lập trong mô hình OLS 

(Trong đó: + là tương quan thuận chiều, – là tương quan nghịch chiều) 
Nguồn: Tác giả tự xây dựng và tổng hợp

Bi c l p Gi i thích L p lu n v  d u k  v ng
D u k

v ng

CAR [-3; 3] 

Bi n ph  thu c, là l i nhu n
b ng tích lu  c a công 
ty trong c a s  s  ki n [-3, 3] 
xung quanh ngày thông báo 
mua l i c  phi u

REPO 

T  l  gi a s ng c  phi u
i và s

ng c  phi

T  s  REPO càng cao s  t o ra k
v ng v  vi  s  thu nh p
trên m t c  phi u (EPS) khi n nhu 
c u v  c  phi

+

SIZE +

LEV

MTBV

T  l  giá tr  th ng trên giá 
tr  ghi s

S  chênh l ch càng l n gi a giá tr
th ng và giá tr  s  sách càng 

y doanh nghi p th c hi n
mua l i c  phi  phát tín hi u t i
th ng 

+

ROA

ng, các doanh nghi p có 
ch  s  ROA cao có nhi
v i nh ng kho c sinh 
l i so v i nhóm doanh nghi p có ch
s  ROA th Vì v y doanh 
nghi p v i ch  s  ROA th p c m
th y vi c dùng ti  mua l ng
c  phi u là gi

STATE 

tin



Biến ROA có giá trị 
nhỏ nhất là -0,072, 
cho thấy trong 206 
thông báo mua lại cổ 
phiếu vẫn có những 
doanh nghiệp có lợi 
nhuận sau thuế/vốn 
chủ sở hữu âm. 
Trong số các mẫu 
quan sát có các công 
ty không có sở hữu 
nhà nước nhưng 
cũng có công ty mà 
nhà nước sở hữu đến 
96,7%. 

4.2.3. Kết quả 
nghiên cứu sử 
dụng mô hình hồi 
quy tuyến tính 

Kết quả kiểm 
định hồi quy OLS 
nhằm phân tích 
các nhân tố có 
ảnh hưởng đến 
lợi nhuận bất 
thường tích luỹ 
trong cửa sổ sự 
kiện [-3, 3] xung 
quanh thông báo 
mua lại cổ phiếu 
được trình bày ở 
Bảng 5 dưới đây: 

Kết quả từ 
mô hình OLS 
trong bảng 5 đã 
giải thích sự phụ 
thuộc của lợi 
nhuận bất 
thường tích lũy 
trong cửa sổ sự 
kiện [-3, 3] xung 
quanh thông báo 
mua lại cổ phiếu 
vào các biến độc 
lập SIZE, MTBV 
và STATE với 
mức ý nghĩa 
thống kê cao. 
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Bảng 4: Thống kê mô tả các biến trong mô hình hồi quy 

Nguồn: Nhóm tác giả tính toán bằng phần mềm stata 13 

Bi n S ng
m u

Giá tr
trung bình 

 l ch
chu n

Giá tr
nh  nh t

Giá tr
l n nh t

CAR[-3;3] 206 -0,005 0,069 -0,304 0,262 
REPO 206 0,049 0,041 0,003 0,250 
SIZE 206 27,387 1,817 23,381 32,877 
LEV 206 1,496 1,836 0,038 12,966 

MTBV 206 0,932 0,531 0,259 3,118 
ROA 206 0,088 0,080 -0,072 0,415 

STATE 206 0,174 0,215 0 0,967 
 

Bảng 5: Kết quả hồi quy OLS theo toàn bộ mẫu và từng nhóm doanh nghiệp 

Nguồn: Nhóm tác giả tính toán bằng phần mềm stata 13

CAR[-3,3]  Nhóm A Nhóm B Nhóm C 

REPO + 
0,046 -0,369 0,264 -0,152 

(0,31) (-0,72) (1,50) (-0,80) 

SIZE + 
0,007 -0,001 0,008 0,011 

(2,63***) (-0,28) (2,31**) (1,69*) 

LEV 
0,001 0,005 -0,000 0,002 

(0,41) (0,34) (-0,03) (0,27) 

MTBV + 
-0,012 -0,027 -0,007 -0,031 

(-1,66*) (-0,57) (-0,77) (-2,04**) 

ROA 
0,098 0,199 0,070 0,173 

(1,69*) (0,86) (0,92) (0,80) 

STATE
-0,047 -0,162 -0,025 -0,063 

(-2,18**) (-2,70***) (-0,86) (-1,23) 

_cons
-0,198 0,090 -0,246 -0,283 

(-2,43**) (0,59) (-2,35**) (-1,58) 

N  206 20 119 67 
R2

 0,030 0,344 0,048 0,015 

  2,07* 2,66* 2,01* 1,16* 
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Biến SIZE tương quan dương giống dấu kỳ vọng 

với biến phụ thuộc CAR trong cửa sổ [-3, 3] với ý 

nghĩa thống kê ở mức 1% trên toàn bộ mẫu và 5%; 

10% trên nhóm B và nhóm C, chỉ ra rằng công ty có 

quy mô càng lớn thì phản ứng của thị trường càng 

tích cực với các thông báo mua lại cổ phiếu. 

Nghiên cứu cũng tìm ra bằng chứng về mối liên 

hệ giữa tỷ lệ giá trị thị trường trên giá trị sổ sách với 

CAR [-3, 3] nhưng khác với dấu kỳ vọng thì biến 

MTBV có tương quan âm với biến phụ thuộc ở mức 

thống kê ở mức 10% trên toàn bộ mẫu và 5% với 

nhóm C. Điều này cho thấy doanh nghiệp càng ít có 

sự chênh lệch giữa giá trị thị trường và giá trị sổ 

sách thì có xu hướng thực hiện các hoạt động mua 

lại cổ phiếu. 

Bên cạnh đó, biến STATE cũng xác định được 

mối tương quan âm với CAR [-3, 3] giống với dấu 

kỳ vọng ở mức ý nghĩa thống kê 5% trên toàn bộ 

mẫu và 1% với nhóm A, tức doanh nghiệp mà tỷ lệ 

sở hữu nhà nước càng ít thì thị trường càng phản 

ứng tích cực với các thông báo mua lại cổ phiếu. 

Mô hình có hệ số xác định bội R2 lần lượt là 

0,030; 0,344; 0,048 và 0,015 với toàn bộ mẫu, nhóm 

A, nhóm B và nhóm C thể hiện các biến độc lập giải 

thích được 3%; 34,4%; 4,8% và 1,5% giá trị của 

biến phụ thuộc CAR[-3, 3]. Thống kê F của mô hình 

cũng đều nhỏ hơn 0,1 nên mô hình này được coi là 

phù hợp. 

Kết luận 

Mua lại cổ phiếu là một công cụ tài chính không 

còn xa lạ và được các công ty trên nhiều thị trường 

chứng khoán tiên tiến trên thế giới sử dụng nhằm 

mang lại những ảnh hưởng tích cực về giá cổ phiếu 

tới chính doanh nghiệp mình. Tuy nhiên, khác với 

những kết quả tích cực về giá cổ phiếu xung quanh 

thông báo mua lại cổ phiếu trên thế giới thì nghiên 

cứu tại Việt Nam trên hai sàn HOSE và HNX trong 

giai đoạn 2011-2017 trên tất cả các thông báo mua 

lại cổ phiếu trên thị trường mở lại đưa ra kết quả 

khác biệt. Bằng phương pháp nghiên cứu sự kiện, 

kết quả cho thấy hầu như không xuất hiện lợi 

nhuận bất thường tích lũy vào thời điểm trước và 

xung quanh thông báo mua lại cổ phiếu tại Việt 

Nam. Nhóm tác giả cũng đưa ra giải thích do hệ 

thống pháp luật và quy định của Việt Nam còn 

nhiều lỗ hổng nên các nhà đầu tư dương như không 

mấy quan tâm tới các thông báo mua lại cổ phiếu 

trong khi các doanh nghiệp cũng chỉ có ý định sử 

dụng mua lại cổ phiếu nhằm tăng giá cổ phiếu mà 

không mất nhiều chi phí chứ không có ý định thực 

hiện mua lại theo đúng thông báo. Bằng chứng là 

ngay tại thời điểm doanh nghiệp thông báo và sau 

thông báo đã xuất hiện lợi nhuận bất thường tích 

luỹ âm với toàn bộ mẫu quan sát và những nhóm 

không mua lại cổ phiếu nào hoặc mua lại ít hơn so 

với đăng ký.  

Kết quả mô hình hồi quy OLS cũng đã đưa ra 

thêm thông tin về các nhân tố ảnh hưởng đến 

CAR [-3, 3] xung quanh thông báo mua lại cổ 

phiếu bao gồm biến SIZE, MTBV và STATE. 

Điều này chỉ ra rằng, doanh nghiệp càng lớn, càng 

ít có sự chênh lệch giữa giá trị thị trường và giá 

trị sổ sách cũng như tỷ lệ sở hữu nhà nước thấp thì 

thị trường phản ứng tích cực hơn với các thông 

báo mua lại cổ phiếu. 

Có thể thấy phần lớn các chương trình mua lại 

cổ phiếu tại thị trường chứng khoán Việt Nam 

chưa đáp ứng được kỳ vọng của cả thị trường và 

doanh nghiệp đến từ nhiều phía, vì thể đòi hỏi 

Nhà nước cần hoàn thiện hơn thị trường chứng 

khoán tương lai cũng cần nâng cao hiểu biết và 

nhận thức về mua lại cổ phiếu với tất cả các đối 

tượng tham gia thị trường tài chính như doanh 

nghiệp, nhà đầu tư, các đối thủ cạnh tranh.... Thực 

hiện được những điềunày, trong tương lai, thị 

trường chứng khoán Việt Nam mới có thể trở 
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thành một kênh đầu tư an toàn, hiệu quả và hấp 

dẫn. Các nhà đầu tư cũng có niềm tin vào các 

thông tin tài chính từ doanh nghiệp và trên thị 

trường. Doanh nghiệp cũng sẽ sử dụng công cụ 

mua lại cổ phiếu hiệu quả hơn để thực hiện những 

mục tiêu nhất định của mình.� 
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Summary 

 

The paper examines stock price fluctuations 

around the announcement of stock repurchase on the 

open market of companies listed on the HOSE and 

HNX in Vietnam for the period of 2011-2017. Using 

the method of event research, the study indicates 

that listed companies in Vietnam hardly display 

abnormal accumulated profits in the event window 

of five previous days and around the time the busi-

ness announces buy-back activity, except for price 

reduction at the announcement day and after that 

time. The study also explained that businesses only 

intended to announce the acquisition of shares to 

increase stock prices but did not implement the real 

transaction; therefore, the market reacted negatively 

after the announcement. Besides, the study also ana-

lyzed that enterprises with larger scale, the less the 

difference between market value and book value, 

the lower the state ownership rate will have greater 

effect on the abnormal accumulated profit around 

the buy-back notice. 
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1. Đặt vấn đề 
Thị trường giao dịch TPDN còn manh mún, nhỏ 

lẻ và rất ít hoạt động so với thị 
trường phát hành. Thanh khoản 
trên thị trường thứ cấp rất hạn chế, 
với ít giao dịch được ghi nhận. So 
với quy mô trái phiếu đã được phát 
hành, theo số liệu thống kê về giao 
dịch trên thị trường niêm yết, số 
lượng giao dịch tại các Sở giao dịch 
(SGD) là rất thấp. Trong đó, không 
có trái phiếu nào được niêm yết và 
giao dịch trên SGD chứng khoán 
Hà Nội (HNX) trong giai đoạn 
2012 - 2017. Trên SGD chứng 
khoán TP.HCM (HSX), cũng có rất 
ít giao dịch được ghi nhận. 

  

Giai đoạn 2012 - 2015, quy mô giao dịch chỉ vài 
nghìn tỷ, trung bình đạt trên 3,8 nghìn tỷ mỗi năm, 
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T     hị trường trái phiếu doanh nghiệp (TPDN) có vai trò quan trọng trong việc hình thành vốn dài 
hạn cho doanh nghiệp. Trong đó, thị trường trái phiếu thứ cấp có tác dụng tăng tính thanh khoản 

và xác định giá của các trái phiếu được phát hành trên thị trường sơ cấp. Từ đó, thị trường thứ cấp tạo ra 
động lực phát triển cho thị trường sơ cấp nói riêng và toàn bộ thị trường nói chung. Tại Việt Nam, quy mô 
của thị trường trái phiếu doanh nghiệp nói chung và thị trường thứ cấp nói riêng vẫn còn rất nhỏ bé. Điều 
này được thể hiện rõ nhất ở quy mô giao dịch hàng năm của các trái phiếu được niêm yết. Vì thế, xem xét 
các yếu tố tác động tới quy mô giao dịch trái phiếu hàng năm là cơ sở để tìm kiếm các giải pháp phù hợp 
nhằm thúc đẩy sự phát triển của thị trường. Nghiên cứu đã xây dựng mô hình kinh tế lượng về một số yếu 
tố tác động đến quy mô giao dịch của TPDN niêm yết trên thị trường chứng khoán Việt Nam. Kết quả kiểm 
định cho thấy tuổi của trái phiếu, biến động lợi nhuận và quy mô phát hành là những yếu tố có tác động rõ 
rệt tới quy mô giao dịch của TPDN niêm yết. 

Từ khóa: trái phiếu doanh nghiệp, quy mô giao dịch, thời hạn phát hành, xếp hạng tín dụng

Bảng 1: Giao dịch TPDN tại các Sở GDCK từ 2012 - 2017 

(Nguồn: HSX)

Naêm Soá laàn (laàn) Soá traùi phieáu (TP)  Giaù trò (tyû ñoàng)  

2012 56 25.638.260 2.333 

2013 68 44.689.440 3.912 

2014 49 33.661.500 3.218 

2015 120 48.538.356 4.990 

2016 522 102.133.469 10.471 

2017 1.313 165.994.858 17.212 

Toång 2.128 420.655.883 42.136 
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năm 2016 đạt trên 10 nghìn tỷ, trung bình 2016 - 
2017, mỗi năm có 7 nghìn tỷ giá trị TPDN giao dịch 
trên thị trường thứ cấp. Có thể thấy giai đoạn 2012 
- 2015 là giai đoạn mà quy mô giao dịch TPDN rất 
thấp, thể hiện ở số lượng trái phiếu giao dịch, số lần 
giao dịch và giá trị giao dịch rất thấp. Sau đó, quy 
mô giao dịch có sự tăng vọt và đạt đỉnh vào năm 
2017. Mặc dù có xu hướng tăng mạnh trong những 
năm gần đây, doanh số giao dịch vẫn còn rất nhỏ bé 
tính trên quy mô trái phiếu hiện hành. Trong giai 
đoạn 2012 - 2017, tỷ lệ giá trị trái phiếu niêm yết 
được giao dịch trên giá trị trái phiếu hiện hành luôn 
rất thấp, trung bình khoảng từ 0,1 - 0,6%. Trong 
hàng chục doanh nghiệp phát hành trái phiếu, chỉ có 
28 trái phiếu của 10 doanh nghiệp có giao dịch, 
trong đó trái phiếu của VIC, BID, NVL được giao 
dịch nhiều nhất.  

Giao dịch trên thị trường OTC cũng hầu như 
không có số liệu về giao dịch thứ cấp TPDN. Theo 
Lê Thu Hà (2018) - chuyên viên phân tích của Công 
ty chứng khoán Ngân hàng Vietcombank (VCBS), 
do phần lớn TPDN được nắm giữ bởi các ngân hàng 
thương mại (NHTM) và thường được coi là các 
khoản nợ thứ cấp nên các giao dịch mua bán ít được 
thực hiện. Các nhà đầu tư chủ yếu nắm giữ đến khi 
trái phiếu đáo hạn hoặc chuyển đổi thành cổ phiếu. 

2. Tổng quan nghiên cứu 
Đã có nhiều nghiên cứu về phát triển thị trường 

TPDN thứ cấp thông qua xem xét các yếu tố tác 
động tới quy mô giao dịch của trái phiếu. Trong đó, 
nghiên cứu của Alexander và cộng sự (2000) là 
nghiên cứu tiêu biểu về vấn đề này. Những nghiên 
cứu sau đó của Hotchkiss và Jostova (2017) hay 
Wahyudi và Robbi (2009) cũng có những kết luận 

tương tự. Theo đó, quy mô 
giao dịch của TPDN niêm yết 
bị tác động bởi khối lượng 
phát hành, thời hạn phát 
hành, rủi ro phá sản và biến 
động lợi nhuận của trái phiếu.  

Theo Alexander và cộng 
sự (2000), khối lượng phát 
hành càng lớn thì quy mô 
giao dịch của trái phiếu cũng 
càng lớn. Nghiên cứu chỉ ra 
rằng các nhà môi giới vẫn có 
thể dễ dàng quản lý danh mục 
đầu tư với quy mô lớn nên 
việc nắm giữ càng nhiều trái 
phiếu sẽ giúp các nhà môi 
giới giảm bớt chi phí quản lý 
hơn và làm giảm chi phí giao 
dịch cho các nhà đầu tư. Điều 
này sẽ trở thành động lực 
giúp trái phiếu được giao 
dịch thường xuyên hơn. Kết 
quả nghiên cứu của 
Hotchkiss và Jostova (2017) 
và Wahyudi và Robbi (2009) 
đã củng cố thêm những kết 
luận trên. Ngoài ra, thời hạn 
phát hành hay “tuổi” của trái 
phiếu cũng là yếu tố có tác 
động mạnh tới quy mô giao 
dịch trái phiếu. Thông 
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Bảng 2: Khối lượng giao dịch  
(Đơn vị: Trái phiếu) 

Nguồn: HSX 

Traùi phieáu  Naêm 2012 Naêm 2013 Naêm 2014 Naêm 2015 Naêm 2016 Naêm 2017 
ANC11601     10.954.771 51.221.850 
BID1_106 12.172.510 22.325.460 11.016.860 23.342.580 4.600.000  
BID1_206 7.150.000 14.358.900 16.931.780 3.403.000   
BID10107 3.311.000      
BID10306 1.900.000 7.500.000 5.700.000 2.100.000 12.300.600  
CII1709      2.301.265 
CII11713      300.000 
CII41401   12.860 72.860 6.560 2 
HCM_0507    450.000   
HCM_0706 840.000      
HCMA0206  260.000 440.000     
KBC11710       4.062.740 
MSN11718      549.450 
NVL11605      9.196.883 
NVL11708      1.700.163 
NVL11714      3.122.968 
NVL11715      1.892.178 
NVL21602      881.178 
NVL21603      6.510 
NVL21604      850.599 
TDH41029 4.750 65.080     
VIC11501    19.169.916 22.010.298 13.013.312 
VIC11502     22.859.772 14.161.363 
VIC11503     12.165.413 13.832.888 
VIC11504     17.236.055 19.636.972 
VIC11707      19.273.121 
VIC11711      8.345.272 
VIC11716      1.646.144 



�

thường, các trái phiếu được phát hành trong khoảng 
thời gian gần nhất sẽ được giao dịch thường xuyên 
nhất. Trái phiếu có tuổi càng lớn thì lại càng ít được 
giao dịch. Alexander và cộng sự (2000) giải thích 
rằng do trái phiếu là tài sản dài hạn có lãi suất tương 
đối ổn định nên sau khi phát hành, chúng sẽ thường 
nằm trong danh mục đầu tư của các nhà đầu tư thích 
nắm giữ đến khi đáo hạn hay trong thời gian dài. 
Theo thời gian, các nhà đầu tư này sẽ ngày càng có 
thêm nhiều TPDN khác và chỉ giao dịch một số 
lượng rất ít trái phiếu. Với số lượng trái phiếu giao 
dịch ít, các nhà môi giới đòi hỏi chi phí cao hơn và 
trái phiếu sẽ trở nên kém thanh khoản. Nghiên cứu 
của Alexander và cộng sự (2000), Hotchkiss và 
Jostova (2017) và Wahyudi và Robbi (2009) cũng 
chỉ ra rằng trái phiếu thường được giao dịch nhiều 
nhất trong 2 năm đầu tiên sau khi phát hành. 

Các nghiên cứu của Alexander và cộng sự 
(2000), Hotchkiss và Jostova (2017) và Wahyudi và 
Robbi (2009) cũng đều cho thấy các trái phiếu có 
mức độ rủi ro phá sản cao thường có tính thanh 
khoản thấp, ít được giao dịch hơn. Rủi ro phá sản là 
nguy cơ doanh nghiệp không thể trả hết các khoản 
nợ của mình. Rủi ro phá sản gia tăng trong các giai 
đoạn suy thoái, khủng hoảng, hoặc từ các cú sốc từ 
bên ngoài.  Rủi ro phá sản càng cao, càng làm chùn 
bước các nhà đầu tư, trong đó có đầu tư vào TPDN. 
Nghiên cứu của Harris và Raviv (1993) về mối quan 
hệ giữa giá và quy mô giao dịch của chứng khoán 
cho rằng 2 yếu tố này có mối quan hệ thuận chiều. 
Nghĩa là chứng khoán có biến động giá càng lớn sẽ 
càng được giao dịch nhiều hơn. Nguyên nhân do 
biến động giá phản ánh các ý kiến khác nhau của các 
nhà đầu tư. Nghiên cứu của Alexander và cộng sự 
(2000) đối với TPDN cũng cho kết quả tương tự là 
quy mô giao dịch tăng khi giá trái phiếu biến động 
nhiều hơn. Tuy nhiên, Hotchkiss và Jostova (2017) 
lại cho rằng trái phiếu có biến động lợi nhuận lớn lại 
ít được giao dịch hơn.  

3. Phương pháp nghiên cứu  
3.1. Lựa chọn biến số   
Dựa trên lý thuyết nền tảng và mô hình nghiên 

cứu của Alexander và cộng sự (2000) và 
Hotchkiss và Jostova (2017), bài viết sẽ đi sâu 
vào xây dựng mô hình kinh tế lượng nhằm xem 
xét và đánh giá các yếu tố tác động tới quy mô 
giao dịch của các TPDN niêm yết trên thị trường 
chứng khoán Việt Nam.  

Biến phụ thuộc  
Quy mô giao dịch trái phiếu được thể hiện qua 

nhiều phương diện, bao gồm: số lượng trái phiếu 
được giao dịch, số lượt giao dịch và giá trị trái phiếu 
được giao dịch (Alexander và cộng sự, 2000). Vì 
thế, quy mô giao dịch trái phiếu được đo lường bằng 
các biến số sau: 

- Số lần giao dịch bình quân trong năm  
- Số lượng trái phiếu giao dịch bình quân trong năm 
- Bình quân doanh số trong năm 
- Giá trị trái phiếu giao dịch trên giá trị trái phiếu 

hiện hành  
Biến độc lập  
Như đã đề cập ở trên, có 4 biến độc lập chính tác 

động đến quy mô giao dịch trái phiếu của doanh 
nghiệp là:  

- Khối lượng phát hành đo lường bằng giá trị 
phát hành theo mệnh giá. 

- Thời hạn phát hành hay tuổi của trái phiếu là số 
năm từ khi phát hành. Thời hạn phát hành được gắn 
biến giả: = 1 nếu trái phiếu đang trong hai năm phát 
hành đầu tiên; = 0 nếu đã trên hai năm; = -1 nếu tại 
thời điểm đó trái phiếu chưa được phát hành. 

- Rủi ro phá sản đo lường bằng xếp hạng tín 
nhiệm của trái phiếu. Tuy nhiên, tại Việt Nam chưa 
thực hiện xếp hạng đối với trái phiếu nên tác giả sử 
dụng mức xếp hạng của doanh nghiệp tại thời điểm 
nghiên cứu. 

- Biến động lợi nhuận đo lường bằng chênh lệch 
của giá bình quân theo khối lượng giao dịch 
(Volume Weighted Average Price - VWAP) năm nay 
và năm trước. 

3.2. Cấu trúc dữ liệu và quy trình phân tích 
Số liệu của bài viết được thu thập trên cùng một 

số trái phiếu và tại các mốc thời gian khác nhau 
được gọi là số liệu mảng (panel data). Trong số liệu 
mảng, chỉ số i thường được dùng để chỉ cá thể (hộ 
gia đình, hãng, ngân hàng,…), i=1,2,..,n; và t là chỉ 
số thời gian, có thể là năm, tháng, tuần, ngày,…, 
t=1,2,…,T.  

Theo Nguyễn Thị Minh và cộng sự (2014), một 
mô hình số liệu mảng cơ bản có dạng như sau:  

Yit= β1 + β2X2it +⋯ + βkXkit+ci + γt + uit 
Trong đó: uit là sai số ngẫu nhiên thông thường, 

được giả định là thỏa mãn các điều kiện chuẩn tắc 
của phương pháp bình phương nhỏ nhất (Ordinary 
Least Square - OLS); ci thể hiện đặc trưng thay đổi 
theo thời gian, không quan sát được của mỗi cá thể, 
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γt là đặc trưng không quan sát được tại mỗi thời 
điểm quan sát và không có sự khác biệt giữa các cá 
thể như điều kiện kinh tế vĩ mô của quốc gia khi 
nghiên cứu doanh nghiệp hay các tỉnh, thành phố. 
Tùy vào đặc tính của các yếu tố không quan sát 
được này mà người ta đưa ra các phương pháp ước 
lượng khác nhau sao cho các hệ số ước lượng thu 
được là tốt nhất.  

Xét bài toán không có yếu tố γt:  
Yit= β1+ β2X2it +⋯ + βkXkit + ci + uit 

Tùy vào bản chất 
của ci có 3 phương 
pháp ước lượng cơ 
bản là phương pháp 
ước lượng OLS gộp 
(Pooled OLS - 
POLS), mô hình tác 
động ngẫu nhiên 
(Random Effects 
Model - REM) và mô 
hình tác động cố định 
(Fixed Effects Model 
- FEM).  

Quy trình lựa chọn 
để tìm mô hình phù 
hợp nhất với số liệu là 
kiểm định sự tồn tại 
của ci xem có tồn tại 
yếu tố ci không. Nếu 
không tồn tại thì sử 

dụng POLS và các hiệu chỉnh của nó. Nếu có tồn tại 
c_i thì kiểm định về mối quan hệ tương quan giữa 
yếu tố này và các biến độc lập. c_i có tương quan 
thì mô hình tác động cố định (FEM) được lựa chọn, 
còn ngược lại thì sử dụng mô hình tác động ngẫu 
nhiên (REM).  

Sơ đồ quá trình lựa chọn mô hình số liệu mảng: 
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Bảng 3: Cơ sở lựa chọn biến số nghiên cứu 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả 

Bieán  Chieàu taùc ñoäng  Cô sôû  
Quy moâ giao dòch traùi phieáu  Alexander vaø coäng söï (2000); 

Hotchkiss vaø Jostova (2017); 
Wahyudi vaø Robbi (2009) 

Khoái löôïng phaùt haønh + Alexander vaø coäng söï (2000); 
Hotchkiss vaø Jostova (2017); 
Wahyudi vaø Robbi (2009) 

Thôøi haïn phaùt haønh (Trong 2 
naêm) 

+ Alexander vaø coäng söï (2000); 
Hotchkiss vaø Jostova (2017); 
Wahyudi vaø Robbi (2009) 

Ruûi ro phaù saûn - Alexander vaø coäng söï (2000); 
Hotchkiss vaø Jostova (2017); 
Wahyudi vaø Robbi (2009) 

Bieán ñoäng lôïi nhuaän +/- Harris vaø Raviv (1993); 
Alexander vaø coäng söï (2000); 
Hotchkiss vaø Jostova (2017). 

Nguồn: Nguyễn Thị Minh và cộng sự (2014) 
Sơ đồ 1: Quy trình lựa chọn mô hình số liệu mảng

 REM 

prob<0,1 

POLS

REM FEM 

prob>0,1

prob<0,1prob>0,1

xttest0

Hausman
test
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3.3. Mô hình và các giả thuyết nghiên cứu 
Mô hình các biến số và thang đo: 

Mô hình dự kiến được xây dựng như sau:   
TIMESit = α0 + α1SIZEit + α2AGEit + α3 

RATINGit + α4DVWAPit + ci + uit   (1) 
NBONDit = α0+α1SIZEit+α2AGEit + α3 

RATINGit + α4 DVWAPit+ci+uit (2)  
TOVERit = α0 + α1SIZEit + α2AGEit + α3 

RATINGit + α4DVWAPit + ci + uit   (3)   
VOLit     = α0 + α1SIZEit + α2AGEit + α3 

RATINGit + α4DVWAPit + ci + uit     (4)  
Trong đó: i=1,2,..,28 (đại diện cho 28 trái phiếu 

nghiên cứu), t = 2012, 2013,…, 2017.  
Các giả thuyết nghiên cứu  
- Giả thuyết H1: Khối lượng phát hành có tác 

động thuận chiều tới quy mô giao dịch TPDN Việt 
Nam. 

- Giả thuyết H2: Thời hạn phát hành càng lâu thì 
quy mô giao dịch TPDN Việt Nam càng nhỏ. 

- Giả thuyết H3: Rủi ro phá sản có tác động 
ngược chiều tới quy mô giao dịch TPDN Việt Nam. 

- Giả thuyết H4: Biến 
động lợi nhuận có tác động 
thuận chiều/ngược chiều 
tới quy mô giao dịch 
TPDN Việt Nam. 

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Thống kê mô tả 

các biến 
 

Có thể thấy Ngân hàng Đầu tư và phát triển Việt 
Nam (BIDV), NoValand và Vingroup là các doanh 

nghiệp có nhiều trái 
phiếu niêm yết được 
giao dịch nhất. Đây cũng 
là những trái phiếu có 
khối lượng phát hành 
chiếm tỷ trọng lớn nhất 
trong tổng các trái phiếu 
niêm yết.  

Theo hình 1, có thể 
thấy các trái phiếu có 
giao dịch trong giai đoạn 
2012 - 2017 không 
nhiều, chủ yếu là những 
trái phiếu mới được phát 
hành từ năm 2015 trở về 
đây và có kỳ hạn dưới 3 
năm (CII, NVL, VIC). 
Những trái phiếu được 

phát hành từ lâu (trước 2007) có giao dịch trong giai 
đoạn này chủ yếu là những trái phiếu có kỳ hạn dài 
trên 10 năm (BID, HCM).  

Có thể chia xếp hạng tín dụng (XHTD) mỗi năm 
của các doanh nghiệp có trái phiếu niêm yết được 
giao dịch thành 3 nhóm: hạng A, hạng B và không 
được xếp hạng. Việc thay đổi hình thức xếp hạng từ 
năm 2016 là do trung tâm thông tin tín dụng (CIC) 
sử dụng bộ tiêu chuẩn xếp hạng mới. Tuy nhiên, các 
tiêu chuẩn mới cũng không thay đổi quá nhiều về 
nội dung cơ bản so với bộ tiêu chuẩn cũ. Trong đó, 
các doanh nghiệp trong nhóm có mức xếp hạng A là 
những doanh nghiệp có xác suất vỡ nợ rất thấp 
(thường dưới 2%), xếp hạng B là những doanh 
nghiệp có xác suất vỡ nợ thấp. Đối với công ty 
ANC, do công ty mới được thành lập vào năm 2014 
nên năm 2012 và 2013 sẽ không có dữ liệu về 
XHTD của doanh nghiệp. Còn công ty HCMA là 
công ty quản lý vốn Nhà nước nên không có hoạt 
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Bảng 4: Biến số và thang đo

Bieán soá Thang ño  Teân bieán  Ñôn vò  
Quy moâ giao dòch Soá laàn giao dòch bình quaân trong naêm TIMES Giao dòch 

Bình quaân soá löôïng traùi phieáu giao 
dòch trong naêm 

NBOND Traùi phieáu 

Bình quaân doanh soá trong naêm TOVER Tyû ñoàng 
Giaù trò traùi phieáu giao dòch/Giaù trò traùi 
phieáu hieän haønh 

VOL % 

Khoái löôïng phaùt haønh Ln (Giaù trò phaùt haønh theo meänh giaù) LSIZE Nghìn ñoàng 
Thôøi haïn phaùt haønh - 
Tuoåi cuûa traùi phieáu 
(Naêm töø khi phaùt haønh) 

= -1 traùi phieáu chöa ñc phaùt haønh 
= 1 neáu phaùt haønh trong 2 naêm 
= 0 neáu phaùt haønh treân 2 naêm 

AGE Bieán giaû  

Ruûi ro phaù saûn - Xeáp 
haïng tín duïng  

= 1 neáu xeáp haïng A 
= 0 neáu xeáp haïng B 

RATING Bieán giaû 

Bieán ñoäng lôïi nhuaän  
(Bieán thieân cuûa giaù) 

Cheânh leäch Gia ù bình quaân theo khoái 
löôïng giao dòch (VWAP) naêm nay vaø 
naêm tröôùc 

DVWAP % 

Bảng 5: Thống kê mô tả các biến phụ thuộc 

Nguồn: Tính toán của tác giả

Trung bình  
Ñoä leäch 
chuaån Giaù trò nhoû nhaát  Giaù trò lôùn nhaát  

TIMES 12,667 37,806 0,000 244,000 
NBOND 2503,904 6554,663 0,000 51221,850 
TOVER 250,806 660,226 0,000 5211,648 

VOL 0,311 0,870 0,000 8,465 



động huy động vốn từ NHTM, không 
được CIC thực hiện XHTD.  

Bình quân của Giá bình quân theo 
khối lượng giao dịch (VWAP) cũng 
có xu hướng tăng mạnh theo thời 
gian, tương ứng với xu hướng tăng 
của số lượng trái phiếu giao dịch và 
giá trị giao dịch. Trong đó, tốc độ 
tăng mạnh nhất của giai đoạn này là 
từ hơn 99 nghìn đồng/trái phiếu năm 
2016 lên hơn 192 nghìn đồng/trái 
phiếu năm 2017. Nguyên nhân do 
trong năm 2017 giá trị giao dịch cũng 
có tốc độ tăng mạnh, hơn 7.000 tỷ 
đồng so với năm 2016. 

4.2. Phân tích tương quan các 
nhóm biến 

Tác giả thực hiện kiểm định mối 
tương quan giữa các biến phụ thuộc 
và mối tương quan giữa biến phụ 
thuộc và biến độc lập. Các biến có 
mối quan hệ chặt chẽ khi hệ số tương 
quan lớn hơn 0,7 (Nguyễn Quang 
Dong và Nguyễn Thị Minh, 2013). 
Kết quả như sau: (Bảng 7) 

Có thể thấy hệ số tương quan 
giữa các biến phụ thuộc thấp nhất 
vẫn lớn hơn 0,5. Trong đó mối tương 
quan giữa các biến TIMES, NBOND 
và TOVER là rất chặt chẽ (hệ số 
tương quan đều lớn hơn 0,8), Mối 
tương quan giữa VOL và các biến 
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Nguồn: Tính toán của tác giả 
Hình 1: Diễn biến khối lượng phát hành TPDN 

Nguồn: Tính toán của tác giả 
Hình 2: Thống kê thời hạn phát hành và kỳ hạn trái phiếu  

của các doanh nghiệp 
Bảng 6: Thống kê xếp hạng tín dụng các doanh nghiệp qua các năm 

Nguồn: CIC 

STT Maõ CK  2012 2013 2014 2015 2016 2017 
1 ANC  N/A N/A AA+ AAA+ A2 A3 
2 BID B+/B2 B+/B2 B+/B1 B+/B1 B+/B1 B+/B1 
3 CII BB+ BB+ BBB+ BBB+ A3 B1 
4 HCM AA+ AA+ AA+ AA+ A2 A3 
5 HCMA  N/A N/A N/A N/A N/A N/A 
6 KBC  B- B- B- B- A3 A3 
7 MSN A+ BBB+ BBB+ A+ A3 A3 
8 NVL BBB+ B- BB+ BB+ A3 A2 
9 TDH BBB+ BBB+ BBB+ BBB+ A2 A2 

10 VIC BBB+ A+ BBB+ BB+ A2 A2 



�

khác có mức độ thấp hơn nhưng vẫn có thể chấp 
nhận được do hệ số tương quan đều lớn hơn 0,5. 
Điều này cho thấy các biến phụ thuộc này có mối 
tương quan chặt chẽ và đều có thể sử 
dụng để đo lường cho quy mô giao 
dịch của TPDN niêm yết. 

Về tương quan giữa các biến phụ 
thuộc và biến độc lập, hệ số tương 
quan đều nhỏ hơn 0,7, Điều này đảm 
bảo mô hình phù hợp do không có đa 
cộng tuyến (Nguyễn Quang Dong và 
Nguyễn Thị Minh, 2013). 

4.3. Phân tích kết quả ước lượng 
mô hình 

Kết hợp kết quả của bảng 9 và sơ đồ 1, mô hình 
(1) và (2) sẽ được ước lượng theo FEM, mô hình (3) 
phù hợp với REM và mô hình (4) sẽ sử dụng POLS, 

Kết quả ước lượng như sau: 
Có thể thấy với xác suất đều bằng 

0,000, các mô hình đều đáng tin cậy. 
Hệ số R2 cho thấy các biến độc lập giải 
thích được bao nhiêu phần trăm sự thay 
đổi của biến phụ thuộc (Nguyễn Quang 
Dong và Nguyễn Thị Minh, 2013). Kết 
quả của  các mô hình (1), (2), (3) và (4) 
lần lượt là 39,79%, 60,48%, 57,60% và 
25,77%. Còn lại sự thay đổi của các 
biến phụ thuộc được giải thích bởi các 
yếu tố khác. 

