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TÓM TẮT
Trong nhiều thập kỷ trở lại đây, trách nhiệm xã hội (CSR) đã trở thành một trong những hoạt động
giúp doanh nghiệp đi đến thành công. Chứng kiến sự thành công to lớn của nhiều doanh nghiệp
khi thực hiện CSR, nhiều công ty lớn nhỏ ngày càng triển khai mạnhmẽ các chiến dịch CSR nhưng
không thật sự giúp ích cho môi trường và xã hội. Hành động lợi dụng sự quan tâm của người tiêu
dùng về CSR để đánh bóng thương hiệu đã dẫn đến sự phản ứng ngược chiều nơi khách hàng,
khiến họ quay lưng đối với các thương hiệu không trung thật và ngày càng cảnh giác với cụm từ
CSR. Trước bối cảnh đó, khái niệm mới: trách nhiệm xã hội chân chính (CSR chân chính) ra đời và
ngày càng được người tiêu dùng quan tâm, đề cao hơn khi lựa chọn thương hiệu. Không chỉ vậy,
một số dẫn chứng còn cho thấy cảm xúc cá nhân có khả năng tác động đến hành vi mua hàng của
họ. Chính vì vậy, bài nghiên cứu lựa chọn đối tượng khảo sát là các khách hàng trong ngành sữa
tại Việt Nam, cụ thể của bốn nhãn sữa lớn: Vinamilk, TH True Milk, Dutch Lady và Nestle để kiểm
tra mối quan hệ giữa khái niệm CSR chân chính và sự ủng hộ thương hiệu, thông qua hai yếu tố
thái độ, sự tin tưởng của người tiêu dùng dành cho doanh nghiệp. Sử dụng phương pháp nghiên
cứu mô hình phương trình cấu trúc (SEM), kết quả chỉ ra CSR chân chính tác động mạnh mẽ đến
sự ủng hộ thương hiệu của người tiêu dùng bằng cả hai cách: trực tiếp và gián tiếp thông qua thái
độ và sự tin tưởng. Cùng với kết quả nhận được, nhóm tác giả góp phần nâng cao nhận thức về
sự chân chính khi thực hiện CSR cũng như đưa ra những khuyến nghị giúp các nhà quản lý có thể
triển khai chiến dịch một cách hiệu quả.
Từ khoá: sự tin tưởng, sự ủng hộ thương hiệu, thái độ, trách nhiệm xã hội chân chính

TỔNGQUANNGHIÊN CỨU
Theo nghiên cứu của PwC 1, 64% CEO được khảo sát,
đồng ý rằng việc thực hiện chiến lược bền vững và có
trách nhiệm với xã hội là một phần cơ bản trong mô
hình kinh doanh của họ. Dưới góc độ cá nhân, người
tiêu dùng ngày càng nhận thức nhiều hơn về tầmquan
trọng của việc sống có trách nhiệm với xã hội và nỗ
lực tìm kiếm các sản phẩm từ những doanh nghiệp đề
cao đạo đức2. Trước sự gia tăng về mức độ quan tâm
đến các hoạt động CSR, nhiều hoạt động sử dụng CSR
để gây sự chú ý nhưng bản chất không thật sự giúp ích
cho môi trường, xã hội đã được các công ty thực hiện
nhằm tạo tiếng vang cho danh tiếng của họ3. Nhiều
người tiêu dùng không tin tưởng vào các hoạt động
CSR của công ty nếu họ cảm thấy đây là hành động
chỉ phục vụ cho lợi ích công ty và chính những hành
động này sẽ tạo nên các phản ứng trái chiều ở khách
hàng4. Lấy ví dụ về sự cáo buộc không trung thực
và mập mờ khi đưa ra thông báo về chiến dịch sản
phẩm xanh của thương hiệu thời trang H&M. Năm
2013, nhãn hàng đã giới thiệu dòng sản phẩmmới tên
H&MConscious với lời giới thiệu các sản phẩm được
làm bằng loại sợi cotton nguyên chất, có thể tái chế.

Mục tiêu họ là toàn bộ các sản phẩm sẽ chỉ sử dụng các
nguyên liệu xanh vào năm 2030 và hiện tại họ đã áp
dụng công nghệ này 57% các sản phẩm hiện tại. Bằng
việc đẩy mạnh truyền thông và khẳng định rất khó để
người tiêu dùng có thể lựa chọn bảo vệ môi trường
thông qua các lựa chọn thời trang, dòng sản phẩm
Conscious củaH&Mban đầu đã được rất nhiều người
ủng hộ. Tuy nhiên, càng về sau, nhiều người nhận ra
đây là những lời giới thiệu không căn cứ và mập mờ
dẫn chứng. Ngay cả trong báo cáomới nhất củaH&M
2020, họ cũng không đưa ra bất kì giải thích nào về
loại công nghệ tân tiến họ đã dùng để thực hiện cam
kết của mình 5. Nhiều bài nghiên cứu đã thảo luận về
sự giả dối này, chứng minh cho thấy CSR chân chính
là điều mọi người đang ngày càng quan tâm6,7. Tuy
nhiên, xét về vai trò của nó trong lĩnh vực tiếp thị nói
chung và sự ủng hộ khách hàng nói riêng, vẫn còn khá
ít các nghiên cứu khámphá về đề tài này8, đặc biệt là ở
Việt Nam. Ngoài ra, thực tế chỉ ra có sự xuất hiện của
mối quan hệ giữa CSR và cảm xúc, tính cách, hành vi
của người tiêu dùng9,10. Trước xu hướng đó, rất cần
một nghiên cứu tại Việt Nam phân tích về khái niệm
mới này cũng như mức độ tác động của nó đối với sự

