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TÓM TẮT
Mục đích của nghiên cứu này là khám phá tác động của các hoạt động trách nhiệm xã hội của
doanh nghiệp (CSR) trong việc xây dựng niềm tin của khách hàng và danh tiếng công ty với nguồn
lực hạn chế trong bối cảnh đại dịch Covid-19. Dữ liệu được thu thập thông qua bảng câu hỏi khảo
sát từ tháng 8/2021 đến tháng 10/2021 với các đối tượng phù hợp đang sinh sống và làm việc tại
các thành phố lớn của Việt Namđể đánh giá các giả thuyết trongmôhình nghiên cứu đề xuất bằng
cách sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Kết quả cho thấy các hoạt động trách nhiệm xã
hội doanh nghiệp gồm 4 thành phần: trách nhiệm kinh tế, trách nhiệm pháp lý, trách nhiệm đạo
đực và trách nhiệm từ thiện có tác động tích cực đến các thành phần thuộc niềm tin của khách
hàng: niềm tin chuyên môn, niềm tin chính trực và niềm tinh sự tử tế. Đồng thời các thành phần
của trách nhiệm xã hội doanh nghiệp có ảnh hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp đến danh tiếng của
công ty. Ngoài ra, các thành phần của niềm tin khách hàng đều có tác động đến danh tiếng doanh
nghiệp với các mức độ khác nhau, trong đó niềm tin sự tử tế có tác động mạnh nhất. Dựa trên
kết quả này, một số hàm ý quản trị đã được thảo luận nhằm đưa ra các khyến nghị để các doanh
nghiệp có thể phân bổ nguồn lực thích hợp cho các hoạt động CSR trong bối cảnh của dịch bệnh
Covid-19.
Từ khoá: Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp, Niềm tin khách hàng, Danh tiếng doanh nghiệp,
Covid-19

GIỚI THIỆU
Ngày nay, các doanh nghiệp muốn đảm bảo sự tồn tại
và phát triển bền vững đã tích hợp các hoạt động CSR
trong chức năng quản lý chiến lược của họ. Hơn nữa,
các công ty được kỳ vọng sẽ đáp ứng tốt hơn các yêu
cầu của xã hội liên quan đến tuân thủ pháp luật, hiệu
quả kinh tế, cải thiện môi trường và quyên góp thiện
nguyện cho cộng đồng. Do đó, các công ty không
chỉ chấp nhận trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp
(CSR)mà còn sử dụng các sáng kiến CSR làm công cụ
quản lý trong thực tiễn kinh doanh củamình1–3. Hơn
nữa, thế giới đã thay đổi đáng kể kể từ khi xuất hiện
đại dịch Bệnh Do Virus Corona 2019 (COVID-19).
Các công ty trong nhiều ngành công nghiệp đã phải
đốimặt với sự gián đoạn chuỗi cung ứng làm giảm sản
lượng sản xuất kinh doanh trong khi chi phí sản xuất
vận hành lại gia tăng. Ngoài ra, tỷ lệ thất nghiệp gia
tăng và các hoạt động kinh doanh bắt buộc phải đóng
cửa hoặc chuyển sang hình thức trực tuyến đã gây ra
sự sụt giảmnhu cầu của người tiêu dùng đối với nhiều
hàng hóa và dịch vụ. Đại dịch Covid-19 có thể được
xem là một trong những yếu tố quan trọng nhất làm
thay đổi môi trường kinh doanh và có khả năng ảnh