Mô hình (1) được ước lượng theo 
FEM, vì thế biến LSIZE - không thay 

đổi qua các năm - sẽ không có ý nghĩa, hay không 
có tác động tới biến phụ thuộc (Bảng 11). 
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Nguồn: Tính toán của tác giả 
Hình 3: Bình quân của VWAP (nghìn đồng/trái phiếu) 

Bảng 7: Tương quan của các biến phụ thuộc 

Nguồn: Tính toán của tác giả

TIMES NBOND TOVER VOL 
TIMES 1
NBOND 0,822 1
TOVER 0,842 0,998 1
VOL 0,531 0,607 0,617 1

Bảng 8: Tương quan của các biến phụ thuộc  
với biến độc lập 

Nguồn: Tính toán của tác giả 

        Bieán phuï thuoäc 
Bieán ñoäc laäp TIMES NBOND TOVER  VOL 
SIZE 0,119 0,169 0,170 -0,040 
AGE  0,428 0,431 0,439 0,446 
RATING  0,285 0,129 0,145 0,068 
DVWAP  0,239 0,227 0,235 0,209 

Bảng 9: Kết quả lựa chọn mô hình hồi quy với các 
biến phụ thuộc 

Nguồn: Tính toán của tác giả 

        Bieán phuï thuoäc 
Keát quaû  TIMES NBOND TOVER  VOL 

xttest0  
9,73 18,17 9,52 1,15 

0,0009 0,000 0,0010 0,142 

Hausman 
10,25 15,45 6,67 x 

0,0365 0,0038 0,1542 x 
Moâ hình öôùc löôïng  FE FE RE POLS 

Bảng 10: Kết quả ước lượng 4 mô hình 

Nguồn: Tính toán của tác giả 

        Bieán phuï thuoäc TIMES NBOND TOVER  VOL 
Moâ hình öôùc löôïng  FE FE RE POLS 
R2 - within 0,5990 0,7592 0,6013 x 
R2 - between  0,0124 0,2465 0,5075 x 
R2 - overall  0,3979 0,6048 0,5760 0,2577 
Kieåm ñònh söï phuø hôïp  50,79 107,20 231,60 11,25 
Prob  0,000 0,000 0,000 0,000 

Bảng 11: Kết quả ước lượng mô hình (1) 

Nguồn: Tính toán của tác giả

Bieán ñoäc laäp  Heä soá öôù c löôïng Sai soá chuaån Möùc xaùc suaát  
LSIZE x x x 
AGE_2 1,887 0,400 0,000 
AGE_3 2,235 0,313 0,000 
RATING 0,252 0,211 0,236 
DVWAP 0,005 0,003 0,056 
CONS -0,203 0,132 0,128 



Biến AGE có 3 giá trị và là biến dùng để phân 
loại tuổi của các trái phiếu nên khi ước lượng mô 
hình sẽ chuyển thành các biến giả, cụ thể: 

ü AGE_1 = 1 nếu là trái phiếu chưa phát hành tại 
thời điểm nghiên cứu, = 0 nếu là khác. 

ü AGE_2 = 1 nếu là trái phiếu phát hành trên 2 
năm tại thời điểm nghiên cứu, = 0 nếu là khác. 

ü AGE_3 = 1 nếu là trái phiếu phát hành trong 2 
năm tại thời điểm nghiên cứu, = 0 nếu là khác. 

Kết quả ước lượng cho thấy các biến AGE_2 và 
AGE_3 có ý nghĩa thống kê với mức ý nghĩa 1%, 
DVWAP có ý nghĩa mức 10%. Biến RATING không 
có ý nghĩa thống kê ở mức ý nghĩa 10% do trên thực 
tế các doanh nghiệp phát hành trái phiếu đều là 
những doanh nghiệp lớn hoặc doanh nghiệp Nhà 
nước (DNNN), được đảm bảo khả năng thanh toán 
hay có rủi ro phá sản thấp. Theo kết quả ước lượng 
trong bảng 11, mô hình (1) về số lượng giao dịch trái 
phiếu được trình bày như sau: 

TIMES = - 0,203 + 1,887AGE_2 + 2,235AGE_3  
+ 0,005DVWAP + e 

Trong đó: 
Mô hình với trái phiếu phát hành trên 2 năm 

(AGE_2 = 1; AGE_3 = 0): 
TIMES = - 0,203 + 1,887 +  0,005DVWAP + e 
Mô hình với trái phiếu phát hành trong 2 năm 

(AGE_2 = 0; AGE_3 = 1): 
TIMES = - 0,203 + 2,235 + 0,005DVWAP + e 
Có thể thấy được trái phiếu phát hành trong vòng 

2 năm sẽ có số lần giao dịch (TIMES) lớn hơn trái 
phiếu phát hành trên 2 năm. Đồng thời biến động lợi 
nhuận (DVWAP) cũng có tác động cùng chiều với 
số lần giao dịch. 

Mô hình (2) cũng được ước lượng theo FEM, vì 
thế biến LSIZE sẽ không có ý nghĩa, hay không có 
tác động tới biến phụ thuộc. Kết quả ước lượng cho 
thấy các biến AGE_2, AGE_3, DVWAP đều có ý 

nghĩa thống kê với mức ý nghĩa 1% và biến RATING 
không có ý nghĩa thống kê ở mức ý nghĩa 10%. Theo 
kết quả ước lượng trong bảng 12, mô hình (2) về số 
lượng trái phiếu giao dịch được trình bày như sau: 

NBOND = -0,506 + 10,162AGE_2 + 
8,327AGE_3  + 0,063DVWAP + e  

Trong đó: 
Mô hình với trái phiếu phát hành trên 2 năm 

(AGE_2 = 1; AGE_3 = 0): 
NBOND = -0,506 + 10,162+ 0,063DVWAP + e 
Mô hình với trái phiếu phát hành trong 2 năm 

(AGE_2 = 0; AGE_3 = 1): 
NBOND = -0,506 + 8,327+ 0,063DVWAP + e 
Tương tự mô hình (1), kết quả của mô hình (2) 

cũng cho thấy biến động lợi nhuận (DVWAP) có 
mối quan hệ thuận chiều với số lượng trái phiếu giao 
dịch. Tuy nhiên, trái với mô hình (1), kết quả của mô 
hình này cho thấy trái phiếu được phát hành trên 2 
năm có số lượng trái phiếu được giao dịch lớn hơn 
các trái phiếu mới được phát hành. Nguyên nhân của 
sự khác biệt với mô hình (1) là do các trái phiếu BID 
của BIDV (là những trái phiếu có kỳ hạn dài, được 
phát hành từ năm 2006, 2007) có số lượng trái phiếu 
được giao dịch tương đối nhiều trong giai đoạn 
nghiên cứu, đạt tổng số là 148.112.690 trái phiếu - 
tương đương gần 40%. Đây cũng là giai đoạn mà 
những trái phiếu này sắp đến lúc đáo hạn.  

Do mô hình (3) được ước lượng theo REM, biến 
LSIZE lúc này sẽ có ý nghĩa. Kết quả ước lượng cho 
thấy các biến LSIZE, AGE_2, AGE_3, DVWAP đều 
có ý nghĩa thống kê với mức ý nghĩa 1% và biến 
RATING không có ý nghĩa thống kê ở mức ý nghĩa 
10%. Theo kết quả ước lượng trong bảng 12, mô hình 
(3) về bình quân doanh số được trình bày như sau: 

TOVER = -9,552 + 0,623LSIZE + 3,5AGE2 + 
3,939AGE3+ 0,017DVWAP + e 
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Bảng 12: Kết quả ước lượng mô hình (2) 

Nguồn: Tính toán của tác giả 

Bieán ñoäc 
laäp 

Heä soá öôùc 
löôïng 

Sai soá 
chuaån 

Möùc xaùc 
suaát  

LSIZE x x x 
AGE_2 10,162 1,381 0,000 
AGE_3 8,327 1,081 0,000 
RATING -0,104 0,729 0,887 
DVWAP 0,063 0,009 0,000 
CONS -0,506 0,457 0,270 

Bảng 13: Kết quả ước lượng mô hình (3) 

Nguồn: Tính toán của tác giả

Bieán ñoäc 
laäp 

Heä soá öôùc 
löôïng 

Sai soá 
chuaån 

Möùc xaùc 
suaát  

LSIZE 0,623 0,140 0,000 
AGE_2 3,500 0,475 0,000 
AGE_3 3,939 0,543 0,000 
RATING -0,494 0,339 0,145 
DVWAP 0,017 0,005 0,000 
CONS -9,552 2,207 0,000 



�

Trong đó: 
Mô hình với trái phiếu phát hành trên 2 năm 

(AGE_2 = 1; AGE_3 = 0): 
TOVER = -9,552 + 0,623LSIZE + 3,5 + 

0,017DVWAP + e 
Mô hình với trái phiếu phát hành trong 2 năm 

(AGE_2 = 0; AGE_3 = 1): 
TOVER = -9,552 + 0,623LSIZE +  

3,939+ 0,017DVWAP + e 
Có thể thấy quy mô phát hành 

(LSIZE) và biến động lợi nhuận 
(DWAP) đều có tương quan thuận 
chiều với doanh số giao dịch của 
TPDN. Đồng thời, tương tự với mô 
hình (1), kết quả ước lượng của mô 
hình (3) cũng cho thấy các trái phiếu 
được phát hành trong vòng 2 năm có 
doanh số giao dịch nhiều hơn các trái 
phiếu được phát hành trên 2 năm. 

Mô hình (4) được ước lượng theo POLS, biến 
AGE_3 có ý nghĩa thống kê ở mức ý nghĩa 1%, biến 
AGE_2 và RATING có ý nghĩa ở mức 5% và 2 biến 
còn lại có ý nghĩa ở mức 10%. Theo kết quả ước 
lượng trong bảng 13, mô hình (4) về giá trị trái phiếu 
niêm yết giao dịch trên giá trị trái phiếu phát hành: 

VOL = 1,398 – 0,081LSIZE + 0,499AGE_2 + 
1,439AGE_3 – 0,314RATING – 0,003DVWAP + e 

Trong đó: 
Mô hình với trái phiếu phát hành trên 2 năm 

(AGE_2 = 1; AGE_3 = 0): 
VOL = 1,398 – 0,081LSIZE + 0,499– 

0,314RATING – 0,003DVWAP + e 
Mô hình với trái phiếu phát hành trong 2 năm 

(AGE_2 = 0; AGE_3 = 1): 
VOL = 1,398 – 0,081LSIZE +  1,439– 

0,314RATING – 0,003DVWAP + e 
Khác với các mô hình trên, biến LSIZE, RAT-

ING và DVWAP có tác động ngược chiều tới biến 
phụ thuộc VOL. Điều này khá trái ngược với kết 
luận của ba mô hình trên. Nguyên nhân có thể do 

mức độ tương quan giữa biến phụ thuộc và biến độc 
lập của mô hình (4) là thấp và tỷ lệ giá trị trái phiếu 
giao dịch trên giá trị trái phiếu hiện hành (VOL) quá 
thấp. Tuy nhiên, kết quả của mô hình này cũng cho 
thấy các trái phiếu được phát hành trong 2 năm có 
giá trị giao dịch trên giá trị trái phiếu hiện hành lớn 
hơn của những trái phiếu đã phát hành trên 2 năm. 

4.4. Thảo luận về kết quả nghiên cứu 
Từ kết quả nghiên cứu có thể nhận xét như sau: 
- Các lý thuyết về các yếu tố tác động tới quy mô 

giao dịch của TPDN niêm yết cho thấy sự tương 
đồng và khả thi trong nghiên cứu thực nghiệm tại 
Việt Nam.  

- Theo kết quả ước lượng của 4 mô hình trên, 
khối lượng phát hành, tuổi của trái phiếu, rủi ro phá 
sản và biến động lợi nhuận đều có tác động tới quy 
mô giao dịch TPDN. Trong đó: 

+ Các trái phiếu được phát hành trong vòng 2 
năm có số lần giao dịch, doanh số giao dịch và giá 
trị giao dịch trên giá trị hiện hành lớn hơn các trái 
phiếu được phát hành trên 2 năm. Điều này là tương 
đồng với các nghiên cứu của Alexander và cộng sự 
(2000), Hotchkiss và Jostova (2017) và Wahyudi và 
Robbi (2009). Tuy nhiên, trái ngược với các nghiên 
cứu trên, các trái phiếu được phát hành trên 2 năm 
lại có số lượng trái phiếu được giao dịch nhiều hơn.  

+ Biến động lợi nhuận là yếu tố có tác động thuận 
chiều tới quy mô giao dịch của TPDN niêm yết. Điều 
này là tương đồng với các nghiên cứu của Harris và 
Raviv (1993) và Alexander và cộng sự (2000). 

+ Không hòan toàn tương đồng với kết quả 
nghiên cứu của Alexander và cộng sự (2000), 
Hotchkiss và Jostova (2017) và Wahyudi và Robbi 
(2009), khối lượng phát hành có tác động thuận 
chiều với bình quân doanh số giao dịch và tác động 
ngược chiều tới giá trị giao dịch trên giá trị hiện 
hành của TPDN niêm yết.  

+ Trái ngược với các nghiên cứu trước đó, rủi ro 
phá sản có tác động không rõ ràng tới quy mô giao 
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Bảng 14: Kết quả ước lượng mô hình (4) 

(Nguồn: Tính toán của tác giả) 

Bieán 
ñoäc laäp  

Heä soá öôùc 
löôïng 

Sai soá 
chuaån 

Möùc xaùc 
suaát  

LSIZE -0,081 0,041  0,052  
AGE_2 0,499 0,163 0,003  
AGE_3 1,439 0,231 0,000  
RATING -0,314 0,133 0,019  
DVWAP -0,003 0,002 0,089  
CONS 1,398 0,657 0,035  

Bảng 15: Tổng hợp kết quả 4 mô  hình 

(Nguồn: Tính toán của tác giả) 
Trong đó: *: có ý nghĩa mức 10%, **: có ý nghĩa mức 5%, ***: 

có ý nghĩa mức 1% 

Bieán ñoäc 
laäp 

Heä soá öôùc löôïng  
NTIMES 

Heä soá öôùc löôïng  
NBOND 

Heä soá öôùc löôïng  
TOVER  

Heä soá öôùc löôïng  
VOL  

LSIZE x x 0,623***             -0,081* 
AGE_2 1,887*** 10,162*** 3,500*** 0,499*** 
AGE_3 2,235*** 8,327*** 3,939*** 1,439*** 
RATING          0,252       -0,104         -0,494               -0,314** 
DVWAP            0,005* 0,063*** 0,017***               -0,003** 



dịch. Điều này có thể lý giải do đặc trưng tại Việt 
Nam không có XHTD đối với trái phiếu và những 
doanh nghiệp phát hành trái phiếu hầu hết đều là 
doanh nghiệp lớn hay DNNN, được đảm bảo về khả 
năng thanh toán.  

- Một số những hạn chế của nghiên cứu: (1) 
Phạm vi nghiên cứu mới chỉ gói gọn trong các 
TPDN được niêm yết trên sàn. Nếu so sánh với các 
giao dịch riêng lẻ thì quy mô giao dịch của các trái 
phiếu niêm yết là rất nhỏ bé, chưa hoàn toàn đại diện 
được cho quy mô của thị trường TPDN thứ cấp; (2) 
Số lượng biến độc lập là 4 biến, chưa phản ánh được 
đầy đủ các yếu tố tác động tới quy mô giao dịch của 
TPDN niêm yết. 

5. Kết luận 
Thị trường TPDN nói chung và thị trường 

TPDN thứ cấp nói riêng có vai trò hết sức quan 
trọng đối với hoạt động của doanh nghiệp và nền 
kinh tế của một quốc gia. Việc tìm hiểu về các yếu 
tố tác động tới sự phát triển của thị trường trở 
thành vấn đề cấp thiết và tất yếu. Bài viết này đã 
xây dựng mô hình kinh tế lượng thể hiện cụ thể 
mối quan hệ tương quan giữa các yếu tố tác động 
và quy mô giao dịch TPDN, đồng thời cho kết quả 
cụ thể về sự thay đổi của quy mô giao dịch TPDN 
khi các yếu tố thay đổi. Kết quả nghiên cứu cho 
thấy thời hạn phát hành, biến động lợi nhuận, quy 
mô phát hành và rủi ro phá sản là những yếu tố có 
tác động tới quy mô giao dịch của các TPDN niêm 
yết tại Việt Nam trong thời gian qua. Trong đó, 
thời hạn phát hành là yếu tố có tác động mạnh mẽ 
nhất tới quy mô giao dịch trái phiếu. Kết quả của 
nghiên cứu cho thấy, các trái phiếu được phát hành 
trong vòng 2 năm có quy mô giao dịch lớn hơn các 
trái phiếu được phát hành trên 2 năm. Vì thế, để 
tăng tính thanh khoản cho các TPDN niêm yết, các 
doanh nghiệp phát hành có thể tập trung vào phát 
hành những trái phiếu có kỳ hạn ngắn hơn, khoảng 
từ 3-5 năm. Ngoài ra, do đặc thù tại Việt Nam nên 
xếp hạng tín dụng không thể hiện mối quan hệ rõ 
ràng với quy mô giao dịch trái phiếu. Điều này 
không có nghĩa là không cần quan tâm tới yếu tố 
rủi ro phá sản của trái phiếu. Ngược lại, Nhà nước 
cần ban hành những quy định cụ thể về việc minh 
bạch thông tin và xếp hạng tín dụng trái phiếu. 
Điều này sẽ giúp các nhà đầu tư có cơ sở vững 
chắc hơn trong việc ra quyết định, tăng cường khả 
năng huy động vốn bằng trái phiếu của các doanh 
nghiệp vừa và nhỏ, tăng tính thanh khoản cho các 
trái phiếu đã được phát hành.� 
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Summary 

 
The corporate bond market plays an important 

role in forming long-term capital for businesses. 
Specifically, the secondary bond market stimulates 
liquidity and determines the prices of bonds issued 
on the primary market. Since then, the secondary 
market has created a driving force for the primary 
market in particular and the entire market in general. 
In Vietnam, the size of the corporate bond market in 
general and the secondary market in particular is 
still very small. This situation is obviously reflected 
in the annual trading extent of the listed bonds. 
Therefore, considering the factors affecting the 
annual bond trading volume is the basis for finding 
suitable solutions to promote the development of the 
market. The study has developed an econometric 
model on some factors affecting the trading scale of 
listed corporate bonds on Vietnam's stock market. 
The test results show that the bond's age, profit fluc-
tuations and issuance volume are the factors that 
have a significant impact on the transaction of listed 
corporate bonds. 
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1. Giới thiệu 
Ngân hàng được coi là mạch máu của nền kinh 

tế quốc dân, là nơi cung cấp vốn cho nền kinh tế, là 
công cụ quan trọng thúc đẩy phát triển lực lượng sản 
xuất, là cầu nối giữa các doanh nghiệp với thị trường 
thông qua hoạt động tín dụng của ngân hàng đối với 
các doanh nghiệp, là công cụ để nhà nước điều tiết 
vĩ mô nền kinh tế, là cầu nối nền tài chính quốc gia 
với nền tài chính quốc tế. Tại Việt Nam, tín dụng từ 
khu vực ngân hàng vẫn đang là một trong những 
động lực chính thúc đẩy tăng trưởng cho nền kinh tế. 
Tỉ lệ tín dụng so với GDP tăng liên tục trong giai 
đoạn 2012 - 2017, từ 95,2% năm 2012 lên tới 130% 
(tính đến giữa năm 2017). Trong khi đó, tỉ lệ này tại 
một số nước trong khu vực như Indonesia, 
Philippines, chỉ khoảng trên dưới 50% (Nguyễn Viết 
Lợi, 2018). 

Vì vậy, nâng cao năng lực hoạt động của hệ 
thống ngân hàng là vấn đề luôn được xã hội đặc biệt 

quan tâm. Thực tiễn của nhiều quốc gia cho thấy, 
nếu sự phát triển của hệ thống ngân hàng được hỗ 
trợ bởi sự phát triển tương xứng của nguồn nhân lực, 
đặc biệt là nhân lực chất lượng cao trong đội ngũ 
quản lý sẽ tạo nên sự bền vững cho ngành Ngân 
hàng nói riêng và nền kinh tế nói chung. Nhân sự 
phụ trách kinh doanh - một trong những vị trí quản 
lý cấp trung luôn giữ một vai trò chủ chốt trong hoạt 
động kinh doanh của các ngân hàng. Để thực hiện 
tốt vai trò của mình, nhân sự phụ trách kinh doanh 
tại các NHTM thực sự phải có đầy đủ kiến thức, kỹ 
năng, thái độ, phẩm chất nhằm quản lý hiệu quả bản 
thân, đội ngũ, và tổ chức. Một trong những năng lực 
quan trọng giúp vị trí này có thể hoàn thành tốt 
nhiệm vụ của mình đó là năng lực quản lý. Trong 
bối cảnh đó, một câu hỏi lớn đặt ra cho các nhà 
nghiên cứu: thực trạng năng lực quản lý của nhân sự 
phụ trách kinh doanh trong các NHTM Việt Nam 
như thế nào? Và giải pháp nào giúp nâng cao năng 
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B       ài viết tập trung làm rõ khái niệm và thang đo năng lực quản lý đối với vị trí nhân sự phụ trách 
kinh doanh trong các Ngân hàng thương mại (NHTM) Việt Nam. Dựa vào kết quả kiểm định thang 

đo năng lực quản lý, tác giả tiến hành đánh giá thực trạng năng lực quản lý của vị trí này tại 10 NHTM 
Việt Nam hoạt động trên địa bàn Hà Nội. Kết quả phân tích ma trận GAP cho thấy, hai nhóm năng lực lập 
kế hoạch - tổ chức thực hiện và năng lực quản lý nhóm thuộc nhóm năng lực phát triển đúng hướng; năng 
lực nhạy bén với hoàn cảnh và giải quyết vấn đề thuộc nhóm năng lực cần phát triển. Qua đó, bài viết đã 
đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao năng lực quản lý cho nhân sự phụ trách kinh doanh trong NHTM 
trong thời gian tới.

Từ khóa: Năng lực quản lý, nhân sự phụ trách kinh doanh, ngân hàng thương mại 
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lực quản lý của nhân sự phụ trách kinh doanh trong 
các NHTM Việt Nam? 

Để trả lời câu hỏi trên, tác giả đã tiến hành 
nghiên cứu cấu phần của năng lực quản lý, đánh giá 
thực trạng năng lực quản lý và đề xuất giải pháp cải 
thiện năng lực quản lý của nhân sự phụ trách kinh 
doanh trong các NHTM Việt Nam. 

2. Cơ sở lý luận 
2.1. Nhân sự phụ trách kinh doanh 
Có lẽ không có lĩnh vực hoạt động nào của con 

người quan trọng hơn là công việc quản lý, bởi mọi 
nhà quản lý ở mọi cấp độ và trong mọi cơ sở đều có 
một nhiệm vụ cơ bản là thiết kế và duy trì một môi 
trường mà trong đó các cá nhân làm việc với nhau 
trong các nhóm có thể hoàn thành các nhiệm vụ và 
các mục tiêu đã định.  

Trong doanh nghiệp, hệ thống các chức danh 
quản lý  được chia theo nhiều cách khác nhau ví dụ 
như theo cấp độ, theo chức năng. Nhân sự phụ trách 
kinh doanh hay còn gọi là nhân sự quản lý kinh 
doanh (Sales manager) là một trong những chức 
danh quan trọng, đóng vai trò then chốt cho bộ phận 
kinh doanh nói riêng và toàn doanh nghiệp nói 
chung. Kahle (2008) cho rằng nhân sự phụ trách 
kinh doanh là người chịu trách nhiệm cho việc quản 
lý kế hoạch kinh doanh, tuyển dụng và thực hiện 
việc tổ chức và trình bày kế hoạch kinh doanh hiệu 
quả. Theo nghiên cứu của Phạm Quốc Luyện (2015) 
nhân sự phụ trách kinh doanh là người chịu trách 
nhiệm cho việc lãnh đạo và hướng dẫn đội nhóm 
kinh doanh. 

Trên cơ sở lý thuyết, tác giả tổng hợp và đề xuất 
sử dụng khái niệm về nhân sự phụ trách kinh doanh 
như sau: Nhân sự phụ trách kinh doanh là người chịu 
trách nhiệm hướng dẫn và điều hành đội ngũ nhân 
viên kinh doanh. Nhiệm vụ của nhân sự phụ trách 
kinh doanh thường bao gồm quản lý địa bàn kinh 
doanh, thiết lập hạn mức kinh doanh, hướng dẫn các 
thành viên trong nhóm, thực hiện đào tạo nghiệp vụ 
kinh doanh, xây dựng kế hoạch kinh doanh, tuyển 
dụng cũng như sa thải nhân viên kinh doanh. 

2.2. Năng lực quản lý 
Trước khi nghiên cứu về khái niệm năng lực 

quản lý, cần xem xét đến khái niệm năng lực. Theo 
cách tiếp cận kinh doanh, Parry (1998) cho rằng 
“Năng lực là một nhóm các kiến thức, kĩ năng, thái 
độ liên quan và có ảnh hưởng đến công việc nào đó 
hay kết quả trong công việc. Những năng lực đó có 

thể được đo lường thông qua các tiêu chuẩn được 
cộng đồng chấp nhận. Năng lực có thể được cải 
thiện thông qua đào tạo và phát triển” (Lucia và 
Lepsinger, 1999, tr 5). Khái niệm trên của Parry 
(1998) đã đề cập tới ba yếu tố chính tạo nên khái 
niệm năng lực gồm Kiến thức (Knowledge), Kỹ 
năng (Skills) và Thái độ (Attitudes), hay còn gọi là 
mô hình KSAs.  

Năng lực quản lý thể hiện vai trò của nhà quản 
lý. Nhà quản lý phải chịu trách nhiệm về kết quả 
công việc của nhân viên dưới quyền và đạt mục tiêu 
thông qua việc tác động vào nhân viên dưới quyền 
cũng như các đối tác có liên quan. “Năng lực quản 
lý bao gồm kiến thức về quản lý, kỹ năng về quản lý 
và thái độ của cán bộ quản lý đối với công việc mà 
người đó đang đảm nhận” (Pablo Hernamdez-
Marrero, 2006). 

Thị trường lao động hiện nay đòi hỏi nhà quản lý 
phải được đào tạo cơ bản, được trang bị những kiến 
thức cơ bản và không thể thiếu về quản lý. Kiến thức 
của nhà quản lý bao gồm kiến thức chuyên môn 
trong lĩnh vực làm việc và kiến thức quản lý cũng 
những kiến thức khác có ích cho công việc quản lý 
như kiến thức xã hội và tâm lý con người. Kiến thức 
của nhà quản lý trước hết ảnh hưởng bởi trình độ 
của bản thân, khả năng tiếp cận kiến thức của họ. 

Kỹ năng quản lý chính là khả năng vận dụng các 
tri thức về quản lý. Để đáp ứng được đòi hỏi của 
công việc, nhà quản lý phải rèn luyện các kỹ năng 
quản lý cần thiết.  

Thái độ và hành vi làm việc có ảnh hưởng tới 
tinh thần làm việc, xu hướng tiếp thu kiến thức trong 
quá trình làm việc. Thái độ quản lý góp phần quan 
trọng trong kết quả hoàn thành nhiệm của nhà quản 
lý. Thái độ và hành vi quản lý là yếu tố khó tác 
động, cải thiện nhất so với yếu tố kiến thức và kỹ 
năng. Thái độ làm việc của nhà quản lý ảnh hưởng 
mạnh đến thái độ làm việc của nhân viên, vì thế nếu 
cán bộ quản lý có hành vi và thái độ làm việc tích 
cực sẽ có khả năng truyền lửa và lôi cuốn nhân viên 
làm việc tốt. 

2.3. Đánh giá năng lực 
Năng lực là một thể thống nhất bao gồm kiến 

thức, kỹ năng và thái độ không tách biệt lẫn nhau. 
Do đó đánh giá theo năng lực là việc đánh giá dựa 
trên khả năng thực hiện một nhiệm vụ ở một mức độ 
phức tạp thích hợp để tìm ra cách giải quyết một 
hoặc nhiều vấn đề để đạt tới mục tiêu, có được kiến 
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thức có thể áp dụng trong nhiều tình huống phức tạp 
khác nhau trong thực tế cuộc sống. Do đó khái niệm 
đánh giá năng lực được định nghĩa “là một quá trình 
thu thập, phân tích, diễn giải chứng cứ và đưa ra kết 
luận về một người đã đạt tiêu chuẩn năng lực của 
nghề hay chưa” (VEETAC, 1993, tr 13). 

Sở dĩ cách tiếp cận đánh giá dựa trên năng lực có 
sự phát triển mạnh mẽ là do nhiều nhà nghiên cứu 
phát triển nguồn nhân lực xem cách tiếp cận này là 
cách thức có ảnh hưởng mạnh mẽ nhất, được ủng hộ 
lớn nhất để cân bằng đào tạo và những yêu cầu công 
việc, là cách thức để chuẩn bị lực lượng lao động 
cho một nền kinh tế cạnh tranh toàn cầu (Kerka, 
2001). Xem xét dưới góc độ đào tạo và phát triển, 
đánh giá năng lực có ý nghĩa rất lớn đối với cả cá 
nhân và tổ chức. Thứ nhất, đối với cá nhân, kết quả 
đánh giá năng lực giúp nhân viên nhận thức rõ sự 
nhìn nhận của bản thân và mọi người xung quanh về 
năng lực thực của chính mình. Họ sẽ nhận biết được 
năng lực nào còn yếu, còn thiếu và sẽ biết rõ mình 
cần trau dồi thêm những năng lực nào. Từ đó, các cá 
nhân chủ động hơn trong việc tự cập nhật nâng cao 
năng lực bản thân (tự nguyện tham gia các chương 
trình đào tạo phù hợp một cách tích cực), chủ động 
hơn trong việc phát triển nghề nghiệp với niềm đam 
mê của bản thân, vốn là điều kiện cần thiết giúp 
nâng cao hiệu quả đào tạo (Holbeche, 2007). Thứ 
hai, đối với tổ chức, kết quả đánh giá năng lực giúp 
tổ chức biết rõ năng lực nhân viên của mình đang ở 
mức nào và sẽ cần được đào tạo lên đến mức nào thì 
phù hợp công việc hiện tại và tương lai. Khi ấy các 
chương trình đào tạo được thiết kế sẽ thích hợp với 
năng lực thực tế và nhu cầu công việc của nhân viên. 

2.4. Phương pháp ma trận GAP  
Phương pháp ma trận GAP được thiết kế và sử 

dụng nhằm giúp tổ chức xác định mức độ đáp ứng 
của các năng lực hiện tại và nhận diện những 
“khoảng thiếu hụt về năng lực”. Trên cơ sở đó, 
người nghiên cứu hoặc các nhà hoạch định, quản lý 
của doanh nghiệp có thể phân tích các nguyên nhân 
tạo ra khoảng trống, từ đó đề xuất giải pháp, kế 
hoạch chiến lược nhằm giúp các cá nhân nâng cao 
năng lực của mình. 

Đối tượng tham gia đánh giá khoảng trống năng 
lực quản lý nên là sự tham gia của nhiều bên. Kaplan 
& Palus (1994) cho rằng đánh giá năng lực quản lý 
cần được đánh giá đa chiều, cụ thể bao gồm các hình 
thức: lãnh đạo tự đánh giá, cấp trên đánh giá, cấp 

dưới đánh giá… Cũng theo Kaplan và Palus, có hai 
lý do đánh giá lãnh đạo đa chiều. Thứ nhất, đó là vị 
trí mà công việc có tính phức tạp, nhiều thách thức 
và thay đổi hơn các vị trí khác. Thứ hai, đó là kết quả 
đánh giá đa chiều, dù tích cực hay chưa tích cực, sẽ 
có nhiều ý nghĩa (với hình ảnh và uy tín của người 
lãnh đạo) hơn là kết quả đánh giá một chiều. Trên thế 
giới ngay từ những năm 1990, nhiều doanh nghiệp 
đã nhận rõ giá trị của đánh giá đa chiều. Lợi ích lớn 
nhất của đánh giá đa chiều là thông tin đánh giá toàn 
diện và khách quan (Mohrman, Mohrman, & Lawler, 
1992) . Kết quả đánh giá đa chiều có độ tin cậy cao 
hơn kết quả đánh giá một chiều (Wohlers, Hall, & 
London, 1993). Trong đánh giá đa chiều, tự đánh giá 
và đánh giá bởi cấp dưới thường được sử dụng đồng 
thời (Mohrman, Mohrman, & Lawler, 1992). 
Budman & Rice (1994) cho rằng sự kết hợp này 
mang lại nhiều lợi ích hơn đánh giá một chiều (ví dụ 
chỉ có cấp trên đánh giá). 

Phương pháp phân tích ma trận GAP được thực 
hiện qua các bước sau: 

Bước 1: Xác định nhóm các năng lực cần thiết 
đối với vị trí cần đánh giá. Trong bước này, nhà 
nghiên cứu cần xác định mức độ quan trọng của các 
năng lực dựa trên thang đo Likert 5 mức gồm: 5 - 
Rất quan trọng, 4 - Quan trọng, 3 - Tương đối quan 
trọng, 2 - Chưa thực sự quan trọng, 1 - Hoàn toàn 
không quan trọng (Wickramasinghe và Zoyza, 
2009; Leslie, 2015). 

Bước 2: Xác định mức độ đáp ứng năng lực của 
vị trí cần đánh giá. Trong bước này, nhà nghiên cứu 
xác định mức độ năng lực hiện tại mà nhà quản lý 
đang sở hữu. Thang đo được thiết kế dựa trên thang 
đo Likert 5 mức gồm: 5 - Đáp ứng vượt trội, 4 - Đáp 
ứng, 3 - Đáp ứng cơ bản, 2 - Chưa đáp ứng, 1 - Hoàn 
toàn không đáp ứng (Wickramasinghe và Zoyza, 
2009; Leslie, 2015). 

Bước 3: Xác định khoảng trống năng lực hiện tại. 
Bước này, nhà nghiên cứu đo lường sự khác biệt 
giữa mức độ đáp ứng năng lực hiện tại và mức độ 
tầm quan trọng của năng lực, từ đó xác định được 
khoảng trống thiếu hụt về năng lực 
(Wickramasinghe và Zoyza, 2009; Leslie, 2015). 

Bước 4: Xây dựng ma trận GAP về năng lực 
Ma trận GAP về năng lực được xây dựng dựa 

trên hai tiêu chí: mức độ đáp ứng năng lực hiện tại 
và tầm quan trọng của năng lực (hình 1). Trong ma 
trận này, sẽ có 4 tình huống xảy ra: 
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- Nhóm năng lực phát triển quá mức: khi năng 
lực được đánh giá là mạnh, nhưng không quan 
trọng. Những năng lực thuộc nhóm này không cần 
tìm các giải pháp để cải thiện. 

- Nhóm năng lực không cần phát triển: khi năng 
lực được đánh giá là yếu và không quan trọng. 
Những năng lực thuộc nhóm này không cần tìm các 
giải pháp để cải thiện. 

- Nhóm năng lực phát triển đúng hướng: khi năng 
lực được đánh giá là mạnh và giữ vai trò quan trọng. 

- Nhóm năng lực thuộc khoảng trống cần phát 
triển: Khi năng lực được đánh giá là yếu nhưng giữ 
vai trò quan trọng. Những nhóm năng lực thuộc phần 
này sẽ cần tìm giải pháp để cải thiện vể năng lực. 

3. Phương pháp nghiên cứu 
3.1. Lựa chọn và phát triển thang đo năng lực 

quản lý 
Cho tới thời điểm nghiên cứu, chưa có nghiên 

cứu về năng lực quản lý cho nhân sự phụ trách kinh 
doanh trong các NHTM tại bối cảnh Việt Nam, nên 
thang đo năng lực quản lý của nhân sự phụ trách 
kinh doanh đã được tác giả kế thừa các thang đo từ 
các nghiên cứu trong và ngoài nước để điều chỉnh và 
bổ sung thêm một số định nghĩa giải thích các năng 
lực cho phù hợp với bối cảnh. Các năng lực quản lý 
cho nhân sự phụ trách kinh doanh gồm 4 loại năng 
lực gồm: (1) Năng lực lập kế hoạch và tổ chức thực 
hiện, (2) năng lực quản lý nhóm, (3) năng lực giải 
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Nguồn: Leslie, J.B, 2015 
Hình 1: Ma trận GAP về năng lực 
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Bảng 1: Thang đo Năng lực quản lý của nhân sự phụ trách kinh doanh 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm nghiên cứu 

Maõ Naêng löïc quaûn lyù  Nguoàn 

QL1 Naêng löïc laäp keá hoaïch vaø toå chöùc thöïc 
hieän (5 thang ño) 

Favia (2010), Busch (2012), Leâ Quaân & 
Ñoã Vuõ Phöông Anh (2017) 

QL2 Naêng löïc quaûn lyù nhoùm (6 thang ño) Traàn Thò Vaân Hoa (2009), Favia (2013), 
Leâ Quaân & Ñoã Vuõ Phöông Anh (2017) 

QL3 Naêng löïc giaûi quyeát vaán ñeà (5 thang ño) Leslie (2002), Murale V. (2011) 

QL4 Naêng löïc nhaïy beùn vôù i hoaøn caûnh trong 
kinh doanh (5 thang ño) 

Leslie (2002), Murale V. (2011), Favia 
(2010) 
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quyết vấn đề, (4) năng lực nhạy bén với hoàn cảnh 
trong kinh doanh. 

3.2. Đối tượng tham gia đánh giá  
Trong bài viết, nhóm tác giả đã thực hiện đánh 

giá năng lực của nhân sự phụ trách kinh doanh theo 
phương thức đa chiều (gồm nhiều bên tham gia). 
Đối tượng tham gia đánh giá bao gồm bản thân các 
nhân sự phụ trách kinh doanh (với các chức danh: 
Trưởng/Phó phòng Khách hàng khối doanh nghiệp, 
Khối bán lẻ, Khách hàng SMEs; Giám đốc/Phó 
Giám đốc các chi nhánh NHTM), quản lý cấp trên, 
đồng nghiệp ngang hàng và cấp dưới của vị trí này 
trong các NHTM Việt Nam. Việc có sự tham gia trả 
lời câu hỏi khảo sát của nhiều bên sẽ giúp kết quả 
khảo sát mang tính khách quan hơn và có cái nhìn 
đa chiều về thực trạng và hiểu được kỳ vọng yêu cầu 
về năng lực, làm căn cứ đề xuất các giải pháp nâng 
cao năng lực quản lý cho vị trí nhân sự phụ trách 
kinh doanh. 

3.3. Phương pháp thu thập dữ liệu 
Phương pháp thu thập dữ liệu thông qua bảng hỏi 

khảo sát gồm 2 phần, phần 1 đánh giá về tầm quan 
trọng của nguồn nhân lực và năng lực quản lý của 
nhân sự phụ trách kinh doanh trong các NHTM và 
phần 2 đánh giá về mức độ đáp ứng năng lực quản 
lý. Bảng hỏi khảo sát về năng lực quản lý được thiết 
kế gồm 21 câu hỏi chia thành 4 năng lực gồm: (1) 
Năng lực lập kế hoạch và tổ chức thực hiện, (2) năng 
lực quản lý nhóm, (3) năng lực giải quyết vấn đề, (4) 
năng lực nhạy bén với hoàn cảnh trong kinh doanh. 

Để đánh giá tầm quan trọng các nguồn lực và 
năng lực quản lý của nhân sự phụ trách kinh doanh 
trong các NHTM Việt Nam, nhóm tác giả sử dụng 
thang đo Likert 5 cấp độ: 1 - Hoàn toàn không quan 
trọng, 2 - Chưa thực sự quan trọng, 3 - Tương đối 
quan trọng, 4 - Quan trọng, 5 - Rất quan trọng. 

Để đánh giá mức độ đáp ứng năng lực quản lý 
của nhân sự phụ trách kinh doanh trong các NHTM 
Việt Nam, nhóm tác giả sử dụng thang đo Likert 5 
cấp độ: 1 - Hoàn toàn không đáp ứng, 2 - Chưa đáp 
ứng, 3 -  Đáp ứng cơ bản, 4 - Đáp ứng, 5 - Đáp ứng 
vượt trội. 