Trích dẫn bài báo này: Bình P T, Nhi N T. Tác động của trách nhiệm xã hội chân chính đến sự ủng hộ
thương hiệu tại thị trường sữa Việt Nam: Vai trò của thái độ và sự tin tưởng. Sci. Tech. Dev. J. - Eco.
LawManag.; 7(1):4021-4031.
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ủng hộ thương hiệu. Đặc biệt trong ngành sữa, nơi
các sản phẩm và quy trình sản xuất ảnh hưởng trực
tiếp đến sức khỏe con người, người tiêu dùng càng
đặc biệt quan tâm đến tính trung thực, chân chính
của thương hiệu khi truyền thông về sự bền vững và
thân thiện môi trường của sản phẩm. Chính vì vậy,
nghiên cứu đưa ra câu hỏi liệu CSR chân chính có
thể tác động đến sự ủng hộ thương hiệu hay không và
hai biến thái độ, sự tin tưởng có thật sự đóng vai trò
trung gian trong mối quan hệ này, đặt trong bối cảnh
nghiên cứu tại thị trường sữa Việt Nam. Thông qua
việc trả lời câu hỏi, nghiên cứu nhấn mạnh sự chân
chính trong việc tổ chức, thực hiện các hoạt độngCSR
cũng như ý nghĩa của nó đối với các cảm xúc, hành vi
của người tiêu dùng. Không chỉ vậy, nhiều kiến nghị,
lời khuyên cũng sẽ được nhóm tác giả đề xuất để cải
thiện mức độ hiệu quả khi thực hiện chiến dịch CSR,
không chỉ cho các công ty ngành sữa mà cònmở rộng
ra các lĩnh vực khác.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH
NGHIÊN CỨU
Thuyết các bên liên quan
Thuyết các bên liên quan là lý thuyết về quản trị tổ
chức và đạo đức kinh doanh, trong đó chỉ ra có sự xuất
hiện của nhiều bên liên quan khác nhau cùng bị ảnh
hưởng bởi doanh nghiệp, bao gồm nhân viên, nguồn
cung ứng, các cộng đồng địa phương, chủ nợ và nhiều
tổ chức khác11. Quan điểm của thuyết các bên liên
quan đối với các hoạt động chiến lược kết hợp giữa
hai quan điểm dùng nguồn lực làm nền tảng và dùng
thị trường làm nền tảng, đồng thời cân nhắc đến các
mức độ chính trị xã hội12. Theo Freeman13, không
chỉ khách hàng, chủ doanh nghiệp, nhân viên, nguồn
cung ứng mà cả chính phủ, đối thủ, những khách
hàng trung thành, các nhà hoạt động môi trường, các
nhóm lợi ích và cả truyền thông đều cần được thể hiện
trong mô hình. Thuyết các bên liên quan được mô
tả đúng nhất là thuyết dành cho các trách nhiệm giải
trình của công ty hoặc lý thuyết về chuẩn mực của
công ty trong lĩnh vực đạo đức kinh doanh 14. Thuyết
đề cập đến các chủ đề như CSR, kinh tế thị trường,
thuyết khế ước xã hội, đạo đức và các giá trị trong
quản lý. Các hoạt động và chiến dịch CSR nên được
xem xét trong mối quan hệ với các bên liên quan của
doanh nghiệp 13. Thuyết các bên liên quan được đề
xuất dùng để đo lường các đánh giá chủ quan của
người tiêu dùng về các hoạt động của doanh nghiệp,
đặc biệt là các nghĩa vụ đối với các bên liên quan15.
Mọi hoạt động của doanh nghiệp đều tác động mạnh
mẽ đến nhiều bên liên quan khác nhau, trong đó có cả
môi trường và người tiêu dùng, chính vì vậy, khi xem
xét sự tác động của các hoạt động CSR, không thể bỏ
qua phản ứng của người tiêu dùng.

CSR chân chính
CSRđược định nghĩa là các camkết của doanh nghiệp
hoặc thương hiệu nhằm tối ưu hóa kinh tế, xã hội và
chất lượng môi trường dài hạn thông qua các hoạt
động kinh doanh, chính sách và nguồn tài nguyên16.
Theo đó, Mazutis và Slawinski 17 đã khẳng định sự
chân chính đã được công nhận là một thành phần
không thể thiếu trong sự thành công của các chiến
dịch CSR và tác động tích cực đến lợi ích của tổ chức
thông qua các chiến dịch này. Sự chân chính được
mô tả là những đánh giá, nhận định về mức độ xác
thực và chân thành của một sự việc. Khái niệm này
đã được công nhận rộng rãi trong đời sống hiện đại
và là chủ đề nghiên cứu ở nhiều lĩnh vực như: tiếp
thị18, nghiên cứu người tiêu dùng19, quản trị thương
hiệu20. Khi khái niệm chân chính được áp dụng vào
lĩnh vực CSR, khái niệmCSR chân chính ra đời. Khác
vớiCSR thông thường, CSR chân chínhnhấnmạnh sự
chấp nhận của người tiêu dùng đối với các sáng kiến
CSR như thể chúng chính là những giá trị và hành
động thật sự của công ty đối với xã hội21. Theo Mc-
Shane và Conningham22, nhận thức của người tiêu
dùng về hình ảnh chân chính của công ty gắn kết mật
thiết với sự đánh giá của họ về những hoạt động CSR.
Chính vì vậy, CSR chân chính được xem là một thành
phần quan trọng để quyết định tính hiệu quả của các
chiến dịch CSR.