hưởng sâu sắc đến trách nhiệm xã hội doanh nghiệp
và các triết lý tiếp thị cơ bản4. Thật vậy, cuộc khủng
hoảng này đã đặt các công ty vào thử nghiệm về cam
kết của họ đối với hành vi kinh doanh có đạo đức và
CSR. Có thể lập luận rằng do thiếu nguồn lực vì các
rào cản giãn cách xã hội và áp lực gia tăng đối với sự
sống còn trong đại dịch cũng như căng thẳng tài chính
có thể thúc đẩy các công ty theo đuổi lợi nhuận ngắn
hạn, đôi khi thậm chí thông qua gian lận và hành vi
sai trái, và giảm đầu tư CSR dài hạn. Ngược lại, một
số công ty trong cuộc khủng hoảng đã xây dựng mối
quan hệmạnhmẽ giữa khách hàng và công chúng nhờ
các hoạt động CSR đúng đắn và chính trực của mình.
Ví dụ, Tập đoàn Vingroup, một trong những tập đoàn
hàng đầu Việt Nam đã tặng các bộ xét nghiệm virus
corona, các vật tư y tế khác nhưmáy thở, khẩu trang y
tế, đồ bảo hộ y tế và quyên góp hàng chục tỷ đồng cho
Quỹ vắc-xin covid-19 của Quốc gia; họ cũng nhanh
chóng chuyển đổi một số dây chuyền công nghệ để nỗ
lực sản xuất nhiều máy thở cho các bệnh viện trong
bối cảnh thiếu hụt nghiêm trọng. Tương tự, Thaco
Trường Hải, một trong những nhà sản xuất và kinh
doanh xe hơi hàng đầu Việt Nam, cũng tặng nhiều

Trích dẫnbài báo này: Thảo N T P, AnhN V. Trách nhiệmxãhội doanhnghiệp, niềm tin khách hàng và
danh tiếng doanh nghiệp trong bối cảnh dịch bệnh COVID-19: Một nghiên cứu trong ngành công
nghiệp ô tô tại thị trường Việt Nam. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.; 6(2):2645-2657.
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xe ô tô cho các chiến dịch tiêm vắc xin quốc gia, đặc
biệt là ở vùng nông thôn hoặc vùng sâu vùng xa. Do
đó, đại dịch Covid-19 mang đến cho các công ty cơ
hội để chủ động nắm bắt các chiến lược và chương
trình hành động CSR của họ để xây dựng niềm tin
của khách hàng và danh tiếng vững chắc như một
sự đầu tư cho chiến lược xây dụng mối quan hệ dài
hạn với khách hàng. Do đó, chủ đề CSR đã tạo ra sự
quan tâmnghiên cứu học thuật trong lĩnh vựcTiếp thị
không chỉ trong quá khứmà còn trong hiện tại của bối
cảnh khủng hoảng dịch bệnh Covid-19 5–8. Câu hỏi
đặt ra hiện nay là trong bối cảnh nguồn lực hạn hẹp
các doanh nghiệp phải làm thế nào để sử dụng nguồn
lực cho các hoạt động CSR một cách có hiệu quả. Do
vậy, trong nghiên cứu này, chúng tôi sẽ tiếp cận CSR
như một cấu trúc đa chiều với nhiều khía cạnh để có
cái nhìn toàn diện hơn về CSR bằng cách kết hợp bốn
yếu tố của CSR trong mô hình kim tự tháp của Car-
roll 9 để đánh giá tác động của các hoạt động này đối
với việc xây dựng niềm tin khách hàng và danh tiếng
của công ty từ đánh giá của người tiêu dùng.
Bên cạnh đó, niềm tin được coi là một trong những
yếu tố quan trọng góp phần tạo nên sự hài lòng của
người tiêu dùng10 và sự phù hợp giữa đặc điểm của
người tiêu dùng và đặc điểm của công ty 7 Niềm tin
đóng vai trò trung gian giữa các hoạt động CSR và
sự đánh giá công ty từ khách hàng11,12. Hơn nữa,
việc thực hiện các hoạt động CSR giúp nuôi dưỡng
niềm tin của người tiêu dùng vào các công ty và các
sản phẩm/ dịch vụ của họ6,12. Do đó, niềm tin của
người tiêu dùng sẽ giúp doanh nghiệp duy trì kết nối
tích cực với khách hàng13. Tuy nhiên, hiện chưa
có nhiều nghiên cứu xem xét tác động của niềm tin
đến danh tiếng doanh nghiệp trong bối cảnh các hoạt
động CSR3,12,14. Hơn nữa, các nghiên cứu trước đây
chỉ xemniềm tin làmột khái niệm đơn hướng. Do đó,
để giải quyết một trong những hạn chế được đề cập ở
trên, nghiên cứu này xem xét mối quan hệ giữa (1)
bốn thành phần của các hoạt động CSR là biến độc
lập, (2) ba khía cạnh của niềm tin người tiêu dùng
dưới dạng các biến trung gian và (3) danh tiếng của
công ty là biến phụ thuộc. Từ đó kết quả nghiên cứu
này được kỳ vọng cung cấp các hàmý có giá trị cho các
nhà quản lý doanh nghiệp để đưa ra quyết định phân
bổ nguồn lực phù hợp gắn liền với các chiến lược CSR
góp phần quan trọng trong kế hoạch phát triển bền
vững của các công ty.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH
NGHIÊN CỨU
Ngày nay, hầu hết các công ty muốn tồn tại và phát
triển bền vững đều phải tích hợp các hoạt động CSR