3.4. Phương pháp phân tích số liệu 
Phương pháp phân tích số liệu định tính 
Phương pháp chuyên gia: Nghiên cứu thực hiện 

phỏng vấn các chuyên gia trong ngành quản trị nhân 
sự (gồm các giảng viên chuyên ngành quản trị nhân 
sự và chuyên gia tư vấn quản lý doanh nghiệp) để 

đánh giá danh mục năng lực quản lý được xây dựng 
có phù hợp hay không? Với kiến thức, kinh nghiệm 
của họ sẽ giúp đưa ra ý kiến nên nhìn nhận đánh giá 
năng lực quản lý của nhân sự phụ trách kinh doanh 
ở những khía cạnh nào. Bên cạnh đó, nghiên cứu 
còn tiến hành phỏng vấn các nhà quản lý kinh doanh 
đã và đang làm việc tại các NHTM Việt Nam về 
nhận định của họ với danh mục năng lực quản lý sơ 
bộ ban đầu. Bởi họ là những người thực làm, hiểu 
bản chất công việc, do đó sẽ có những đánh giá 
chính xác đâu là năng lực cần thiết và quan trọng 
nhất cho việc thành công trong công việc. 

Phương pháp phân tích số liệu định lượng 
Thống kê mô tả được sử dụng để mô tả những 

đặc tính cơ bản của dữ liệu thu thập được từ nghiên 
cứu thực nghiệm. Phân tích thống kê tần số để mô tả 
các thuộc tính của nhóm mẫu khảo sát theo khu vực, 
theo loại hình doanh nghiệp và theo các đặc điểm cá 
nhân của nhân sự quản lý. 

Nghiên cứu sử dụng hệ số Cronbach Alpha để 
đánh giá độ tin cậy (tính nhất quán nội tại) của thang 
đo năng lực quản lý. Hệ số Cronbach Alpha là một 
hệ số kiểm định thống kê về mức độ tin cậy và tương 
quan giữa các biến quan sát trong thang đo. 

Phương pháp phân tích nhân tố khám phá (EFA) 
để phân tích các yếu tố cấu thành năng lực quản lý 
có độ kết dính cao hay không và chúng có thể gom 
lại thành các nhóm như dự kiến ban đầu của nghiên 
cứu hay không. 

Phương pháp phân tích ma trận GAP 
Kết quả khảo sát sẽ được sử dụng trong mô hình 

phân tích khoảng cách (GAP) giữa tầm quan trọng 
của các năng lực và mức độ đáp ứng năng lực của 
nhân sự phụ trách kinh doanh. Nghiên cứu phát triển 
ma trận GAP về “khoảng trống trong năng lực quản 
lý” của vị trí nhân sự phụ trách kinh doanh. Dựa trên 
kết quả phân tích, khoảng cách giữa tầm quan trọng 
của năng lực và mức độ đáp ứng hiện tại của năng 
lực nhân sự phụ trách kinh doanh sẽ được xác định. 
Trong bước này, các nguyên nhân dẫn đến mức độ 
năng lực của nhân sự phụ trách kinh doanh chưa đáp 
ứng yêu cầu đặt ra sẽ cần phải tìm hiểu và phân tích. 
Việc nhận diện chính xác các nguyên nhân sẽ giúp 
việc đưa ra các đề xuất để cải thiện và nâng cao năng 
lực của nhân sự phụ trách kinh doanh tại các NHTM 
Việt Nam đáp ứng yêu cầu đặt ra sẽ phù hợp và 
chính xác hơn. 
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3.5. Mẫu nghiên cứu 
Bảng hỏi khảo sát được gửi tới 170 người (bao 

gồm nhân sự phụ trách kinh doanh, quản lý cấp trên, 
đồng nghiệp ngang hàng và cấp dưới của vị trí này) 
tại 10 NHTM Việt Nam hoạt động trên địa bàn Hà 
Nội thông qua hình thức trực tiếp và trực tuyến. 
Trong số 10 ngân hàng tham gia mẫu khảo sát có 
7/10 ngân hàng thuộc nhóm top 10 NHTM Việt 
Nam uy tín (Vietnam Report, 2018), và thuộc nhóm 
top 10 NHTM chiếm 80% lượng lực lao động trong 
ngành ngân hàng trong tổng số 20 NHTM được 
thống kê (Kinh tế & Tiêu dùng, 2017). Kết quả số 
lượng phiếu khảo sát thu về là 148 phiếu hợp lệ. Kết 
quả số lượng phiếu khảo sát thu về tại 10 ngân hàng 
như bảng 2 sau: 

Đối tượng tham gia khảo sát gồm có vị trí nhân 
sự phụ trách kinh doanh (14,9%) và các bên liên 
quan có quan hệ trong công việc với vị trí này bao 
gồm cấp trên trực tiếp (29,1%), đồng nghiệp ngang 
hàng (21%) và cấp dưới (35%). Về đặc điểm đối 
tượng tham gia khảo sát có 57,4% là nữ và 42,6% là 
nam trên tổng số 148 người tham gia điều tra. Độ 
tuổi của các đối tượng tham gia điều tra khá trẻ, 
nhóm tuổi từ 21-40 tuổi chiếm tỷ trọng lớn 94%, chỉ 
có 6% đối tượng tham gia khảo sát là trên 41 tuổi. 
Với độ tuổi khá trẻ thì số lượng người tham gia khảo 
sát có dưới 5 năm kinh nghiệm chiếm 38,5%, từ 6-
10 năm kinh nghiệm 36,5% và trên 10 năm kinh 
nghiệm 25%. Kết quả thống kê cũng chỉ rõ đặc điểm 

về trình độ học vấn của đội ngũ nhân sự tại các 
NHTM Việt Nam trong mẫu khảo sát nhìn chung 
khá cao. Tỷ lệ người tham gia khảo sát có trình độ 
đại học là 70% và thạc sỹ là 30%. Như vậy, qua 
phân tích đặc điểm của đối tượng tham gia khảo sát 
trong mẫu điều tra, chúng ta có thể thấy mẫu điều tra 
phản ánh khá tương đồng với đặc điểm chung của 
tổng thể. 

3.6. Kết quả kiểm định thang đo Năng lực quản 
lý của nhân sự phụ trách kinh doanh 

Việc phát triển thang đo được thực hiện theo quy 
trình chuẩn hai bước để kiểm tra độ tin cậy của các 
nhân tố gồm kiểm định Cronbach’s Alpha và phân 
tích nhân tố khám phá (EFA). 

 

Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha cho thang 
đo Năng lực quản lý đều có giá trị Cronbach’s alpha 
> 0,7 (xem bảng 5). Điều này khẳng định thang đo 
Năng lực quản lý là phù hợp và đáng tin cậy. Vì vậy 
tất cả các biến quan sát có thể được sử dụng trong 
bước phân tích nhân tố khám phá (EFA) tiếp theo. 

Kết quả phân tích EFA (lần 3) cho nhóm biến 
Năng lực quản lý cho số lượng nhân tố trích được là 
3 gồm năng lực lập kế hoạch và tổ chức thực hiện 
(X1), năng lực quản lý nhóm (X2), năng lực nhạy bén 
với hoàn cảnh và giải quyết vấn đề (X3). Với kết quả 
kiểm định KMO = 0,847 > 0,5 và kiểm định Bartlett 
có ý nghĩa thống kê (Sig < 0,05) nên đảm bảo các 
điều kiện để tiến hành phân tích nhân tố khám phá 
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Bảng 2: Số lượng phiếu khảo sát thu về phân bổ theo các NHTM Việt Nam hoạt động trên địa bàn Hà Nội 

Nguồn: Kết quả điều tra năm 2018 

STT Teân ngaân haøng thöông maïi Vieät Nam  Soá löôïng phieáu 
khaûo saùt  

Tyû troïng 
(%)  

1 NH Ñaàu tö vaø phaùt trieån Vieät Nam (BIDV) 17 11,5 
2 NH Böu ñieän Lieân Vieät (LPB) 9 6,1 
3 NH Haøng Haûi Vieät Nam (Maritimebank-MSB) 20 13,5 
4 NH Quaân ñoäi (MB) 8 5,4 
5 NH Ñaïi chuùng Vieät Nam (PVcom) 18 12,2 
6 NH Ñoâng Nam AÙ (SeAbank) 8 5,4 
7 NH Kyõ thöông Vieät Nam (Techcombank) 9 6,1 
8 NH Ngoaïi Thöông Vieät Nam (VCB) 19 12,8 
9 NH Coâng Thöông Vieät Nam (Viettinbank) 27 18,2 

10 NH Vieät Nam Thònh Vöôïng (VPbank) 13 8,8 
 Toång 148 100 
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EFA (xem bảng 5). Giá trị hội tụ của các biến đo 
lường được kiểm định là chấp nhận được thông qua 
tổng phương sai trích là 52,157%, nghĩa là 3 nhóm 
nhân tố này giải thích được 52,157% biến thiên của 
các biến quan sát (xem bảng 4), và tất cả các hệ số tải 
nhân tố của các nhân tố trong từng nhóm yếu tố đều 
> 0,5 (xem bảng 5). Như vậy, thang đo Năng lực quản 
lý của nhân sự quản lý kinh doanh trong các NHTM 
Việt Nam từ 
khung lý thuyết 
được xây dựng 
gồm 4 năng lực 
và 21 thang đo, 
sau khi sử dụng 
phương pháp 
phân tích nhân tố 
khám phá (EFA) 
đã được rút gọn 
thành 3 năng lực 
và 11 thang đo. 

4. Đánh giá năng lực 
quản lý của nhân sự phụ 
trách kinh doanh trong các 
NHTM Việt Nam 

Để đánh giá năng lực 
quản lý của nhân sự phụ 
trách kinh doanh, nghiên cứu 
sử dụng phương pháp phân 
tích ma trận GAP để cho 
thấy sự chênh lệch trong 

cách đánh giá về tầm quan trọng và mức độ đáp ứng 
về năng lực quản lý của vị trí này trong NHTM, từ 
đó rút ra khoảng trống hay thiếu hụt về năng lực 
quản lý. Việc xác định được năng lực hiện tại của 
các nhân sự sẽ giúp ngân hàng hiểu rõ tình hình hiện 
tại và có lộ trình bồi dưỡng, đào tạo bù đắp cho 
những năng lực chưa đáp ứng được yêu cầu, duy trì 

các chính sách đào tạo 
đối với những nhóm 
năng lực đang phát 
triển đúng hướng và 
đáp ứng được yêu cầu 
đặt ra. 

Theo kết quả thống 
kê của nghiên cứu, 
không có sự chệnh lệch 
nhiều về tầm quan 
trọng và mức độ đáp 
ứng năng lực hiện tại 
của nhóm Năng lực lập 
kế hoạch - tổ chức thực 
hiện (xem hình 2). 
Năng lực lập kế hoạch 
và tổ chức thực hiện 
được đánh giá tầm quan 
trọng là 4,09 điểm và 
mức độ đáp ứng đạt 3,9 
điểm. Đây được xem là 
thế mạnh về năng lực 
quản lý của nhân sự 
phụ trách kinh doanh 
trong các NHTM Việt 
Nam, khi họ có khả 
năng trình bày các đề 
xuất về hoạt động/dự 
án mới một cách rõ 
ràng, thuyết phục. Các 
nhân sự phụ trách kinh 
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Bảng 3: Độ tin cậy Cronbach’s alpha của thang đo Năng lực quản lý 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của nhóm nghiên cứu năm 2018 

Thang ño   Cronbach’s Alpha  
Naêng löïc quaûn lyù  
QL1- Naêng löïc laäp keá hoaïch vaø toå chöùc thöïc hieän 0,790 
QL2- Naêng löïc quaûn lyù nhoùm 0,841 
QL3- Naêng löïc giaûi quyeát vaán ñeà 0,804 
QL4- Naêng löïc nhaïy beùn vôùi hoaøn caûnh trong kinh doanh 0,790 

Bảng 5: Kết quả phân tích EFA (lần 3) đối với thang đo Năng lực quản lý 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của nhóm nghiên cứu năm 2018

Bảng 4: Kiểm định KMO và Bartlett cho thang đo  
Năng lực quản lý 

Tổng phương sai trích:: 52,157% 
Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của nhóm nghiên cứu năm 2018

Heä soá KMO (Kaiser-Meyer-Olkin). ,847 

Kieåm ñònh Bartlett 

Giaù trò Chi bình phöông xaáp 
xæ (Approx. Chi-Square) 650,946 

df 55 
Sig. ,000 

 Nhaân toá 
Naêng löïc nhaïy beùn vôùi 
hoaøn caûnh vaø giaûi 
quyeát vaán ñeà (X3) 

Naêng löïc quaûn lyù 
nhoùm (X2) 

Naêng löïc laäp keá 
hoaïch vaø toå chöùc 
thöïc hieän (X1) 

QL3.16 ,690   
QL4.20 ,681   
QL3.14 ,621   
QL4.21 ,596   
QL3.15 ,542   
QL4.17  ,748  
QL2.8  ,731  
QL2.6  ,531  
QL2.10  ,511  
QL1.4   ,654 
QL1.2   ,609 



doanh có khả năng xây dựng và phát triển kế hoạch 
kinh doanh cho từng công việc cụ thể phù hợp với 
hoạt động kinh doanh theo từng thời kỳ của đơn vị 
và phù hợp với tầm nhìn, định hướng chiến lược của 
ngân hàng. Bên cạnh đó, khả năng tổ chức thực hiện 
nhiệm vụ như hoàn thiện và ứng dụng các quy định, 
quy trình lập kế hoạch kinh doanh, cách thức phân 
bổ, giao chỉ tiêu kinh doanh đến từng đơn vị trong 
hệ thống một cách chất lượng và hiệu quả.  

Đối với nhóm Năng lực quản lý nhóm tầm quan 
trọng trung bình của năng lực là 4,2 điểm và mức độ 
đáp ứng đạt 3,5 điểm. Như vậy, Năng lực quản lý 
nhóm của nhân sự phụ trách kinh doanh trong 
NHTM Việt Nam đã đáp ứng được phần nào yêu cầu 
đặt ra. Các nhân sự phụ trách kinh doanh làm tương 
đối tốt việc cập nhật thông tin cho mọi người về tiến 
triển làm việc của nhóm, chia sẻ tất cả những thông 
tin hữu ích có liên quan. Bên cạnh đó, các nhân sự 
đã đánh giá chính xác, công bằng; khen ngợi công 
khai những đóng góp và thành quả đạt được của các 
thành viên trong nhóm; và sẵn sàng trao quyền cho 
nhân viên khi nhân viên được đánh giá là đáp ứng 
yêu cầu về năng lực. 

Sau khi đánh giá hai tiêu chí mức độ đáp ứng 
năng lực và tầm quan trọng của năng lực quản lý, 
nhóm nghiên cứu đã thiết lập ma trận GAP để xác 
định khoảng trống thiếu hụt về năng lực quản lý của 
nhân sự phụ trách kinh doanh. Kết quả cho thấy, 
nhóm Năng lực lập kế hoạch và tổ chức thực hiện và 

Năng lực quản lý nhóm thuộc 
“nhóm năng lực phát triển 
đúng hướng” của các NHTM 
Việt Nam (xem hình 3). Tuy 
nhiên, hai nhóm năng lực này 
mới chỉ dừng lại là đáp ứng 
được yêu cầu đặt ra nhưng 
chưa phải là đáp ứng vượt trội. 
Do đó, để thúc đẩy việc cải 
thiện nhóm năng lực này, các 
NHTM cần thiết lập các chính 
sách hỗ trợ tích cực hơn nữa để 
nhóm năng lực này đạt được 
kết quả tốt hơn trong tương lai. 

Nhóm “năng lực cần phát 
triển” là Năng lực nhạy bén 
với hoàn cảnh và giải quyết 
vấn đề. Nhóm năng lực này 
được đánh giá có tầm quan 

trọng cao trong 3 nhóm năng lực quản lý với điểm 
trung bình 4,1 điểm. Tuy nhiên, mức độ đáp ứng 
năng lực của nhóm này khá thấp, chỉ đạt 2,3 điểm. 
Điều này cho thấy nhiều nhân sự phụ trách kinh 
doanh trong NHTM chưa đáp ứng được năng lực 
nhạy bén với hoàn cảnh và giải quyết vấn đề. Đây 
được xem là “khoảng trống”, là sự “thiếu hụt” về 
năng lực của nhân sự phụ trách kinh doanh trong các 
NHTM Việt Nam. 

5. Các giải pháp nâng cao năng lực quản lý 
của nhân sự phụ trách kinh doanh trong các 
NHTM Việt Nam 

Trong giai đoạn hiện nay, nhân sự phụ trách kinh 
doanh trong các NHTM đóng vai trò quan trọng đối 
vơ�i sự thành công hay thất ba�i của tổ chức. Họ 
không chi� đo�ng vai trò quản lý hệ thống kinh doanh 
ma� còn la� người quản lý các mối quan hệ vơ�i kha�ch 
ha�ng, truyền tải những giá trị của tổ chức đê�n vơ�i 
người tiêu dùng, tìm cách thiê�t lập mối quan hệ vơ�i 
khách hàng và duy trì nó. Để phát huy vai trò đó của 
mình, đội ngũ nhân sự phụ trách kinh doanh cần 
phát huy và nâng cao năng lực quản lý. Những giải 
pháp giúp cải thiện nhóm năng lực này được đề xuất 
như sau: 

Thứ nhất, nâng cao nhận thức về vai trò năng 
lực quản lý của đội ngũ nhân sự phụ trách kinh 
doanh trong các NHTM 

Trước đây, nhiệm vụ chủ yếu của quản lý kinh 
doanh là tập trung vào cải thiện doanh thu, cải thiện 
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Nguồn: Kết quả điều tra khảo sát của nhóm nghiên cứunăm 2018 
Hình 2: Kết quả đánh giá tầm quan trọng và mức độ đáp ứng về Năng lực 

quản lý của Nhân sự phụ trách kinh doanh trong các NHTM Việt Nam
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hiệu quả làm việc của nhân viên kinh doanh như khả 
năng xây dựng kênh phân phối sản phẩm mới (hữu 
hình hoặc vô hình); tìm kiếm khách hàng mới; đạt 
mục tiêu doanh thu của doanh nghiệp hàng tháng, 
hàng quý, hoặc hàng năm. Hiện nay, nhân sự phụ 
trách kinh doanh còn chịu trách nhiệm lập kế hoạch 
chiến lược và xác định các cơ hội mà đội nhóm kinh 
doanh có thể tận dụng, tạo động lực và thúc đẩy sự 
tham gia, hoàn thành công việc của mỗi thành viên 
trong nhóm. Bởi sự tham gia của đội ngũ nhân viên 
kinh doanh có liên hệ mật thiết đến sự thành công 
chung của doanh nghiệp. Bên cạnh đó, với sự tác 
động đa chiều của nhiều yếu tố đối với ngành ngân 
hàng như công nghệ thông tin, thay đổi hành vi tiêu 
dùng của khách hàng thì khả năng nhạy bén với 
hoàn cảnh trong kinh doanh như nhận diện các nguy 
cơ và thách thức trước người khác hay đối thủ cạnh 
tranh là một yêu cầu tất yếu của nhân sự phụ trách 
kinh doanh trong các ngân hàng hiện nay. Năng lực 
giải quyết vấn đề cũng là năng lực tiên quyết giúp 
đội ngũ nhân sự phụ trách kinh doanh có thể giải 
quyết các vấn đề trong nội bộ và với khách hàng một 
cách hiệu quả, giúp cá nhân, đơn vị, bộ phận đạt 
được mục tiêu đề ra. 

Thứ hai, đổi mới quy trình tuyển chọn Nhân sự 
phụ trách kinh doanh trong các NHTM Việt Nam 

Đổi mới quy trình tuyển chọn nhân sự phụ trách 
kinh doanh nhằm chọn những nhân sự có trình độ, 
kỹ năng, thái độ, phẩm chất tốt, tạo điều kiện để 
nhân sự phụ trách kinh doanh trong ngân hàng có 
thể phát huy hết khả năng quản lý, đồng thời nâng 
cao vai trò, trách nhiệm của họ đối với hiệu quả hoạt 

động của tổ chức. Việc tuyển 
chọn nhân sự phụ trách kinh 
doanh phải dựa trên tiêu 
chuẩn đảm bảo nguyên tắc 
dân chủ, công khai, minh 
bạch, theo quy trình chặt 
chẽ. Các ngân hàng có thể 
chuyển từ phương pháp 
tuyển dụng truyền thống dựa 
trên bảng mô tả công việc 
(tập trung chủ yếu vào việc 
đáp ứng nhiệm vụ và trách 
nhiệm công việc) sang tuyển 
dụng dựa trên năng lực. 
Tuyển dụng dựa trên năng 
lực là việc ra quyết định 
tuyển dụng ứng viên dựa 

trên việc đánh giá năng lực của ứng viên đó có đạt 
được so với yêu cầu của vị trí hay không. Đặc điểm 
điển hình của một nhân viên xuất sắc dựa trên các 
hình mẫu của các cá nhân hoàn thành xuất sắc công 
việc trong quá khứ hoặc dựa trên khung năng lực đã 
được xác định cho vị trí đó. Khung năng lực sẽ xác 
định rõ các năng lực cần thiết và cấp độ chuẩn năng 
lực và các biểu hiện hành vi của cấp độ chuẩn đó, 
giúp nhà tuyển dụng dễ dàng hơn trong xác định ứng 
viên phù hợp. 

Thứ ba, đổi mới công tác đào tạo và phát triển nhân 
sự phụ trách kinh doanh trong các NHTM Việt Nam 

Công tác đào tạo và phát triển nhân sự phụ trách 
kinh doanh trong các ngân hàng là yêu cầu thường 
xuyên nhằm cập nhật kiến thức, kỹ năng mới về 
quản lý. Để cải thiện năng lực quản lý cho các nhân 
sự phụ trách kinh doanh, các NHTM Việt Nam cần 
xây dựng một mô hình đào tạo dựa trên năng lực 
phù hợp. Bài viết xin đưa ra mô hình đào tạo dựa 
trên năng lực gồm có 5 bước như sau (xem hình 4). 

Bước 1: Phân tích tầm nhìn, kế hoạch phát triển 
tổng thể của ngân hàng để xác định chức năng, 
nhiệm vụ đối với vị trí nhân sự phụ trách kinh 
doanh, từ đó xác định các yêu cầu đối với công việc. 

Bước 2: Xem xét thực tiễn về hoạt động kinh 
doanh của ngân hàng từ đó xác định năng lực cần 
thiết cho vị trí nhân sự phụ trách kinh doanh nhằm 
ứng dụng vào công tác đào tạo nhân lực nhằm nâng 
cao chất lượng của đội ngũ nhân sự phụ trách kinh 
doanh trong các NHTM Việt Nam. 
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Hình 3: Ma trận GAP khoảng trống năng lực quản lý của nhân sự phụ trách 

kinh doanh trong các NHTM Việt Nam



Bước 3: Tiến hành khảo sát nhằm xác định 
khoảng cách về năng lực cần thiết, các nhu cầu và 
các rào cản đối với hoạt động đào tạo. 

Bước 4: Thiết kế một kế hoạch tổng thể cho nhân 
sự phụ trách kinh doanh, giúp xử lý về khoảng cách 
năng lực cần thiết để bù lắp khoảng trống thiếu hụt. 

Bước 5: Phát triển các chương trình đào tạo (bao 
gồm nội dung và phương pháp) dựa trên kế hoạch 
đào tạo tổng thể cho nhân sự phụ trách kinh doanh 
trong các NHTM Việt Nam. 

Sau khi xây dựng mô hình đào tạo dựa trên năng 
lực, các ngân hàng có thể cân nhắc tới chu kỳ đào 
tạo. Theo kinh nghiệm của các chuyên gia, chu kỳ 
đào tạo tháng là rất quan trọng. Chu kỳ đào tạo phụ 
thuộc lớn vào năng lực của nhân sự trong tổ chức. 
Nếu nhân sự có năng lực tốt, chu kỳ đào tạo có thể 
là 1 năm/lần. Trong trường hợp năng lực của nhân 
sự chưa đáp ứng yêu cầu, chu kỳ đào tạo nên rút 
ngắn, cho phép hoạt động đánh giá bám sát hơn với 
công việc, sử dụng đào tạo như một công cụ tăng 
cường năng lực lập kế hoạch, tổ chức triển khai và 
kiểm soát công việc. 

Thứ tư, đổi mới chế độ và chính sách đối với các 
nhân sự phụ trách kinh doanh. 

Đãi ngộ nhân sự là một trong những hoạt động 
quản trị nhân sự quan trọng nhất, có ảnh hưởng 
mạnh mẽ đến hiệu quả làm việc của mỗi người và 
quyết định kết quả thực hiện mục tiêu của cá nhân, 
đơn vị, tổ chức. Bên cạnh việc doanh nghiệp trả 
lương theo vị trí chức danh và kết quả công việc, thì 
trả lương dựa trên năng lực của nhân sự phụ trách 

kinh doanh (kỹ năng, kiến thức, thái độ,…) thực 
hiện công việc là một căn cứ nên đưa vào để xem 
xét. Đối với việc vận hành hệ thống lương, việc 
quyết định một người ở bậc lương nào trong một 
thang lương sẽ dễ dàng hơn và có cơ sở rõ ràng hơn 
vì doanh nghiệp chỉ cần so sánh mức độ đáp ứng của 
nhân viên với yêu cầu năng lực của vị trí đó. Việc 
gắn kết đánh giá năng lực với hệ thống đãi ngộ sẽ 
giúp các nhân sự phụ trách kinh doanh phải nỗ lực 
không ngừng cải thiện các năng lực cần thiết cho vị 
trí để nhận được những đãi ngộ xứng đáng của 
doanh nghiệp.� 
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Nguồn: Tác giả tổng hợp 
Hình 4: Mô hình đào tạo dựa trên năng lực 
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Summary 

 
The article focuses on clarifying the concept and 

scale of management capacity for the position of 
personnel in charge of sales in Vietnamese 
Commercial Banks (commercial banks). Based on 
the inspection results of management capacity scale, 
the author conducted an assessment of the capacity 
of this position in 10 Vietnamese commercial banks 
operating in Hanoi. The results of GAP matrix 
analysis showed that two groups of capacity, includ-
ing planning - implementing and group manage-
ment, are developing in the right direction; the other 
two groups of capacity for adaptability and prob-
lem-solving are in need of reinforcing. Thereby, the 
article has proposed some solutions to improve 
management capacity for sales managers in com-
mercial banks in the coming time. 

Sè 128/201930

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



Mở đầu 
Ngày nay, nhiều doanh nghiệp sử dụng truyền 

thông xã hội như là một phần của marketing mix, 
được xem là các ứng dụng dựa trên mạng Internet 
cho phép các đối tượng như doanh nghiệp, khách 
hàng tạo lập và trao đổi thông tin, nội dung. Hơn thế 
nữa, truyền thông xã hội mang đặc điểm người sử 
dụng kết nối thông qua các hệ thống mạng và các 
doanh nghiệp sử dụng mạng xã hội không chỉ liên 
kết với khách hàng, mà còn tạo sự thân thiết, tăng 
cường quan hệ giữa họ với khách hàng. Với việc đầu 
tư vào truyền thông xã hội, các doanh nghiệp mong 
đợi khách hàng sẽ tham gia và gắn kết với các hoạt 

động liên quan đến hình ảnh, thương hiệu của doanh 
nghiệp thông qua các mạng xã hội, ví dụ như tải các 
video, hình ảnh, viết các blog và tham gia vào các 
cộng đồng truyền thông, thảo luận hay bình luận về 
nội dung trên công cụ truyền thông xã hội. Hầu hết 
các nhà nghiên cứu và doanh nghiệp đều nhận thấy 
vai trò quan trọng của truyền thông xã hội đối với 
kinh doanh trực tuyến và họ đã sử dụng trong các 
hoạt động kinh doanh của mình (Proefschrift, 2015). 

1. Cơ sở lý thuyết  
1.1. Truyền thông xã hội 
Hiểu một cách chung nhất, truyền thông xã hội 

là thuật ngữ chỉ cách thức truyền thông sử dụng nền 

31
�

Sè 128/2019

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

NGHIÊN CỨU ẢNH HƯỞNG  
CỦA TRUYỀN THÔNG XÃ HỘI TỚI HIỆU QUẢ 

HOẠT ĐỘNG KINH DOANH TRỰC TUYẾN  
CỦA CÁC DOANH NGHIỆP VIỆT NAM 

Nguyễn Trần Hưng 
Trường Đại học Thương mại 

Email: hung.tmdt@gmail.com 
Vũ Thị Thúy Hằng 

Trường Đại học Thương mại 
Email: hangtmdt@tmu.edu.vn

Ngày nhận: 01/04/2019              Ngày nhận lại: 15/04/2019              Ngày duyê�t đăng:  19/04/2019     

T
rrong khoảng một thập kỷ gần đây, các mạng xã hội đang có sự phát triển nhanh chóng cả về loại 
hình và số lượng người dùng. Người dùng mạng xã hội nói chung thường có thói quen học tập, 

nghe ngóng, thảo luận, chia sẻ kinh nghiệm từ bạn bè dưới tác động qua lại lẫn nhau. Các doanh nghiệp 
đã nhìn thấy cơ hội rất lớn và hòa nhập cùng với xu hướng này, trong khi đó khách hàng đang giữ vai trò 
trung tâm trong hoạt động kinh doanh thông qua truyền thông xã hội. Rất nhiều nghiên cứu đã chỉ ra truyền 
thông xã hội đang hỗ trợ cho các doanh nghiệp cải thiện và nâng cao vị trí trong sự chuyển đổi. Hơn lúc 
nào hết, sự tác động mạnh mẽ của truyền thông xã hội đã và đang thu hút sự quan tâm của nhiều nhà nghiên 
cứu cũng như các doanh nghiệp kinh doanh trực tuyến cả trên thế giới cũng như tại Việt Nam. Mặc dù vậy, 
cho đến nay các nghiên cứu về tác động của truyền thông xã hội đối với khách hàng và doanh nghiệp tại 
Việt Nam vẫn còn khá hạn chế. Đặc biệt nghiên cứu về sự ảnh hưởng của truyền thông xã hội tới hiệu quả 
hoạt động kinh doanh trực tuyến thì chưa có tiền lệ tại Việt Nam. Bài viết của tác giả đã đề xuất mô hình 
đo lường ảnh hưởng của truyền thông xã hội tới hiệu quả hoạt động kinh doanh trực tuyến của các doanh 
nghiệp Việt Nam trong bối cảnh mạng xã hội đang có sự phát triển mạnh mẽ hơn bao giờ hết và những thông 
tin lan tỏa trên cộng đồng mạng xã hội có sức ảnh hưởng tới quyết định của những người tham gia. 

Từ khóa: truyền thông xã hội; mạng xã hội; kinh doanh trực tuyến; cộng đồng mạng; hiệu quả hoạt động.
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tảng các dịch vụ trực tuyến, có thể là dưới hình thức 
của các website mạng xã hội giao lưu chia sẻ thông 
tin cá nhân (MySpace, Facebook, Twitter, 
Google+….) hay các mạng xã hội chia sẻ những tài 
nguyên cụ thể (tài liệu - Scribd, ảnh - Flickr, video - 
YouTube…). Do có tính chất đối thoại, loại hình 
truyền thông này cho phép người dùng bình luận, 
trao đổi ý kiến. Từ đó, các tin tức có thể được chia 
sẻ và lan truyền nhanh chóng trong cộng đồng 
người dùng mạng xã hội. Bởi vì truyền thông là 
công cụ để giao tiếp, nên truyền thông xã hội vẫn 
duy trì vai trò là phương tiện giao tiếp có yếu tố xã 
hội. Không chỉ cung cấp thông tin, mà còn cung cấp 
diễn đàn cho cá nhân tương tác với nhau - truyền 
thông xã hội mở ra một thế giới giao tiếp mới, trong 
đó con người là trung tâm. 

1.2. Hoạt động kinh doanh trực tuyến và hiệu 
quả hoạt động kinh doanh trực tuyến 

Hoạt động kinh doanh nói chung được hiểu là 
việc thực hiện một phần hoặc toàn bộ các công đoạn 
của quá trình từ sản xuất đến tiêu thụ sản phẩm nhằm 
mục tiêu lợi nhuận. Với sự phát triển mạnh mẽ của 
Internet và Web, hoạt động kinh doanh có sự chuyển 
dịch một phần từ kinh doanh truyền thống sang kinh 
doanh trực tuyến. Hiểu một cách đơn giản, hoạt động 
kinh doanh trực tuyến là việc thực hiện bất kỳ một 
hoạt động kinh doanh nào trên mạng Internet. 

Với nghĩa rộng hơn, hoạt động kinh doanh trực 
tuyến là việc sử dụng Web, Internet, mạng nội bộ, 
extranet hoặc một số kết hợp của chúng để tiến hành 
kinh doanh. Hoạt động kinh doanh trực tuyến tương 
tự như các hoạt động thương mại điện tử, nhưng có 
nội hàm rộng hơn nhiều so với việc mua và bán các 
sản phẩm và dịch vụ trực tuyến. Ngoài mua bán trực 
tuyến, hoạt động kinh doanh trực tuyến bao gồm việc 
thực hiện một loạt các quy trình kinh doanh chẳng 
hạn như quản lý chuỗi cung ứng, xử lý đơn hàng điện 
tử và đặc biệt là quản lý quan hệ khách hàng. Trong 
kinh doanh trực tuyến, có nhiều mô hình kinh doanh 
khác nhau mà doanh nghiệp có thể áp dụng tùy theo 
điều kiện thực tế và sản phẩm, dịch vụ mà doanh 
nghiệp cung cấp. Mạng xã hội cũng là một trong 
những mô hình kinh doanh trực tuyến dựa trên việc 
tạo lập nền tảng kết nối, chia sẻ, lan tỏa để tiến hành 
thu tiền từ hoạt động bán quảng cáo cho các doanh 
nghiệp, tổ chức, cá nhân tham gia truyền thông. 

Hiệu quả hoạt động kinh doanh trực tuyến của 
doanh nghiệp 

Trong kinh doanh nói chung, tính hiệu quả liên 
quan đến chất lượng của các kết quả bắt nguồn từ 
các nhiệm vụ được hoàn thành bởi cả nhân viên và 
người quản lý của doanh nghiệp. Để tạo hiệu quả tại 
nơi làm việc, một nhân viên hoặc người quản lý cần 
cung cấp kết quả nhất quán. Chẳng hạn: nếu ai đó 
là người quản lý hoạt động truyền thông và các 
chiến dịch truyền thông của họ mang lại số lượng 
lớn khách hàng tiềm năng, thì hoạt động truyền 
thông đó được coi là hiệu quả. Tuy nhiên, để xác 
định hiệu quả hoạt động kinh doanh của một doanh 
nghiệp cần tiến hành đánh giá các tiêu chí khác như 
doanh thu, lợi nhuận thu được và chi phí sử dụng 
(Drucker, 1963). 

Thực chất khái niệm hiệu quả hoạt động sản xuất 
kinh doanh là biểu hiện mặt chất lượng của các hoạt 
động kinh doanh, phản ánh trình độ sử dụng các 
nguồn lực (nguyên vật liệu, thiết bị máy móc, lao 
động và đồng vốn) để đạt được mục tiêu cuối cùng 
của mọi hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh 
nghiệp là mục tiêu tối đa hoá lợi nhuận. 

Như vậy, hiệu quả hoạt động sản xuất kinh 
doanh phản ánh trình độ sử dụng các nguồn lực đầu 
vào, do đó xét trên phương diện lý luận và thực tiễn, 
phạm trù hiệu quả hoạt động sản xuất kinh doanh 
đóng vai trò rất quan trọng trong việc đánh giá, so 
sánh, phân tích kinh tế nhằm tìm ra một giải pháp 
tối ưu nhất để đạt được mục tiêu tối đa hoá lợi 
nhuận. Nó thể hiện mối quan hệ tương quan giữa 
giữa kết quả thu được với chi phí bỏ ra để có được 
kết quả đó. Thông thường hiệu quả hoạt động sản 
xuất kinh doanh nói chung thường được thể hiện 
bằng mối quan hệ giữa 3 chỉ tiêu quan trọng là 
doanh thu, lợi nhuận thu được trên doanh thu và chi 
phí mà doanh nghiệp phải bỏ ra để thực hiện sản 
xuất kinh doanh hoặc mức độ tăng trưởng của 
doanh thu thị phần so với mục tiêu chiến lược kinh 
doanh của doanh nghiệp. 

Với các tiếp cận như trên về hiệu quả hoạt động 
sản xuất kinh doanh nói chung, đối với kinh doanh 
trực tuyến việc đo lường hiệu quả cũng sẽ được đo 
lường chủ yếu bằng 3 chỉ tiêu là doanh thu, lợi 
nhuận và chi phí. Từ những giả thuyết nghiên cứu 
trên cho phép xác lập mô hình và bộ thang đo 
nghiên cứu lý thuyết ảnh hưởng của truyền thông xã 
hội đến hiệu quả hoạt động kinh doanh trực tuyến 
(xem Hình 1 và Bảng 1).  
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1.3. Ảnh hưởng của truyền thông xã hội tới 
hoạt động kinh doanh trực tuyến 

P. Mikalef(2012) cho rằng với sự phát triển 
nhanh chóng của truyền thông xã hội trong vài năm 
gần đây, các doanh nghiệp đã triển khai nhiều 
phương pháp tiếp cận khác nhau nhằm đạt được lợi 
thế cạnh tranh trong lĩnh vực này và tạo cơ hội để 
quảng bá sản phẩm và dịch vụ của mình tới người 
tiêu dùng hiệu quả hơn. 

Theo H. Paquette (2013), trong thế giới công 
nghệ hiện nay, các trang mạng xã hội đã trở thành 
một đại lộ giúp các nhà bán lẻ có thể mở rộng các 
chiến dịch tiếp thị của họ cho một phạm vi rộng lớn 
hơn của người tiêu dùng. Các công cụ và phương 
pháp để giao tiếp với khách hàng đã thay đổi rất 
nhiều từ khi xuất hiện các phương tiện truyền thông 
xã hội. Do đó, các doanh nghiệp phải tìm hiểu làm 
thế nào để sử dụng phương tiện truyền thông xã hội 
một cách phù hợp và hiệu quả. 

Các quyết định mua hàng luôn được ảnh hưởng 
mạnh mẽ bởi các khách hàng có sự hiểu hiết. Hơn 
thế nữa, người mua hàng trực tuyến thường có xu 
hướng cân nhắc và thông qua các ý kiến, bình luận 
của người mua hàng trước đó để ra các quyết định 
mua sắm nhằm giảm thiểu các rủi ro khi mua sản 
phẩm mới. Các cộng đồng xã hội trên Internet thúc 
đẩy doanh nghiệp cho phép các khách hàng chia sẻ 
kinh nghiệm cá nhân bằng cách viết các ý kiến, 
đánh giá và trò chuyện với các thành viên đáng tin 
cậy khác. Các doanh nghiệp kinh doanh trực tuyến 
hiện nay đang nắm bắt các dữ liệu dựa trên mối 
tương tác xã hội của khách hàng trên các website 
với mục tiêu để thấu hiểu và thúc đẩy sự ảnh 
hưởng của xã hội đối với quyết định mua sản 
phẩm của khách hàng, thông qua đó cải thiện mối 
quan hệ khách hàng và gia tăng doanh thu 
(Obiedat et al, 2013). 