Thái độ đối với thương hiệu
Thái độ từ lâu đã được xem là yếu tố cơ bản khi nghiên
cứu về hành vi của con người23. Thái độ được định
nghĩa là mức độ yêu thích của một cá nhân đối với
vật thể24 hoặc xu hướng phản ứng đối với một kích
thích cụ thể25. Baghi và cộng sự 26 nghiên cứu thấy
truyền thông các hoạt động CSR với các thông điệp
sống động có thể ảnh hưởng tích cực đến sự yêu thích
và đánh giá của người tiêu dùng. Sự kết nối giữa giá trị
cốt lõi của công ty và hoạt động CSR càng lớn, người
tiêu dùng càng công nhận nhiều điểm tốt của thương
hiệu khi buộc phải đánh giá. Đồng thời, nghiên cứu
của Kim và Lee 27 cũng chỉ ra sự gắn kết của các CSR
với các hoạt động cốt lõi của công ty tác động đáng kể
đến thái độ đối với thương hiệu. Ngoài ra, khi người
tiêu dùng tin rằngCSR là điều đúng đắn họ nên làmvà
thấy doanh nghiệp cam kết thực hiện vì chính nguyện
vọng của họ, thái độ yêu thích sẽ được hình thành 28.
Chính vì vậy nghiên cứu đưa ra giả thuyếtH1 như sau:
H1: CSR chân chính có tác động tích cực đến thái độ
của người tiêu dùng đối với thương hiệu

Sự tin tưởng vào thương hiệu
Anderson và Weitz29 mô tả sự tin tưởng là niềm tin
của một cá nhân rằng các nhu cầu của họ sẽ được
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thỏa mãn thông qua hành động của một bên khác. Sự
tin tưởng của khách hàng là sự sẵn sàng tin vào năng
lực của một thương hiệu sẽ thực hiện đúng các mục
đích mà họ đã tuyên bố30. Sự tin tưởng của khách
hàng vào thương hiệu còn được định nghĩa là sự tự
tin của họ về các thiện chí, sự trung thực và khả năng
hoạt động của công ty vì lợi ích tốt nhất của cả hai
bên. Không chỉ vậy, Hanks và Mattila 31 cũng chỉ ra
CSR là yếu tố quan trọng để gia tăng sự tin tưởng của
khách hàng đối với công ty. Đồng thuận với ý kiến
trên, chỉ ra sự nhận thức về các hoạt động CSR có tác
động tích cực đến niềm tin của khách hàng vào doanh
nghiệp 7,32. Theo Kim33, nếu người tiêu dùng cảm
thấy các thông điệp truyền thông CSR mang phong
cách tiếp thị và vì lợi nhuận, họ sẽ mất niềm tin vào
công ty. Vì vậy, nghiên cứu đưa ra giả thuyết H2 như
sau:
H2: CSR chân chính có tác động tích cực đến sự tin
tưởng vào thương hiệu

Sự ủng hộ thương hiệu
Định nghĩa của Webster34 về sự ủng hộ đó là hành
động kêu gọi, bảo vệ, quảng bá, tán thành và ủng hộ
chomột lý do hoặc đề xuất nào đấy. Sự ủng hộ thương
hiệu cũng bao gồm các hành động giá trị không có ý
nghĩa giao dịch như đưa ra những lời truyền miệng
tích cực35 hoặc chống lại các thông tin tiêu cực 16 về
một tổ chức.
Nhiều nghiên cứu trước đây đã chứng minh rằng ý
kiến của người tiêu dùng về một thương hiệu có tác
động to lớn đến mong muốn của họ mua sản phẩm
thương hiệu đó 36,37. Bên cạnh đó, theo Jeng38, thái
độ của người tiêu dùng có tác động tích cực đến sự
ủng hộ thương hiệu, cụ thể là ý định mua sản phẩm.
Từ đó, nghiên cứu đưa ra giả thuyết H3 như sau:
H3: Thái độ của người tiêu dùng đối với thương hiệu có
tác động tích cực đến hành vi ủng hộ thương hiệu của
người tiêu dùng
TheoErdem và Swait39, sự tin tưởng làmột biến số dự
báo quan trọng cho những kết quả tích cực của chiến
dịch tiếp thị như lòng trung thành, duy trì khách hàng
và ý định mua sản phẩm. Sự tin tưởng, cùng với cảm
xúc, là hai yếu tố chủ chốt nhất để tạo nên lòng trung
thành 30. Trong nỗ lực nghiên cứu về mối quan hệ
giữa niềm tin vàmức độ hài lòng của người tiêu dùng,
Ranaweera và Prabhu40 chỉ ra sự tin tưởng là động
cơ để giữ chân khách hàng ở lại với thương hiệu. Sự
tin tưởng của người tiêu dùng vào thương hiệu, hơn
cả kiến thức về doanh nghiệp, có tác động to lớn đến
quyết định của họ chọnmua sản phẩm từ thương hiệu
đó31. Đồng thời, nghiên cứu của Glaveli41 cũng chỉ
ra sự tin tưởng tác động mạnh mẽ đến hai hành vi