vào chiến lược kinh doanh của họ. Theo Sen và Bhat-
tacharya, CSR đề cập đến các nghĩa vụ của công ty đối
với xã hội hoặc cụ thể hơn là các bên liên quan7. Car-
roll cho rằngmột công ty nên làm bốn khía cạnh trách
nhiệm xã hội bao gồm trách nhiệm kinh tế, trách
nhiệm pháp lý, trách nhiệm đạo đức và trách nhiệm
từ thiện9.

Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp và
danh tiếng công ty
Doanh nghiệp quản lý các hoạt động CSR nhằm nâng
cao phúc lợi xã hội và thiết lập cũng như gia tăng uy
tín của mình6,7.
Danh tiếng được coi là một tài sản vô hình và quan
trọng của bất kỳ công ty nào. Do đó, câu hỏi đặt ra
là liệu các hoạt động phi tài chính như bảo vệ môi
trường và cải thiện xã hội có thể ảnh hưởng đến danh
tiếng của một công ty hay không. Porter và Kramer
chỉ ra rằng việc thực hiện các hoạt động CSR tài chính
hoặc phi tài chính có thể là quản lý chiến lược quan
trọng để nâng cao danh tiếng của các công ty 15.

Trách nhiệm kinh tế và danh tiếng
Carroll xác định rằng trách nhiệm kinh tế bao gồm
cam kết đáp ứng người tiêu dùng với các sản phẩm
có giá trị tốt và tạo ra đủ lợi nhuận cho các cổ đông9.
Việc hoàn thành trách nhiệmkinh tế giúp nâng cao uy
tín của họ6,16. Brown vàDacin đã chỉ ra rằng năng lực
trong sản xuất và phân phối các sản phẩm của doanh
nghiệp là yếu tố quan trọng trong việc xác định danh
tiếng của họ17. Đồng quan điểm, Walsh và Beatty
cũng chỉ ra rằng không chỉ chất lượng dịch vụmà chất
lượng sản phẩm cũng có tác động tích cực đến danh
tiếng của công ty18. Ngược lại, sản phẩmbị thu hồi do
các vấn đề về chất lượng sản phẩm và khiếu nại công
khai liên quan đến sản phẩm hoặc dịch vụ ảnh hưởng
tiêu cực đến danh tiếng của công ty19. Theo đó, giả
thuyết được đề xuất là:
H1: Trách nhiệm kinh tế có tác động tích cực đến danh
tiếng doanh nghiệp .

Trách nhiệm pháp lý và danh tiếng
Trách nhiệm pháp lý đòi hỏi các công ty phải tuân thủ
luật pháp và tuân thủ các quy định trong khi thực hiện
nghĩa vụ tài chính của họ9. Không thể chối cãi rằng
các hành vi bất hợp pháp của công ty sẽ ảnh hưởng
tiêu cực đến thái độ của người tiêu dùng đối với công
ty đó20. Những sai phạm của các công ty tại Việt
Nam, như bột ngọt Vedan, Coca-Cola và Formosa đã
dẫn đến sự lên án và thậm chí tẩy chay của khách hàng
Việt Nam. Hơn nữa, Baucus và Baucus chỉ ra rằng
khi các công ty bị kết án vì hành vi bất hợp pháp thì
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tăng trưởng doanh số của họ thấp hơn đáng kể so với
những công ty không bị kết án21. Tương tự như vậy,
Williams và Barrett đã chứng minh rằng sự sụt giảm
đáng chú ý trong danh tiếng của công ty xuất hiện khi
công ty đó vi phạm các quy định liên quan đến an toàn
và sức khỏe liên quan đến công việc hoặc môi trường
nghề nghiệp 22. Do đó, giả thuyết đề xuất là:
H2: Trách nhiệm pháp lý có tác động tích cực đến danh
tiếng .