Với các tiếp cận như trên, có thể hiểu ảnh hưởng 
của truyền thông xã hội là sự tác động của thông 
điệp, phương tiện và người dùng trên mạng xã hội 
gây ra những biến đổi nhất định trong tư tưởng, 
hành vi hoặc quá trình phát triển ở người, tổ chức 
hoặc sự vật nào đó. Đối với các cơ sở kinh doanh, 
ảnh hưởng của truyền thông xã hội sẽ có thể tác 
động tích cực và tiêu cực tới quá trình kinh doanh, 
cung cấp dịch vụ, xây dựng uy tín, lan tỏa thương 
hiệu và giá trị của doanh nghiệp hay tổ chức kinh 
doanh đó.  

Trong bối cảnh sự phát triển nhanh chóng trên 
phạm vi toàn cầu của các mạng xã hội, truyền 
thông xã hội có tác động mạnh mẽ trong cả đời 
sống, hành vi mua của khách hàng và hoạt động 
kinh doanh trực tuyến của các doanh nghiệp. Đối 
với các doanh nghiệp nói chung, nội dung ảnh 
hưởng của truyền thông xã hội tới hoạt động kinh 
doanh trực tuyến của doanh nghiệp không chỉ dừng 
lại ở khả năng tương tác của các thông điệp truyền 
thông tác động tới khách hàng trực tuyến, ở khả 
năng tiếp cận khách hàng mục tiêu của doanh 
nghiệp mà còn là mức độ lan tỏa thương hiệu, tầm 
ảnh hưởng và xây dựng cộng đồng khách hàng 
trung thành của doanh nghiệp.  

Với các tiếp cận như trên, ảnh hưởng của truyền 
thông xã hội tới hoạt động kinh doanh trực tuyến 
của doanh nghiệp được hiểu là tổng hòa tác động 
của các hoạt động truyền thông, trao đổi, chia sẻ, 
phản hồi trên mạng xã hội của cả doanh nghiệp và 
những người dùng làm thay đổi cách thức tiếp cận 
tương tác với khách hàng trực tuyến, lan tỏa thương 
hiệu, quảng cáo, bán hàng của doanh nghiệp. 

2. Xây dựng các giả thuyết, mô hình và bộ 
thang đo nghiên cứu lý thuyết về ảnh hưởng của 
truyền thông xã hội tới hoạt động kinh doanh 
trực tuyến của doanh nghiệp 

Có rất nhiều lý thuyết về ý định lựa chọn sử 
dụng công nghệ mới để ứng dụng vào hoạt động 
truyền thông marketing nhằm nâng cao hiệu quả 
hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Tuy nhiên 
dưới đây là những lý thuyết mang tính phổ quát và 
áp dụng nhiều nhất trong việc nghiên cứu về việc 
ứng dụng truyền thông marketing trên mạng xã hội 
đối với các doanh nghiệp. Các lý thuyết này đã 
được chấp nhận và ứng dụng rộng rãi trong các 
nghiên cứu về hành vi, ý định lựa chọn sử dụng 
công nghệ trong hoạt động truyền thông marketing 
của các doanh nghiệp kinh doanh trực tuyến ở hầu 
hết quốc gia trên thế giới. 

Khung khái niệm các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu 
quả hoạt động kinh doanh khi sử dụng marketing 
truyền thông xã hội của các doanh nghiệp tại Việt 
Nam được xây dựng dựa trên nền tảng lý thuyết 
gồm Thuyết hành động hợp lý (Theory of Reasoned 
Action – TRA) của Fishbein và Ajzen (1975, 1980), 
Thuyết hành vi dự định (Theory Plannet Behavioir – 
TPB) của Fishbein và Ajzen (1975), Mô hình chấp 
nhận công nghệ (Technology Acceptance Model – 
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TAM) của Fred Davis và cộng sự (1989, 1993), Mô 
hình chấp nhận công nghệ TAM2 của Venkatesh và 
Davis (2000), Nghiên cứu về sự chấp nhận thương 
mại điện tử (Pavlou, 2003), Nghiên cứu ứng dụng 
mở rộng mô hình TAM của Hasslinger và cộng sự 
(2007), Quan điểm sự đa dạng dịch vụ của Chong & 
cộng sự (2012) và Nguyễn Minh Phát (2015), Ảnh 
hưởng của sự tin tưởng và nhận thức rủi ro đối với 
các nền tảng truyền thông xã hội của Wang và cộng 
sự (2016). 

Những yếu tố được đưa ra dưới đây chỉ là những 
yếu tố cơ bản của truyền thông xã hội và có ảnh 
hưởng lớn nhất đến hiệu quả hoạt động kinh doanh 
trực tuyến của các doanh nghiệp. 

- Sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã hội 
Thang đo này được xây dựng dựa trên thuyết ý 

định hành vi của Fishbein và Ajzen (1975) và mô 
hình TAM của Davis (1989). Ý định phản ánh quyết 
định có thực hiện hành vi hay không. Khái niệm về 
ý định được đưa ra dựa trên mô hình TAM, ý định 
dùng để biểu đạt một trạng thái về sự sẵn sàng để 
thực hiện một hành vi cụ thể. Sự chấp nhận sử dụng 
truyền thông xã hội là đại diện cho sự tự nguyện và 
sự sẵn sàng trong nhận thức của người/nhóm người 
muốn sử dụng truyền thông xã hội trong hoạt động 

marketing của doanh nghiệp mình. Sự chấp nhận sử 
dụng truyền thông xã hội của các doanh nghiệp Việt 
Nam bị tác động bởi nhiều yếu tố, tựu trung lại trong 
ba nhóm yếu tố chính là nhận thức sự hữu ích, nhận 
thức sự dễ sử dụng và chi phí sử dụng truyền thông 
xã hội.  

H1+: Sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã hội 
có ảnh hưởng trực tiếp và cùng chiều đến hiệu quả 
hoạt động kinh doanh trực tuyến của doanh nghiệp. 

- Sự rủi ro trong quá trình sử dụng truyền thông 
xã hội 

Sự xuất hiện của truyền thông xã hội mang đến 
các rủi ro cho các doanh nghiệp. Điều đáng chú ý 
trong các nghiên cứu gần đây, mọi người có thể dễ 

dàng tạo, chỉnh sửa và chia sẻ các nội dụng đến số 
lượng lớn mọi người. Các tương tác và các nội dụng 
của khách hàng này có thể dễ dàng trở thành mối đe 
dọa đối với các tổ chức khi các khách hàng thực 
hiện vai trò tích cực của đối tượng tham gia thị 
trường thông qua các trang truyền thông xã hội. Vì 
thế, sức mạnh của các cá nhân trong việc lan truyền 
các tin đồn và giải thích về doanh nghiệp trong thời 
gian ngắn được tăng lên và điều này có nghĩa là các 
doanh nghiệp sẽ có ít thời gian để phản ứng lại sự 
tấn công đó. Các đe dọa khác như sự tồn tại của 
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(Nguồn: Tổng hợp của nhóm nghiên cứu) 
Hình 1: Mô hình nghiên cứu ảnh hưởng của truyền thông xã hội  
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người sử dụng truyền thông xã hội theo đổi mục 
đích cá nhân trong việc lan truyền trực tiếp word of 
mouth mang tính tiêu cực về hành vi của công ty hay 
nhân viên. Điều này có thể chỉ ra rằng thách thức 
chủ yếu đối với các tổ chức là “từ chối, không quan 
tâm đến truyền thông xã hội và cho phép các cuộc 
giao tiếp được thực hiện mà không có sự nhận thức 
hay sự tham gia”( Lin và Lu, 2011). 

Thêm vào đó các đe dọa của các khách hàng , các 
tổ chức đối mặt với các đe dọa từ các nhân viên của 
họ thường đưa lên các trang truyền thông xã hội với 
sự cho phép của công ty và đại diện cho tổ chức, 
doanh nghiệp. Các thông tin này được đưa lên bởi 
các tài khoản cá nhân của nhân viên hoặc tài khoản 
truyền thông của công ty như blog, các trang truyền 
thông xã hội. 

Các đe dọa tiếp theo xuất phát từ bản thân doanh 
nghiệp: ví dụ như thiết website truyền thông xã hội 
hoặc thiếu đội ngũ làm web, làm cho công ty không 
thể phát hiện và tương tác, giải quyết các bình luận, 
thảo luận, blog và các bài viết về bản thân họ. Hơn 
thế nữa, đe dọa uy tín xảy ra nếu công ty không có 
chiến lược giải quyết hoặc kế hoạch cộng tác tức 
thời để giải quyết các rủi ro truyền thông xã hội. 

H2-: Rủi ro trong quá trình sử dụng truyền thông 
xã hội có ảnh hưởng trực tiếp và ngược chiều đến 
hiệu quả hoạt động kinh doanh trực tuyến của doanh 
nghiệp. 

- Quy mô người dùng truyền thông xã hội 
Quy mô người dùng có tác động trực tiếp tới cảm 

nhận sự hữu ích của truyền thông xã hội đối với các 
nhà làm marketing, bởi số lượng người dùng lớn 
đồng nghĩa các trang truyền thông xã hội là nơi tập 
trung số lượng lớn các khách hàng tiềm năng. Do đó 
các trang truyền thông xã hội sẽ là nơi cực kỳ hữu ích 
để các doanh nghiệp nói chung và các doanh nghiệp 
kinh doanh trực tuyến nói riêng có thể tăng cường sự 
hiện diện, nâng cao nhận biết khách hàng và qua đó 
gia tăng cơ hội bán hàng cho chính doanh nghiệp 
mình. Cộng đồng người dùng mạng xã hội càng lớn 
thì ảnh hưởng tới sức lan tỏa thương hiệu và giá trị 
của doanh nghiệp càng lớn. Giả thuyết này gồm 3 
biến quan sát, ký hiệu QM1 đến QM2 (Bảng 1).  

H3+: Quy mô người dùng truyền thông xã hội có 
ảnh hưởng trực tiếp và cùng chiều tới hiệu quả hoạt động 
kinh doanh trực tuyến của doanh nghiệp Việt Nam.  

- Sự đa dạng phương tiện truy cập truyền thông 
xã hội 

Đáp ứng nhu cầu thông tin nhanh chóng, tiện 
lợi của người dùng, các nhà phát triển công nghệ 
đã liên tục đưa ra những giải pháp giúp người dùng 
có thể truy cập, chia sẻ, trao đổi thông tin mọi lúc, 
mọi nơi. Trước kia phương tiện truy cập Internet 
và truyền thông chủ yếu qua máy tính để bàn, máy 
tính xách tay thì nay mọi người có thể thực hiện 
điều đó qua điện thoại thông minh hay máy tính 
bảng, thậm chí qua cả đồng hồ đeo tay thông 
minh. Điều này tạo nên cuộc cách mạng thông tin, 
khi mà sự đa dạng của các phương tiện truy cập 
Internet, truyền thông xã hội đã mang lại những 
lợi ích lớn lao cho người dùng, qua đó tác động 
đến nhận thức sự dễ dàng sử dụng truyền thông xã 
hội của doanh nghiệp.  

H4+: Sự đa dạng của phương tiện truy cập 
truyền thông xã hội có ảnh hưởng trực tiếp và cùng 
chiều đến hiệu quả hoạt động kinh doanh trực tuyến 
của doanh nghiệp. 

- Hạn chế về tính năng của truyền thông xã hội 
Các trang truyền thông xã hội cung cấp cho người 

dùng rất nhiều công cụ, tính năng và những ứng dụng 
giúp người dùng chia sẻ và trao đổi thông tin nhanh 
chóng và tiện lợi. Tuy nhiên vẫn có những hạn chế 
nhất định như sự hạn chế việc đăng bài, kết bạn, tăng 
lượt theo dõi, hạn chế các video và chất lượng thông 
tin chia sẻ trên truyền thông xã hội…Những hạn chế 
này dẫn đến lượng người dùng chuyển dịch từ mạng 
xã hội này đến mạng xã hội khác. Các phương tiện 
truyền thông xã hội có những tính năng, ứng dụng 
nổi bật giúp người dùng cảm nhận, chia sẻ, thu thập 
thông tin nhanh chóng, góp phần làm tăng thêm hay 
giảm đi số lượng người dùng. Qua đó mức độ hữu 
ích của truyền thông xã hội cao hay thấp, tích cực 
hay tiêu cực cũng được các nhà làm marketing cảm 
nhận một cách rõ ràng hơn.  

Theo Haythornthwaite (1998), người dùng có 
thói quen giao tiếp hoặc trao đổi những thông tin 
quan trọng có xu hướng sử dụng nhiều phương tiện 
truyền thông để thỏa mãn nhu cầu thông tin của 
mình. Do đó những hạn chế về tính năng của các 
trang truyền thông xã hội có tác động đến hiệu quả 
sử dụng truyền thông xã hội.  

H5-: Những hạn chế về tính năng của truyền 
thông xã hội có ảnh hưởng trực tiếp và ngược chiều 
tới hiệu quả hoạt động kinh doanh trực tuyến của 
doanh nghiệp. 
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3. Kết quả nghiên cứu 
3.1. Mô tả mẫu điều tra 
Bảng hỏi được thiết kế dựa trên mô hình nghiên 

cứu tại hình 1 và kết quả phỏng vấn sơ bộ 80 chuyên 
gia là lãnh đạo của 80 doanh nghiệp kinh doanh trực 
tuyến điển hình tại Việt Nam. Theo nghiên cứu của 
Hair và cộng sự (1998) nêu quan điểm về kích thước 
mẫu sử dụng cho các phân tích tương quan và hồi 
quy dự kiến tối thiểu là gấp 5 lần tổng số biến quan 
sát. Một nghiên cứu khác của B. Tabachnick & L. 
Fidell(1996) lại cho rằng cỡ mẫu tối thiểu cần đạt 
được tính theo công thức là (50 + 8*số biến độc lập). 
Nghiên cứu của Roger (2006) cho thấy cỡ mẫu tối 

thiểu áp dụng được trong các nghiên cứu định lượng 
là từ 100 đến 150.  

Với số biến độc lập của mô hình nghiên cứu là 5, 
biến quan sát là 19 biến, nghiên cứu dự kiến lấy mẫu 
tương đương từ 95 đến 150. Tuy nhiên để đề phòng 
các phiếu trả lời khảo sát không hợp lệ và tỷ lệ trả 
lời qua email thấp, đồng thời để tăng độ tin cậy, 
nhóm nghiên cứu gửi bảng hỏi đến 400 cán bộ quản 
lý của 80 doanh nghiệp kinh doanh trực tuyến điển 
hình tại Việt Nam. Hình thức khảo sát: gửi email, 
khảo sát trực tiếp tại đơn vị, khảo sát trực tuyến qua 
link Google Docs. Đối tượng trả lời các phiếu điều 
tra là các CEO của doanh nghiệp hoặc các trưởng 
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Bảng 1: Các thang đo trong mô hình nghiên cứu đề xuất 

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm nghiên cứu) 

Kyù hieäu Caùc thang ño trong nghieân cöùu  Taùc giaû 
CN Thang ño söï chaáp nhaän söû duïng truyeàn thoâng xaõ hoäi  

Fishbein & Ajzen 
(1975), Fred Davis 

(1989), Paul A. 
Pavlou (2003) 

CN1 
Truyeàn thoâng xaõ hoäi laø moät xu höôùng marketing trong töông lai vaø ngaøy caøng nhieàu 
doanh nghieäp söû duïng 

CN2 Doanh nghieäp coù yù ñònh vaø seõ söû duïng truyeàn thoâng xaõ hoäi 

CN3 
Tieáp tuïc söû duïng vaø coù yù ñònh giôùi thieäu cho doanh nghieäp ñoái taùc söû duïng truyeàn thoâng 
xaõ hoäi 

RR  Thang ño ñaùnh giaù söï ruûi ro trong quaù trình söû duïng truyeàn thoâng xaõ hoäi  Fred D. Davis 
(1993); Lin vaø coäng 

söï (2011); Venkatesh 
vaø Davis (2000);  

RR1 Giao dòch treân caùc phöông tieän truyeàn thoâng xaõ hoäi khoâng ñöôïc baûo maät 
RR2 Doanh nghieäp coù theå bò gian laän hoaëc thaát thoaùt tieàn khi söû duïng truyeàn thoâng xaõ hoäi 
RR3 Söû duïng truyeàn thoâng xaõ hoäi coù theå khoâng ñaûm baûo tính rieâng tö 
QM Thang ño quy moâ ngöôøi duøng truyeàn thoâng xaõ hoäi  Rupak Rauniar 

(2012); Trusov, 
Bucklin &  Pauwels 

(2009) 

QM1 Soá löôïng ngöôøi duøng coù taøi khoaûn treân caùc phöông tieän truyeàn thoâng xaõ hoäi 
QM2 Soá löôïng ngöôøi duøng thöôøng xuyeân truy caäp caùc phöông tieän truyeàn thoâng xaõ hoäi 
QM3 Söï gia taêng soá löôïng ngöôøi duøng môùi treân caùc phöông tieän truyeàn thoâng xaõ hoäi 
DD Thang ño söï ña daïng caùc phöông tieän truy caäp truyeàn thoâng xaõ hoäi  

Chong vaø coäng söï 
(2012), Nguyeãn Minh 

Phaùt (2015) 

DD1 Doanh nghieäp coù theå truy caäp caùc phöông tieän truyeàn thoâng xaõ hoäi treân moïi thieát bò  

DD2 
Ñieän thoaïi thoâng minh hieän laø phöông tieän di ñoäng truy caäp caùc trang truyeàn thoâng xaõ 
hoäi thuaän tieän nhaát 

DD3 
Coù nhieàu phöông tieän truy caäp caùc trang truyeàn thoâng xaõ hoäi neân doanh nghieäp deã daøng 
chia seû thoâng tin 

TN Thang ño söï haïn cheá veà tính naêng cuûa truyeàn thoâng xaõ hoäi  
Fred D. Davis 

(1989); Vander 
Haijiden (2004); 
Haythornthwaite 

(1998) 

TN1 
Söï haïn cheá caùc video ñöôïc trao ñoåi treân caùc phöông tieän truyeàn thoâng xaõ hoäi gaây khoù 
khaên cho doanh nghieäp trong tieáp caän ngöôøi duøng 

TN2 Löôïng thoâng tin chia seû treân truyeàn thoâng xaõ hoäi laø raát lôùn nhöng chöa ñuû chaát löôïng 
TN3 Söï haïn cheá ñaêng baøi treân caùc trang truyeàn thoâng xaõ hoäi gaây khoù khaên cho doanh nghieäp  

TN4 
Söï haïn cheá keát baïn vaø taêng löôït theo doõi treân caùc trang truyeàn thoâng xaõ hoäi gaây khoù 
khaên cho doanh nghieäp trong vieäc tieáp caän löôïng lôùn ngöôøi duøng 

HQ Thang ño hieäu quaû hoaït ñoäng kinh doanh tröïc tuyeán  cuûa doanh nghieäp  
Peter Drucker 

(1963); Ngoâ Ñình 
Giao (1997) 

HQ1 Taêng tröôûng doanh thu baùn haøng tröïc tuyeán cuûa doanh nghieäp  
HQ2 Taêng tröôûng lôïi nhuaän thu ñöôïc töø kinh doanh tröïc tuyeán cuûa doanh nghieäp 

HQ3 
Hieäu suaát chi phí bình quaân treân ñôn vò doanh thu kinh doanh tröïc tuyeán nhôø söû duïng 
truyeàn thoâng xaõ hoäi cuûa doanh nghieäp 



phòng, phó phòng; trưởng nhóm marketing, kinh 
doanh, thị trường, bán hàng, quan hệ công chúng 
của doanh nghiệp. 
Kết thúc thời gian 
khảo sát, nhóm 
nghiên cứu tiến 
hành nhập liệu, làm 
sạch dữ liệu và thu 
được 356 bảng hỏi 
hợp lệ để đưa vào 
phần mềm SPSS 
20.0 phân tích dữ 
liệu. Thời gian tiến 
hành điều tra: 1/9 
đến 14/9/2017.  

Các thông tin cơ 
bản về mẫu nghiên 
cứu thể hiện qua các 
bảng 2,3,4: 

 
3.2. Kết quả kiểm định 

thang đo nghiên cứu 
- Kiểm định qua hệ số tin 

cậy Cronbach Alpha biến 
quan sát của 6 thành phần mô 
hình nghiên cứu cho kết quả 
được tổng hợp trong bảng 5. 

Kết quả phân tích hệ số tin 
cậy cho thấy, các thang đo đo 
lường sự tác động của truyền 
thông xã hội vào hiệu quả kinh 
doanh trực tuyến của các 
doanh nghiệp Việt Nam đều có hệ số tương quan với 
biển tổng phù hợp, trong khoảng [0.787; 0.893] ≥ 0.3. 
Hệ số Cronbach’s Alpha của các biến quan sát thuộc 
5 thang đo trong khoảng [0.600; 0.917] là thang đo 
lường đủ điều kiện, đạt yêu cầu về độ tin cậy.  

- Phân tích EFA: Sau khi đạt yêu cầu về kiểm tra 
độ tin cậy, 16 biến quan sát của 5 biến độc lập được 
đưa vào phân tích yếu tố. Kết quả phân tích từ dữ 
liệu nghiên cứu cho thấy như sau: hệ số KMO là 
0.581> 0.5; kiểm định Bartlett có hệ số Sig. = 0.000 
< 0.05 chứng tỏ các biến quan sát đều có mối tương 
quan với nhau trong tổng thể. Theo bảng 7 cho thấy 
trong năm yếu tố có 4 yếu tố có hệ số Eigenvalues 
đại diện cho lượng biến thiên được giải thích đều > 
1, riêng yếu tố thứ 5 (Hạn chế về tính năng của 
truyền thông xã hội) có hệ số Eigenvalues là 0.138 

< 1 nên loại bỏ yếu tố này. Tổng phương sai trích 
dùng để giải thích 4 yếu tố còn lại là 97.237% > 
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Bảng 2: Mẫu khảo sát điều tra 

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm nghiên cứu) 

Tieâu chí  Soá löôïng Tyû leä  Tieâu chí  Soá löôïng Tyû leä  
Naêm thaønh laäp  Loaïi hình doanh nghieäp  

Töø 1 - 3 naêm 42 11,80 Coâng ty TNHH 
tö nhaân 

65 18,26 

Töø 3 - 5 naêm 123 34,55 Coâng ty TNHH moät thaønh vieân 113 31,74 
Töø 5 - 10 naêm 135 37,92 Coâng ty CP 145 40,73 
Treân 10 naêm 56 15,73 Coâng ty voán ñaàu tö nöôùc ngoaøi 33 9,27 

Quy moâ nhaân söï Quy moâ doanh thu 
Döôùi 50 lao ñoäng 5 1,4 Döôùi 1 tyû/ thaùng 82 23,03 

Töø 50 – 99 LÑ 13 3,65 1 – 10 tyû/ thaùng 76 21,35 
100 – 499 LÑ 80 22,47 10 – 50 tyû/ thaùng 106 29,78 
500 – 999 LÑ 117 32,86 50 – 100 tyû/ thaùng 57 16,01 
Treân 1000 LÑ 141 39,62 Treân 100 tyû/thaùng 35 9,83 

Bảng 3: Thời gian sử dụng truyền thông xã hội 

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm nghiên cứu)

Thôøi gian söû duïng  Taàn soá  Tyû leä phaàn traêm  Phaàn traêm luõy tieán  
Töø 1 – 3 giôø/ ngaøy 46 12,92 12,92 
Töø 3 – 5 giôø/ngaøy 68 19,10 32,02 
Töø 5 – 7 giôø/ngaøy 153 42,98 75 

Töø 7 – 10 giôø/ngaøy 74 20,79 95,79 
Treân 10 giôø/ngaøy 15 4,21 100 

Toång  356 100  

Bảng 4: Tỷ lệ các phương tiện truyền thông xã hội 
được doanh nghiệp sử dụng 

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm nghiên cứu) 

Phöông tieän  
truyeàn thoâng xaõ hoäi  

Taàn soá  Tyû leä phaàn 
traêm  

Facebook 352 98,88 
Google + 82 23,03 
Twitter 44 12,36 

YouTube 220 61,80 
Flickr 27 7,58 
Zalo 298 83,71 

Linkedln 54 15,17 
My Space 11 3,09 
Instagram 210 58,99 



�
Sè 128/201938

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 5: Độ tin cậy của các thang đo đo lường (ảnh hưởng) của truyền thông xã hội tới hoạt động kinh 
doanh trực tuyến của các doanh nghiệp Việt Nam 

(Nguồn: Xử lý dữ liệu bằng SPSS 20.0)

TT Teân bieán  
Kyù 

hieäu 
Cronbach’s 

Alpha  

Heä soá 
töông 

quan bieán 
toång  

Cronbach’s 
Alpha neáu 
loaïi bieán  

CN Thang ño söï chaáp nhaän söû duïng truyeàn thoâng xaõ hoäi  CN 0.893   

1 
Truyeàn thoâng xaõ hoäi laø moät xu höôùng marketing trong töông 
lai vaø ngaøy caøng nhieàu doanh nghieäp söû duïng 

CN1  0.885 0.779 

2 Doanh nghieäp coù yù ñònh vaø seõ söû duïng truyeàn thoâng xaõ hoäi CN2  0.721 0.953 

3 
Tieáp tuïc söû duïng vaø coù yù ñònh giôùi thieäu cho doanh nghieäp 
ñoái taùc söû duïng truyeàn thoâng xaõ hoäi 

CN3  0.917 0.729 

RR  
Thang ño ñaùnh giaù söï ruûi ro trong quaù trình söû duïng 
truyeàn thoâng xaõ hoäi  

RR 0.825   

1 
Giao dòch treân caùc phöông tieän truyeàn thoâng xaõ hoäi khoâng 
ñöôïc baûo maät 

RR1  0.697 0.763 

2 
Doanh nghieäp coù theå bò gian laän hoaëc thaát thoaùt tieàn khi söû 
duïng truyeàn thoâng xaõ hoäi 

RR2  0.698 0.749 

3 Söû duïng truyeàn thoâng xaõ hoäi coù theå khoâng ñaûm baûo tính rieâng tö RR3  0.679 0.761 
QM Thang ño quy moâ ngöôøi duøng truyeàn thoâng xaõ hoäi  QM 0.787   

1 
Soá löôïng ngöôøi duøng coù taøi khoaûn treân caùc phöông tieän truyeàn 
thoâng xaõ hoäi 

QM1  0.600 0.763 

2 
Soá löôïng ngöôøi duøng thöôøng xuyeân truy caäp caùc phöông tieän 
truyeàn thoâng xaõ hoäi 

QM2  0.680 0.659 

3 
Söï gia taêng soá l öôïng ngöôøi duøng môùi treân caùc phöông tieän 
truyeàn thoâng xaõ hoäi 

QM3  0.650 0.686 

DD 
Thang ño söï ña daïng caùc phöông tieän truy ca äp truyeàn 
thoâng xaõ hoäi  

DD 0.820   

1 
Doanh nghieäp coù theå truy caäp caùc phöông tieän truyeàn thoâng 
xaõ hoäi treân moïi thieát bò  

DD1  0.660 0.798 

2 
Ñieän thoaïi thoâng minh hieän laø phöông tieän di ñoäng truy caäp 
caùc trang truyeàn thoâng xaõ hoäi thuaän tieän nhaát 

DD2  0.724 0.710 

3 
Coù nhieàu phöông tieän truy caäp caùc trang truyeàn thoâng xaõ hoäi 
neân doanh nghieäp deã daøng chia seû thoâng tin 

DD3  0.700 0.728 

TN Thang ño söï haïn cheá veà tính naêng cuûa truyeàn thoâng xaõ hoäi  TN 0.870   

1 
Söï haïn cheá caùc video ñöôïc trao ñoåi treân caùc phöông tieän 
truyeàn thoâng xaõ hoäi gaây khoù khaên cho doanh nghieäp trong 
tieáp caän ngöôøi duøng 

TN1  0.804 0.817 

2 
Löôïng thoâng tin chia seû treân truyeàn thoâng xaõ hoäi laø raát lôù n 
nhöng chöa ñuû chaát löôïng 

TN2  0.713 0.851 

3 
Söï haïn cheá ñaêng baøi treân caùc trang truyeàn thoâng xaõ hoäi gaây 
khoù khaên cho doanh nghieäp  

TN3  0.682 0.857 

4 
Söï haïn cheá keát baïn vaø taêng löôït theo doõi treân caùc trang truyeàn 
thoâng xaõ hoäi gaây khoù khaên cho doanh nghieäp trong vieäc tieáp 
caän löôïng lôùn ngöôøi duøng 

TN4  0.804 0.817 

HQ Hieäu quaû hoaït ñoäng kinh doanh tröïc tuyeán cuûa doanh nghieäp HQ 0.881   
1 Taêng tröôûng doanh thu baùn haøng tröïc tuyeán cuûa doanh nghieäp HQ1  0.818 0.786 

2 
Taêng tröôûng lôïi nhuaän thu ñöôïc töø kinh doanh tröïc tuyeán cuûa 
doanh nghieäp 

HQ2  0.669 0.817 

3 
Hieäu suaát chi phí bình quaân treân ñôn vò doanh thu kinh doanh 
tröïc tuyeán nhôø söû duïng truyeàn thoâng xaõ hoäi cuûa doanh nghieäp 

HQ3  0.831 0.779 



50% nên thỏa mãn điều kiện của phân tích yếu tố 
khám phá. Như vậy, kết quả phân tích các yếu tố tác 
động của truyền thông xã hội đến hoạt động kinh 
doanh trực tuyến của các doanh nghiệp Việt Nam đã 
rút trích được 4 yếu tố với 12 biến quan sát. 

Đưa 12 biến quan sát của 4 biến độc lập vào thực 
hiện phép quay Varimax, dữ liệu xử lý được thể hiện 
trong bảng 8 sau đây: 

Theo bảng tổng hợp 8 cho thấy 12 biến quan sát 
đều có hệ số tải nhân tố (factor loading) > 0.5; bảng 
7 cho thấy hệ số Eigenvalue đại diện cho lượng biến 
thiên được giải thích của 4 yếu tố đều > 1; tổng 
phương sai giải thích của 4 yếu tố là 97.237% 
>50%. Như vậy, kết quả phân tích khám phá các yếu 
tố đã rút trích được 4 yếu tố với 12 biến quan sát. 

Ngoài ra, phân tích khám phá 3 biến quan sát 
trong thang đo biến phụ thuộc hiệu quả hoạt động 
kinh doanh tại bảng 9 cho thấy hệ số KMO = 
0.699 > 0.5.  

Kiểm định Bartlett có hệ số Sig. = 0.000 < 0.05 
chứng tỏ 3 biến quan sát đều có mối tương quan với 
nhau trong tổng thể; hệ số Initial Eigenvalue đại 
diện cho lượng biến thiên được giải thích của 3 biến 
quan sát đều lớn hơn 1; Tổng phương sai dùng để 
giải thích cho 3 biến quan sát là 81.023% > 50% nên 

thỏa mãn điều kiện của phân tích khám 
phá yếu tố. Sử dụng phép quay 
Varimax cho thấy cả 3 biến quan sát 
đều có hệ số tải nhân tố > 0.5 và cả 3 
biến quan sát đều hội tụ về biến phụ 
thuộc hiệu quả hoạt động kinh doanh 
trực tuyến. Như vậy, phân tích khám 

phá yếu tố đã rút trích được 1 yếu tố hiệu quả hoạt 
động kinh doanh với 3 biến quan sát. 
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Bảng 6: Kiểm định KMO và Bartlett’s Test
                                         KMO and Bartlett's Test  
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .581 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2243.534 

df 15 
Sig. .000 

Bảng 7: Tổng phương sai giải thích

Total Variance Explained  

Component 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 1.524 30.481 30.481 1.524 30.481 30.481 
2 1.216 24.317 54.798 1.216 24.317 54.798 
3 1.113 22.261 77.059 1.113 22.261 77.059 
4 1.009 20.178 97.237           

1.009             20.178              97.237 

5 .138 2.763 100.000                 100.000 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Bảng 8: Phân tích EFA các biến quan sát của 4 thành 
phần truyền thông xã hội ảnh hưởng đến hiệu quả 

hoạt động kinh doanh trực tuyến 

(Nguồn: Xử lý dữ liệu bằng SPSS 20.0)

Bieán 
quan saùt  

Heä soá taûi nhaân toá  
1 2 3 4 

CN2 .814    
CN1 .791    
CN3 .735    
RR2  .725   
RR3  .689   
RR1  .642   
QM3   .747  
QM2   .721  
QM1   .645  
DD1    .715 
DD2    .608 
DD3    .593 
Total Variance 
Explained (Toång 
phöông sai giaûi 
thích) (%) 

97.237 
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3.3. Kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu  
- Kiểm định mô hình nghiên cứu 
Bảng 10 Model Summary trình bày kết quả mô 

hình hồi quy đánh giá tác động của truyền thông xã 
hội đến hiệu quả hoạt động kinh doanh trực tuyến 
của doanh nghiệp Việt Nam thông qua R2 hiệu chỉnh 
và kiểm định Durbin-Watson. R2 hiệu chỉnh là một 
phép đo độ thích hợp tốt hơn R2, nó cho phép đánh 
đổi giữa việc tăng R2 và giảm bậc tự do. Lý do là bởi 
khi đưa thêm nhiều biến vào mô hình, mặc dù chưa 
xác định biến đưa vào có ý nghĩa hay không thì giá 

trị R2 sẽ tăng vì phần dư giảm xuống. Do 
bản chất những gì không giải thích được 
đều nằm ở phần dư. Vì vậy, việc tăng thêm 
biến sẽ khiến tổng bình phương phần dư 
(Residual Sum of Squares) giảm, trong khi 
Total Sum of Squares không đổi. Do đó, để 
đảm bảo tính chính xác, nhóm tác giả sử 
dụng R2 hiệu chỉnh.  

Kết quả cho thấy R2 hiệu chỉnh bằng 
0.972. Điều đó có ý nghĩa mô hình với bốn 
thang đo CN, RR, QM, DD dự báo được 
97,2 % giá trị sự tác động của truyền thông 
xã hội đến hiệu quả hoạt động kinh doanh 
trực tuyến của doanh nghiệp Việt Nam. 
Giá trị thống kê d của kiểm định Durbin-
Watson bằng 2.630 nằm trong khoảng 1 
đến 3, do vậy, theo quy tắc kinh nghiệm thì 
không có sự tự tương quan bậc nhất.  

Bảng ANOVA trong trường hợp đơn 
biến này cũng chính là kết quả của hồi quy 
tuyến tính giản đơn. Mặc dù chỉ tiến hành 
điều tra trên 356 doanh nghiệp Việt Nam 
nhưng với mức ý nghĩa Sig. = 0.00 cho 

thấy mô hình là phù hợp để giải thích cho tổng thể. 
- Phân tích hồi quy bội và kiểm định giả thuyết 

nghiên cứu (Bảng 12) 
Kết quả phân tích hồi quy đa biến (bảng 

Coefficients) trình bày các hệ số của phương trình 
hồi quy tuyến tính giản đơn. Nhóm tác giả lựa 
chọn phương trình hồi quy theo Beta chuẩn hóa vì 
các biến trong phương trình Beta chuẩn hóa đã 
được quy về cùng một đơn vị. Nhìn vào cột Beta 
chuẩn hóa có thể thấy, thang đo RR(Thang đo 

Sè 128/201940

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 9: Kiểm định KMO and Bartlett’s Test và Ma trận xoay 
cho 3 biến quan sát của biến phụ thuộc hiệu quả hoạt động 

kinh doanh trực tuyến 
 KMO and Bartlett's Test  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .699 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-

Square 664.487 

df 2 
Sig. .000 

Component Matrix a 

 
Component 

1 
Taêng tröôûng lôïi nhuaän thu ñöôïc töø kinh doanh 
tröïc tuyeán cuûa doanh nghieäp  .932 

Hieäu suaát chi phí bình quaân treân ñôn vò doanh 
thu kinh doanh tröïc tuyeán nhôø söû duïng truyeàn 
thoâng xaõ hoäi cuûa doanh nghieäp 

.928 

Taêng tröôûng doanh thu baùn haøng tröïc tuyeán cuûa 
doanh nghieäp .837 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
a. 1 components extracted. 

Bảng 10: Đánh giá mức độ phù hợp của mô hình 

(Nguồn: Xử lý dữ liệu bằng SPSS 20.0) 

Model Summary b 

Moâ hình Heä soá R Heä soá R2 Heä soá R2 hieäu 
chænh 

Öôùc löôïng sai soá 
chuaån 

Heä soá Durbin-
Watson 

1 .986a .973 .972 .06333 2.630 
a. Predictors: (Constant), CN. Thang ño söï chaáp nhaän söû duïng truyeàn thoâng xaõ hoäi, DD. Thang 
ño söï ña daïng caùc phöông tieän truy caäp truyeàn thoâng xaõ hoäi, QM. Thang ño quy moâ ngöôøi duøng 
truyeàn thoâng xaõ hoäi, RR. Thang ño ñaùnh giaù söï ruûi ro trong quaù trình söû duïng truyeàn thoâng xaõ 
hoäi 
b. Dependent Variable: HQ. Hieäu quaû cuûa hoaït ñoäng kinh doanh tröïc tuyeán 



đánh giá sự rủi ro trong quá trình sử dụng truyền 
thông xã hội) có hệ số Beta chuẩn hóa âm là -
0.636. Điều đó có nghĩa thang đo RR có tác động 
ngược chiều đến hiệu quả hoạt động kinh doanh 
trực tuyến của doanh nghiệp Việt Nam. Hệ số 

phóng đại 
phương sai VIF 
(Variance infla-
tion fator) đều 
nhỏ hơn 10 và 
lớn hơn 1. Do 
vậy, nhóm tác 
giả khẳng định 
mô hình hồi quy 
không xảy ra 
hiện tượng đa 
cộng tuyến. Cả 4 
yếu tố: CN, RR, 
QM, DD đều có 

hệ số Sig. = 0.000 < 0.05 nên đều có ý nghĩa thống 
kê và do đó các giả thuyết H5, H6, H7, H8 đều 
được chấp nhận với độ tin cậy 95%. 
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Bảng 11: Phân tích phương sai Anova 

(Nguồn: Xử lý dữ liệu bằng SPSS 20.0) 

ANOVA  
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 49.656 5 9.931 2476.226 .000b 
Residual 1.404 350 .004   
Total 51.060 355    

a. Dependent Variable: HQ. Hieäu quaû cuûa hoaït ñoäng kinh doanh tröïc tuyeán 
b. Predictors: (Constant); CN(Thang ño söï chaáp nhaän söû duïng truyeàn thoâng xaõ 
hoäi); DD(Thang ño söï ña daïng caùc phöông tieän truy caäp truyeàn thoâng xaõ hoäi); QM 
(Thang ño quy moâ ngöôøi duøng truyeàn thoâng xaõ hoäi); RR(Thang ño ñaùnh giaù söï ruûi 
ro trong quaù trình söû duïng truyeàn thoâng xaõ hoäi). 