thuộc phạm trù ủng hộ thương hiệu là sự mua lại và
sẵn sàng giới thiệu. Như vậy, nghiên cứu đưa ra giả
thuyết H4 như sau:
H4: Sự tin tưởng vào thương hiệu có tác động tích cực
đến hành vi ủng hộ thương hiệu của người tiêu dùng
Bên cạnh đó, theo Sen và cộng sự 16, các hoạt động
CSR dẫn đến việc hình thành các hành vi có lợi của
khách hàng trong các lĩnh vực khác ngoài tiêu dùng,
chẳng hạn đầu tư vào doanh nghiệp. Nghiên cứu của
Romani và cộng sự 42 cũng đã chỉ ra rằng đánh giá của
người tiêu dùng về các tổ chức được cải thiện nhờ vào
kết quả của các hoạt động CSR, từ đó gia tăng mối
quan hệ giữa người tiêu dùng và tổ chức. Đồng thời,
nhiều nghiên cứu cũng cho thấy các nỗ lực CSR cải
thiện đánh giá của người tiêu dùng đối với tổ chức, tác
động đến hành vi của người tiêu dùng, dẫn đến những
kết quả tốt như lòng trung thành, lời truyền miệng
tích cực, sự gắn bó bởi vì đánh giá về CSR phụ thuộc
chặt chẽ vào mức độ chân thành mà người tiêu dùng
cảm nhận được từ các hoạt động đó 43,44. Ngoài ra,
nghiên cứu cũng đã chỉ ra CSR chân chính có tác động
tích cực đến ý định mua sắm của người tiêu dùng45.
Như vậy, nghiên cứu đưa ra giả thuyết H5, H6, H7
như sau:
H5: CSR chân chính có tác động tích cực đến hành vi
ủng hộ thương hiệu của người tiêu dùng
H6: Thái độ của người tiêu dùng đối với thương hiệu
là biến trung gian giữa CSR chân chính và hành vi ủng
hộ thương hiệu của người tiêu dùng
H7: Sự tin tưởng vào thương hiệu là biến trung gian
giữa CSR chân chính và hành vi ủng hộ thương hiệu
của người tiêu dùng
Tổng kết, mô hình nghiên cứu bao gồm 4 biến quan
sát và 7 giả thiết, được thể hiện như Hình 1.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Mô hình nghiên cứu bao gồm 4 khái niệm. Thang
đo lường cho các khái niệm này được kế thừa từ các
nghiên cứu trước và sử dụng thang đo Likert 5 mức
độ. Cụ thể, khái niệm CSR chân chính được đo lường
bởi 8 câu hỏi kế thừa từ nghiên cứu của Alhouti và
cộng sự46; khái niệm thái độ đối với thương hiệu
được đo lường bởi 3 câu hỏi kế thừa từ nghiên cứu
của Sengupta và Johar47; khái niệm sự tin tưởng vào
thương hiệu được đo lường bởi 3 câu hỏi kế thừa từ
nghiên cứu của Morgan và Hunt48; khái niệm sự ủng
hộ thương hiệu được đo lường bởi 6 câu hỏi kế thừa
từ nghiên cứu của Romani và cộng sự 42 và cuối cùng,
khái niệm nhóm tính cách dễ chịu được đo lường bởi
6 câu hỏi kế thừa từ nghiên cứu của Costa và cộng
sự49.
Nghiên cứu khảo sát đối tượng đang sinh sống hoặc
làm việc tại thành phố Hồ Chí Minh, là khách hàng
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

của một trong bốn thương hiệu sữa sau: Vinamilk,
TH True Milk, Dutch Lady và Nestle. Khảo sát được
thực hiện theo phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên
để tạo nên tập hợp mẫu có tính đại diện cao trong
thời gian ngắn. Bảng câu hỏi được thiết kế trực tuyến
thông qua ứng dụng Google Form, gửi trên nền tảng
mail và mạng xã hội. Trước khi trả lời các câu hỏi liên
quan đến các khái niệm, người tham gia được xem
hình ảnh về các hoạt độngCSR nổi bật của các thương
hiệu sữa để có cái nhìn tổng quát về vấn đề mà nhóm
nghiên cứu muốn khảo sát.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN
Thống kêmẫu khảo sát
Kết quả sau khi loại bỏ các phiếu trả lời không hợp
lệ là 204 mẫu. Trong đó, giới tính nữ (N=144) nhiều
hơn giới tính nam (N=60) với tỷ lệ lần lượt là 70,6%
và 29,4%. Về khía cạnh độ tuổi, hầu hết những người
tham gia đang trong độ tuổi từ 18 đến 24 tuổi (92,6%),
từ 25 đến 30 tuổi (5,8%) và trên 30 tuổi (1,6%).

Kiểm định thang đo vàmô hình nghiên cứu
Để kiểm tra mức độ tin cậy của thang đo, phương
pháp phân tích Cronbach’s alpha đã được thực hiện.
Kết quả cho thấy, cả 4 khái niệm đều có chỉ số Cron-
bach’s alpha trên 0,7, chứng tỏ tính tin cậy hợp lệ. Cụ
thể, số liệu được thể hiện trong Bảng 1.
Thông qua phương pháp phân tích nhân tố khám phá
(EFA), cấu trúc các nhóm thang đo đã được định
hình. Để mô hình thể hiện rõ tính phân biệt, ba biến
CSRA7, Advo2 và Advo3 được loại bỏ. Kết quả, chỉ số
KMO là 0,889 và kiểm định Bartlett có ý nghĩa thống
kê (Sig. < 0.05); đồng thời, hệ số tải nhân số của tất
cả các biến đều có ý nghĩa thực tiễn (Factor loading

> 0.5). Cụ thể, kết quả phân tích EFA được thể hiện
trong Bảng 2.
Sau khi kiểmđịnh EFA, toàn bộmôhình đã được thực
hiện phân tích nhân tố khẳng định (CFA), Trong quá
trình phân tích, biến CSRA4 đã được loại bỏ nhằm cải
thiện độ chuẩn của mô hình. Kết quả cuối cùng của
mô hình như sau: Chi2 = 108,891, Cmin/df = 1,123
< 3; p-value = 0,193 > 0,05; RMSEA = 0,025 < 0,08;
RMR = 0,020 < 0,05; CFI = 0,99 > 0,9; TLI = 0,987 >
0.9; AGFI = 0,915 > 0,8; PCLOSE = 0,978> 0,05. Như
vậy, theo Hu & Bentler (1999), tất cả chỉ số đều đạt
chuẩn.
Bên cạnh đó, để kiểm định tính hội tụ và phân biệt
của mô hình, phương pháp của Awang và cộng sự 50

đã được áp dụng. Kết quả, tất cả chỉ số CR, AVE và
MSV đều hợp lệ, cụ thể trình bày trong Bảng 3.