Trách nhiệm đạo đức và danh tiếng
Trách nhiệm đạo đức đề cập đến các loại hành vi và
chuẩnmựcđạo đứcmà các công ty phải tuân theomặc
dù chúng không được hệ thống hóa thành luật. Trách
nhiệm đạo đức vượt ra ngoài việc thực hiện các nghĩa
vụ pháp lý của công ty. TheoBendixen vàAbratt, nhận
thức của người tiêu dùng về các hoạt độngđạođức của
công ty ảnh hưởng tích cực đến danh tiếng của công
ty23. Sự quan tâm của công chúng đối với các hoạt
động kinh doanh có đạo đức đã được Creyer và Ross
nhấn mạnh khi người tiêu dùng sẵn sàng đền bù cho
một công ty có đạo đức bằng cách sẵn sàng trả giá cao
hơn cho các sản phẩm của công ty 24.
Bên cạnh đó, hành vi đạo đức của một công ty về các
vấn đề liên quan đến môi trường cũng có ảnh hưởng
tích cực đến việc xây dựng danh tiếng6. Đồng thời,
trong quá trình thảo luận nhóm, tác giả nhận thấy
người tiêu dùng khá quan tâm về đạo đức của doanh
nghiệp đối với môi trường, đặc biệt trong thời gian
gần đây tại thị trường Việt Nam khi hàng loạt vấn đề
môi trường được đề cập như công ty Formosa xả thải
ra biển, bột ngọt Vedan xả thải trực tiếp ra sông Thị
Vải gây ô nhiễmmôi trường. Do đó, tác giả đưa ra giả
thuyết là:
H3: Trách nhiệm đạo đức có tác động tích cực đến danh
tiếng.

Trách nhiệm từ thiện và danh tiếng
Trách nhiệm từ thiện bao gồm đóng góp tài chính và
phi tài chính cho các hoạt động nhằm làm cho xã hội
tốt hơn. Những hoạt động này là tự nguyện. Tuy
nhiên, xã hội mong muốn các doanh nghiệp tham gia
vào các hoạt động từ thiện này nhưmột cách để trả lại
cho xã hội, để cảm ơn cộng đồng đã cùng nhau làm
cho công ty thịnh vượng. Kết quả được lấy từ dữ liệu
khảo sát của các công ty được ngưỡngmộ nhất ở Anh
chỉ ra rằng các hoạt động từ thiện của một công ty có
tác động tích cực đến danh tiếng của họ25. Hơn nữa,
trong lĩnh vực tiếp thị, nhiều nhà nghiên cứu chỉ ra
rằng trách nhiệm từ thiện nâng cao thái độ của người
tiêu dùng đối với một công ty, từ đó nâng cao lợi thế
cạnh tranh của họ6,7,26. Do đó, giả thuyết được đề
xuất là:

H4: Trách nhiệm từ thiện có tác động tích cực đến danh
tiếng.

Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp và niềm
tin của khách hàng
Niềm tin của người tiêu dùng làmột chủ đề đã thu hút
nhiều nỗ lực nghiên cứu của các học giả trong những
năm gần đây. Niềm tin được hình thành khi người
được ủy thác đáng tin cậy và khoan dung27. Niềm tin
được hình thành từ người tiêu dùng khi họ tin rằng
một công ty sẽ hoạt động theo cách phù hợp và ổn
định với kỳ vọng về chuyênmôn, sự chính trực và lòng
tử tế. Trong nghiên cứu này, niềm tin được coi là một
khái niệm đa chiều28, mặc dù một số nhà nghiên cứu
đã đo lường khái niệm về niềm tin nhưmột khái niệm
đơn hướng6,11,12. Do đó, tác giả kế thừa và sử dụng
các khái niệm đa chiều về niềm tin với ba thành phần:
chuyên môn, chính trực và sự tử tế28.