Bảng 12: Kết quả phân tích hồi quy bội 

(Nguồn: Xử lý dữ liệu bằng SPSS 20.0) 

Moâ hình 

Heä soá    chöa 
chuaån hoùa 

Heä soá  
chuaån hoùa Sig. 

Thoáng keâ  
ña coäng tuyeán 

B Sai soá 
chuaån 

Ñoä chaáp 
nhaän cuûa 

bieán 

Heä soá 
phoùng ñaïi 

phöông 
sai (VIF) 

1 

(Constant) 0.048 0.053  0.000   

CN. Thang ño söï chaáp 
nhaän söû duïng truyeàn 
thoâng xaõ hoäi 

0.504 0.009 0.536 0.000 0.166 6.019 

RR. Thang ño ñaùnh giaù 
söï ruûi ro trong quaù trình 
söû duïng truyeàn thoâng xaõ 
hoäi 

-0.676 0.091 -0.636 0.000 0.121 8.232 

QM. Thang ño quy moâ 
ngöôøi duøng truyeàn thoâng 
xaõ hoäi 

0.819 0.068 0.733 0.000 0.362 2.764 

DD. Thang ño söï ña daïng 
caùc phöông tieän truy caäp 
truyeàn thoâng xaõ hoäi 

0.334 0.045 0.325 0.000 0.243 4.112 

                       β

                         β
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Phương trình hồi quy bội thể hiện mối quan hệ 
giữa 4 yếu tố ảnh hưởng của truyền thông xã hội tới 
hiệu quả hoạt động kinh doanh trực tuyến của doanh 
nghiệp Việt Nam được được thể hiện như sau: 

HQ = 0,536 CN – 0,636 RR + 0,733 QM + 0,325 DD  
4. Các kết luận và hàm ý giải pháp sử dụng 

truyền thông xã hội để nâng cao hiệu quả hoạt 
động kinh doanh trực tuyến của các doanh 
nghiệp Việt Nam 

4.1. Các kết luận 
Dựa vào mô hình hồi quy, cho thấy rằng có 4 yếu 

tố ảnh hưởng của truyền thông xã hội tới hiệu quả 
hoạt động kinh doanh trực tuyến của các doanh 
nghiệp Việt Nam. Trong đó: 

+ Đối với thang đo Sự chấp nhận sử dụng 
truyền thông xã hội có hệ số β1 = 0.536, có nghĩa 
là yếu tố này thay đổi 1 đơn vị trong khi các yếu 
tố khác không đổi thì hiệu quả hoạt động kinh 
doanh trực tuyến của doanh nghiệp Việt Nam 
biến động cùng chiều là 0.536 đơn vị. 

+ Đối với thang đo Sự rủi ro trong sử dụng 
truyền thông xã hội có hệ số β2 = -0.636, có nghĩa là 
yếu tố này thay đổi 1 đơn vị trong khi các yếu tố 
khác không đổi thì hiệu quả hoạt động kinh doanh 
trực tuyến của doanh nghiệp Việt Nam biến động 
ngược chiều là 0.636 đơn vị. 

+ Đối với thang đo Quy mô người dùng truyền 
thông xã hội có hệ số β3 = 0.733, có nghĩa là yếu tố 
này thay đổi 1 đơn vị trong khi các yếu tố khác 
không đổi thì hiệu quả hoạt động kinh doanh trực 
tuyến của doanh nghiệp Việt Nam biến động cùng 
chiều là 0.733 đơn vị. 

+ Đối với thang đo Sự đa dạng các phương tiện 
truy cập truyền thông xã hội có hệ số β4 = 0.325, có 
nghĩa là yếu tố này thay đổi 1 đơn vị trong khi các 
yếu tố khác không đổi thì hiệu quả hoạt động kinh 
doanh trực tuyến của doanh nghiệp Việt Nam biến 
động cùng chiều là 0.325 đơn vị. 

4.2. Một số hàm ý giải pháp sử dụng truyền 
thông xã hội để nâng cao hiệu quả hoạt động kinh 
doanh trực tuyến của doanh nghiệp Việt Nam  

Theo phương trình hồi quy bội, thang đo Quy mô 
người dùng truyền thông xã hội có hệ số β3 = 0.733 

ảnh hưởng tích cực lớn nhất và thang đo Sự rủi ro 
trong sử dụng truyền thông xã hội có hệ số β2 = -
0.636 có ảnh hưởng tiêu cực đến hiệu quả hoạt động 
kinh doanh trực tuyến của doanh nghiệp Việt Nam. 
Vì vậy để nâng cao hiệu quả hoạt động kinh doanh 
trực tuyến, giải pháp sử dụng truyền thông xã hội 
trọng tâm mà các doanh nghiệp Việt Nam cần thực 
hiện nhằm phát triển Quy mô người dùng và giảm 
thiểu sự rủi ro sẽ tập trung vào các vấn đề sau đây:  

Thứ nhất, xây dựng cộng đồng khách hàng trung 
thành để khai thác sức mạnh của cộng đồng và tận 
dụng trí tuệ của khách hàng trên mạng xã hội. Để 
làm được điều này, các công việc mà doanh nghiệp 
Việt Nam phải thực hiện bao gồm: 

+ Doanh nghiệp cho phép các khách hàng có thể 
trao đổi, thảo luận, chia sẻ kinh nghiệm từ hoạt 
động mua bán, thanh toán đến sử dụng hàng hóa, 
dịch vụ và các tiện ích nổi trội của dịch vụ của 
doanh nghiệp trên các trang mạng xã hội. Khách 
hàng bất kỳ có thể đặt câu hỏi, xin tư vấn của những 
khách hàng khác - những người đã trải nghiệm với 
những tình huống khác nhau khi sử dụng hàng hóa, 
dịch vụ của doanh nghiệp. Các doanh nghiệp sẽ 
đóng vai trò thúc đẩy các trải nghiệm khách hàng 
bằng cách giúp khách hàng tham gia mở rộng kết 
nối với xã hội, bạn bè, đồng nghiệp và chia sẻ với 
nhau những thông tin đáng tin cậy dựa trên các trải 
nghiệm sử dụng hàng hóa, dịch vụ của mình. Điều 
này sẽ tạo sự thu hút và lan tỏa về thương hiệu 
doanh nghiệp, về hàng hóa, dịch vụ của doanh 
nghiệp tới những khách hàng tiềm năng khác, thông 
qua đó cung cấp cho họ nhiều thông tin hơn, giúp 
họ có đủ căn cứ cần thiết để ra quyết định lựa chọn 
mua sắm, giao dịch với doanh nghiệp. 

+ Thay vì tự sản xuất nội dung của riêng mình, 
các doanh nghiệp Việt Nam nên khai thác sức mạnh 
của cộng đồng khách hàng trung thành như: những 
người đăng ký, những khách hàng có ảnh hưởng của 
doanh nghiệp và đăng lại nội dung do người dùng 
mạng xã hội tạo nhằm xây dựng sự gắn kết và tin 
tưởng nhiều hơn. Bằng cách đăng lại các bài viết 
trên phương tiện truyền thông xã hội của khách 
hàng, một mặt các doanh nghiệp Việt Nam sẽ tạo ra 
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một xu hướng khuyến khích nhiều khách hàng hơn 
đăng bài về thương hiệu của mình trên phương tiện 
truyền thông xã hội, từ đó tăng khả năng tiếp cận 
thương hiệu của doanh nghiệp. 

Mặt khác, trên thực tế có thể thấy việc đăng lại 
các bài viết hoặc nội dung do người dùng tạo ra có 
thể giúp doanh nghiệp thu được nhiều lợi ích như: 
sự tiết kiệm chi phí nội dung; thúc đẩy mức độ 
tương tác cao hơn nhiều lần so với các bài đăng của 
doanh nghiệp; tăng sự tin tưởng từ những người tiêu 
dùng khác và quan trọng hơn là những khách hàng 
tiềm năng này có nhiều khả năng mua sản phẩm hơn 
sau khi xem bài đăng tích cực do người dùng tạo ra. 

+ Các doanh nghiệp Việt Nam cần tận dụng sức 
ảnh hưởng của khách hàng trung thành trên mạng xã 
hội để tạo ra nhu cầu về hàng hóa, dịch vụ của doanh 
nghiệp. Các doanh nghiệp cần tạo ra và nuôi dưỡng 
một số lượng khách hàng trung thành có sức ảnh 
hưởng mạnh mẽ đến những khách hàng khác. Khách 
hàng trung thành có thể là những chuyên gia tư vấn 
của doanh nghiệp sẵn sàng chia sẻ kiến thức, hướng 
dẫn và hỗ trợ cộng đồng người sử dụng về hàng hóa, 
dịch vụ của doanh nghiệp. Tuy nhiên, những chuyên 
gia này nên thực hiện các chia sẻ này dưới danh 
nghĩa khách hàng nhằm tạo tính khách quan, trung 
thực của thông tin cung cấp về doanh nghiệp và 
hàng hóa, dịch vụ của doanh nghiệp.  

Ngoài ra, các doanh nghiệp cũng cần phải cơ chế 
hỗ trợ cho các khách hàng trung thành của mình để 
các khách hàng này xây dựng uy tín trong cộng 
đồng. Doanh nghiệp có thể áp dụng các hình thức 
như: giảm giá hoặc cộng điểm (tích điểm thưởng) 
trong mua sắm, sử dụng hàng hóa và dịch vụ của 
doanh nghiệp cho những khách hàng này hoặc tặng 
quà, thưởng tiền mặt cho những khách hàng thân 
thiết. Bên cạnh đó, tạo điều kiện để những khách 
hàng thân thiết luôn là những người đầu tiên được 
trải nghiệm các tiện ích hay các sản phẩm, dịch vụ 
mới của doanh nghiệp, hỗ trợ họ xây dựng các đoạn 
video, những câu chuyện về trải nghiệm có thật của 
khách hàng trong quá trình mua sắm, sử dụng hàng 
hóa, dịch vụ của doanh nghiệp để tạo sức ảnh hưởng 
tới cộng đồng khách hàng tiềm năng. 

+ Các doanh nghiệp Việt Nam cần khơi nguồn 
ý tưởng mới về hàng hóa, dịch vụ cung cấp thông 
qua trí tuệ của khách hàng. Doanh nghiệp có thể 
sử dụng mạng truyền thông xã hội như một công 
cụ nghiên cứu thị trường hàng hóa, dịch vụ. Mạng 
xã hội cho phép mọi người đến với nhau, theo dõi 
và giữ kết nối với nhau.Ở vị trí của mình, các 
doanh nghiệp cũng nên làm điều đó với các khách 
hàng tham gia mua bán, thanh toán, sử dụng hàng 
hóa, dịch vụ của doanh nghiệp vì truyền thông xã 
hội là một xa lộ hai chiều. Chẳng hạn, khi đang 
chuẩn bị tung ra một loại hình sản phẩm, dịch vụ 
mới hoặc một tiện ích mới của dịch vụ để làm 
khác biệt hóa sản phẩm, doanh nghiệp có thể thăm 
dò các khách hàng theo dõi, để biết những gì họ 
suy nghĩ về các chi tiết cụ thể như: mức giá, tiện 
ích nào họ muốn có thêm, tốc độ giao dịch, sự 
thuận tiện... Qua đó, các doanh nghiệp không chỉ 
đạt đến một kết quả nghiên cứu thị trường có giá 
trị về hàng hóa, dịch vụ đang cung cấp với chi phí 
thực sự tiết kiệm, mà còn thâm nhập được vào giới 
tiêu dùng trực tiếp để tìm hiểu quyết định mua 
hàng của họ.  

Ngoài ra, việc hỏi thăm ý kiến của khách hàng về 
hàng hóa, dịch vụ cung cấp còn cho thấy rằng các 
doanh nghiệp thực sự coi trọng khách hàng. Một khi 
khách hàng cảm thấy những ý tưởng của họ sẽ trở 
thành hiện thực thì cũng có nghĩa là các doanh 
nghiệp đã tạo nên được loại hàng hóa, dịch vụ mới 
chưa có đối thủ cạnh tranh.  

Thứ hai, sử dụng những người có ảnh hưởng 
trong lĩnh vực kinh doanh của doanh nghiệp trên 
mạng xã hội để thu hút và tạo quy mô khách hàng 
tiềm năng lớn hơn. Người có ảnh hưởng là người có 
thể tiếp cận đối tượng mục tiêu của doanh nghiệp, 
xây dựng niềm tin và thúc đẩy sự tương tác của 
khách hàng tiềm năng với doanh nghiệp. Họ sẽ tạo 
nội dung gốc, hấp dẫn phù hợp với thương hiệu của 
riêng họ thay vì bó buộc theo mẫu quảng cáo do 
doanh nghiệp cung cấp. Để có thể sử dụng những 
người có ảnh hưởng truyền thông xã hội, có tầm 
nhìn sáng tạo và phù hợp trong lĩnh vực kinh doanh 
của doanh nghiệp trên mạng xã hội nhằm tác động 
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tới cộng đồng khách hàng tiềm năng, doanh nghiệp 
Việt Nam cần thực hiện các công việc sau đây:  

+ Xác định người có ảnh hưởng trên phương tiện 
truyền thông xã hội phù hợp với thương hiệu của 
doanh nghiệp. Sử dụng những người nổi tiếng là 
hình thức truyền thông xã hội có ảnh hưởng ban đầu. 
Nhưng trong thế giới kỹ thuật số ngày nay, những 
người tạo nội dung thường xuyên với khán giả thích 
hợp thường có thể mang lại nhiều giá trị hơn cho 
thương hiệu của doanh nghiệp.  

+ Tìm kiếm sự tương tác và tin tưởng với đúng 
đối tượng. Khách hàng mục tiêu của doanh nghiệp 
phải tin tưởng và tôn trọng ý kiến của những người 
có ảnh hưởng mà doanh nghiệp hợp tác. Nếu 
không có thành phần tin cậy, bất kỳ kết quả nào 
cũng sẽ hời hợt và doanh nghiệp sẽ rất khó khăn để 
xem xét tác động kinh doanh hữu hình từ những nỗ 
lực của mình. 

+ Theo dõi những gì mà những người có ảnh 
hưởng tiềm năng của doanh nghiệp đang đăng, cụ 
thể là: tần suất những người này chia sẻ các nội 
dung được tài trợ. Nếu những người này đã cố thu 
hút người theo dõi của họ với một loạt các bài đăng 
trả tiền, tỷ lệ tương tác của họ có thể không theo kịp 
so với chi phí quảng cáo. Cái doanh nghiệp cần tìm 
là những người có ảnh hưởng với nhiều nội dung 
đăng không phải trả tiền mà vẫn giữ chân những 
người theo dõi quan tâm, nhiệt tình và tham gia vào 
các bài đăng này.  

+ Ngoài những người có ảnh hưởng trên mạng 
xã hội trong lĩnh vực kinh doanh của doanh nghiệp, 
doanh nghiệp cũng cần kết hợp với các chuyên gia 
trong việc quảng cáo sản phẩm, dịch vụ hoặc thậm 
chí cộng tác như một tư vấn viên cho doanh nghiệp. 
Việc cộng tác với chuyên gia giúp đánh bóng 
thương hiệu và tăng sự thu hút, tin tưởng của người 
theo dõi. Đặc biệt, khi những ý kiến chuyên gia 
được chia sẻ qua mạng xã hội sẽ trở thành tâm điểm 
thu hút cả khách hàng cũng như những người đang 
theo dõi chuyên gia. Việc mời các chuyên gia quảng 
cáo cho sản phẩm của doanh nghiệp, hay kết hợp 
đưa lời khuyên, nhận định tùy thuộc vào từng chiến 
dịch truyền thông xã hội của doanh nghiệp. 

+ Doanh nghiệp cần phải lưu ý khi yêu cầu người 
có ảnh hưởng đăng bài. Việc yêu cầu quá nhiều bài 
đăng trong một khung thời gian ngắn sẽ làm cho đề 
nghị của doanh nghiệp trở nên rất khó khăn cho 
người có ảnh hưởng để chấp nhận, ngay cả khi 
người đó được trả công lớn. Bởi vì, trong thời gian 
ngắn để có thể ảnh hưởng thu hút sự chú ý tới các 
khách hàng khác, người có ảnh hưởng đôi khi sẽ 
phải dùng thủ thuật như quảng cáo tài trợ hoặc mua 
lượt theo dõi, những điều này sẽ chẳng mang lại bất 
kỳ một giá trị chuyển đổi nào cho doanh nghiệp. 

Thứ ba, gia tăng trải nghiệm của khách hàng 
trực tuyến trên các trang mạng xã hội của doanh 
nghiệp để tạo dựng sự tin cậy và uy tín với khách 
hàng tiềm năng. Để làm được điều này, các doanh 
nghiệp Việt Nam cần thực hiện các công việc sau: 

+ Tích hợp truyền thông xã hội vào toàn bộ trải 
nghiệm khách hàng. Sự kết hợp những phương tiện 
truyền thông mang đến cho khách hàng trải nghiệm 
mang tính cá nhân. Sự phản hồi của khách hàng ở 
nhiều độ tuổi với truyền thông xã hội sẽ khác nhau, 
dẫn đến việc đa dạng hóa sự lựa chọn và kênh tiếp 
cận. Do đó doanh nghiệp cần tích hợp các kênh bán 
hàng vào truyền thông xã hội. Sau đó, doanh nghiệp 
cung cấp cho khách hàng trải nghiệm trọn vẹn và 
thuyết phục họ mua hàng bất cứ lúc nào họ đang trải 
nghiệm trên các phương tiện truyền thông xã hội. 
Lưu ý, khi tích hợp truyền thông xã hội vào toàn bộ 
trải nghiệm khách hàng, doanh nghiệp nên quan tâm 
tới chi phí và phân bổ nguồn lực để thực hiện. Nếu 
biết tận dụng tối ưu thì lợi nhuận cao, ngược lại thì 
có thể đơn hàng tăng nhưng lợi nhuận vẫn thấp. Lý 
do là bởi chi phí quảng cáo, chi phí theo dõi, thời 
gian quản lý, thuê thêm nhân viên đều tăng lên. Nếu 
không tối ưu được chi phí thì bắt buộc phải tăng giá 
bán thì lợi nhuận mới đảm bảo. Truyền thông xã hội 
không chỉ đóng vai trò phục vụ marketing hoặc quan 
hệ công chúng. Để tối ưu hóa kết quả sử dụng truyền 
thông xã hội, doanh nghiệp cần thấu hiểu hành vi 
khách hàng và gợi ý đúng thời điểm. 

+ Với sự phát triển và cải tiến liên tục của các 
mạng xã hội như hiện nay, việc cần thiết của doanh 
nghiệp là tận dụng những cải tiến đó để làm cho 
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khách hàng cảm thấy mình được phục vụ theo cách 
đặc biệt với các dịch vụ được cá nhân hóa, chẳng 
hạn như: tính năng trò chuyện trong thời gian thực, 
video livestream của nhân viên bán hàng với khách 
hàng theo thời gian thực để được cung cấp và giải 
đáp các thông tin về sản phẩm, dịch vụ, về quá 
trình và trải nghiệm mua sắm theo yêu cầu của 
khách hàng.   

+ Tổ chức và tập hợp các đánh giá tích cực về 
sản phẩm, doanh nghiệp trên mạng xã hội. Trước khi 
mua bất kỳ sản phẩm nào hoặc mua thứ gì đó từ một 
doanh nghiệp kinh doanh trực tuyến, thông thường 
người mua sẽ thực hiện tìm hiểu về sản phẩm dịch 
vụ và các đánh giá, nhận xét về sự uy tín của doanh 
nghiệp đó trên mạng xã hội. Đặc biệt khi bán sản 
phẩm chất lượng cao, các đánh giá tích cực trên 
mạng xã hội có tác dụng rất lớn trong việc tạo niềm 
tin của khách hàng vào uy tín thương hiệu của doanh 
nghiệp. Thực tế đã cho thấy, khách hàng sẵn sàng 
đầu tư nhiều tiền hơn vào các trải nghiệm mua hàng 
và sản phẩm tốt hơn với các đánh giá tốt. 

+ Tổ chức tốt một đội ngũ chuyên trách về bán 
hàng và chăm sóc khách hàng trên trang mạng xã 
hội của doanh nghiệp để lắng nghe, thu hút, cung 
cấp thông tin và giải đáp thắc mắc, khiếu nại của 
khách hàng trong quá trình giao dịch.  

Thứ tư, thúc đẩy và gây cảm hứng cho các hành 
động tích cực của khách hàng để giảm thiểu rủi ro 
của truyền thông xã hội. Để làm được điều này, 
doanh nghiệp Việt Nam cần thực hiện các công việc 
sau đây: 

+ Cung cấp cho khách hàng nhiều thông tin hơn 
về sản phẩm, dịch vụ và doanh  nghiệp. Trên thực tế, 
chia sẻ những điều thú vị đằng sau sự ra đời của sản 
phẩm, về người đứng đầu công ty hay về những 
nhân viên thân thiện là bước đầu tiên khuyến khích 
khách hàng tham gia và chia sẻ thông điệp truyền 
thông của doanh nghiệp.  

+ Tạo động lực cho các hành động tích cực của 
khách hàng với doanh nghiệp bằng việc hỗ trợ 
khách hàng. Doanh nghiệp có thể đưa ra các chính 
sách hỗ trợ việc kinh doanh hoặc vị trí trong cộng 
đồng mạng xã hội của một khách hàng với điều kiện 

họ đem lại một phản hồi tích cực. Ngoài ra, doanh 
nghiệp cũng có thể mời những khách hàng thân thiết 
nhất tới dự buổi chia sẻ với CEO của công ty hay 
dành tặng phần thưởng cho khách hàng vì những 
chia sẻ mang tính xã hội tích cực. Những hoạt động 
này sẽ giúp doanh nghiệp tạo ảnh hưởng và động lực 
cho các hành động tích cực của khách hàng trên 
mạng xã hội. 

+ Kỷ niệm thành công cùng với khách hàng. Khi 
khách hàng thành công trong việc tạo ra các tác 
động tích cực được lan truyền trên cộng đồng khách 
hàng tiềm năng của doanh nghiệp cũng có nghĩa là 
doanh nghiệp đang thành công. Doanh nghiệp hãy 
để khách hàng đó thấy được những đóng góp trong 
thành công chung lớn tới mức nào, chẳng hạn như: 
Những khách hàng này thu hút được thêm bao nhiêu 
bạn bè của họ sử dụng sản phẩm, dịch vụ của doanh 
nghiệp? Doanh thu của doanh nghiệp đã có cải thiện 
như thế nào nhờ vào những chia sẻ hay phản hồi của 
khách hàng?. Khi đạt được một cột mốc quan trọng 
trong sự nghiệp, doanh nghiệp nên chia sẻ cùng 
khách hàng của mình, đặc biệt là các khách hàng 
trung thành và có ảnh hưởng tích cực trên trang 
mạng xã hội. Điều này sẽ thúc đẩy và tạo động lực 
để khách hàng sẵn lòng đồng hành cùng doanh 
nghiệp trong các hoạt động kinh doanh tiếp theo.�  
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Summary 

 
In the last decade, social networks are experienc-

ing rapid growth in both type and number of users. 
Social network users often have a habit of learning, 
listening, discussing, and sharing experiences from 
friends under mutual interaction. Businesses have 
seen huge opportunities and merged with this trend, 
while customers are playing a central role in busi-
ness performance through social media. Many stud-
ies have shown that social media is supporting busi-
nesses to improve and enhance their positions in the 
transition. More than ever, the strong impact of 
social media has been attracting the attention of 
many researchers as well as online enterprises both 
in the world and in Vietnam. However, currently, 
studies on the impact of social media on customers 
and businesses in Vietnam are still quite limited. 
Especially, research on the influence of social media 
on the effectiveness of online business has no prece-
dent in Vietnam. The authors’ paper proposes a 
model to measure the impact of social media on the 
performance of online businesses of Vietnamese 
enterprises in the context of the ever-growing social 
network and information spreading on the social 
networking community has an impact on the deci-
sion of the participants. 
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1. Giới thiệu 
Thị trường tiêu dùng ngân hàng tại Việt Nam 

được phát triển và thay đổi nhanh chóng cả về chất 
lượng và số lượng. Mặt khác, vì tín dụng tiêu dùng 
vẫn được coi là một dịch vụ non trẻ trong lĩnh vực 
ngân hàng và thị trường tài chính Việt Nam, các sản 
phẩm ngân hàng bán lẻ hiện vẫn còn hạn chế. 

Bên cạnh đó, hệ thống đánh giá tín dụng tiêu 
dùng ở Việt Nam vẫn còn rất ít phát triển. Điều này 
làm cho nhiều ngân hàng vẫn do dự để quảng bá sản 
phẩm cho vay tiêu dùng vì ngại rủi ro mà họ phải 
gánh chịu. Thứ nhất, việc thiếu thông tin đáng tin 
cậy gây khó khăn cho các tổ chức tín dụng để cung 
cấp tín dụng nói chung cũng như thực hiện quá trình 
tính điểm tín dụng. Mặc dù một số công ty báo cáo 
quốc tế có tiềm năng như TransUnion xuất hiện tại 
Việt Nam, việc thành lập và phát triển của các công 
ty này chỉ là bước đầu tiên của con đường dài. Như 
vậy, dữ liệu được sử dụng cho quá trình tính điểm 
tín dụng chủ yếu được thu thập từ quá trình thẩm 
định của cán bộ tín dụng. Nói cách khác, phương 
pháp này chủ yếu dựa trên thông tin tự khai báo của 
khách hàng và điều này có thể gây ra rủi ro cho ngân 
hàng khi khách hàng có thể giấu thông tin tín dụng 
tiêu cực của họ, đặc biệt là các khoản nợ xấu. Thứ 
hai, hệ thống đánh giá tín dụng nội bộ cho tín dụng 
tiêu dùng của hầu hết các ngân hàng thương mại 

Việt Nam đặt ra một số hạn chế. Các hệ thống đánh 
giá tín dụng được xây dựng trên cơ sở của một 
phương pháp định tính mà điểm và trọng số của mỗi 
biến không phải là kết quả của một phương pháp 
thống kê, mà dựa vào kinh nghiệm và sự xét đoán 
của nhân viên tín dụng. Hơn nữa, các ngân hàng 
không thể xác định mức độ đóng góp của mỗi biến 
định tính (thông số) với tổng số điểm do cùng một 
trọng số (ví dụ là 10% cho mỗi yếu tố phi tài chính). 
Quan trọng hơn, khi hệ thống này được áp dụng, xác 
suất của việc không trả được nợ vẫn không được 
ước tính. 

Theo những lý do nêu trên, để thúc đẩy sự phát 
triển của ngành công nghiệp tín dụng tiêu dùng tại 
Việt Nam, nhu cầu cho những cải tiến với sự công 
khai của thông tin tín dụng cũng như chất lượng của 
hệ thống xếp hạng tín dụng nội bộ tăng lên đáng kể. 
Việc nâng cao phương pháp luận và phương pháp 
tiếp cận từng bước để thiết lập mô hình tín dụng tiêu 
dùng tại Việt Nam nên được áp dụng, đó là lý do cho 
sự phát triển của mô hình đánh giá tín dụng tiêu 
dùng tại Việt Nam. 

Mô hình chấm điểm tín dụng lần đầu tiên được 
giới thiệu vào những năm 1940 và trong những năm 
qua đã phát triển đáng kể do sự cạnh tranh gia tăng 
trong ngành công nghiệp tài chính cùng với những 
tiến bộ trong công nghệ thông tin. Đánh giá tín dụng 
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T
rong bối cảnh nhiều ngân hàng Việt Nam hướng tới tín dụng tiêu dùng và cho vay cá nhân, bài 
báo này nhằm mục tiêu đưa ra một mô hình chấm điểm tín dụng cho vay tiêu dùng có thể áp 

dụng cho các ngân hàng Việt Nam. Bài báo sử dụng phương pháp của hệ thống FICO có tính đến tình hình 
của Việt Nam. Bài báo cũng nhằm mục tiêu giúp cho người tiêu dùng tính được điểm tín dụng của mình một 
cách đơn giản. 

Từ khóa: Tín dụng tiêu dùng, chấm điểm tín dụng, vỡ nợ. 
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có nhiều lợi ích không chỉ cho người cho vay mà 
còn cho khách hàng vay. Từ quan điểm của người 
cho vay, đánh giá tín dụng giúp tăng tốc độ và tính 
thống nhất của quá trình xin vay và cho phép tự 
động hóa quá trình cho vay. Hơn nữa, nó bảo vệ lợi 
ích của khách hàng vay vì điểm số tín dụng giúp 
giảm sự phân biệt đối xử vì mô hình này cung cấp 
một phân tích khách quan cho tín dụng tiêu dùng. 
Bởi vì lợi ích của nó, phương pháp này được áp 
dụng rộng rãi trên thế giới. Tuy nhiên, mô hình đã 
không được nghiên cứu chuyên sâu tại Việt Nam. 

Theo đề xuất ở trên, mục đích chính của bài báo 
này là để áp dụng và phát triển một mô hình tính 
điểm tín dụng cao cấp hơn cho các khoản vay tiêu 
dùng. Ban đầu, phương pháp MDA (Multiple 
Discriminant Analysis) và phần mềm SPSS đã được 
sử dụng để xác định các biến số chính khi xây dựng 
mô hình tín dụng tiêu dùng tại Việt Nam. Sau đó, mô 
hình mới bao gồm các biến số chính được tạo ra trên 
cơ sở kết quả của SPSS. Mô hình này được áp dụng 
để tính toán Z-score, và sau đó xác định xác suất của 
việc không trả được nợ. 

Phần tiếp theo của bài báo đề cập đến vấn đề 
tổng quan lý thuyết về chấm điểm tín dụng tiêu dùng 
chủ yếu cho Việt Nam. Phần ba sẽ xây dựng mô hình 
tín dụng tiêu dùng, phần bốn tổng hợp hai mô hình 
tìm được, ước lượng xác suất vỡ nợ của mẫu và 
phần cuối là tổng hợp và kết luận. 

2. Tổng quan lý thuyết 
Phân tích biệt thức (Discriminant Analysis - DA) 

đã từng là kỹ thuật được sử dụng rộng rãi nhất để 
đưa ra điểm tín dụng trên thế giới. Năm 1936, Fisher 
đã giới thiệu ý tưởng phân biệt giữa các nhóm trong 
một tổng thể để kiểm tra khả năng phân biệt của các 
nhóm trong một quần thể thực vật dựa trên những 
đặc điểm khác nhau (đặc biệt là giữa hai loài hoa 
diên vỹ bằng cách sử dụng phép đo kích thước vật 
lý của các giống thực vật). Sau đó, vào năm 1941, 
Durand, người đã làm việc cho một dự án nghiên 
cứu của Cục Nghiên cứu Kinh tế Quốc gia Hoa Kỳ, 
nhận ra rằng việc phân tích biệt thức của Fisher có 
thể được sử dụng để phân biệt giữa các khoản vay 
tốt và xấu. Cụ thể hơn, ông muốn xác định các thông 
số cho vay quan trọng và những đặc điểm có ý nghĩa 
thống kê. Trong nghiên cứu của mình, ông đã trình 
bày một hệ thống dựa trên điểm số sử dụng cho việc 
phân loại độ tín nhiệm của mỗi đương đơn đi vay để 
mua một chiếc xe cũ (tín dụng tiêu dùng). Các biến 

quan trọng nhất trong phương trình kiểm định của 
ông là: tuổi tác, giới tính, nơi cư trú, nghề nghiệp, 
ngành nghề, độ ổn định của công việc, tài khoản 
ngân hàng và quyền sở hữu nhà. 

Đã có một vài nghiên cứu tại Việt Nam bao gồm 
các chủ đề về đánh giá tín dụng nói chung và các mô 
hình chấm điểm tín dụng tiêu dùng nói riêng. Về mô 
hình chấm điểm tín dụng cho tín dụng doanh nghiệp, 
hai nghiên cứu được thực hiện bởi Đào B., (2012) và 
Đào B., (2013) đã cung cấp thêm kiến thức về mô 
hình điểm số Z Altman cũng như ứng dụng của nó 
trong việc phát triển một mô hình chấm điểm tín 
dụng. Hơn nữa, phương pháp làm việc trong hai bài 
trên đã tạo lập một nền tảng vững chắc cho việc xây 
dựng mô hình chấm điểm tín dụng cho các khoản tín 
dụng tiêu dùng. Cụ thể, cả hai bài đều tập trung vào 
cùng một chủ đề của mô hình chấm điểm tín dụng 
cho các công ty phi sản xuất và sản xuất ở Việt Nam 
sử dụng phân tích biệt thức. Một điểm khác cần lưu 
ý là bài viết xây dựng mô hình sử dụng Z-score để 
hiệu chỉnh xác suất vỡ nợ (PD), và sau đó dựa trên 
thông tin của Standard & Poor đề nghị xếp hạng các 
công ty phi sản xuất tại Việt Nam. Các thảo luận về 
việc thành lập mối quan hệ giữa Z-score, xác suất 
của việc vỡ nợ và xếp hạng cũng như  ma trận 
chuyển đổi có thể giúp góp phần nâng cao chất 
lượng hệ thống xếp hạng tín dụng Việt Nam. 

Liên quan đến mô hình tính điểm tín dụng cho 
tín dụng tiêu dùng, một trong những bài nghiên cứu 
nổi tiếng nhất được thực hiện bởi Dinh và Kleimeier 
(2007), bao gồm các chủ đề về thành lập mô hình 
chấm điểm tín dụng thị trường tiêu dùng của Việt 
Nam. Tất cả các khoản vay tiêu dùng nổi bật vào 
một ngày cụ thể trong năm 2005 được trích dẫn từ 
cơ sở dữ liệu của các ngân hàng thương mại Việt 
Nam và sau đó 22 biến số được lựa chọn ban đầu 
bao gồm cả 9 biến số định lượng và 13 biến số định 
tính. Ngoài ra, cỡ mẫu gồm 56.307 khoản vay, trong 
đó 798 khoản là vỡ nợ. Sau đó, phương pháp lựa 
chọn từng bước được sử dụng để chọn trong số 22 
biến. Áp dụng phương pháp này, 16 biến đã được 
đưa vào mô hình. Các bài báo cũng đề cập đến việc 
thiếu thông tin về điểm tín dụng bán lẻ được xác 
định bằng những đặc điểm của bên vay mà ngân 
hàng cần thu thập. Các yếu tố dự đoán quan trọng 
nhất được tìm thấy là thời gian, giới tính, số tiền vay 
và thời hạn vay. Dinh và Kleimeier (2007) đề nghị 
các công ty cập nhật thông tin tín dụng tiêu dùng 
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thường xuyên để đáp ứng với sự thay đổi của nền 
kinh tế nói chung và người vay nói riêng. 

3. Chấm điểm tín dụng tiêu dùng cho các 
ngân hàng Việt Nam 

3.1. Thu thập dữ liệu và mã hóa biến 
Chấm điểm tín dụng thường được áp dụng để 

đánh giá tín dụng của người vay, ngân hàng sẽ căn cứ 
vào điểm số này để cấp quyết định tín dụng. Tuy 
nhiên, thực tế là rất khó khăn để thu thập các dữ liệu 
trực tiếp từ người nộp đơn vay, các nhà nghiên cứu 
có thể thấy rằng không thể xây dựng mẫu cho các 
khoản vay. Vì vậy, mẫu đại diện của người xin vay 
đã được xây dựng bằng cách sử dụng các khoản vốn 
vay tiêu dùng đã được cấp bởi các ngân hàng. Mục 
đích chính của bài nghiên cứu này là để phát triển 
một mô hình tính điểm tín dụng tiêu dùng nhằm đánh 
giá các đơn xin vay cũng như cho mục đích tính toán 
xác suất vỡ nợ các khoản vay, đặc biệt là đối với các 
khoản vay hiện tại. Tuy nhiên, kết quả cũng có thể 
được áp dụng trong đánh giá cho vay nói chung. 

Theo đề xuất ở trên, để phát triển các mô hình, 
200 khoản vay tiêu dùng đã được lựa chọn ngẫu 
nhiên từ các cơ sở dữ liệu của năm ngân hàng 
thương mại nhà nước Việt Nam. Tuy nhiên, do sự 
khác nhau của dữ liệu, chỉ có 122 khoản vay đã 
được chọn. Sau đó, số tiền vay được sử dụng để 
phân loại các khách hàng vay thành hai nhóm khác 
nhau, vì ứng viên có điểm số cao hơn có nhiều khả 
năng để vay số tiền vay lớn hơn.  Sự phân loại cũng 
được áp dụng cho các khoản vay khác như bất động 
sản và xe hơi. Bên cạnh đó, các cuộc phỏng vấn ý 
kiến chuyên gia được thực hiện để đưa ra những 
điều chỉnh cần thiết trong việc phân loại nhóm.  

Đầu tiên, một số biến được chọn lựa cẩn thận 
trên cơ sở danh sách các biến số thường được sử 
dụng cho các nước đang phát triển trong những 
nghiên cứu của Crook (1996), Vigano (1993) và 
Kleimeier và Dinh (2007). Phương pháp tiếp cận 
kiến thức chuyên môn và sự có sẵn thông tin cũng 
được đưa vào xem xét. Sau đó, sáu biến số định 
lượng và bốn biến số định tính đã được lựa chọn. 
Thứ hai, về các biến định tính, thay vì sử dụng các 
biến giả, với thang đánh giá 10 (cao nhất) và 0 (thấp 
nhất) đã được áp dụng dựa trên nguyên tắc: các cụ 
thể càng tốt, điểm số (mã) các khoản cho vay đương 
đơn sẽ nhận được càng cao. Mã hóa biến phần lớn 
dựa trên các nguyên tắc phân loại trong Rose (2008) 
(Phụ lục A1).  

3.2. Thử nghiệm của tất cả 10 biến trong SPSS 
Như đã đề cập ở trên, mô hình chấm điểm tín 

dụng tiêu dùng thường được xây dựng theo mô hình 
Z-score của Altman. Trong bước đầu tiên, phân tích 
biệt thức và phần mềm SPSS được sử dụng để kiểm 
tra khả năng phân biệt  của mỗi biến. Nói cách khác, 
kỹ thuật thống kê này sẽ giúp các nhà nghiên cứu 
xác định các biến cần thiết để bao gồm trong mô 
hình tín dụng tiêu dùng.  