Kiểm định giả thuyết
Mô hình nghiên cứu cuối cùng khi đưa vào hệ thống
để thực hiện phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính
(SEM) còn 16 biến quan sát. Mối quan hệ giữa CSR
chân chính và các khái niệm thái độ đối với thương
hiệu, sự tin tưởng vào thương hiệu và sự ủng hộ
thương hiệu đã được kiểm định. Kết quả, các giả
thuyết H1, H2, H3, H4 và H5 đều đạt mức độ thống
kê (p-value < 0,05). Cụ thể, các chỉ số được thể hiện
trong Bảng 4.

Kiểm định trung gian
Để kiểm định giả thuyết trung gian H6 và H7 nghiên
cứu sử dụng phương pháp bootstrap với N = 2000 và
khoảng tin cậy điều chỉnh sai lệch là 95%. Dựa vào kết
quả thể hiện trong Bảng 5, tất cả các mối quan hệ đều
đạt ý nghĩa thống kê (p-value < 0,05), cho thấy thái độ
đối với thương hiệu và sự tin tưởng vào thương hiệu
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Bảng 1: Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha

Tên viết tắt Biến quan sát Hệ số tương quan
biến-tổng

CSR chân chính: Cronbach’s Alpha = 0,870

CSRA1 Các hoạt động CSR của [Tên công ty] là chân thật 0,852

CSRA2 Các hoạt động CSR củng cố niềm tin đối với [Tên công ty] trong lòng tôi 0,855

CSRA3 Các hoạt động CSR khiến tôi cảm thấy [Tên công ty] đặc biệt 0,851

CSRA4 Các hoạt động CSR của [Tên công ty] phù hợp với các giá trị và niềm tin
của công ty

0,858

CSRA5 [Tên công ty] đang thể hiện đúng với chính mình thông qua các hoạt động
CSR

0,845

CSRA6 [Tên công ty] đang hành động vì lý tưởng của họ 0,849

CSRA7 [Tên công ty] là một công ty có trách nhiệm với xã hội 0,869

CSRA8 [Tên công ty] quan tâm đến việc cải thiện chất lượng cuộc sống cho xã hội 0,853

Thái độ đối với thương hiệu: Cronbach’s Alpha = 0,737

Atti1 Tôi nghĩ [Tên công ty] là một công ty tốt 0,555

Atti2 Tôi nghĩ [Tên công ty] là một công ty có giá trị 0,702

Atti3 Tôi cảm thấy yêu thích [Tên công ty] 0,694

Sự tin tưởng vào thương hiệu: Cronbach’s Alpha = 0,731

Tru1 [Tên công ty] có thể được tin tưởng để làm những điều đúng đắn 0,650

Tru2 Tôi nghĩ rằng [Tên công ty] có tính trung thực cao 0,557

Tru3 [Tên công ty] đôi khi không thể tin tưởng 0,724

Sự ủng hộ thương hiệu: Cronbach’s Alpha = 0,766

Advo1 Tôi sẽ dành hết tâm trí cho các sản phẩm của [Tên công ty] 0,704

Advo2 Tôi sẽ đăng tải các bài viết nhằm ủng hộ [Tên công ty] 0,771

Advo3 Tôi sẵn sàng dùng thử những sản phẩm mới của [Tên công ty] 0,783

Advo4 Tôi sẵn sàng thuyết phục người khác ủng hộ [Tên công ty] 0,711

Advo5 Nếu [Tên công ty] có hành động khiến tôi không hài lòng, tôi sẽ cho họ
một cơ hội khác

0,705

Advo6 Tôi sẽ cung cấp phản hồi hữu ích cho [Tên công ty] 0,713

là hai biến trung gian bán phần giữa mối quan hệ của
CSR chân chính và sự ủng hộ thương hiệu.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Nghiên cứu thực hiện khảo sát khách hàng của bốn
nhãn hàng sữa lớn tại Việt Nam, đề xuất mô hình
nghiên cứu với năm khái niệm. Thông qua một loạt
các kiểm định khác nhau, nghiên cứu đã đưa ra kết
quả có nét tương đồng với các nghiên cứu trước đây:
Thứ nhất, kết quả của nghiên cứu phù hợp với các tác
giả trước đó rằng CSR chân chính đang được quan
tâm ngày càng nhiều bởi người tiêu dùng, thậm chí

còn quan trọng hơn cả khái niệm CSR nói chung, từ
đó tác động mạnh mẽ đến hành vi của người tiêu
dùng51. Theo kết quả rút ra, người tiêu dùng ưa
chuộng mua sản phẩm từ các công ty nơi hoạt động
CSR xuất phát từ chính khát vọng chân thành của họ
muốn đóng góp cho xã hội.
Thứ hai, thái độ đối với thương hiệu là yếu tố quan
trọng tác động đến sự ủng hộ thương hiệu của người
tiêu dùng. Thái độ của họ đối vớimột tổ chức càng tốt,
họ sẽ càng có nhiều khả năng ủng hộ tổ chức đó như
một sự đáp trả. Điều này cũng tương đồng với thuyết
quan hệ hành vi-thái độ 37 khi chứng minh được thái
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Bảng 2: Kết quả phân tích EFA