Trách nhiệmkinh tế và niềm tin chuyênmôn
Niềm tin chuyên môn được hình thành do niềm tin
của người tiêu dùng cho rằng một công ty sở hữu
năng lực và chuyên môn kỹ thuật để tạo ra và phân
phối các sản phẩm cụ thể và thực hiện các nhiệm vụ
kinh doanh cần thiết một cách hiệu quả27,28. Người
tiêu dùng mong đợi các công ty có chuyên môn cần
thiết để sản xuất các sản phẩm đáp ứng nhu cầu của
người tiêu dùng. Hơn nữa, người tiêu dùng cũng
mong muốn các công ty kiếm được nhiều lợi nhuận
hơn để tái đầu tư và đảm bảo sự tồn tại trước những
biến động, tạo việc làm và phát triển. Người tiêu dùng
có thể tìm hiểu về năng lực của một công ty từ việc sử
dụng các sản phẩm hoặc thông tin đến từ các nguồn
bên ngoài như quảng cáo, phương tiện truyền thông
đại chúng và truyền miệng. Sự hiểu biết của khách
hàng về hiệu quả kinh tế của các công ty sẽ dẫn đến
việc người tiêu dùng có thể chấp nhận hoặc không
chấp nhận kỳ vọng của họ về các công ty đó. Dựa
trên điều này, người tiêu dùng sau đó sẽ hình thành
niềm tin chuyên môn đối với công ty. Mối quan hệ
giữa trách nhiệm kinh tế với niềm tin được củng cố
bởi những phát hiện của Sirdeshmukh và cộng sự cho
rằng năng lực và chuyên môn của nhà cung cấp dịch
vụ ảnh hưởng tích cực đến niềm tin của khách hàng
vào công ty29. Do đó, giả thuyết nghiên cứu được đưa
ra là:
H5: Trách nhiệm kinh tế có tác động tích cực đến niềm
tin chuyên môn.

Trách nhiệmpháp lý, trách nhiệmđạo đức và
niềm tin chính trực
Niềm tin chính trực đề cập đến niềm tin của người
tiêu dùng rằngmột công ty luôn thể hiện các giá trị và
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hành vi của họ, và tuân thủ nguyên tắc đạo đức 3,27.
Để có được niềm tin chính trực từ người tiêu dùng,
doanh nghiệp phải thực hiện trách nhiệm pháp lý và
trách nhiệm đạo đức của mình. Thứ nhất, về mặt
cam kết pháp lý, một công ty phải tuân thủ luật pháp
và tuân thủ các quy định một cách thích hợp. Các
luật và quy định này xác định các tiêu chuẩn tối thiểu
cho hoạt động kinh doanh. Thông qua các phương
tiện thông tin đại chúng, người tiêu dùng sẽ biết về
việc thực hiện các nghĩa vụ pháp lý của công ty; và
nếu người tiêu dùng biết rằng công ty đã không hoàn
thành trách nhiệm của mình, họ sẽ nhận thấy rằng
công ty đã không trung thực và không nhận được sự
tin tưởng của người tiêu dùng20. Một ví dụ về các
công ty có hành vi vi phạm pháp luật dẫn đến khủng
hoảng niềm tin của nhà đầu tư và khách hàng tại thị
trường Việt Nam trong năm 2019 là câu chuyện về
cuộc khủng hoảng niềm tin về nguồn gốc sản phẩm
lụa tại công ty Khải Silk; tivi và các sản phẩm điện gia
dụng tại Tập đoàn ASANZO. Tóm lại, nếu một công
ty không đạt được trách nhiệm của mình, người tiêu
dùng sẽ không nhận thấy rằng nó trung thực và đáng
tin cậy. Do đó, tác giả đưa ra giả thuyết:
H6: Trách nhiệm pháp lý có tác động tích cực đến niềm
tin chính trực.
Trách nhiệm đạo đức ảnh hưởng đến niềm tin của
người tiêu dùng về lòng tốt, sự tử tế của doanh nghiệp
đó. Trách nhiệmđạo đức đòi hỏi các công ty phải tuân
thủ các quy tắc đạo đức được xác định là hành vi phù
hợp trong xã hội. Trong khi luật pháp quy định các
hành động mà một công ty phải tránh, trách nhiệm
đạo đức bao gồm các hoạt động mà xã hội mong đợi
các công ty thực hiện. Khi một người tiêu dùng nhận
ra rằngmột công ty tiến hànhkinhdoanh theo các quy
tắc đạo đức, họ thấy công ty đó đáng tin cậy. Lamberti
và Lettieri lập luận rằng camkết đạo đức củamột công
ty đã tạo ra niềm tin của người tiêu dùng30. Hơn nữa,
một tổ chức có hành vi đạo đức và đưa ra quyết định
đúng đắn về mặt đạo đức có khả năng đạt được niềm
tin từ xã hội14,31. Do đó, tác giả đưa ra giả thuyết:
H7: Trách nhiệm đạo đức có tác động tích cực đến niềm
tin chính trực.