Sau khi  tuân thủ nghiêm ngặt các phương thức 
kiểm tra, kết quả của SPSS đã được đưa ra. Trước 
hết, trong bảng “Thử nghiệm sự khác biệt của trung 
bình nhóm” kết quả phân tích ANOVA thực hiện cho 
mỗi biến độc lập được trình bày. Năm trong số các 
biến bao gồm Học vấn, Nghề nghiệp, Thu nhập cá 
nhân hàng năm, Số người phụ thuộc và Tài khoản là 
có ý nghĩa thống kê vì tất cả đều có mức ý nghĩa 
thấp hơn 5%. Điều này đi đôi với kết quả Lambda 
của Wilks. Lambda của một biến độc lập càng thấp, 
biến trong mô hình có khả năng phân biệt càng 
mạnh. Năm biến có ý nghĩa thống kê kể trên cũng có 
Lambda thấp nhất theo thứ tự tăng dần: Thu nhập, 
Tài khoản, Nghề nghiệp, Số người phụ thuộc, và 
Học vấn. 

Giá trị riêng 1,3889 cho thấy tỷ lệ phương sai 
được giải thích, do đó, một giá trị riêng lớn thường 
thể hiện một hàm số mạnh. Giá trị 1,3889 cho thấy 
có một tỷ lệ tương đối cao của phương sai được giải 
thích trong biến phụ thuộc, và thể hiện một khả năng 
phân biệt khá tốt của hàm. Điều này cũng được 
minh họa bằng kết quả Lambda của Wilks tức là tỷ 
lệ tổng phương sai của điểm số biệt thức không 
được giải thích bởi sự khác biệt giữa các nhóm. 
Lambda bằng 1,00 xảy ra khi các trung bình nhóm 
được quan sát là bằng nhau (tất cả các phương sai 
được giải thích bởi các yếu tố khác hơn là sự khác 
biệt giữa các trung bình), trong khi một lambda nhỏ 
xảy ra khi sự biến đổi trong nhóm là nhỏ so với tổng 
biến đổi. Giá trị Wilks Lambda 0,4186 có giá trị 
đáng kể (Sig. = 0,000), do đó, các trung bình nhóm 
thường là khác nhau.  

Thử nghiệm biệt thức với mười biến phát hiện ra 
rằng chín giá trị trong nhóm “Đầu” và bốn trong 
nhóm “Đáy” được xếp đặt không đúng chỗ tương 
đương với 6,55% lỗi Loại I và 14,75% lỗi Loại II 
xảy ra. Do đó, trung bình 89,3% trường hợp các 
nhóm ban đầu được phân loại chính xác (Xem phụ 
lục A2). 
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Tóm lại, các yếu tố nổi bật nhất cần lưu ý là năm 
biến số, bao gồm Học vấn, Nghề nghiệp, Thu nhập, Số 
người phụ thuộc và Tài khoản, đóng một vai trò quan 
trọng trong việc phân biệt hai nhóm vì tất cả đều có 
mức ý nghĩa thấp hơn 5%. Hơn nữa, Số người phụ 
thuộc là biến đóng góp nhiều nhất cho khả năng phân 
biệt của mô hình với giá trị F cao nhất 86,26. Bên cạnh 
đó, các biến còn lại bao gồm Tuổi (Age), Số năm công 
tác (Yearwork), Số năm ở một nơi (YearResi), Số năm 
quan hệ với ngân hàng (YWBank) và Hình thức sở 
hữu nhà ở (ResiStatus) là các biến không có ý nghĩa 
thống kê với giá trị F rất thấp. Do đó, với mục đích 
phát triển một mô hình chấm điểm tín dụng tiêu dùng 
tốt hơn, năm biến với khả năng dự đoán cao nhất sẽ 
được chọn như là các biến độc lập. 

3.3. Thử nghiệm năm biến số quan trọng nhất 
Trên cơ sở các thủ tục thử nghiệm được áp dụng 

và kết quả của các thử nghiệm trước, năm biến thể 
hiện tốt nhất trong việc phân biệt các nhóm được 
đưa vào MDA trong phần mềm SPSS. 

Bảng nhóm các số liệu thống kê minh họa sự 
khác biệt về giá trị trung bình của mỗi tỷ lệ tài chính. 
Đặc biệt, sự khác biệt lớn nhất giữa hai nhóm được 
thể hiện rõ ràng trong Reven I (thu nhập cá nhân 
hàng năm) có ảnh hưởng mạnh nhất lên mô hình dự 
đoán. Chi tiết hơn, thu nhập cá nhân hàng năm của 
những người được xếp vào nhóm 1 gấp khoảng 4 lần 
so với những người nhóm 2. Xếp hạng tiếp theo 
trong khả năng phân biệt tương ứng là Tài khoản, 
Học vấn, Nghề nghiệp, đều thể hiện các số liệu 
Nhóm 2 cao hơn Nhóm 1. Ngược lại, những người 
xin vay từ Nhóm 2 có ít biến Số người phụ thuộc 
hơn Nhóm 1 (Xem Phụ lục A3). 

Sự khác biệt về giá trị trung bình từng biến được 
minh họa rõ ràng bằng giá trị Lambda của Wilks, 
thử nghiệm F và mức ý nghĩa. Tất cả 5 biến đều thấp 
hơn  đáng kể mức 5%, thể hiện có sự khác biệt đáng 
chú ý của các biến này giữa các nhóm. Nói chung, ở 
mức độ đơn biến, tất cả các tỷ lệ đều cho thấy người 
vay ở nhóm “Đầu” có những giá trị cao hơn (Xem 
Phụ lục A4). 

Vec-tơ tỷ lệ (Scaled vector) được sử dụng để 
“xác định sự đóng góp tương đối của mỗi biến cho  
tổng khả năng phân biệt của hàm số cuối cùng và 
tương tác giữa hai yếu tố” (Altman, 1968). Các con 
số thống kê có liên quan trong thử nghiệm này được 
quan sát thấy như một Vec-tơ tỷ lệ được tính theo 
công thức dưới đây: 

Vec-tơ tỷ lệ = Độ lệch chuẩn x Hệ số của biến 
Kết quả của vec-tơ tỷ lệ phù hợp với giá trị của 

thử nghiệm F. Nó chỉ ra rằng hai biến Thu nhập và 
Tài khoản đóng góp chủ yếu vào hàm dự đoán (Xem 
Phụ lục A5).  

Như đã đề cập ở trên, giá trị riêng cho thấy tỷ lệ 
phương sai trong biến phụ thuộc có thể được giải 
thích bởi các biến độc lập. Rõ ràng là cần lưu ý rằng 
giá trị riêng 0.998 gần giá trị 1 có nghĩa rằng hầu 
như tất cả các phương sai trong điểm số biệt thức có 
thể được đóng góp cho sự khác biệt nhóm. 

4. Xây dựng mô hình 
Theo phương pháp luận cho việc phát triển mô 

hình chấm điểm tín dụng đối với tín dụng tiêu dùng 
dựa trên mô hình  Z-score của Altman (1968), các 
hàm số được thể hiện trong hình thức sau: 

Z = W’X = W1 X1 +….+Wk Xk 
Trong đó: Z = Chỉ số tổng thể, X1 ... Xk = biến 

độc lập, w1 ... Wk = Hệ số biệt thức (hệ số của biến 
thứ k) 

Hằng số có hai hình thức: hình thức phi chuẩn 
hóa (có hằng số) và hình thức chuẩn hóa (không có 
hằng số) có thể được thể hiện trong bảng Hệ số 
tương quan của hàm biệt thức. 

Hàm phi chuẩn hóa 
Dựa trên kết quả của SPSS, mô hình Z-score phi 

chuẩn hóa áp dụng cho tín dụng tiêu dùng tại Việt 
Nam như sau: 

Z = 0,2256X1 + 0,004083X2 + 0,0055X3 - 
0,3004X4 + 0,1318X5 – 3,3022 (1) 

Trong đó: X1 = Học vấn;  X2 = Nghề nghiệp; 
X3 = Thu nhập; X4 = Số người phụ thuộc; X5 = 
Tài khoản 

Trong phương trình 1, hệ số có độ lớn cao nhất 
là Học vấn (X1) mặc dù giá trị của F thấp hơn so với 
những tỷ lệ khác. Nếu tỷ lệ này tăng một đơn vị, số 
điểm tăng lên 0.2256. Số người phụ thuộc (X4) có 
mối quan hệ nghịch biến với điểm số của người xin 
vay 0,3004 lần. Hằng số (-3,3022) cho biết khi tất cả 
các biến độc lập bằng 0, số điểm là -3,3022 có vẻ 
hợp lý.  

Với dạng phi chuẩn hóa, điểm cắt cho mô hình 
biệt thức được xác định như sau: 

                                      
 

Trong đó: Z1 là mức trung bình của Z-score 
Nhóm 1 tính toán bằng cách sử dụng công thức (1) 
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Z * N + Z * NC = 
N+ N

(2)



    N1 là số được quan sát trong Nhóm 1 
    Z2 là mức trung bình của Z-score Nhóm 2 tính 

toán bằng cách sử dụng công thức (1)  
    N2 là số được quan sát trong Nhóm 2 
Với mục đích kiểm tra tính hợp lý của giá trị 

nhóm trọng tâm, giá trị trung bình điểm Z cho hai 
nhóm khác nhau được tính toán bằng -0,992 và 
0,992 tương ứng cho Nhóm 1 và Nhóm 2 (Xem phụ 
lục A7). Chúng có cùng một giá trị, nhưng trái dấu.  

Sau đó, áp dụng phương trình 2 - hàm chuẩn hóa, 
các điểm cắt sẽ bằng không vì trung bình của  Z-
score phi chuẩn hóa cho hai nhóm có giá trị bằng 
nhau nhưng trái dấu ((0,992 * 61 - 0,992 * 61)/(61 
+61) = 0). Trên cơ sở điểm cắt này, kết quả cho thấy 
rằng 11 giá trị trong nhóm 1 và 2 giá trị trong nhóm 
2 không được phân loại đúng, đem lại kết quả phân 
loại chính xác là 89,4% (Xem Phụ lục A6). 

Hàm chuẩn hóa  
Hàm chuẩn hóa có thể viết như sau: 
Z = 0,2453X1 + 0,0754X2 + 0,8148X3 -0,2412X4 

+ 0,4011X5  (3) 
Trong đó: X1 = Học vấn; X2 = Nghề nghiệp; X3= 

Thu nhập (đơn vị triệu đ); X4 = Số người phụ thuộc; 
X5 = Tài khoản  

Có thể thấy từ bảng Phụ lục A7, khác với hình 
thức phi chuẩn hóa, Thu nhập (X3) có hệ số cao 
nhất, phù hợp với kết quả thử nghiệm  F và Vec-tơ 
tỷ lệ. Ngược lại, Nghề nghiệp (X2) là biến với hệ số 
thấp nhất.  

Điểm cắt được xác định bằng cách áp dụng 
phương trình (2): (286 * 61 + 82 * 61)/(61+61)= 
184. Kết quả là, hai mươi giá trị từ Nhóm 2 nhưng 
không có giá trị nào thuộc Nhóm 1 được xếp không 
đúng chỗ, đại diện cho 84% độ chính xác của mô 
hình dự đoán bằng cách sử dụng hình thức được 
chuẩn hóa. Con số này thấp hơn so với kết quả phân 
loại theo hàm phi chuẩn hóa (89,4%). 

Ước lượng xác suất vỡ nợ từ điểm số Z hàm phi 
chuẩn hóa 

Dựa trên các nghiên cứu đã được thực hiện bởi 
tác giả khác nhau trên thế giới, bài báo này sẽ lập ra 
Z-score xuất phát của mô hình mới về xác suất vỡ 
nợ (PD) và xếp hạng tín dụng. Theo bài nghiên cứu 
được tiến hành bởi Đinh và Kleimeier (2007), xác 
suất không trả được nợ (PD) được xác định bằng 
cách áp dụng công thức logit như sau:  

                                                           
(4) 

Trong đó: PD là xác suất vỡ nợ, Z là Z-score 
(điểm số càng cao, thì càng tốt), e = 2,71828. 

Tuy nhiên, các kết quả tính toán dựa trên phương 
trình trên tạo ra xác suất vỡ nợ rất cao cho đơn xin 
vay trong nước. Vì vậy, theo nghiên cứu của Đào 
(2010) trong hiệu chỉnh chấm điểm tín dụng và xác 
suất vỡ nợ, phương trình trên được điều chỉnh thành: 

Áp dụng phương trình (5) cho mẫu gồm 122 
người tiêu dùng Việt Nam, xác suất vỡ nợ đã được 
đưa ra. 

Kết quả cho thấy hầu như tất cả người xin vay từ 
Nhóm 2 có xác suất vỡ nợ thấp hơn rất nhiều so với 
Nhóm 1. Chỉ có 11 ứng viên  thuộc Nhóm 2 với xác 
suất vỡ nợ cao đáng lẽ được phân loại vào  Nhóm 1 
và 2 ứng viên thuộc Nhóm 1 với xác xuất vỡ nợ thấp 
đáng lẽ được phân loại vào Nhóm 2. Tổng số là 13 
khách hàng vay phân loại không đúng, đem lại độ 
chính xác là 89,34%. Ví dụ về mười khoản vay 
thuộc về 5 giá trị đầu và cuối của mỗi nhóm 1 và 2 
được trình bày trong Phụ lục A7(1) và A7(2).1  

5. Kết luận 
Trong bài báo này, tổng quan về sự phát triển của 

chấm điểm tín dụng tiêu dùng thế giới nói chung và 
tại Việt Nam nói riêng sẽ được trình bày ngắn gọn. 
Sau đó, tổng quan lý thuyết cung cấp kiến thức nền 
về điểm tín dụng và những phương pháp tính điểm 
tín dụng phổ biến. Thu thập dữ liệu và xử lý quá 
trình thực hiện trên cơ sở của các giả định này được 
ghi nhận trước khi đưa tỷ lệ tài chính vào DA của 
SPSS để tạo ra kết quả thống kê. Ban đầu, phân tích 
biệt thức với mười biến độc lập được tiến hành để 
kiểm tra khả năng phân biệt của các biến trong phân 
loại nợ. Bài kiểm tra đã phát hiện ra năm yếu tố phân 
biệt đáng kể nhất mà sau đó được sử dụng thêm một 
lần trong SPSS để tạo ra các phương trình cuối 
cùng. Có hai nhóm hệ số, chuẩn hóa và phi chuẩn 
hóa. Hàm phi chuẩn hóa được mô tả như sau:  

Z = 0,2256X1 + 0,0483X2 + 0,0055X3 - 
0,3004X4 + 0,1318704X5 – 3,3022 

Trong đó: X1 = Học vấn; X2 = Nghề nghiệp; X3 
= Thu nhập (đơn vị triệu đ); X4 = Số người phụ 
thuộc; X5 = Tài khoản  
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-z

1PD = 
1+e

 
-Z

1PD = 
1+e*20

(5)

 
1. Kiểm định ngoài mẫu cũng đã được thực hiện, độc giả có quan tâm xin liên hệ trực tiếp với tác giả.
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Một trong những phát hiện quan trọng là 89,4% 
của 122 người xin vay được phân loại chính xác với 
hàm phi chuẩn hóa. Trung bình số điểm của Nhóm 
2 và Nhóm 1 là bằng 0,992 nhưng trái dấu. Hàm 
chuẩn hóa được trình bày dưới đây:  

Z = 0,245X1 + 0,0754X2 + 0,81480X3 -
0,24127X4 + 0,4011X5 

Như đã đề cập ở trên trong kết quả phân loại, 
hình thức phi chuẩn hóa đã được chứng minh là 
mạnh hơn so với hình thức chuẩn hóa. Tuy nhiên, cả 
hai đã thực hiện một mức độ chính xác tương đối 

cao trong việc phân loại nhóm. Sau đó, xác suất của 
vỡ nợ được tính trên cơ sở điểm phi chuẩn hóa. 

Tóm lại, mặc dù có một số nhược điểm không 
thể tránh khỏi, điểm số mới được phát triển vẫn có 
ý nghĩa và hữu ích cho người cho vay về đánh giá 
chính xác tín dụng của khách hàng vay, do đó có thể 
giảm rủi ro tín dụng. Bài viết đã cung cấp cho độc 
giả các phương pháp và cách tiếp cận để phát triển 
một mô hình tính điểm tín dụng cao cấp với mức 
ứng dụng, tính chính xác và tính khả thi cao để dự 
đoán tín dụng của người xin vay.� 
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Phụ lục 
A1: Mã hóa các biến số định tính 

A2: Phân loại kết quả với 10 biến 

A3: Số liệu thống kê nhóm 5 tỷ lệ quan trọng nhất

Bieán soá  Caùc loaïi  Maõ 

Hoïc vaán 

Toát nghieäp Tieán só 10 
Thaïc só, Sau Ñaïi hoïc 9 
Toát nghieäp Ñaïi hoïc 8 
Toát nghieäp Cao ñaúng 7 
Toát nghieäp tröôøng daïy ngheà 6 
Toát nghieäp Trung hoïc phoå thoâng 5 
Döôùi Trung hoïc phoå thoâng 0 

Ngheà nghieäp 

Ñieàu haønh chuyeân nghieäp (Giaùm ñoác, Phoù Giaùm ñoác, Keá toaùn tröôûng) 10 
Ñieàu haønh chuyeân nghieäp ôû caáp ñoä thaáp hôn (Tröôûng /Phoù Tröôûng phoøng), Kieán truùc 9 
Doanh nhaân, ngaân haøng, coâng nhaân coù tay ngheà cao 8 
Nhaân vieân vaên phoøng 7 
Sinh vieân 5 
Lao ñoäng khoâng coù tay ngheà 4 
Lao ñoäng baùn thôøi gian 2 
Nghæ höu 0 

Hình thöùc  
sôû höõu nhaø ôû 

Chuû sôû höõu nhaø  10 
Nhaø rieâng 8 
Thueâ nhaø 6 
Soáng cuøng baïn beø, ngöôøi thaân 4 
Soáng cuøng boá meï 2 

Taøi khoaûn 

Coù caû taøi khoaûn vaõng lai vaø taøi khoaûn tieát kieäm 10 
Coù taøi khoaûn vaõng lai 6 
Coù taøi khoaûn tieát kieäm 5 
Khoâng coù taøi khoaûn 0 

  Nhoùm Döï ñoaùn soá löôïng nhoùm  Toång 
Ban ñaàu Soá löôïng  Nhoùm 1 Nhoùm 2  

1 57 4 61 
2 9 52 61 

 % 1 93,44% 6,56% 100 
2 14,75% 85,25% 100 

Bieán soá  
Trung bình  Ñoä leäch chuaån  

Nhoùm 1 Nhoùm 2 Toång Nhoùm 1 Nhoùm 2 Toång 

Hoïc vaán 7,4754 7,9918 7,7336 1,1952 0,9682 1,1137 
Ngheà nghieäp 7,3279 8,3443 7,8361 2,1191 1,5263 1,9085 
Thu nhaäp (trieäu ñoàng) 96,8813 346,1430 221,5121 36,0447 204,5403 192,4863 
Soá ngöôøi phuï thuoäc 1,5574 1,1639 1,3607 0,8470 0,7568 0,8239 
Taøi khoaûn 1,9344 4,3934 3,1639 2,9432 3,1373 3,2711 
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A4: Khả năng phân biệt riêng lẻ của 5 biến số 

A5: Vec-tơ tỷ lệ của 5 biến số 

A6: Kết quả phân loại 

A7 (1): Tính toán Điểm hàm chuẩn hóa và Phi chuẩn hóa cho 10 đại diện ứng viên cho vay của Nhóm 
2 cùng xác suất vỡ nợ 

Wilks' Lambda  F df1 df2 Sig. 

Hoïc vaán 0,9458 6,8751 1 120 0,0099 
Ngheà nghieäp 0,9285 9,2396 1 120 0,0029 
Thu nhaäp (trieäu ñoàng) 0,5773 87,8620 1 120 0,0000 
Soá ngöôøi phuï thuoäc 0,9425 7,3189 1 120 0,0078 

Taøi khoaûn 0,8576 19,9327 1 120 0,0000 

Bieán soá Ñoä leäch chuaån  Heä soá  Vec -tô tyû leä  Xeáp haïng  

Hoïc vaán 1,1137 0,2454 0,2733 3 

Ngheà nghieäp 1,9085 0,0754 0,1439 4 

Thu nhaäp (trieäu ñoàng) 192,4863 0,8148 156,8389 1 

Soá ngöôøi phuï thuoäc 0,8239 -0,2413 -0,1988 5 

Taøi khoaûn 3,2711 0,4011 1,3121 2 

Ban ñaàu 
 

Nhoùm Döï ñoaùn soá löôïng nhoùm  Toång 

 Soá löôïng 
Nhoùm 1 Nhoùm 2 

1 59 2 61 
2 11 50 61 

 % 
1 96,72% 3,28% 100 
2 18,03% 81,97% 100 

STT Y 
Hoïc 
vaán 

Ngheà 
nghieäp  

Thu 
nhaäp 
(trieäu 
ñoàng) 

Soá 
ngöôøi 
phuï 

thuoäc  

Taøi 
khoaûn 

Ñieåm Z 
haøm chuaån 

hoùa 

Ñieåm Z 
haøm phi 

chuaån hoùa 

PD haøm phi 
chuaån hoùa 

1 2 8 10 1,051 1 0 859 4,44 0,06% 

2 2 8 8 1,000 0 6 820 5,17 0,03% 

3 2 8 10 1,000 2 6 819 4,65 0,05% 

4 2 8 8 800 1 6 657 3,76 0,12% 

5 2 6 8 720 1 10 3,39 3,39 0,17% 

57 2 8 10 180 2 6 151 0,10 4,33% 

58 2 8,5 10 180 2 6 151 0,21 3,88% 

59 2 8 8 180 2 0 149 -0,77 9,77%  

60 2 8,5 8 180 1 6 152 0,43 3,15% 

61 2 8 9 168 1 0 139 -0,50 7,60%  

 Trung bình  286 0,992  

 Ñoä leäch chuaån  167 1.29 
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Summary 

 
In the context of focusing on consumer credit 

and personal lending in many Vietnamese banks, 
this paper aims to provide a consumer credit scoring 
model that can be applied to Vietnamese banks. The 
article uses the method of FICO system, taking into 
account the situation of Vietnam. It also provides 
suggestions to help consumers simply calculate their 
credit score. 
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A7(2): Tính toán Điểm hàm chuẩn hóa cho 10 đại diện ứng viên cho vay của Nhóm 1 cùng xác suất 
vỡ nợ

STT Y 
Hoïc 
vaán 

Ngheà 
nghieäp  

Thu nhaäp 
(trieäu ñoàn g) 

Soá ngöôøi 
phuï thuoäc  

Taøi 
khoaû

n 

Ñieåm Z haøm 
chuaån hoùa 

Ñieåm Z haøm 
phi chuaån 

hoùa 

PD haøm phi 
chuaån hoùa 

1 1 5 4 216 2 0 177 -1,41 17,04% 

2 1 8 8 168 2 6 141 -0,05 4,99% 

3 1 8,5 7 156 2 0 129 -0,83 10,32% 

4 1 8 7 150 1 6 127 0,11 4,28%  

5 1 9 8 150 3 0 124 -1,01 12,11% 

57 1 5 4 48 2 0 40 -2,35 34,29% 

58 1 8,5 7 48 0 0 42 -0,83 10,31% 

59 1 6 4 43 3 0 36 -2,45 36,61% 

60 1 5 0 20 0 0 17 -2,07 28,28% 

61 1 5 0 18 1 0 16 -2,37 34,95% 

 Trung bình  82 -0,992  

 Ñoä leäch chuaån  30 0,58 



1. Giới thiệu 
Inernet banking (IB) là một ứng dụng được sử 

dụng phổ biến trong thanh toán hiện nay tại hầu hết 
các quốc gia. Đây là dịch vụ ngân hàng điện tử dùng 
để truy vấn thông tin tài khoản và thực hiện các giao 
dịch chuyển khoản thanh toán qua mạng internet. 
Dịch vụ này bắt đầu được sử dụng từ những năm 80 
tại hầu hết các nước phát triển. Tại Việt Nam, dịch 
vụ Internet-banking bắt đầu được du nhập khá muộn 
từ năm 2001 dưới hình thức ngân hàng điện tử trên 
internet và chính thức trở thành kênh giao dịch điện 

tử vào năm 2004. Dịch vụ Internet banking với ưu 
thế nhanh gọn, tiện lợi và tiết kiệm chi phí ngày 
càng được nhiều khách hàng lựa chọn. Dựa trên nhu 
cầu này, các ngân hàng cũng ngày càng cạnh tranh 
để cung cấp những sản phẩm, dịch vụ tối ưu nhất 
cho khách hàng. 

Trong giai đoạn hiện nay, ứng dụng công nghệ 
thay thế cho các phương pháp thanh toán truyền 
thống thủ công là tính tất yếu. Việc triển khai và cung 
cấp các dịch vụ này từ hệ thống ngân hàng, một mặt 
khẳng định vị thế của ngân hàng trong việc hiện đại 

55
�

Sè 128/2019

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN Ý ĐỊNH SỬ 
DỤNG INTERNET BANKING TRONG THANH 
TOÁN HỌC PHÍ: NGHIÊN CỨU TRƯỜNG HỢP 
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T
      hói quen thanh toán không dùng tiền mặt của người dân, trong đó có hình thức thanh toán trực 
tuyến (Internet banking) vẫn còn hạn chế tại các nước có nền kinh tế mới nổi như tại Việt Nam bất 

chấp những đặc tính ưu việt do hình thức thanh toán này mang lại. Mặc dù đã có một vài nghiên cứu kiểm 
tra các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng dịch vụ internet banking, song các nghiên cứu này chỉ tập 
trung trên các đối tượng đã có thu nhập. Trong khi thói quen sử dụng một dịch vụ cần được xây dựng và 
định hướng dựa trên hành vi nhận thức tính hữu ích của giới trẻ. Do đó, nghiên cứu này cung cấp bằng 
chứng thực nghiệm về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng dịch vụ thanh toán trực tuyến dựa trên đối 
tượng khảo sát là sinh viên với quy mô mẫu 228. Kết quả phân tích cho thấy, ngoài ảnh hưởng của các yếu 
tố được biết đến trong hầu hết các nghiên cứu hiện có bao gồm nhân tô� chuẩn chủ quan và tính hữu ích đối 
với dịch vụ thì phong cách giới trẻ cũng là một yếu tố mới được phát hiện có ảnh hưởng tích cực và đáng 
kể đến ý định sử dụng internet banking. Bên cạnh đó, nghiên cứu này cũng hàm ý một số giải pháp tư� kê�t 
qua� hô�i quy và gợi mở hướng nghiên cứu trong tương lai. 

Từ khóa: thanh toán trực tuyến, phong cách giới trẻ, ý định, thanh toán không dùng tiền mặt. 

55



�

hóa hạ tầng công nghệ cung cấp sản phẩm dịch vụ 
tiện ích cho khách hàng. Mặt khác, góp phần hạn chế 
việc sử dụng tiền mặt trong thanh toán, giúp tiết kiệm 
chi phí xã hội cũng như minh bạch hóa các hoạt động 
kinh doanh của các chủ thể trong nền kinh tế.  

Về phía khách hàng, sự xuất hiện của internet 
banking đã mang lại lợi ích lớn về thời gian và chi 
phí. Các giao dịch thanh toán không còn giới hạn về 
thời gian và khoảng cách địa lý thông qua các ứng 
dụng thanh toán qua hệ thống internet 24/24 và 24/7. 
Thêm vào đó, phí thanh toán qua hệ thống thanh 
toán trực tuyến cũng được xem là rẻ hơn so với các 
hình thức thanh toán chuyển tiền truyền thống tại 
ngân hàng.  

Tuy nhiên, tại các nước đang phát triển và các 
nước có nền kinh tế mới nổi như Việt nam, thói quen 
sử dụng tiền mặt vẫn diễn tra trong phần lớn các 
giao dịch mặc dù Chính phủ đã có những quy định 
hạn chế nhất định. Theo số liệu từ Ngân hàng thể 
giới (WB), Việt Nam là một trong những nước có tỷ 
lệ sử dụng tiền mặt cao nhất trong khu vực, chiếm 
tới 95,1 % (WB, 2018). Ngay tại môi trường giáo 
dục Đại học, nơi giúp định hình thói quen và trách 
nhiệm tuân thủ các quy định về việc nâng cao tính 
minh bạch trong nền kinh tế, thì vấn đề thanh toán 
không dùng tiền mặt dường như chưa được quan 
tâm đúng mức tại một số nơi. Vấn đề này được đặt 
ra bởi trong bối cảnh tại Việt nam hiện nay, mặc dù 
thông tư 02 về quy định bắt buộc đối với việc thanh 
toán qua ngân hàng sắp có hiệu lực nhưng sinh viên 
tại một số trường đại học nói chung và trường đại 
học công nghiệp nói riêng vẫn duy trì thói quen 
thanh toán học phí bằng tiền mặt. Đây đồng thời 
cũng là một thực tế gây áp lực đối với việc nâng cao 
chất lượng dịch vụ của nhà trường.  

Trên cơ sở đó, theo hướng tiếp cận của lý thuyết 
Hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior - 
TPB) của Ajzen (1991), nghiên cứu này áp dụng 
phân tích định lượng để kiểm tra mức độ ảnh hưởng 
và chiều ảnh hưởng của các yếu tố: Thái độ, Chuẩn 
chủ quan, Nhận thức kiểm soát hành vi và yếu tố 
phong cách giới trẻ đến ý định sử dụng thanh toán 
internet banking trong thanh toán học phí, nghiên 
cứu trường hợp tại đại học công nghiệp Hà nội.  

2. Tổng quan nghiên cứu 
Lý thuyết TPB của Ajzen (1991), giải thích và dự 

đoán về hành vi được ứng dụng trong các lĩnh vực 
nghiên cứu khác nhau dựa trên nền tảng lý thuyết 

Hành động có lý trí (hay hành động hợp lý), theo lý 
thuyết này, ý định của một cá nhân đối với việc thực 
hiện một hành vi nhất định chịu ảnh hưởng của 03 
yếu tố, đó là: Thái độ (Attitude); Chuẩn chủ quan 
(Subjective Norm); Nhận thức kiểm soát hành vi 
(Perceived Behavioral Control). Lý thuyết TPB 
được nhiều nhà nghiên cứu tiếp tục phát triển và mở 
rộng để giải thích và dự đoán hành vi của con người 
trong bối cảnh cụ thể, như: Chang (1998), Choo và 
cộng sự (2004), đã cung cấp bằng chứng thực 
nghiệm về ảnh hưởng tích cực của các yếu tố Thái 
độ, Chuẩn chủ quan và Nhận thức kiểm soát hành vi 
đến ý định thực hiện hành vi. Theo hướng tiếp cận 
này, nhiều nghiên cứu đã mở rộng phạm vi các yếu 
tố ảnh hưởng trong hướng nghiên cứu cụ thể về 
hành vi sử dụng IB (Long Phạm, 2014; ChinHo Lin, 
2011). Nghiên cứu của Pham và cộng sự ( 2014); 
Wang, Lin và Tin ( 2003) cho biết khả năng chấp 
nhận công nghệ (IT) đóng vai trò quan trọng đối với 
hành vi sử dụng dịch vụ này bên cạnh các yếu tố về 
thái độ đối với dịch vụ, chuẩn chủ quan và tính hữu 
ích của dịch vụ (Long và cộng sự, 2014 ; Wang, Lin 
và Tin, 2003; Bùi Hải Yến). Tuy nhiên các nghiên 
cứu này được thực hiện trong giai đoạn việc ứng 
dụng các phiên bản công nghệ tích hợp trên máy 
tính và điện thoại chưa thực sự phổ biến như hiện 
nay. Đồng thời, các nghiên cứu được tiến hành trên 
mẫu khảo sát là các đối tượng đã có thu nhập, do đó, 
khả năng chấp nhận công nghệ có thể là yếu tố ảnh 
hưởng tiên quyết do tính đặc thù về độ tuổi. Câu hỏi 
đặt ra ở đây là liệu có sự khác biệt đáng kể giữa sinh 
viên, những người chưa tạo ra thu nhập và những 
người đã đi làm mà thu nhập của họ có thể được 
thanh toán qua hệ thống ngân hàng đối với ý định sử 
dụng internet banking không. Nếu có, thì yếu tố nào 
ảnh hưởng đến ý định này và liệu đối với đối tượng 
là sinh viên, còn yếu tố nào có thể tham gia vào mô 
hình mà có khả năng luận giải thêm đối với ý định 
sử dụng IB, nghiên cứu cụ thể đối với ứng dụng 
thanh toán tiền học phí. Việc trả lời câu hỏi nghiên 
cứu này cũng là mục tiêu hướng đến của bài viết. 

3. Phương pháp nghiên cứu và mô hình 
nghiên cứu  

3.1. Giả thuyết nghiên cứu  
- Ý định sử dụng internet banking trong thanh 

toán học phi� 
Có nhiều lý thuyết khác nhau được sử dụng để lý 

giải mối quan hệ giữa các yếu tố tiền đề và hành vi 
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của người sử dụng dịch vụ. Trong nghiên cứu này, 
tiếp cận theo lý thuyết TPB, ý định sử dụng internet 
banking được hiểu là ý định của cá nhân đối với khả 
năng chấp nhận sử dụng thanh toán trực tuyến qua 
hệ thống ngân hàng thay thế cho hành vi sử dụng 
tiền mặt. Đây được coi là giai đoạn trong việc hình 
thành và phản ánh nhận thức về lợi ích của việc 
thanh toán không dùng tiền. Khi đó, nếu ý định sử 
dụng dịch vụ  thanh toán internet banking của sinh 
viên càng cao thì khả năng thực hiện hành vi thanh 
toán qua hệ thống giao dịch trực tuyến dựa trên các 
ứng dụng công nghệ được cung cấp bởi mỗi ngân 
hàng đối với khách hàng của mình càng lớn. Vì vậy, 
nghiên cứu ý định thực hiện hành vi thanh toán qua 
internet banking của sinh viên dựa trên lý thuyết 
TPB làm lý thuyết khung và tiền đề cho nghiên cứu 
nhằm mục đích nhận diện các yếu tố có ảnh hưởng 
đến ý định sử dụng dịch vụ, từ đó, hàm ý giải pháp 
thay đổi hành vi, thói quen sử dụng tiền mặt trong 
thanh toán. Trên cơ sở đó, nho�m tác giả đưa ra nho�m 
3 giả thuyết như sau:  

Gia& thuyê't H1: Thái độ có mối quan hệ thuận 
chiều đối với ý định sử dụng dịch vụ IB trong thanh 
toa�n ho�c phi� của sinh viên; 

Gia& thuyê't H2: Chuẩn chủ quan có mối quan hệ 
thuận chiều đối với ý định sử dụng IB trong thanh 
toa�n ho�c phi� của sinh viên;  

Gia& thuyê't H3: Nhận thức về kiểm soát hành vi 
có mối quan hệ thuận chiều đối với ý định sử dụng 
IB trong thanh toa�n ho�c phi� của sinh viên. 

Phong cách giới trẻ đối với khuynh hướng sử 
dụng ứng dụng công nghệ hiện đại trong thanh toán 
trực tuyến qua ngân hàng 

Phong cách tiêu dùng hay sử dụng dịch vụ được 
đề cập lần đầu trong nghiên cứu của Mai và cộng sự 
(2009); Tambyah, Nguyễn và Jung (2009), theo đó 
khuynh hướng tiêu dùng có thể theo hướng truyền 
thống và hiện đại. Những thay đổi nhanh chóng 
trong nền kinh tế cùng với sự phát triển vượt bậc của 
khoa học công nghệ cũng ảnh hưởng đến khuynh 
hướng lựa chọn và sử dụng dịch vụ của các cá nhân. 
Mặc dù các nghiên cứu dựa trên mô hình có tính đến 
khả năng chấp nhận công nghệ (Pham và cộng sự, 
2009; Wang, 2003) song trên thực tế, trong bối cảnh 
Việt Nam những năm gần đây cho thấy, mặc dù 
người Việt có tỷ lệ sử dụng internet và điện thoại 
thông minh rất cao song tỷ lệ thanh toán qua internet 
lại không tương xứng.  

Phong cách sống cá nhân được đặc trưng bởi cái 
nhìn thực tại về thế giới quan, cá tính, bản sắc cá 
nhân (bản ngã hay cái tôi) cũng như ảnh hưởng của 
môi trường xung quanh như gia đình, nơi sinh sống, 
giáo dục, văn hóa và ảnh hưởng mạnh từ các yếu tố 
truyền thông. Trong đó, giới trẻ được đánh giá là 
những người tiên phong cho những trào lưu mới, 
thời thượng và táo bạo. Đồng thời, họ là những 
người đi đầu cho xu hướng sử dụng những dịch vụ 
mới hiện đại hơn. 

Kết quả phỏng vấn sâu đối với 11 sinh viên cũng 
cho thấy họ nhận thức việc thanh toán qua các ứng 
dụng trực tuyến sẽ trở thành xu hướng và định hình 
phong cách giới trẻ trong các giao dịch giúp họ thể 
hiện sự tự tin đối với việc bắt kịp một xu hướng tất 
yếu trong nền kinh tế. Trên cơ sở đó, tác giả đề xuất 
giả thuyết H4:  

Gia& thuyê't H4: Phong cách giới trẻ có ảnh 
hưởng tích cực đến ý định sử dụng internet banking 
trong thanh toán 

3.2. Phương pha'p nghiên cư'u va* mô hi*nh 
nghiên cư'u 

Trước hết, như đã đề cập ở trên, nghiên cứu sử 
dụng phương pháp nghiên cứu định tính, kiểm tra sơ 
bô� sự phù hợp của các thang đo trong mô hình 
nghiên cứu yếu tố ảnh hưởng đến ý định khởi nghiệp 
của sinh viên trước khi tiến hành phân tích hồi quy. 
Nghiên cứu định tính sơ bộ thông qua phỏng vấn sâu 
được thực hiện với đối tượng là 11 sinh viên đang 
học tại trường đại học công nghiệp Hà nội; độ dài 
trung bình mỗi cuộc phỏng vấn từ 25 đến 30 phút 
dựa trên lưới phỏng vấn, trong đó, đối tượng sinh 
viên trả lời phỏng vấn, gồm: 06 sinh viên nữ và 5 
sinh viên nam. 

Nô�i dung phỏng vấn sâu được thực hiện nhằm 
bước đầu kiểm tra sự phù hợp của các biến độc lập 
có ảnh hưởng đến ý định sử dụng internet banking 
của sinh viên, nhận diện sơ bộ mối quan hệ giữa các 
biến trong mô hình. 