Factor

1 2 3 4

CSRA1 0,793

CSRA2 0641

CSRA3 0,642

CSRA4 0,681

CSRA5 0,712

CSRA6 0,733

CSRA8 0,525

Atti1 0,926

Atti2 0,523

Atti3 0,558

Tru1 0,704

Tru2 0,796

Tru3 0,580

Advo1 0,768

Advo4 0,697

Advo5 0,685

Advo6 0,608

Bảng 3: Kiểm định độ tin cậy, hội tụ và phân biệt củamô hình

CR AVE MSV MaxR(H) Sự tin
tưởng

CSR chân
chính

Sự ủng hộ
thương hiệu

Thái độ

Sự tin
tưởng

0.746 0.501 0.216 0.795 0.708

CSR chân
chính

0.859 0.505 0.437 0.862 0.265 0.711

Sự ủng
hộ
thương
hiệu

0.801 0.504 0.375 0.809 0.465 0.612 0.710

Thái độ 0.751 0.505 0.437 0.784 0.213 0.661 0.598 0.711

độ của người tiêu dùng có tác động tích cực đến ý định
mua sản phẩm, là một trong những hành động thuộc
phạm trù ủng hộ thương hiệu.
Thứ ba, sự tin tưởng vào thương hiệu góp phần to lớn
vào việc hình thành sự ủng hộ thương hiệu. Kết quả
nghiên cứu phù hợp với khám phá của Nattakarn và
Nik Kamariah52, chỉ ra sự tin tưởng là cầu nối giữa
các yếu tố bên trong mỗi cá nhân và hành vi gắn bó
của họ, biến định hướng giao dịch tích cực đối với
thương hiệu thành một mối quan hệ cá nhân lâu dài

và thân thiết, thậm chí là một cam kết sâu sắc. Đồng
thời, niềm tin vào thương hiệu giúp giảm sự nghi ngờ
ở người tiêu dùng và củng cố mối quan hệ giữa người
tiêu dùng và doanh nghiệp 53.
Thứ tư, thái độ đối với thương hiệu và sự tin tưởng
là hai biến trung gian bán phần trong mối quan hệ
giữa CSR chân chính và sự ủng hộ thương hiệu. Theo
nghiên cứu, CSR chân chính có sự tác động mạnh mẽ
đến sự ủng hộ thương hiệu, tuy nhiên, khi có sự xuất
hiện của hai biến trung gian, tác động của CSR chân
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Bảng 4: Kết quả kiểm định các giả thuyết

Mối quan hệ Hệ số ước
lượng

Sai lệch
chuẩn

Giá trị tới
hạn

P-value Kết luận

Thái độ <— CSR chân
chính

0,651 0,116 6,765 *** Chấp nhận H1

Sự tin tưởng <— CSR chân
chính

0,265 0,092 2,958 0,003 Chấp nhận H2

Sự ủng hộ
thương hiệu

<— Thái độ 0,321 0,129 2,904 0,004 Chấp nhận H3

Sự ủng hộ
thương hiệu

<— Sự tin tưởng 0,313 0,110 3,918 *** Chấp nhận H4

Sự ủng hộ
thương hiệu

<— CSR chân
chính

0,317 0,153 2,917 0,004 Chấp nhận H5

Bảng 5: Kết quả kiểm định biến trung gian

Mối quan hệ Hệ số ước
lượng

P-value Kết luận

Sự ủng hộ thương hiệu <— CSR chân chính (mối quan
hệ trực tiếp )

0,613 *** Chấp nhận H6
Trung gian bán phần

Sự ủng hộ thương hiệu <— CSR chân chính (có trung
gian biếnThái độ )

0,340 0,012

Sự ủng hộ thương hiệu <— CSR chân chính (gián tiếp ) 0,225 0,01

Sự ủng hộ thương hiệu <— CSR chân chính (mối quan
hệ trực tiếp )

0,613 *** Chấp nhận H7
Trung gian bán phần

Sự ủng hộ thương hiệu <— CSR chân chính (có trung
gian biến Sự tin tưởng )

0,384 ***

Sự ủng hộ thương hiệu <— CSR chân chính (gián tiếp ) 0,09 0,001

chính đã giảm xuống, tải sang hai biến trung gian,
trong cả phương pháp đo lường trực tiếp nhưng có
thêm biến trung gian và phương pháp đo gián tiếp,
chứng tỏ sự quan trọng và tầm ảnh hưởng của thải độ
và niềm tin đối với thương hiệu.

THẢO LUẬN
Hàm ý lý thuyết
Kết quả nghiên cứu củng cố tính xác thực của lý
thuyết các bên liên quan khi cho thấy các hành động
của doanh nghiệp, khi tác động đếnmột bên, cụ thể là
môi trường, sẽ chịu sự tác động từ nhiều bên còn lại,
trong trường hợp này đó chính là phản ứng của người
tiêu dùng13. Với tính mới đó chính là nghiên cứu về
CSR chân chính, một khái niệm chưa được đào sâu tại
ViệtNam, nghiên cứu củng cố các lập luận cho rằng sự
chân chính đang ngày nhận nhiều sự quan tâm, không
chỉ ở các quốc gia đã phát triển mà còn ở quốc gia
đang phát triển. Ngoài ra, nghiên cứu cũng đóng góp
thêm các dẫn chứng cho thấy thái độ đối với thương

hiệu và sự tin tưởng vào thương hiệu có mối quan hệ
chặt chẽ với sự ủng hộ thương hiệu.