Trách nhiệm từ thiện và niềm tin sự tử tế
McKnight và cộng sự định nghĩa niềm tin sự tử tế là
niềm tin của người tiêu dùng rằng một công ty quan
tâm đến việc duy trì và nâng cao phúc lợi xã hội27.
Ý định và động cơ giúp đỡ của doanh nghiệp đằng
sau các hoạt động CSR của họ là chìa khóa để thúc
đẩy niềm tin sự tử tế của khách hàng. Ví dụ, Nestle
được khách hàng đánh giá là một công ty đáng tin cậy
vì cam kết nổi tiếng của Nestle đối với một số hoạt

động từ thiện, bao gồm hỗ trợ các chương trình phát
triển xã hội, thúc đẩy giáo dục dinh dưỡng và các hoạt
động thể chất ở trẻ em ở khu vực nông thôn, bảo tồn
nước trong nông nghiệp và nâng cao chất lượng cuộc
sống cho các cộng đồng sống ở các khu vực nơi Nestle
hoạt động như Việt Nam, Philippines, Ấn Độ. Hầu
hết người tiêu dùng không thể hưởng lợi trực tiếp từ
các hoạt động từ thiện của công ty, nhưng đa số người
tiêu dùng đều suy nghĩ tích cực về những công ty cam
kết về tài chính và các nguồn lực khác để cải thiện xã
hội3,14. Khi một công ty tham gia vào hoạt động từ
thiện, người tiêu dùng có thể kết luận rằng họ thực sự
quan tâm đến sự thịnh vượng của xã hội hơn là mong
muốn tạo ra lợi nhuận để niềm tin sự tử tế được xây
dựng. Do đó, giả thuyết đề xuất là:
H8: Trách nhiệm từ thiện có tác động tích cực đến niềm
tin sự tử tế.

Mối quan hệ giữa niềm tin và danh tiếng
Danh tiếng là nền tảng cho sự thành công của công ty.
Danh tiếng có liên quan đến sự hài lòng của người tiêu
dùng và chất lượng sản phẩm32,33. Danh tiếng của
công ty đã được tìm thấy có liên quan tích cực đến
niềm tin6,34. Tuy nhiên, mối tương quan nhân quả
của danh tiếng và niềm tin vẫn còn mơ hồ. Có bằng
chứng cho thấy niềm tin được coi là kết quả của một
công ty có danh tiếng6,35. Tuy nhiên, Walsh và cộng
sự coi danh tiếng là kết quả của niềm tin36. Một lý
do có thể được giải thích bởi nghiên cứu của Fishbein
và Ajzen37. Niềm tin là nhận thức trong tự nhiên.
Trong khi đó, danh tiếng của công ty làmột khái niệm
thực tế để đánh giá tổng thể của một công ty. Đối
với Fishbein và Ajzen, thái độ là một đánh giá và một
cảm xúc tự nhiên và dựa trên sức mạnh của niềm tin
liên quan đến chủ đề và các khía cạnh đánh giá của
những niềm tin này37. Thông thường hơn, một đánh
giá tổng thể hoặc thái độ đối với đối tượng bằng cách
kết hợp kiến thức hoặc niềm tin có liên quan mà họ
nắm giữ về đối tượng. Do đó, niềm tin (nhận thức) có
thể được xem như là một tiền đề của danh tiếng công
ty (đánh giá). Do đó, tác giả đề xuất các giả thuyết sau
đây:
H9: Niềm tin chuyênmôn có tác động tích cực đến danh
tiếng.
H10: Niềm tin chính trực có tác động tích cực đến danh
tiếng.
H11: Niềm tin sự tử tế có tác động tích cực đến danh
tiếng.