Kết quả nghiên cứu định tính sơ bộ ủng hộ mô 
hình nghiên cứu đề xuất của tác giả. Phần lớn sinh 
viên được phỏng vấn đều cho rằng sử dụng thanh 
toán trực tuyến sẽ đem lại sự tiện lợi, nhanh chóng 
và an toàn. Đặc biệt giảm sự khó chịu khi tham gia 
thanh toán học phí bằng tiền mặt. Họ hoàn toàn ủng 
hộ và muốn sử dụng trong thời gian tới bởi IB phù 
hợp với phong cách sinh viên năng động hiện nay. 
Tuy nhiên việc sử dụng dịch vụ này lại khó khăn từ 
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phía gia đình hơn là bạn bè, do đó ảnh hưởng nhất 
định đến việc thay đổi hoàn toàn hình thức thanh 
toán này ở hiện tại. Kết quả đáng chú ý trong phân 
tích định tính đó là sự tham gia của biến phong cách 
giới trẻ được nhận diện trong mô hình nghiên cứu. 
Viê�c nhâ�n diê�n biê�n nghiên cư�u na�y, dựa vào mô 
hình gốc theo lý thuyết TPB của Ajzen (1991), 
nhóm tác giả xây dựng mô hình gồm 4 yếu tố được 
đề cập dươ�i đây (Hình 1). 

Tiếp theo, nhóm nghiên cứu sử dụng phương 
pháp nghiên cứu định lượng, phân tích dữ liệu sơ 
cấp thu được từ một mẫu khảo sát ban đầu là 245 
sinh viên đang học tại trường Đại học Công nghiệp 
Hà Nội (Haui). Chúng tôi sử dụng phạm vi nghiên 
cứu điển hình này là do nghiên cứu ban đầu với việc 
tham gia của biến mới nên được thực hiện nghiên 
cứu sơ bộ để xác nhận kết quả trước khi kiểm soát 
các yếu tố trên 
diện rộng. 
Trên thực tế, 
trường Đại 
học Haui là 
trường được 
biết đến với tỷ 
lệ sinh viên 
chủ yếu đến từ 
các khu vực 
nông thôn 
(trên 85%). Việc thay đổi thói quen sử dụng một 
dịch vụ thường có những đặc điểm riêng bao gồm cả 
ảnh hưởng từ yếu tố nhận thức, hành vi, tính hữu ích 
của dịch vụ và có thể cả từ môi trường học tập và xã 
hội nơi các chủ thể chịu ảnh hưởng nhất định.  

 

Dựa trên các phản hồi, mẫu phân tích cuối cùng 
được sử dụng trong phân tích hồi quy là 228. Trong 
đó, nam giới chiếm tỷ lệ 44% và nữ giới chiếm tỷ lệ 
56%. Khảo sát được thực hiện thông qua bảng câu 
hỏi sử dụng thang đo Likert 5 mức điểm, tương ứng 
với 1 điểm là Hoàn toàn không đồng ý cho đến 5 
điểm là Hoàn toàn đồng ý. Các câu hỏi cho các 
thang đo trong nghiên cứu được xây dựng trên cơ sở 
kế thừa từ kết quả các nghiên cứu trước đây của 

Ajzen (1991, 2002), Holak và Leman 
(1990), Nguyễn Thị Tuyết Mai (2016), 
Adewal và cộng sự (2016), kết hợp với 
sự điều chỉnh theo kết quả nghiên cứu 
định tính sơ bộ được thực hiện trong 
nghiên cứu định tính trước đó. Các câu 
hỏi nghiên cứu được dựa trên cơ sở các 
thang đo gốc đã được chuyển thể và sử 
dụng trong các nghiên cứu trước đó. Một 
số biến được mô tả tóm tắt trong Bảng 1. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận  
Đánh giá thang đo 
Kết quả phân tích Cronbach Alpha (Bảng 

2) cho thấy, thang đo của 04 yếu tố đều lớn 
hơn 0,7 đảm bảo yêu cầu về độ tin cậy và giá trị (Hair và 
cộng sự, 1998). Dữ liệu được sử dụng trong phân tích 
đảm bảo phù hợp với phân tích yếu tố, giá trị KMO bằng 
0,902 (>0,5). Kết quả phân tích EFA dựa trên báo cáo 
phương sai trích và hệ số tải cho thấy, các thang đo đạt yêu 
cầu với phương sai trích đạt 62.12 % và hệ số tải lớn hơn 
0,5. Kê�t qua� ma trâ�n xoay nhân tô� cu�ng thê� hiê�n ti�nh ô�n 
đi�nh cu�a nho�m trong ca�c thang đo đươ�c kiê�m tra. 

Thống kê mô tả 
Kết quả thống kê mẫu ban đầu cho thấy sử dụng 

tiền mặt hiện là phương thức thanh toán chính được 
sử dụng đối với sinh viên bao gồm cả nam giới và 
nữ giới. Tỷ lệ thanh toán tiền mặt được báo cáo 
trong mẫu nghiên cứu lên tới 95,9%. Trong khi điểm 
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Nguồn: Tổng hợp từ nhóm tác giả 
Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Chu n ch  quan 

Nh n th c

Phong cách gi i tr

nh s  d ng
c a sinh viên 

(H4+)

H2 (+) 

(H3+)

H1(+)

Bảng 2: Kết quả phân tích độ tin cậy của thang đo 

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả 

Bieán quan saùt  Cronbach Alpha  N of Items  
Thaùi ñoä caù nhaân 0,827 5 
Chuaån chuû quan 0,717 5 
Nhaän thöùc haønh vi 0,915 4 
Phong caùch giôùi treû 0,858 6 
KMO  0,902 
Bartlett's Test Sig = 0,000 



đáng lưu lý là mức độ sử dụng internet từ thường 
xuyên đến rất thường xuyên của sinh viên là 79,4%. 
Thêm vào đó, trong bối cảnh cạnh tranh trên thị 
trường tài chính hiện nay, dịch vụ mở tài khoản thẻ 
miễn phí thuận tiện tại chỗ từ các Ngân hàng cho 
sinh viên Haui đã giúp nâng tỷ lệ sinh viên sở hữu 
tài khoản thẻ ngân hàng, yếu tố căn bản có thể giúp 
sinh viên sử dụng được dịch vụ IB, lên tới 72,5%. 
Tuy nhiên, tính trung bình trong mẫu chỉ có 13,6% 

sinh viên đã từng sử dụng dịch vụ IB trong thanh 
toán ho�c phi�, một tỷ lệ được đánh giá là rất thấp. 

Kê't qua& phân tích hồi quy  
Kết quả phân tích hồi quy bội kiểm tra (Bảng 3) 

cho thấy, mô hình nghiên cứu là phù hợp, có ý nghĩa 
thống kê với F = 79,09; p < 0,01. Các yếu tố trong 
mô hình có thể giải thích được 65,4% ý định sử 
dụng IB trong thanh toa�n ho�c phi� của sinh viên. Mô 
hình không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến (hệ số 

59
�

Sè 128/2019

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 1: Tóm tắt thang đo các biến 

(Nguồn:Tổng hợp của tác giả) 

Maõ hoùa Bieán quan saùt  Thang 
ñieåm  

Nguoàn 

 
 
 

Thaùi ñoä 
(TÑ) 

TÑ1 
 

1. Toâi thích yù töôûng söû duïng dòch vuï internet banking 
trong thanh toaùn hoïc phí 

Likert 5 
möùc ñieåm 

Long vaø coäng söï 
(2014); Wang, Lin 
(2003); Chan vaø 
Chen (2001), 
Nguyeãn Thò Tuyeát 
Mai (2016), Holak 
vaø Leman (1990). 

TÑ2 
 

2. Toâi hoaøn toaøn uûng hoä yù ñònh söû duïng dòch vuï internet 
banking trong thanh toaùn hoïc phí 

TÑ3 
 

3. Söû duïng dòch vuï internet banking trong thanh toaùn hoïc 
phí laø moät yù ñònh toát 

TÑ4 4. Toâi hoaøn toaøn tin töôûng söû duïng internet banking laø 
moät yù ñònh hay 

 
Chuaån 
chuû 
quan 
(CQ) 

CQ1 1. Gia ñình vaø baïn beø coù aûnh höôûng ñeán yù ñònh söû duï ng 
internet banking cuûa toâi 

Likert 5 
möùc ñieåm 

Holak vaø Leman 
(1990), Nguyeãn Thò 
Tuyeát Mai (2016), 
Long vaø coäng söï 
(2014); Wang, Lin 
(2003); Chan vaø 
Chen (2001). 

CQ2 2. Toâi thaáy haàu heát caùc baïn SV hieän nay ñeàu söû duïng 
neân toâi cuõng coù yù ñònh söû duïng IB 

CQ3 3. Caùc phöông tieän truyeàn thoâng coù aûnh höôûng ñeán yù 
ñònh söû duïng dòch vuï IB 

CQ4 4. Caùc nhu caàu töø coâng vieäc laøm theâm cuûa toâi aûnh höôûng 
ñeán yù ñònh söû duïng IB 

Phong 
caùch 
giôùi treû 
(PS) 

PS1 1. Söû duïng dòch IB theå hieän loái soáng thôøi thöôïng vaø hieän 
ñaïi hôn 

Likert 5 
möùc ñieåm 

Nguyeãn Thò Tuyeát 
Mai (2016), Wang, 
Lin (2003); Chan vaø 
Chen (2001). 

PS2 2. Thay vì ñeán taän tröôøng ñeå ñoùng hoïc phí toâi thích ôû nhaø 
click chuoät treân chieác smartphone coù keát noái internet hôn 

PS3 3. Toâi thích theå hieän ñaúng caáp cuûa baûn thaân, thích söï môùi 
meû vaø hieän ñaïi 

PS4 4. Toâi thích söû duïng dòch vuï thanh toaùn hoïc phí vöøa tieän 
lôïi, nhanh goïn nhö IB 

PS5 5. Söû duïng IB ñeå thanh toaùn hoïc phí toâi coù theå ñoäc laäp 
maø khoâng caàn phuï thuoäc thaày coâ giaùo thu phí theå hieän loái 
soáng töï laäp cuûa giôùi treû. 

YÙ ñònh 
söû duïng 
IB trong 
TTHP 
(YD) 

YÑ1 1. Toâi seõ caân nhaéc veà yù ñònh söû duïng IB trong thanh toaùn 
hoïc phí neáu ñöôïc nhaø tröôøng khuyeán khích 

Likert 5 
möùc ñieåm 

Long vaø coäng söï 
(2014); Wang, Lin 
(2003); Chan vaø 
Chen (2001), 
Nguyeãn Thò Tuyeát 
Mai (2016), Holak 
vaø Leman (1990). 

YÑ2 2. Toâi tin raèng toâi seõ söû duïng vaø tieáp tuïc söû duïng dòch vuï 
IB ñeå thanh toaùn hoïc phí 

YÑ3  3. Toâi seõ keâu goïi baïn beø toâi cuøng söû duïng dòch vuï IB ñeå 
thanh toaùn hoïc phí  



�

VIF trung bình nhỏ hơn 5) và hiện tượng tự tương 
quan (hệ số Dubin-Watson là 2,160).  

Kết quả phân tích hồi quy cho thấy, yếu tố Chuẩn 
chủ quan, Nhận thức kiểm soát hành vi hay nhận 
thức về tính hữu ích đối với việc sử dụng dịch vụ và 
phong cách giới trẻ là các yếu tố ảnh hưởng ý định 
sử dụng IB trong thanh toán học phí (hệ số â chuẩn 
hóa lần lượt là 0,110; 0,308 và 0.303 với mức ý 
nghĩa 5%).  

Như vậy, kết quả này cung cấp bằng chứng đối 
với việc các giả thuyết  H2, H3 và H4 được chấp 
nhận. Tuy nhiên mô hình nghiên cứu cho thấy chưa 
đủ căn cứ để kết luận thái độ của chính bản thân sinh 
viên có ảnh hưởng đến ý định này. Cần lưu ý rằng, 
về chiều hướng tác động của yếu tố thái độ của sinh 
viên đối với ý định sử dụng dịch vụ là thuận chiều 
cho thấy, mặc dù kết quả này chưa nhận được sự ủng 
hộ bởi các nghiên cứu thực nghiệm hiện có, song 
không trái với nội dung lý thuyết về hành vi. Tuy 
nhiên trong mẫu nghiên cứu hiện tại, chưa đủ cơ sở 
kết luận tại mức ý nghĩa 5%. 

Thảo luận kết quả nghiên cứu 
Kết quả nghiên cứu ghi nhận yếu tố chuẩn chủ 

quan có tác động tích cực đáng kể, có ý nghĩa đối 
với ý định thực hiện hành vi sử dụng IB trong thanh 
toán học phí của sinh viên, nghiên cứu trường hợp 
sinh viên Haui. Kết quả này gợi ý rằng ảnh hưởng từ 
môi trường xã hội bên ngoài đến ý định thực hiện 
hành vi sử dụng IB được xem là một yếu tố dự đoán 
tốt đối với giới trẻ (Phạm Lan Hương, 2014), bởi vì 

mối quan tâm của giới trẻ chịu ảnh hưởng bởi quan 
niệm, thói quen và hành vi sử dụng dịch vụ từ bạn 

bè, gia đình, môi trường học tập và truyền thông 
(Bindah và Othman, 2012). Kết quả này phù hợp với 
nghiên cứu liên quan của Pham và cộng sự (2014); 
Wang và cộng sự (2003) và Jaruwachirathanakul, 
B., & Fink, D. (2005). 

Nhận thức tính hữu ích của dịch vụ cũng là yếu 
tố quan trọng trong mô hình ảnh hưởng đến ý định 
sử dụng internet banking của sinh viên trong trường 
hợp cụ thể là thanh toán học phí. Chính những bất 
tiện trong việc sử dụng hình thức thanh toán học phí 
bằng tiền mặt hiện nay, nghiên cứu trường hợp tại 
trường Đại học Công nghiệp Hà Nội đã thúc đẩy 
mong muốn hình thức thay thế thanh toán giúp tiết 
kiệm thời gian, an toàn, tiện lợi. Do đó đây cũng là 
yếu tố được xem có ảnh hưởng mạnh mẽ nhất trong 
mô hình đến ý định sử dụng dịch vụ IB của sinh viên 
Haui. Điều này cũng hàm ý, một mặt các trường đại 
học là nơi giúp tăng cường nhận thức đối với sinh 
viên trong việc ứng dụng công nghệ để gia tăng tính 
an toàn tiện lợi trong thanh toán đồng thời nâng cao 
ý thức thanh toán không dùng tiền mặt trong giới 
trẻ, điều mà sau đó thói quen này góp phần nâng cao 
tính minh bạch trong nền kinh tế, vấn đề mà Chính 
phủ Việt Nam đang nỗ lực hướng tới thông qua với 
các chính sách về điều khoản thanh toán không dùng 
tiền mặt đối với các doanh nghiệp hiện nay. 

Phong cách giới trẻ được thể hiện bởi tính năng 
động, nhanh chóng hòa hợp và bắt kịp xu hướng 
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Bảng 3: Kết quả phân tích hồi quy các yếu tố ảnh hưởng  
đến ý định sư� du�ng IB trong thanh toa�n ho�c phi� cu�a sinh viên 

Nguồn: Phân tích của nhóm tác giả 

Coefficients a 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardizd 
Coefficients 

T Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerane VIF 
1 (Constant) -2.183 1.201  1.818 .070   

Thaido .058 .052 .054 1.120 .264 .659 1.518 
Chuanchuquan .110 .053 .084 2.061 .040 .922 1.085 
Loi ich su dung .308 .035 .487 8.688 .000 .487 2.055 
Phongcachgioitre .303 .048 .338 6.376 .000 .542 1.845 

 Durbin- Watson 2.160 
 R2 0.660 R2 adjust 0.654 
a. Dependent Variable: ydinhsudung IB TT hoc phi* p <0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001 



mới của thời đại. Yếu tố này một phần ảnh hưởng 
bởi nhu cầu khẳng định cái tôi khi đối chiếu về cách 
thức sử dụng một dịch vụ của bản thân so với các 
đối tượng khác trong một bối cảnh xã hội nhất định 
(Onkvisit và Shaw, 1987). Kết quả này phù hợp với 
lý giải của (Grubb & Grathwohl, 1967) khi cho rằng 
cách thức sử dụng dịch vụ có thể giúp gia tăng cái 
tôi của họ. Cùng quan điểm này, nghiên cứu của 
Tambyah S, Nguyen T T Mai, Jung K (2009) cũng 
cho biết khuynh hướng tiêu dùng thể hiện những đặc 
điểm cá nhân nhất định. Trên thực tế, kết quả nghiên 
cứu định tính cũng cho biết có tới 5/8 sinh viên được 
phỏng vấn cho biết hình thức thanh toán học phí 
hiện nay không còn phù hợp nữa. Họ cho rằng “cái 
gì càng nhanh chóng, càng tiện lợi” sẽ được ưa 
thích. Bởi theo họ “những cái hiện đại, cái mới và 
tiện lợi hữu ích” sẽ phù hợp với giới trẻ hiện nay, 
đặc biệt trong bối cảnh “Hầu như ai cũng có smart 
phone và thích online trực tuyến thường xuyên”. Do 
đó, IB “phù hợp với phong cách sinh viên ngày nay” 
vì bên cạnh sự tiện lợi, cũng là “một cách thức thể 
hiện đẳng cấp với bạn bè”. 

Mặc dù nghiên cứu cung cấp bằng chứng ý định 
sử dụng IB chịu ảnh hưởng bởi sự tiện lợi, tính hữu 
ích và là xu hướng của giới trẻ bởi nhu cầu thể hiện 
cái tôi, phong cách của giới trẻ hiện nay. Tuy nhiên, 
giả thuyết về thái độ của sinh viên Haui đối với ý 
định sử dụng dịch vụ này lại không được ủng hộ, 
trong khi các nghiên cứu liên quan hiện có xác nhận 
vai trò của yếu tố này đến việc sử dụng IB (Pham, 
2009; Wang, 2003). Kết quả này hàm ý một thực tế 
về sự khác biệt giữa ý định sử dụng (sự yêu thích, 
nhận thức về lợi ích) và hành vi sử dụng giữa các đối 
tượng nghiên cứu khác nhau bởi thái độ đối với 
hành vi sử dụng dịch vụ thanh toán còn phụ thuộc 
vào đặc tính phụ thuộc về thu nhập đối với chủ thể. 
Đối với sinh viên Haui, bên cạnh vấn đề các khoản 
thanh toán phụ thuộc thu nhập, thì một đặc tính thực 
tế khách quan đó là thói quen sử dụng tiền mặt của 
những người chu cấp cho các khoản thanh toán của 
sinh viên cũng như vẫn còn rất nhiều khó khăn đối 
với việc sử dụng IB tại các khu vực nông thôn xa 
trung tâm. Nghiên cứu của Jaruwachirathanakul, B., 
& Fink, D. (2005) cũng nhấn mạnh ảnh hưởng của 
yếu tố thu nhập đến ý định sử dụng IB của khách 
hàng no�i chung.  

Do đó, để đẩy mạnh việc thanh toán không dùng 
tiền mặt, rõ ràng cần có sự đồng bộ hơn về hạ tầng 

dịch vụ giữa các chủ thể tham gia thanh toán. Đối 
với trường Đại học Công nghiệp Hà Nội, để nâng 
cao chất lượng dịch vụ nói chung, chất lượng dịch 
vụ phục vụ thanh toán học phí nói riêng, nhà trường 
cần sớm thực hiện các chương trình tuyên truyền, 
khuyến khích sinh viên sử dụng IB trong thanh toán 
học phí.  

5. Kết luận, hạn chế và hướng nghiên cứu 
trong tương lai 

Trên cơ sở kế thừa lý thuyết TPB, thông qua 
phương pháp nghiên cứu định lượng, nghiên cứu 
này đã đánh giá, đo lường mức độ ảnh hưởng của 
các yếu tố (Thái độ; Chuẩn chủ quan; Nhận thức 
kiểm soát hành vi; Phong cách giới trẻ) đến ý định 
sử dụng IB của sinh viên. Kết quả nghiên cứu đã 
giúp nhận diện và cung cấp bằng chứng thú vị về 
ảnh hưởng của phong cách giới trẻ đến ý định sử 
dụng dịch vụ này bên cạnh các yếu tố chuẩn chủ 
quan và nhận thức kiểm soát hành vi. Các phát hiện 
của nghiên cứu cung cấp bằng chứng cho thấy sự 
khác biệt trong ý định sử dụng dịch vụ IB giữa giới 
trẻ và những người đã đi làm bởi đặc tính phụ thuộc 
của thu nhập cũng như sự thiếu đồng bộ trong khả 
năng tiếp cận dịch vụ giữa các chủ thể tham gia. 
Mặc dù, mục tiêu nghiên cứu là rõ ràng, tuy nhiên 
chúng tôi thừa nhận phạm vi, đối tượng khảo sát 
trong nghiên cứu này còn hạn chế. Do đó, các phát 
hiện của nghiên cứu mới chỉ dừng lại ở mức độ 
kiểm tra ý định sử dụng dịch vụ IB trong thanh toán 
học phí của sinh viên, nghiên cứu trường hợp sinh 
viên Haui, mà chưa kết luận đối với hành vi sử 
dụng IB của sinh viên nói riêng và của giới trẻ trong 
thời kỳ cách mạng công nghệ hiện nay nói chung. 
Đây cũng là những vấn đề cần được tiếp tục làm rõ 
hơn ở những nghiên cứu tiếp theo bởi bối cảnh và 
môi trường tiếp cận dịch vụ IB khác nhau có thể 
dẫn đến các kết quả nghiên cứu khác nhau. Khi các 
vấn đề này được làm rõ hơn, chúng tôi cũng kỳ 
vọng vào việc xác định hành vi sử dụng IB trong 
giới trẻ nói chung và sử dụng IB trong thanh toán 
học phí của sinh viên nói riêng thay vì chỉ dừng lại 
nghiên cứu ở góc độ “ý định”, đề từ đó các hàm ý 
chính sách đối với việc khuyến khích thanh toán 
không dùng tiền mặt ở góc độ cá nhân được thực thi 
hiệu quả hơn.� 
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Summary 

 
Non-cash payment habits, including online pay-

ment (Internet banking) are still unpopular in 
emerging countries like Vietnam despite its promi-
nent features. Although there have been a few stud-
ies examining the factors affecting the intention to 
use internet banking services, these studies only 
focus on those who have income. While the habit of 
using a service needs to be built and oriented basing 
on the behavior of recognizing the usefulness of the 
youth. Therefore, this study provides empirical evi-
dence of the factors affecting the intention to use 
online payment services based on student surveys 
with a sample size of 228. Analysis results show that 
beside the effects of the widely-known factors in 
most of the existing studies including subjective 
standard factors and service usefulness, youth style 
is also a newly discovered element with positive and 
significant influence on the intention to use Internet 
banking. In addition, this study also implies some 
solutions from regression results and suggests future 
research directions. 
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1. Tổng quan nghiên cứu về kế toán nông 
nghiệp ở Việt Nam  

Về nghiên cứu kế toán trong lĩnh vực nông 
nghiệp, đến nay có thể không nhiều các nghiên cứu 
đã công bố liên quan đến lĩnh vực này. Các nghiên 
cứu đã công bố cũng chỉ tập trung chủ yếu cho chi 
phí sản xuất và giá thành sản phẩm trong nông 
nghiệp, có thể hệ thống các nghiên cứu đã công bố 
ở Việt Nam về vấn đề này như sau: Nghiên cứu của 
Nguyễn Quốc Thái “Hạch toán chi phí sản xuất và 
giá thành sản phẩm ở các hợp tác xã nông nghiệp” 
nghiên cứu CFSX và giá thành sản phẩm nói chung 
ở khách thể nghiên cứu là các HTX nhỏ lẻ áp dụng 
theo hình thức khoán hộ thực hiện theo mô hình hợp 
tác xã; nghiên cứu của Đoàn Đình Thiêm “Hoàn 
thiện hạch toán chi phí sản xuất và giá thành sản 
phẩm chăn nuôi trong các doanh nghiệp nhà nước” 
tập trung vào nghiên cứu hoạt động chăn nuôi gia 
súc là lợn và bò ở các doanh nghiệp thuộc sở hữu 
nhà nước. Các nghiên cứu này được thực hiện dựa 
trên nền của chế độ kế toán hiện đã không còn hiệu 
lực về pháp lý và khách thể nghiên cứu cũng đã có 
quá nhiều thay đổi về cơ chế vận hành cũng như 

quản lý tài chính. Nghiên cứu của Ngô Chí Giang 
“Kế toán chi phí sản xuất và giá thành sản phẩm 
chăn nuôi gia cầm tại Công ty Cổ phẩn Phát triển 
Công nghệ Nông thôn”, luận văn đã giải quyết được 
vấn đề bất cập trong công tác kế toán chi phí sản 
xuất và giá thành sản phẩm chăn nuôi gia cầm tại 
Công ty Cổ phẩn Phát triển Công nghệ Nông thôn 
bằng các đề xuất liên quan đến những xử lý về kế 
toán đối với chi phí sản xuất giai đoạn chăn nuôi đàn 
gà bố mẹ trong thời kỳ hậu bị và đàn bố mẹ sau khi 
kết thúc giai đoạn hậu bị cũng như kế toán tập hợp 
chi phí sản xuất giai đoạn gia công gà thương phẩm. 
Các đề xuất này đều dựa trên khuôn mẫu của chuẩn 
mực kế toán Việt Nam số 02 “Tồn kho” nên chưa 
thực sự giải quyết được vấn đề một cách khoa học. 
Nghiên cứu của Thái Thị Thái Nguyên “Kế toán chi 
phí sản xuất và giá thành sản phẩm gia súc tại các 
doanh nghiệp chăn nuôi ở Miền Bắc”, đây là nghiên 
cứu tính thời sự hơn cả vì cũng đã tiếp cận đến quy 
định khuôn mẫu của quốc tế IAS 41 “Nông nghiệp” 
và được nghiên cứu cụ thể trong hoạt động chăn 
nuôi gia súc, tuy nhiên các đề xuất hoàn thiện của 
luận án vẫn dựa trên mô hình giá gốc để giải quyết 
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trong hầu hết các vấn đề. Nghiên cứu của ThS. 
Hoàng Thụy Diệu Linh “Kế toán trong lĩnh vực 
trồng trọt, khác biệt giữa Việt Nam và Quốc tế”, 
trong nghiên cứu này đã tổng hợp các khái niệm của 
chuẩn mực kế toán quốc tế (IAS) về nông nghiệp 
(NN), tổng hợp một số các hướng dẫn kế toán của 
Việt Nam trong lĩnh vực trồng trọt, so sánh các quy 
định hiện hành với khuôn mẫu quốc tế và đưa ra các 
giải pháp cho kế toán hoạt động trồng trọt ở Việt 
Nam trên cơ sở đề xuất Việt Nam cần ban hành 
chuẩn mực kế toán “Nông nghiệp” và cần phải sửa 
đổi quy định của Thông tư 200/2014 phù hợp với xu 
hướng quốc tế. Tuy nhiên nghiên cứu này được thực 
hiện ở cấp độ cần phân loại cây trồng thành cây 
mang sản phẩm (bao gồm cây lâu năm và cây trồng 
một lần thu hoạch nhiều lần) và cây để tiêu thụ (cây 
ngắn ngày), bài viết chưa rõ những giải pháp cụ thể 
gì cho kế toán nông nghiệp Việt Nam. 

Nghiên cứu trên góc độ tổ chức thì có nghiên cứu 
của NCS Nguyễn Quốc Thắng, ĐHKTQT-2011 “Tổ 
chức kế toán quản trị chi phí, giá thành sản phẩm 
trong doanh nghiệp thuộc ngành giống cây trồng 
Việt Nam”, đây là nghiên cứu liên quan đến lĩnh vực 
cây trồng, dưới góc độ tổ chức kế toán quản trị nên 
cũng không gắn với việc nghiên cứu khuôn mẫu 
chung của kế toán nông nghiệp.  

Trong chương trình hội thảo về chủ đề “Thực 
trạng, kinh nghiệm quốc tế và lộ trình áp dụng IFRS 
tại Việt Nam” do Bộ Tài chính tổ chức vào 
22/2/2019 tại Hà Nội, Cục Quản lý giám sát Kế toán 
kiểm toán của Bộ tài chính trong “Báo cáo tổng hợp 
sự khác biệt cơ bản giữa chuẩn mực kế toán Việt 
Nam, cơ chế tài chính và chuẩn mực báo cáo tài 
chính quốc tế IFRS” đã tóm tắt sự khác biệt về 
phương pháp ghi nhận đối với 
tài sản sinh học giữa Việt Nam 
và quốc tế, từ đó nêu ra sự cần 
thiết Việt Nam phải ban hành 
chuẩn kế toán này để giúp các 
doanh nghiệp hoạt động trong 
lĩnh vực nông nghiệp phản 
ánh đầy đủ, trung thực tài sản của mình theo thông 
lệ quốc tế. Tuy nhiên, báo cáo này cũng chỉ dừng lại 
ở việc nêu vấn đề có tính định hướng mở đường cho 
Việt Nam ban hành chuẩn mực kế toán “Nông 
nghiệp” trong tương lai. 

Từ những nghiên cứu tổng quan về các nghiên 
cứu đã công bố liên quan đến kế toán nông nghiệp, 

có thể thấy các nghiên cứu thường chỉ tập trung cho 
hoạt động sản xuất trong nông nghiệp và dựa trên 
nền tảng của nguyên tắc kế toán “giá gốc”, các 
nghiên cứu hoặc đã quá lỗi thời hoặc ít có tính kế 
thừa trong nghiên cứu này vì không tập trung giải 
quyết vấn đề khuôn mẫu nhằm hội nhập, hội tụ cao 
với quốc tế trong kế toán nông nghiệp hoặc nghiên 
cứu mới chỉ dừng lại ở việc nêu vấn đề. Việc nghiên 
cứu chuẩn mực kế toán IAS 41 “Nông nghiệp”, 
đồng thời nghiên cứu những quy định hiện hành của 
Việt Nam về kế toán nông nghiệp nói chung, từ đó 
thấy được những tồn tại trong kế toán Việt Nam hiện 
nay, hiểu được những vấn đề đặt ra, cần hoàn thiện 
cho kế toán nông nghiệp ở Việt Nam là hoàn toàn 
cần thiết, có ý nghĩa khoa học và thực tiễn. 

2. Khái quát về chuẩn mực kế toán quốc tế số 
41 “Nông nghiệp” 

Chuẩn mực kế toán Quốc tế số 41 “Nông 
nghiệp” (IAS 41) được ban hành lần đầu bởi Ủy ban 
chuẩn mực kế toán quốc tế (IASB) vào năm 2000, 
chuẩn mực kế toán này được đưa vào áp dụng tháng 
1 năm 2003. Mục đích của chuẩn mực này là đưa ra 
các quy định phương pháp kế toán và trình bày 
thông tin liên quan đến hoạt động nông nghiệp. 
Chuẩn mực này áp dụng để hạch toán các khoản liên 
quan đến hoạt động nông nghiệp là tài sản sinh học, 
sản phẩm nông nghiệp vào thời điểm thu hoạch và 
trợ cấp của Chính phủ liên quan đến tài sản sinh học. 

Chuẩn mực này áp dụng cho các khoản mục liên 
quan đến hoạt động nông nghiệp gồm tài sản sinh 
học; nông sản tại thời điểm thu hoạch; và trợ cấp 
chính phủ. Chuẩn mực này áp dụng cho sản phẩm 
nông nghiệp được thu hoạch từ tài sản sinh học của 
doanh nghiệp và chỉ tại thời điểm thu hoạch. 

Phạm vi của IAS 41 điều chỉnh cho các đối 
tượng thuộc (1) và (2); còn (3) thuộc đối tượng điều 
chỉnh của chuẩn mực kế toán khác liên quan như 
chuẩn mực tồn kho,… 

Trong đó: 
Hoạt động nông nghiệp là hoạt động quản lý bởi 

một doanh nghiệp trong lĩnh vực biến đổi sinh học 
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và thu hoạch tài sản sinh học để bán hoặc chuyển 
đổi thành sản phẩm nông nghiệp hoặc chuyển thành 
tài sản sinh học phụ  

Sản phẩm nông nghiệp là sản phẩm được thu 
hoạch từ tài sản sinh học của doanh nghiệp. 

Thu hoạch là việc tách sản phẩm khỏi tài sản 
sinh học hoặc chấm dứt chu trình sống của sản phẩm 
sinh học. 

Tài sản sinh học là vật nuôi và cây trồng còn sống. 
Nhóm tài sản sinh học là một tập hợp các cây 

trồng và vật nuôi tương tự nhau và còn sống 
Biến đổi sinh học bao gồm các quá trình tăng 

trưởng, suy thoái, sản xuất và sinh sản mà tạo ra các 
thay đổi về chất lượng hoặc số lượng trong tài sản 
sinh học. 

Hoạt động nông nghiệp bao gồm nhiều hoạt động 
khác nhau, như chăn nuôi, trồng rừng, trồng cây 
hàng năm hay lâu năm, trồng cây ăn quả và cây công 
nghiệp, trồng hoa, nuôi trồng thủy sản. Các hoạt 
động nông nghiệp này có 3 đặc điểm cơ bản, đó là: 

Khả năng thay đổi: Động vật sống và thực vật có 
khả năng biến đổi về mặt sinh học như lớn lên, sản 
sinh ra động vật hay cây trái  

Quản lý sự thay đổi: Doanh nghiệp phải chủ 
động quản lý được sự thay đổi của các tài sản sinh 
học. Việc quản lý tạo ra sự biến đổi về mặt sinh học, 
ổn định và tạo các điều kiện cần thiết cho quá trình 
biến đổi sinh học diễn ra. 

Đo lường được sự thay đổi: Doanh nghiệp phải 
giám sát và đo lường được sự thay đổi về chất lượng 
hoặc số lượng phát sinh do quá trình biến đổi sinh 
học hoặc hoạt động thu hoạch diễn ra trong kì. 

Nội dung cốt lõi của chuẩn mực kế toán này quy 
định 5 vấn đề cơ bản sau: 

Thứ nhất, về điều kiện ghi nhận tài sản sinh học 
và sản phẩm nông nghiệp 

Việc ghi nhận tài sản sinh học và sản phẩm nông 
nghiệp khi thỏa mãn đồng thời 3 tiêu chuẩn sau: 

- Doanh nghiệp phải có quyền kiểm soát tài sản 
từ một kết quả của sự kiện trong quá khứ 

- Doanh nghiệp có khả năng thu được lợi ích 
kinh tế trong tương lai liên quan đến tài sản 

- Xác định giá trị hợp lý hoặc nguyên giá của tài 
sản một cách tin cậy. 

Thứ hai, về nguyên tắc ghi nhận ban đầu tài sản 
sinh học và sản phẩm nông nghiệp 

- Tài sản sinh học được ghi nhận ban đầu theo giá 
trị hợp lý trừ đi chi phí để bán. Sau ghi nhận ban đầu, 

tài sản sinh học được đánh giá theo giá trị hợp lý trừ 
chi phí để bán. Lãi hoặc lỗ phát sinh tại thời điểm ghi 
nhận ban đầu và sau ghi nhận ban đầu được ghi nhận 
vào Báo cáo kết quả kinh doanh trong kỳ. 

- Sản phẩm nông nghiệp được ghi nhận ban đầu 
theo giá trị hợp lý trừ đi chi phí để bán. Sau thời 
điểm thu hoạch, sản phẩm nông nghiệp sẽ được xác 
định theo các chuẩn mực kế toán liên quan tùy thuộc 
vào việc phân loại chúng như thế nào. Lãi hoặc lỗ 
phát sinh tại thời điểm ghi nhận ban đầu của sản 
phẩm nông nghiệp được ghi nhận vào Báo cáo kết 
quả kinh doanh trong kỳ. 

Trong đó, Chi phí bán hàng là chi phí phát sinh 
liên quan trực tiếp đến việc đưa sản phẩm đến tay 
người mua, không bao gồm chi phí tài chính và thuế 
thu nhập. Giá trị hợp lý là giá sẽ nhận được khi bán 
một tài sản hoặc được thanh toán một khoản nợ 
phải trả trong một giao dịch có trật tự giữa các 
thành phần tham gia thị trường tại ngày xác định. 

Thứ ba, về đo lường giá trị hợp lý của tài sản 
sinh học và sản phẩm nông nghiệp  

Việc xác định giá trị hợp lý của tài sản sinh học 
hay sản phẩm nông nghiệp có thể được thực hiện 
bằng cách gộp những tài sản sinh học hay sản phẩm 
nông nghiệp theo nhóm căn cứ vào các thuộc tính 
quan trọng của tài sản sinh học hay sản phẩm nông 
nghiệp đó; ví dụ như, căn cứ vào tuổi hay chất 
lượng. Doanh nghiệp lựa chọn các thuộc tính phù 
hợp với các thuộc tính được sử dụng trên thị trường 
làm cơ sở định giá. Các hợp đồng bán các tài sản 
sinh học hoặc sản phẩm nông nghiệp tại một ngày 
trong tương lai thì giá hợp đồng không là căn cứ để 
xác định giá trị hợp lý bởi giá trị hợp lý phản ánh các 
điều kiện thị trường hiện tại. Nếu tồn tại thị trường 
hoạt động của các tài sản sinh học và sản phẩm nông 
nghiệp, tại địa điểm và điều kiện hiện tại, giá niêm 
yết trên thị trường là căn cứ thích hợp để xác định 
giá trị hợp lý cho loại tài sản này. Nếu thị trường 
hoạt động không tồn tại, doanh nghiệp sử dụng giá 
giao dịch gần nhất hoặc giá thị trường của tài sản 
tương tự với điều chỉnh phù hợp để xác định giá trị 
hợp lý. 

Ngoài ra, chi phí trong một vài trường hợp có thể 
dùng để xác định giá trị hợp lý của tài sản sinh học 
hoặc sản phẩm nông nghiệp, cụ thể khi: 

(a) Khi có sự biến đổi sinh học rất ít kể từ khi 
phát sinh chi phí ban đầu - như cây ăn quả được 
trồng ngay trước thời điểm kết thúc kỳ báo cáo.  
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(b) Khi tác động của biến đổi sinh học đến giá 
được coi là không trọng yếu - như thời kỳ tăng trưởng 
đầu của những cây được trồng có vòng đời dài. 

Đối với các tài sản sinh học gắn liền với đất, ví 
dụ như cây trồng sinh trưởng trên cánh đồng, khi 
không có thị trường riêng biệt cho tài sản sinh học 
gắn liền với đất, có thể tồn tại một thị trường năng 
động cho nhóm tài sản, tức là cho tài sản sinh học, 
đất và công tác cải tạo đất. Trong trường hợp này, 
doanh nghiệp có thể sử dụng thông tin về nhóm tài 
sản để xác định giá trị hợp lý cho tài sản sinh học. 
Theo đó, giá trị hợp lý của tài sản sinh học có thể 
bằng giá trị hợp lý của nhóm tài sản trừ đi giá trị hợp 
lý của đất và công tác cải tạo đất. 