Hàm ý quản trị
Thứ nhất, nghiên cứu mang đến những đóng góp cho
các nhà quản lý kinh doanh. Họ cần hiểu rằng người
tiêu dùng hiện nay đặc biệt quan trọng và đề cao tính
chân thật, các hoạt động công ty đề ra phải phù hợp
với ý chí và giá trị cốt lõi của họ, không phải để nhận
lại những lời khen. Chính vì vậy, doanh nghiệp cần
triển khai các chiến dịch CSR một cách chân thành,
không nhất thiết phải đầu tư vào truyền thông quá
mạnh mẽ để tránh bị hiểu lầm thành chiêu trò tiếp
thị. Hình ảnh trên biển quảng cáo, biển thông báo
về chiến dịch cần gần gũi, gắn kết với châm ngôn của
công ty. Tổ chức các sáng kiến CSR một cách thường
xuyên và định kỳ cũng làmột cách để thể hiện sự chân
thành của công ty, chẳng hạn thành lập quỹ hỗ trợmỗi
học kỳ cho học sinh, đặc biệt với các công ty sữa, có
thể lập quỹ học bổng cho các trẻ em nghèo, vùng sâu
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vùng xa. Allen Kim và Brian Fung54 đã khẳng định
người tiêu dùng thế hệ Y và Z ngày càng khắt khe và
cẩn trọng hơn với các chiêu trò tiếp thị, chính vì vậy
họ khó có thể hình thành thái độ tích cực với thương
hiệu chỉ bằng vài hành động CSR nhỏ lẻ. Đồng thời,
người tiêu dùng sẽ thấy gắn kết với các hành động bền
vững nếu họ hiểu được những hành động của họ thật
sự có tác động giúp ích đến xã hội. Chính vì vậy, khi
các nhà quản lý truyền thông chiến dịch của mình,
cần phải rõ ràng và nêu cụ thể hành động này sẽ đóng
góp cho xã hội như thế nào. Nhấnmạnh vào nội dung
nếu mua hàng, bạn có thể thay đổi trái đất thông qua
các cách sau cũng là một ý kiến hay.
Thứ hai, thái độ yếu tố quan trọng bậc nhất để người
tiêu dùng hình thành sự ủng hộ thương hiệu sau khi
cảm nhận được sự chân thành trong các hoạt động
CSR. Chính vì vậy, các nhà quản lý nên chú tâm đầu
tư vào các hoạt động giúp gia tăng thái độ của khách
hàng Bên cạnh hoạt động truyền thông và quảng bá,
các dịch vụ liên quan đến chăm sóc khách hàng, tư
vấn, bảo hành, vận chuyển cũng cần được đầu tư kỹ
lưỡng và đồng nhất với châm ngôn bền vững vì xã hội
của doanh nghiệp để gia tăng thiện cảm của khách
hàng. Lấy ví dụ, một nhãn hàng sữa khẳng định sản
phẩm của mình thân thiện với môi trường thông qua
công nghệ chăn nuôi không hóa chất, tuy nhiên sản
phẩm khi giao tới khách hàng lại được đóng gói trong
nhiều lớp bao ni lông khác nhau. Như vậy, chính các
dịch vụ gia tăng cho sản phẩm đã đi ngược lại với mục
đích của sản phẩm và chiến dịch CSR, khiến khách
hàng cảm thấy khó chịu. Tương tự, vì nhân viên là bộ
mặt đại diện của công ty, chính từng cá nhân đều phải
hiểu rõ hoạt động và có thể thuyết phục, giải thích rõ
ràng đặc điểm của sản phẩm để khách hàng cảm thấy
tự hào về công ty, hạnh phúc khi trở thành một phần
của chiến dịch. Ngoài ra, tạo ấn tượng tốt ngay từ đầu
cho khách hàng là điều kiên quyết để khách hàng về
sau đồng ý dành thời gian lắng nghe các tâm sự của
nhãn hàng, chính vì vậy rèn luyện đội ngũ nhân viên
chuyên nghiệp, cửa hàng thiết kế ấn tượng, sạch sẽ,
tạo cảm giác ấm cúng và thân thiện với môi trường là
những gợi ý giúp cải thiện thái độ của người tiêu dùng
đối với doanh nghiệp.
Thứ ba, tương tự như thái độ, sự tin tưởng cũng đóng
vai trò trung gian giữa CSR chân chính và sự hình
thành hành vi ủng hộ thương hiệu. Vì vậy, tất cả các
hoạt động, thông tin về chương trình CSR khi giới
thiệu với khách hàng đều cần phải rõ ràng, có dẫn
chứng, đối với số liệu phải trích nguồn cụ thể. Để
thông tin thêm phần xác thực, công ty nên chủ động
liên hệ với các tổ chức bên thứ ba, các viện nghiên
cứu thực hiện kiểm tra và công nhận tính xác thực
để người tiêu dùng thêm tin tưởng. Lấy ví dụ trong

ngành sữa, nếu có các số liệu về mức độ sử dụng chất
hóa học, phân bón khi trồng cỏ và có trung tâm khoa
học kiểm chứng, niềm tin nơi khách hàng sẽ được gia
tăng. Ngoài ra, doanh nghiệp cũng có thể tham gia
vào các hiệp hội phi lợi nhuận về trách nhiệm xã hội
như Amcham Việt Nam nhằm khẳng định sự trung
thực của công tymình. Đối với các hoạt động gây quỹ,
số tiền cần nên được thông báo rõ ràng và liên tục cập
nhật để mọi người có thể theo dõi. Đây là thời đại của
kỹ thuật số, nếu doanh nghiệp ngại đưa thông tin quá
thường xuyên lên trang web sẽ làm loãng thông tin
của doanh nghiệp, họ có thể tận dụng chức năng bản
tin hằng ngày của các nền tảng mạng xã hội để thông
báo cho khách hàng.