Khi không thể xác định được giá trị hợp lý của 
các tài sản sinh học thì tài sản sinh học được đo 
lường bằng giá gốc trừ hao mòn lũy kế và giá trị suy 
giảm lũy kế. Sau đó khi giá trị hợp lý có thể được 
xác định một cách đáng tin cậy, doanh nghiệp phải 
xác định giá trị tài sản sinh học bằng giá trị hợp lý 
trừ đi chi phí bán hàng. Khi xác định giá gốc, hao 
mòn lũy kế và giá trị suy giảm lũy kế, doanh nghiệp 
cần xem xét những yêu cầu của IAS 2, IAS 16 và 
IAS 36 - Suy giảm giá trị tài sản.  

Thứ tư, về ghi nhận lãi lỗ:  
Các khoản lãi/lỗ phát sinh tại thời điểm ghi nhận 

ban đầu đối với tài sản sinh học xác định bằng giá 
trị hợp lý trừ đi chi phí bán hàng và phát sinh từ việc 
thay đổi giá trị hợp lý trừ đi chi phí bán hàng phải 
được trình bày trong báo cáo kết quả hoạt động kinh 
doanh trong kỳ kế toán mà khoản lãi/lỗ này phát 
sinh. Một khoản lỗ phát sinh tại thời điểm ghi nhận 
ban đầu có thể xảy ra vì chi phí bán hàng đã được 
trừ đi khi xác định giá trị hợp lý của tài sản sinh học. 
Ngược lại, một khoản lãi cũng có thể phát sinh tại 
thời điểm ghi nhận ban đầu (ví dụ khi một con bê 
được sinh ra).  

Các khoản lãi/lỗ phát sinh tại thời điểm ghi nhận 
ban đầu đối với sản phẩm nông nghiệp được xác 
định bằng giá trị hợp lý trừ đi chi phí bán hàng phải 
được trình bày trong báo cáo kết quả hoạt động kinh 
doanh trong kỳ kế toán mà khoản lãi/lỗ này phát 
sinh. Các khoản lãi/lỗ phát sinh tại thời điểm ghi 
nhận ban đầu đối với nông sản có thể phát sinh từ 
việc thu hoạch. 

Thứ năm, về trình bày thông tin 
Doanh nghiệp phải trình bày và công bố thông 

tin trên các BCTC theo từng nhóm tài sản sinh học 

trên BCĐKT, thông tin về tổng lãi, lỗ phát sinh trong 
kỳ hiện hành khi ghi nhận ban đầu của các tài sản 
sinh học và sản phẩm nông nghiệp và khi có sự thay 
đổi trong giá trị hợp lý trừ chi phí để bán của tài sản 
sinh học. 

3. Khuôn mẫu kế toán và những bất cập 
hiện nay trong lĩnh vực kế toán nông nghiệp 
của Việt Nam  

Nghiên cứu những quy định mang tính khuôn 
mẫu của Việt Nam trong lĩnh vực kế toán nông 
nghiệp, có thể nói những quy định hiện hành quá sơ 
sài, đơn giản và thiếu những cơ sở đo lường cần 
thiết cho những ghi nhận của kế toán nông nghiệp. 
Cụ thể như sau: 

Thứ nhất, về chuẩn mực kế toán nông nghiệp: 
Việt Nam chưa ban hành 

Thứ hai, về hướng dẫn kế toán trong lĩnh vực 
nông nghiệp: 

Chưa có chế độ kế toán hướng dẫn riêng trong 
lĩnh vực nông nghiệp, hiện kế toán nông nghiệp chỉ 
được hướng dẫn lồng ghép trong các hướng dẫn của 
chế độ kế toán doanh nghiệp nói chung. Cụ thể :  

Trong chế độ kế toán doanh nghiệp ban hành theo 
Thông tư 200/2014/TT-BTC, hiện chỉ có 2 nội dung 
quy định liên quan đến vấn đề nông nghiệp, đó là: 

- TK 154 “Chi phí sản xuất, kinh doanh dở 
dang” áp dụng trong ngành nông nghiệp, quy định 
về một số nguyên tắc hạch toán trong ngành nông 
nghiệp cần chú ý như:  

+ Tài khoản 154 áp dụng trong ngành nông 
nghiệp dùng để tập hợp tổng chi phí sản xuất và 
tính giá thành sản phẩm của các hoạt động nuôi 
trồng, chế biến sản phẩm hoặc dịch vụ nông 
nghiệp. tài khoản này phải được hạch toán chi tiết 
theo ngành kinh doanh nông nghiệp (trồng trọt, 
chăn nuôi, chế biến,...), theo địa điểm phát sinh chi 
phí (phân xưởng, đội sản xuất,...), chi tiết theo từng 
loại cây con và từng loại sản phẩm, từng sản phẩm 
hoặc dịch vụ. 

+ Chi phí sản xuất ngành trồng trọt được tập hợp 
vào TK 154 theo từng đối tượng như Cây ngắn ngày 
(lúa, khoai, sắn, cà chua, ngô,...); Cây trồng một lần 
thu hoạch nhiều lần (nho, đu đủ...); Cây lâu năm 
(chè, cà phê, cao su, hồ tiêu, cây ăn quả,...). 

 + Chi phí liên quan đến nhiều đối tượng tập hợp 
chi phí thì phải phân bổ vào giá thành của các loại 
sản phẩm liên quan như chi phí tưới tiêu nước, chi 
phí chuẩn bị đất và trồng mới năm đầu của những 
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cây trồng một lần, thu hoạch nhiều lần (chi phí này 
không thuộc vốn đầu tư XDCB). 

Trên cùng một diện tích canh tác, nếu trồng xen 
từ hai loại cây nông nghiệp ngắn ngày trở lên thì 
những chi phí phát sinh có liên quan trực tiếp đến 
loại cây nào thì tập hợp riêng cho loại cây đó (như: 
hạt giống, chi phí gieo trồng, thu hoạch,...), chi phí 
phát sinh chung cho nhiều loại cây (chi phí cày bừa, 
tưới tiêu nước,...) thì được tập hợp riêng và phân bổ 
cho từng loại cây theo diện tích gieo trồng, hoặc 
theo một tiêu thức phù hợp. 

Giá thành sản xuất thực tế của sản phẩm nông 
nghiệp được xác định vào cuối vụ thu hoạch, hoặc 
cuối năm. Sản phẩm thu hoạch năm nào thì tính giá 
thành trong năm đó nghĩa là chi phí chi ra trong năm 
nay nhưng năm sau mới thu hoạch sản phẩm thì năm 
sau mới tính giá thành. 

 Riêng đối với cây lâu năm thì ghi nhận như quá 
trình đầu tư xây dựng cơ bản và phản ánh vào TK 
241 “Xây dựng cơ bản dở dang”. Tuy nhiên, nội 
dung của TK 241 không đề cập gì đến vấn đề này. 

+ Chi phí sản xuất ngành chăn nuôi được tập hợp 
vào TK 154 theo từng đối tượng chăn nuôi như trâu, 
bò, lợn… súc vật con của đàn súc vật cơ bản sau khi 
tách mẹ phải mở sổ chi tiết theo dõi riêng theo giá 
thành thực tế; đối với súc vật cơ bản khi đào thải 
chuyển thành súc vật nuôi lớn, nuôi béo được ghi 
nhận vào TK 154 theo giá trị còn lại của súc vật cơ 
bản. Đối tượng tính giá thành trong ngành chăn nuôi 
là 1kg sữa tươi, 1 con bò tiêu chuẩn, giá thành của 
1kg thịt tăng, giá thành của 1kg thịt hơi… 

- TK 211 “Tài sản cố định” quy định TK 2115 
phản ánh “Cây lâu năm, súc vật làm việc và súc vật 
cho sản phẩm”. Tài khoản này phản ánh giá trị các 
loại TSCĐ là các loại cây lâu năm, súc vật làm việc, 
súc vật nuôi để lấy sản phẩm. Đối với súc vật làm 
việc hoặc cho sản phẩm, nếu từng con súc vật thỏa 
mãn đồng thời bốn tiêu chuẩn của tài sản cố định 
đều được coi là một tài sản cố định hữu hình.  

Về xác định giá trị đối với TSCĐ là súc vật làm 
việc và súc vật cho sản phẩm thì nguyên giá là toàn 
bộ các chi phí thực tế đã chi ra cho con súc vật từ lúc 
hình thành đến khi đưa vào khai thác, sử dụng và 
các chi phí khác trực tiếp có liên quan. 

Trong chế độ kế toán doanh nghiệp nhỏ và vừa 
ban hành theo Thông tư 133/2016/TT-BTC quy định 
hoàn toàn tương tự như trong TT 200/2014/TT-BTC. 
Tuy nhiên, TK 211 không quy định mở chi tiết cho 

đối tượng kế toán là TSCĐ Cây lâu năm, súc vật làm 
việc và súc vật cho sản phẩm trong nông nghiệp. 

Trong chế độ kế toán áp dụng cho hợp tác xã 
nông nghiệp, lâm nghiệp, ngư nghiệp và chăn nuôi 
ban hành theo Thông tư 24/2017/TT-BTC. Hệ thống 
kế toán áp dụng cho các Hợp tác xã Nông nghiệp 
được hướng dẫn trong Thông tư này trên cơ sở Chế 
độ kế toán doanh nghiệp Nhỏ và Vừa ban hành kèm 
theo Thông tư 133/2016/TT-BTC và có sửa đổi bổ 
sung một vài tên gọi của TK để phù hợp với đặc thù 
hoạt động của HTX. Thông tư có hướng dẫn kế toán 
một số nội dung đặc thù của hợp tác xã như giao 
dịch giữa HTX với xã viên, giữa HTX với doanh 
nghiệp thuộc HTX, nội dung chi phí sản xuất của 
một số ngành nghề nông nghiệp, trong đó có sản 
xuất nông nghiệp, lâm nghiệp và nuôi trồng thủy 
sản. Đối với các HTX có quy mô lớn, có nhiều giao 
dịch mà Thông tư này không có quy định thì được 
lựa chọn áp dụng Chế độ kế toán doanh nghiệp nhỏ 
và vừa ban hành theo Thông tư số Thông tư 
133/2016/TT-BTC và các văn bản sửa đổi, bổ sung 
hoặc thay thế (nếu có). 

Từ nghiên cứu về những khuôn mẫu kế toán nông 
nghiệp đã hệ thống ở trên, có thể thấy được những 
khác biệt trong kế toán sản phẩm nông nghiệp của 
Việt Nam so với khuôn mẫu của quốc tế. Những 
khác biệt có tính trọng yếu này thể hiện những bất 
cập trong kế toán của Việt Nam về kế toán nông 
nghiệp, được thể hiện trên các nội dung sau: 

Thứ nhất, về chuẩn mực kế toán:  
Việt Nam hiện chưa ban hành chuẩn mực kế toán 

“Nông nghiệp” và chuẩn mực liên quan đến giá trị 
hợp lý như chuẩn mực về “Giá trị hợp lý”, “Suy 
giảm giá trị tài sản”, “Trợ cấp của Chính phủ và 
thuyết minh thông tin về trợ cấp của Chính phủ”. 
Bất cập này dẫn đến chưa có khuôn mẫu pháp lý cao 
nhất cho kế toán các giao dịch và sự kiện liên quan 
đến hoạt động nông nghiệp cũng như thiếu những cơ 
sở đo lường giá trị hợp lý của các tài sản sinh học và 
sản phẩm nông nghiệp; thiếu những khuôn mẫu 
pháp lý để xử lý trong các trường hợp khi không thể 
xác định được thông tin giá trị hợp lý và khi được 
hưởng những trợ cấp của chính phủ trong hoạt động 
nông nghiệp.   

Thứ hai, về nguyên tắc ghi nhận:  
Sử dụng nguyên tắc kế toán “Giá gốc” để ghi 

nhận ban đầu đối với tài sản sinh học và sản phẩm 
nông nghiệp tại thời điểm thu hoạch cũng như sau 
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ghi nhận ban đầu khi đã có sự biến đổi sinh học của 
vật nuôi, cây trồng diễn ra trong quá trình hoạt động 
nông nghiệp. Việc sử dụng nguyên tắc kế toán “Giá 
gốc” là không thích hợp đối với đối tượng kế toán 
trong hoạt động nông nghiệp bởi các thay đổi về mặt 
vật lý, những biến đổi sinh học đã có thể ảnh hưởng 
trực tiếp tới lợi ích kinh tế của doanh nghiệp, đã tạo 
ra những thu nhập hay chi phí (lãi/lỗ) cho doanh 
nghiệp. Việc áp dụng nguyên tắc kế toán “Giá gốc” 
khiến cho một doanh nghiệp nông nghiệp có thể 
không có bất cứ một khoản thu nhập nào được trình 
bày trên báo cáo cho đến khi thu hoạch sản phẩm (ví 
dụ như doanh nghiệp trồng rừng thu hoạch gỗ sau 
30-40 năm). 

Thứ ba, về thông tư hướng dẫn kế toán trong 
nông nghiệp 

Hiện Việt Nam chưa có những hướng dẫn đủ cần 
thiết cho kế toán để ghi nhận các đối tượng kế toán 
và các giao dịch phát sinh trong hoạt động nông 
nghiệp, trong khi loại hoạt động này chứa đựng quá 
nhiều yếu tố đặc thù, phức tạp và nhiều rủi ro.  

- Không có khái niệm tài sản sinh học và sản 
phẩm nông nghiệp, hệ quả là sẽ không xác định 
được các đối tượng kế toán phù hợp phải được xử lý, 
ghi nhận theo khuôn mẫu của kế toán nông nghiệp. 

- Không quy định về điều kiện ghi nhận tài sản 
sinh học và sản phẩm nông nghiệp, hệ quả là không 
phản ánh được kịp thời, đúng đắn và đầy đủ các tài 
sản của doanh nghiệp nông nghiệp. 

- Đo lường các đối tượng kế toán trong nông 
nghiệp dựa trên chi phí thực tế phát sinh, không ghi 
nhận sự thay đổi giá trị do sự thay đổi về mặt vật lý, 
những biến đổi sinh học đã phát sinh thu nhập, chi 
phí. Hệ quả không phản ánh đúng được tình hình thu 
nhập, chi phí và kết quả kinh doanh trong kỳ của 
doanh nghiệp nông nghiệp. 

- Đối với tài sản cố định là cây lâu năm, súc vật 
làm việc và súc vật cho sản phẩm, hướng dẫn kế 
toán chỉ đưa ra tên gọi của tài khoản phản ánh cho 
đối tượng kế toán là vườn cây, súc vật làm việc và 
súc vật cho sản phẩm, không có hướng dẫn kế toán 
về ghi nhận ban đầu, sau ghi nhận ban đầu, phương 
pháp khấu hao tài sản cố định cho đối tượng kế toán 
này. Hệ quả dẫn đến xử lý tùy tiện của kế toán, 
không đảm bảo tính thống nhất trong xử lý giao dịch 
giữa các doanh nghiệp nông nghiệp cùng loại hình. 

- Đối với hoạt động sản xuất trong nông nghiệp: 
Hướng dẫn kế toán chỉ đưa ra những hướng dẫn 

chung cho tất cả các hoạt động sản xuất nông 
nghiệp, lâm nghiệp, nuôi trồng thủy sản mà không 
có những hướng dẫn cụ thể thể hiện được tính đặc 
thù trong từng loại hoạt động cụ thể. Trên TK 154 
quy định không rõ ràng, không phân biệt các hoạt 
động trong hoạt động chăn nuôi, các hoạt động trong 
hoạt động lâm nghiệp… hình thành nên những loại 
tài sản sinh học và sản phẩm nông nghiệp khác 
nhau, cách phân bổ những chi phí chung, chi phí nào 
được vốn hóa và chi phí nào không được vốn hóa 
vào tài sản sinh học. Hệ quả làm cho việc tính toán, 
đo lường, ghi nhận không phù hợp với bản chất của 
giao dịch, làm sai lệch thông tin về giá trị tài sản 
sinh học và sản phẩm nông nghiệp. 

- Các khoản trợ cấp của Chính phủ trong các 
hoạt động nông nghiệp không được ghi nhận và 
cung cấp thông tin rõ ràng. Hệ quả không đo lường 
được thực tế kết quả hoạt động của doanh nghiệp do 
bản thân doanh nghiệp tạo ra hay từ những khoản 
trợ cấp của chính phủ trong hoạt động nông nghiệp. 

- Về trình bày thông tin trên BCTC: Không quy 
định riêng về trình bày và thuyết minh thông tin đối 
với tài sản nông nghiệp và hoạt động nông nghiệp. 
Hệ quả người đọc báo cáo tài chính không có thông 
tin về những chính sách kế toán mà một doanh 
nghiệp nông nghiệp áp dụng đối với tài sản nông 
nghiệp và hoạt động nông nghiệp, cơ sở của những 
thông tin trình bày, công khai trên báo cáo tài chính 
nhưng đã không được công khai cho những người 
sử dụng thông tin. 

4. Những vấn đề cần hoàn thiện đối với kế 
toán nông nghiệp của Việt Nam hiện nay 

Việt Nam là một đất nước nông nghiệp, giá trị 
sản phẩm nông nghiệp chiếm tỷ trọng lớn trong tổng 
giá trị sản phẩm quốc nội của nền kinh tế, theo số 
liệu của Tổng cục Thống kê năm 2017, nông nghiệp 
Việt Nam đóng góp 15,34% vào GDP của cả nước. 
Với tính trọng yếu của ngành nông nghiệp, lĩnh vực 
kế toán nông nghiệp ngày càng trở nên quá quan 
trọng, cùng với những bất cập hiện nay trong kế 
toán nông nghiệp của Việt Nam, các khuôn mẫu của 
kế toán nông nghiệp cần phải được sớm hoàn thiện 
để hội nhập quốc tế và dẫn đến hội tụ với các quy 
định khuôn mẫu kế toán nói chung.  

Từ những khác biệt có tính trọng yếu của Việt 
Nam trong lĩnh vực kế toán nông nghiệp, những vấn 
đề đặt ra cần hoàn thiện đối với kế toán nông nghiệp 
của Việt Nam hiện nay như sau: 
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Thứ nhất, Ban hành chuẩn mực kế toán “Nông 
nghiệp” và chuẩn mực kế toán khác liên quan 

Bộ Tài chính Việt Nam cần sớm ban hành 
chuẩn mực kế toán cho lĩnh vực nông nghiệp để kế 
toán toàn bộ các hoạt động trồng trọt, chăn nuôi 
được thực hiện theo khuôn mẫu từ quá trình ghi 
nhận, trình bày báo cáo và thuyết minh thông tin, 
đảm bảo phù hợp và hội tụ với thông lệ quốc tế. 
Việc nghiên cứu chuẩn mực kế toán “Nông 
nghiệp” của quốc tế để ban hành chuẩn mực kế 
toán “Nông nghiệp” cho Việt Nam sẽ là cơ sở 
khuôn mẫu pháp lý cao nhất cho kế toán các giao 
dịch và sự kiện liên quan đến hoạt động nông 
nghiệp. Và để có đủ các cơ sở pháp lý cho việc áp 
dụng giá trị hợp lý trong kế toán nông nghiệp thì 
Việt Nam cần nghiên cứu và ban hành chuẩn mực 
kế toán liên quan đến giá trị hợp lý, đó là chuẩn 
mực về “Xác định giá trị hợp lý” làm căn cứ, cơ sở 
đo lường giá trị hợp lý của các tài sản sinh học và 
sản phẩm nông nghiệp. Đồng thời ban hành chuẩn 
mực “Suy giảm giá trị tài sản” tạo khuôn mẫu 
pháp lý để xử lý trong các trường hợp khi không 
thể xác định được thông tin giá trị hợp lý thì tài sản 
sinh học được xác định theo giá gốc trừ đi hao mòn 
lũy kế và giá trị suy giảm lũy kế; chuẩn mực “Trợ 
cấp của Chính phủ và thuyết minh thông tin về 
trợ cấp của chính phủ” tạo khuôn mẫu pháp lý để 
xử lý  khi doanh nghiệp được hưởng những trợ cấp 
của chính phủ trong hoạt động nông nghiệp. 

Thứ hai, đề xuất áp dụng nguyên tắc ghi nhận 
theo “Giá trị hợp lý” trong kế toán nông nghiệp 

Việc áp dụng nguyên tắc kế toán “Giá gốc” để 
ghi nhận ban đầu đối với tài sản sinh học và sản 
phẩm nông nghiệp tại thời điểm thu hoạch cũng như 
sau ghi nhận ban đầu khi đã có sự biến đổi sinh học 
của vật nuôi, cây trồng diễn ra trong quá trình hoạt 
động nông nghiệp là không phù hợp đối với đối 
tượng kế toán trong hoạt động nông nghiệp. Việt 
Nam sau khi đã ban hành chuẩn mực kế toán cho 
lĩnh vực nông nghiệp thì nguyên tắc kế toán “Giá trị 
hợp lý” sẽ được áp dụng trong kế toán nông nghiệp, 
theo đó các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực 
nông nghiệp sẽ phản ánh trung thực và đầy đủ tài 
sản, quá trình hoạt động kinh doanh theo đúng thông 
lệ quốc tế.  

Khi áp dụng nguyên tắc kế toán “Giá trị hợp lý” 
trong kế toán nông nghiệp dẫn đến những thay đổi 
căn bản trong ghi nhận và trình bày thông tin về tài 

sản sinh học, sản phẩm nông nghiệp, hoạt động 
nông nghiệp, đó là: 

- Tài sản sinh học được ghi nhận theo giá trị hợp 
lý trừ chi phí bán áp dụng khi ghi nhận ban đầu và 
sau ghi nhận ban đầu trong quá trình tăng trưởng, 
suy thoái và sinh sản đến thời điểm thu hoạch sản 
phẩm nông nghiệp (trừ khi giá trị hợp lý không thể 
xác định một cách đáng tin cậy tại thời điểm ghi 
nhận ban đầu). 

- Sản phẩm nông nghiệp thu được từ tài sản sinh 
học được ghi nhận theo giá trị hợp lý trừ chi phí bán 
tại thời điểm thu hoạch. 

- Các khoản lãi/lỗ phát sinh tại thời điểm ghi 
nhận ban đầu đối với tài sản sinh học xác định bằng 
giá trị hợp lý trừ đi chi phí bán hàng và phát sinh từ 
việc thay đổi giá trị hợp lý trừ đi chi phí bán hàng 
được ghi nhận là thu nhập hoặc chi phí trong kì và 
phản ánh vào báo cáo kết quả kinh doanh trong kỳ 
kế toán mà khoản lãi/lỗ này phát sinh. 

- Toàn bộ chi phí phát sinh trong quá trình hoạt 
động trồng trọt, chăn nuôi được ghi nhận vào chi phí 
trong kỳ. 

Việc đo lường giá trị hợp lý trong nông nghiệp 
thường sẽ được thực hiện theo phương pháp tiếp cận 
thị trường vì các tài sản sinh học, sản phẩm nông 
nghiệp thông thường sẽ có giá tham chiếu trên thị 
trường ở từng thời điểm giao dịch.  

Thứ ba, về ban hành thông tư hướng dẫn kế toán 
nông nghiệp 

Việt Nam cần có những hướng dẫn cần thiết cho 
kế toán để phản ánh đầy đủ các đối tượng kế toán và 
ghi nhận các giao dịch phát sinh trong hoạt động 
nông nghiệp. Khi Việt Nam chưa ban hành được 
chuẩn mực kế toán “Nông nghiệp” thì cần có những 
hướng dẫn chi tiết cụ thể theo hướng tiếp cận với 
khuôn mẫu chung của quốc tế về kế toán trong nông 
nghiệp. Cụ thể như sau: 

(1) Về khái niệm và phân loại tài sản sinh học, 
sản phẩm nông nghiệp 

- Bổ sung trong hướng dẫn kế toán các khái niệm 
có liên quan trong nông nghiệp như khái niệm tài 
sản sinh học, sản phẩm nông nghiệp, hoạt động 
nông nghiệp, thu hoạch, biến đổi sinh học….từ đó sẽ 
xác định rõ ràng các đối tượng kế toán nào chịu sự 
điều chỉnh theo khuôn mẫu của kế toán nông nghiệp. 

 - Cần phải phân loại các tài sản sinh học, trên cơ 
sở đó xác định được các chuẩn mực kế toán chi phối 
phù hợp để đưa ra những quy định về ghi nhận kế 
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toán đối với từng loại tài sản sinh học, đảm bảo phản 
ánh đúng bản chất của giao dịch và tính khoa học 
của vấn đề. Cụ thể như sau : 

Đối với tài sản sinh học, căn cứ vào vòng đời sử 
dụng của tài sản có thể chia thành: 

+ Tài sản sinh học là các vật nuôi, cây trồng thuộc 
loại thu hoạch 1 lần: Nghĩa là sau khi thu hoạch thì 
không còn tồn tại vật nuôi, cây trồng đó nữa. Ví dụ 
như cây lúa, cây rau, các vật nuôi lấy thịt… 

+ Tài sản sinh học là các vật nuôi, cây trồng 
thuộc loại thu hoạch 1 lần nhưng phải sau rất nhiều 
năm mới có thể thu hoạch được. Ví dụ như trồng cây 
sau 20-30 năm để lấy gỗ, sau khi lấy gỗ thì không 
tồn tại cây trồng đó nữa. 

+ Tài sản sinh học là các vật nuôi, cây trồng 
thuộc loại thu hoạch nhiều lần: Nghĩa là sau khi thu 
hoạch thì vẫn tồn tại vật nuôi, cây trồng đó. Ví dụ 
cây cam, cây bưởi, cây cao su, nuôi bò lấy sữa, bò 
sinh sản… 

(2) Xác định các chuẩn mực kế toán chi phối 
phù hợp với từng loại tài sản sinh học, sản phẩm 
nông nghiệp  

Từ những phân loại tài sản sinh học nêu trên, có 
thể xác định các chuẩn mực kế toán chi phối để có 
những hướng dẫn kế toán phù hợp  

+ Đối với nhóm tài sản sinh học là các vật nuôi, 
cây trồng ngắn ngày thuộc loại thu hoạch 1 lần, khi 
nuôi trồng diễn ra sự biến đổi sinh học và thu hoạch 
tài sản sinh học để bán hoặc chuyển đổi thành sản 
phẩm nông nghiệp hoặc chuyển thành tài sản sinh 
học phụ thì việc ghi nhận ban đầu và quá trình biến 
đổi sinh học phải áp dụng chuẩn mực kế toán 
“Nông nghiệp” 

+ Đối với nhóm tài sản sinh học là các vật nuôi, 
cây trồng thuộc loại thu hoạch 1 lần nhưng phải sau 
rất nhiều năm mới có thể thu hoạch được thì khi 
nuôi trồng diễn ra sự biến đổi sinh học và chỉ thu 
hoạch tài sản sinh học sau rất nhiều năm thì việc ghi 
nhận ban đầu và quá trình biến đổi sinh học phải áp 
dụng chuẩn mực kế toán “Nông nghiệp”. 

+ Đối với nhóm tài sản sinh học là các vật nuôi, 
cây trồng thuộc loại thu hoạch nhiều lần, khi nuôi 
trồng diễn ra sự biến đổi sinh học thì việc ghi nhận 
ban đầu và quá trình biến đổi sinh học phải áp dụng 
chuẩn mực kế toán “Nông nghiệp”, khi đưa tài sản 
sinh học vào thu hoạch (ví dụ cây bắt đầu cho trái 
theo tiêu chuẩn, bò bắt đầu cho sữa theo tiêu 
chuẩn…) thì các tài sản sinh học này nếu thỏa mãn 

các điều kiện là một tài sản cố định thì từ thời điểm 
đó phải áp dụng chuẩn mực kế toán “Tài sản cố định 
hữu hình”, xác định đơn vị tài sản hữu hình phù hợp 
với từng loại, từng nhóm vật nuôi cây trồng, ghi 
nhận ban đầu và sau ghi nhận ban đầu phù hợp với 
quy định của chuẩn mực kế toán “Tài sản cố định 
hữu hình”. 

Đối với sản phẩm nông nghiệp: các sản phẩm 
nông nghiệp là sản phẩm được thu hoạch từ tài sản 
sinh học của doanh nghiệp phải áp dụng chuẩn 
mực kế toán “Nông nghiệp” tại thời điểm thu 
hoạch. Sau thời điểm thu hoạch, sản phẩm nông 
nghiệp nếu đem vào chế biến hoặc tiêu thụ thì áp 
dụng chuẩn mực kế toán “tồn kho”, “Doanh thu và 
thu nhập khác”… 

 (3) Quy định về điều kiện ghi nhận tài sản sinh 
học và sản phẩm nông nghiệp 

Bổ sung quy định về điều kiện ghi nhận tài sản 
sinh học và sản phẩm nông nghiệp trên cơ sở thỏa 
mãn điều kiện ghi nhận một tài sản nói chung trong 
VAS 01 “Chuẩn mực chung”. Việc ghi nhận tài sản 
sinh học và sản phẩm nông nghiệp khi thỏa mãn 
đồng thời 3 tiêu chuẩn: 

+ Doanh nghiệp phải có quyền kiểm soát tài sản 
sinh học và sản phẩm nông nghiệp từ một kết quả 
của sự kiện trong quá khứ 

+ Doanh nghiệp có khả năng thu được lợi ích 
kinh tế trong tương lai liên quan đến tài sản sinh học 
và sản phẩm nông nghiệp 

+ Xác định giá trị hợp lý hoặc nguyên giá của 
tài sản sinh học và sản phẩm nông nghiệp một cách 
tin cậy. 

(4) Hướng dẫn về xác định giá trị hợp lý của tài 
sản sinh học và sản phẩm nông nghiệp 

Ban hành những quy định về các phương pháp 
xác định giá trị hợp lý, hạ tầng thông tin để xác định 
giá trị hợp lý của tài sản sinh học và sản phẩm nông 
nghiệp. Trong mọi trường hợp, doanh nghiệp phải 
xác định giá trị của tài sản sinh học và nông sản tại 
thời điểm thu hoạch bằng giá trị hợp lý trừ đi chi phí 
bán hàng vì giá trị hợp lý của tài sản sinh học và 
nông sản tại thời điểm thu hoạch thông thường có 
thể xác định một cách đáng tin cậy.  

Nếu không có giá niêm yết trên thị trường cho 
tài sản sinh học và các phương pháp đo lường giá 
trị hợp lý khác cho tài sản sinh học được coi là 
không tin cậy thì tài sản sinh học được đo lường 
bằng giá gốc trừ hao mòn lũy kế và giá trị suy giảm 
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lũy kế. Sau đó, khi giá trị hợp lý có thể được xác 
định một cách đáng tin cậy, doanh nghiệp phải xác 
định giá trị tài sản sinh học bằng giá trị hợp lý trừ 
đi chi phí bán hàng. 

(5) Hướng dẫn về ghi nhận kế toán tài sản sinh 
học, sản phẩm nông nghiệp và hoạt động nông nghiệp 

Khi áp dụng nguyên tắc kế toán “Giá trị hợp lý” 
trong kế toán nông nghiệp dẫn đến những thay đổi 
căn bản trong ghi nhận và trình bày thông tin về tài 
sản sinh học, sản phẩm nông nghiệp, hoạt động 
nông nghiệp, đó là: 

5.1. Ghi nhận kế toán đối với tài sản sinh học 
- Ghi nhận ban đầu tài sản sinh học: căn cứ vào 

giá trị hợp lý trừ chi phí bán của tài sản sinh học, kế 
toán ghi tăng giá trị tài sản sinh học và tăng thu nhập. 

- Sau ghi nhận ban đầu: 
+ Các chi phí bỏ ra trong quá trình nuôi, trồng kế 

toán ghi nhận vào chi phí trong kỳ.  
+ Thay đổi giá trị hợp lý so với thời điểm ghi 

nhận ban đầu trừ đi chi phí bán hàng, nếu chênh lệch 
tăng lên kế toán tăng giá trị tài sản sinh học và tăng 
thu nhập, nếu chênh lệch giảm xuống kế toán ghi 
giảm giá trị tài sản sinh học và tăng chi phí trong kỳ. 
Thu nhập và chi phí này được trình bày trên báo cáo 
kết quả kinh doanh trong kỳ kế toán mà khoản lãi/lỗ 
này phát sinh. 

5.2. Ghi nhận kế toán đối với sản phẩm nông 
nghiệp thu được từ tài sản sinh học 

Căn cứ vào giá trị hợp lý trừ chi phí bán của 
sản phẩm nông nghiệp tại thời điểm thu hoạch, kế 
toán ghi tăng giá trị sản phẩm nông nghiệp và tăng 
thu nhập. 

5.3 Ghi nhận kế toán đối với hoạt động nông nghiệp 
- Kế toán phải tách hoạt động chế biến ra khỏi 

những hướng dẫn kế toán liên quan đến hoạt động 
nông nghiệp vì hoạt động chế biến được chi phối bởi 
quy định của chuẩn mực kế toán “Tồn kho” trên cơ 
sở áp dụng nguyên tắc kế toán “giá gốc” để đo lường 
chi phí hình thành nên sản phẩm, trong khi các hoạt 
động nông nghiệp được chi phối bởi quy định của 
chuẩn mực kế toán “Nông nghiệp” trên cơ sở áp 
dụng nguyên tắc kế toán “giá trị hợp lý” để đo lường 
sự biến đổi sinh học và thu hoạch tài sản sinh học, 
sản phẩm nông nghiệp. 

- Trong kế toán hoạt động nông nghiệp, cần có 
những hướng dẫn về ghi nhận đối với các loại hoạt 
động nông nghiệp khác nhau, cụ thể như ghi nhận 
chi phí đối với hoạt động chăn nuôi phải phân biệt 

giữa gia súc và gia cầm, xác định chi phí được vốn 
hóa và chi phí không được vốn hóa dựa trên khả 
năng mang lợi ích kinh tế trong tương lai của các 
loại gia súc; Ghi nhận chi phí đối với hoạt động lâm 
nghiệp phải phân biệt giữa cây ngắn ngày và cây lâu 
năm; xác định chi phí được vốn hóa và chi phí 
không được vốn hóa dựa trên khả năng mang lợi ích 
kinh tế trong tương lai của các loại cây lâu năm; Ghi 
nhận chi phí đối với hoạt động nuôi trồng thủy sản 
phải xác định chi phí được vốn hóa và chi phí không 
được vốn hóa dựa trên khả năng mang lợi ích kinh 
tế trong tương lai… 

(6) Ghi nhận kế toán đối với các khoản trợ cấp 
của chính phủ trong hoạt động nông nghiệp 

Các khoản trợ cấp của chính phủ cho doanh 
nghiệp nông nghiệp nhằm mục tiêu khuyến khích, 
hỗ trợ các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực 
này tham gia tích cực và có hiệu quả, hoặc thu hút 
nhiều doanh nghiệp tham gia vào lĩnh vực hoạt động 
nông nghiệp. Các khoản trợ cấp này có thể có điều 
kiện hoặc không có điều kiện. Việc ước tính, đo 
lường, xác định giá trị khoản trợ cấp của chính phủ 
cũng như cách thức ghi nhận khoản trợ cấp của 
chính phủ phải được tuân thủ dựa trên cơ sở áp dụng 
chuẩn mực kế toán “Trợ cấp của chính phủ và thuyết 
minh thông tin về trợ cấp của chính phủ”.  

Khi phát sinh các khoản trợ cấp của chính phủ 
cho doanh nghiệp nông nghiệp, căn cứ vào giá trị 
của các khoản trợ cấp, kế toán ghi tăng tài sản và ghi 
tăng thu nhập của doanh nghiệp. 

(7) Cần có những hướng dẫn về xác định mức dự 
phòng rủi ro và ghi nhận kế toán đối với dự phòng 
rủi ro trong hoạt động nông nghiệp 

Những rủi ro trong hoạt động nông nghiệp là vô 
cùng nhiều do hoạt động nông nghiệp chịu ảnh 
hưởng trực tiếp của các yếu tố thuộc về tự nhiên, 
thiên tai, dịch bệnh. Vấn đề dự phòng rủi ro trong 
hoạt động nông nghiệp cần phải đặt ra như một vấn 
đề cần thiết khách quan. Cơ chế dự phòng rủi ro 
trong hoạt động nông nghiệp cần phải được thiết 
lập, những xử lý về mặt kế toán cần được xây dựng 
đảm bảo phù hợp với khuôn mẫu chung. 

 (8) Về trình bày và công bố thông tin đối với tài 
sản sinh học và sản phẩm nông nghiệp trên báo cáo 
tài chính 

Bổ sung vào quy định về trình bày và công bố 
thông tin đối với doanh nghiệp nông nghiệp những 
thông tin sau: 
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- Thông tin trình bày tài sản sinh học: 
+ Đối với nhóm tài sản sinh học là các vật nuôi, 

cây trồng ngắn ngày thuộc loại thu hoạch 1 lần thì 
phải được trình bày ở mục tài sản ngắn hạn, hiển thị 
chi tiết riêng cho tài sản sinh học.  

+ Đối với nhóm tài sản sinh học là các vật nuôi, 
cây trồng thuộc loại thu hoạch 1 lần nhưng phải 
sau rất nhiều năm mới có thể thu hoạch được và 
nhóm tài sản sinh học là các vật nuôi, cây trồng 
thuộc loại thu hoạch nhiều lần, khi đưa tài sản sinh 
học vào thu hoạch thì phải được trình bày ở mục 
tài sản dài hạn, hiển thị chi tiết riêng cho tài sản 
sinh học.  

- Công bố thông tin về phương pháp, căn cứ xác 
định giá trị hợp lý của các tài sản sinh học, sản phẩm 
nông nghiệp ở thời điểm thu hoạch. 

Kết luận: 
Trên đây là những nghiên cứu về khuôn mẫu của 

quốc tế và quy định hiện hành của Việt Nam về kế 
toán nông nghiệp, từ đó trao đổi về những vấn đề đặt 
ra cần hoàn thiện cho kế toán nông nghiệp Việt Nam 
hiện nay, nhằm đưa kế toán Việt Nam nói chung và 
kế toán nông nghiệp nói riêng hội nhập, dần hội tụ 
với thông lệ chung của quốc tế về kế toán. Bài viết 
này sẽ tiếp nối cho nhiều nghiên cứu tiếp theo của 
bản thân tác giả và cho những ai quan tâm đến lĩnh 
vực kế toán nông nghiệp.�  
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Summary 

 
Vietnam is an agricultural country with a variety 

of agricultural activities; however, the current 
accounting patterns of Vietnam only focus on busi-
nesses operating in the commercial, production, 
service, construction fields in general, there are 
almost no accounting standards in agricultural 
activities, the existing contents are too sketchy and 
do not conform to international standard of agricul-
tural accounting. Consequently, the processing, 
recording and presentation of information does not 
guarantee the truthfulness, correctness, and rele-
vance to the accounting objects of biological assets, 
agricultural products as well as the situation and 
results of agricultural operations of Vietnamese 
agricultural enterprises.
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