Hạn chế và phương hướng phát triển
Mặc dù nghiên cứu đã mang lại những đóng góp về
cả hai mặt lý thuyết và quản trị, hạn chế là điều không
thể tránh khỏi. Cụ thể:
Thứ nhất, nghiên cứu phân tích tác động của CSR
chân chính đến sự ủng hộ thương hiệu thông quamột
thang đo tổng quát bao gồm nhiều khía cạnh của sự
ủnghộnhưhoạt động truyềnmiệng tích cực, phảnđối
lại các thông tin tiêu cực, đầu tư vào công ty. Đây chỉ
mới là cái nhìn tổng quát về sự ủng hộ thương hiệu,
chưa phân tích sâu vào sự tác động đến từng thành
phần. Chính vì vậy, những nghiên cứu sâu hơn cần
được thực hiện để có cái nhìn chi tiết về sự tác động
của CSR chân chính lên từng khía cạnh, thành phần
của hành vi ủng hộ thương hiệu.
Thứ hai, mẫu nghiên cứu vẫn còn khá hạn chế khi chỉ
có 204 câu trả lời hợp lệ. Khảo sát được thực hiện
trong thời gian ngắn, 2 tháng và chỉ tại thành phố Hồ
Chí Minh. Để tăng cường tính xác thực của mô hình
và giả thuyết, các nghiên cứu trong tương lai cần mở
rộng phạm vi vàmẫu nghiên cứu hơn, trên toàn phạm
vi Việt Nam hoặc quốc tế.
Thứ ba, nghiên cứu chỉ mới dừng lại ở thị trường sữa.
Chính vì vậy, các nghiên cứu chỉ mới phân tích được
khía cạnh tâm lý và hành vi của người tiêu dùng khi
họ chọn mua các sản phẩm ăn được và ảnh hưởng
trực tiếp đến sức khỏe của họ. Trong tương lai, nghiên
cứu cần mở rộng ra hơn tại các lĩnh vực khác, nơi sản
phẩm của họ không trực tiếp ảnh hưởng đến sức khỏe
của người tiêu dùng như thời trang, đồ tiêu dùng, vận
chuyển vận tải và khám phá sự tác động của CSR chân
chính sẽ thay đổi như thế nào.

KẾT LUẬN
Trên cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu trước đây,
nghiên cứu đưa ra mô hình với 4 khái niệm chính
và 20 câu hỏi nhằm tìm ra sự tác động của CSR chân
chính đến sự ủng hộ thương hiệu với sự góp mặt của

4028



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý 2023, 7(1):4021-4031

hai yếu tố thái độ và niềm tin. Kết quả cho thấy toàn
bộ các giả thuyết mô hình đề xuất đều đạt mức độ
thống kê và có ý nghĩa thực tiễn, trả lời được câu hỏi
đã nêu ở đầu bài. Cụ thể, CSR chân chính thể hiện
sự tác động mạnh mẽ đến sự ủng hộ thương hiệu của
người tiêu dùng bằng cả hai cách, trực tiếp (H5) và
gián tiếp thông qua hai biến trung gian: thái độ đối
với thương hiệu (H6) và sự tin tưởng vào thương hiệu
(H7). Ngoài ra, từng biến thái độ đối với thương hiệu
và sự tin tưởng vào thương hiệu cũng chịu sự tác động
trực tiếp từ CSR chân chính và từ đó tác động đến sự
ủng hộ thương hiệu (H1, H2, H3, H4). Đặc biệt trong
ngành sữa, kết quả cho thấy mức độ quan tâm đối với
sự chân chính trong các hoạt động CSR có ảnh hưởng
to lớn đối với việc hình thành các cảm xúc của khách
hàng và sự quyết định ủng hộ, mua lại sản phẩm của
họ. Nghiên cứu đồng thời cũng đã làm dày thêm dẫn
chứng cho các lý thuyết về CSR chân chính và đưa ra
gợi ý cho các nhà quản lý thực hiện chiến dịch CSR
hiệu quả hơn trong tương lai.
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CFA: Phân tích nhân tố khẳng định
CSR: Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp
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ABSTRACT
In recent decades, corporate social responsibility (CSR) has become one of the standard business
practices to gain businesses competitive advantages. Witnessing the great success of many busi-
nesses implementing CSR, companies are increasingly deploying CSR campaigns while many of
those actions do not truly help the environment and society. The act of taking advantage of con-
sumers' interest in CSR to polish the buiness' name has negatively led to an adverse response from
consumers, giving them a reason to boycott the untrustworthy brand and showingmore wariness
toward the term CSR. In that context, a new concept: corporate social responsibility authenticity
(CSR authenticity) was born and is increasingly appreciated by consumers when choosing a brand.
In addition, someevidence shows that the emotions of customers can also influence their shopping
behavior. Therefore, this research surveys customers in the dairy industry in Vietnam, particularly
customers of four big brands: Vinamilk, TH True Milk, Dutch Lady, and Nestle to examine the re-
lationship between the new concepts: of CSR authenticity, and advocacy behaviors, through the
mediated role of two factors: attitude and trust. Using structural equation modeling (SEM), the
results show that CSR authenticity has a positive impact on consumers' advocacy in both ways: di-
rectly and indirectly through customer attitudes and trust. Through these results, the authors aim
to raise awareness about the importance of authenticity while doing CSR as well as provide advice
on how to organize an effective CSR campaign.
Key words: advocacy, attitude, corporate social responsibility authenticity, trust
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