Mô hình nghiên cứu
Tổng hợp từ các nghiên cứu được công bố cho thấy
các nghiên cứu CSR rất đa dạng và phong phú cả về
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

nội dung và cách tiếp cận. Do đó, dựa trên các nền
tảng lý thuyết như đã trình bày, chúng tôi đề xuất mô
hình nghiên cứu dựa trên sự kế thừa từ Park và cộng
sự và được trình bày như Hình 13.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Trong nghiên cứu này, các tác giả đã chọn ngành công
nghiệp ô tô ở Việt Nam để kiểm tra mô hình nghiên
cứu được đề xuất vì nhiều lý do. Thứ nhất, ngành
công nghiệp ô tô là một trong những ngành quan
trọng nhất của nền kinh tế. Tuy nhiên, nó đòi hỏi
một khoản đầu tư lớn về vốn và nguồn lực để thành
công, do đó đòi hỏi một công ty phải có chiến lược
phát triển tốt, trong đó việc thực hiện các hoạt động
CSR là một trong những chiến lược quan trọng. Thứ
hai, tại Việt Nam, người tiêu dùng thực sự quan tâm
đến hoạt động CSR của các công ty sản xuất ô tô trong
việc bảo vệmôi trường. Do đó, gần đây nhiều hãng xe
đã thực hiện rất nhiều hoạt động CSR. Đơn cử, Công
ty Ford Việt Nam đã khởi xướng và duy trì đều đặn
chương trình ”Hướng dẫn lái xe an toàn và thân thiện
với môi trường (DSFL)” nhằm nâng cao kiến thức và
kỹ năng lái xe khi tham gia giao thông với quy mô lớn
tại Việt Nam từ năm2008. Ngoài ra,ThacoGroup còn
hỗ trợ quỹ vì người nghèo, trao học bổng và tài trợ cho
các hoạt động cộng đồng... Thứ ba, Tập đoàn Vin-
fast cũng thể hiện trách nhiệm là đơn vị tiên phong
trong việc sản xuất xe điện thân thiện với môi trường.
Toyota đã có một loạt các hoạt động đóng góp cộng

đồng - chương trình an toàn giao thông quốc gia, tài
trợ cho trẻ em thực hiện ước mơ bóng đá của mình.
Cuối cùng, với sự xuất hiện làn sóng thứ 4 của đại dịch
Covid-19 tại Việt Nam, các doanh nghiệp lớn trong
ngành công nghiệp ô tô như Tập đoànThaco, Vinfast,
Hyundai..., đã thực hiện các hoạt động trách nhiệm
xã hội một cách rất kịp thời và nhanh chóng nhằm
chia sẻ với những khó khăn của cộng đồng để cùng
nhau vượt qua đại dịch trong thời gian khó khăn. Do
đó, có thể kết luận rằng tất cả các hoạt động CSR của
các công ty trong ngành công nghiệp xe hơi sẽ tạo ra
nhận thức của người tiêu dùng tốt hơn về các hoạt
động CSR so với các lĩnh vực khác.
Các thang đo của CSR được kế thừa từ Maign và Fer-
rell, Park và cộng sự3,8. Thang đo của các thành phần
của niềm tin được kế thừa từ Mcknight và cộng sự 27.
Thang đo cho Danh tiếng doanh nghiệp được kế thừa
từ Weiss38. Qua thảo luận nhóm và xin ý kiến của
một số chuyên gia, tác giả đã điều chỉnh một số câu
từ cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam.
Sau đó, một bảng câu hỏi chính thức được hình thành
để tiến hành khảo sát người tiêu dùng. Dữ liệu được
thu thập tại các thành phố lớn của Việt Nam, bao gồm
HàNội, Hồ Chí Minh, Đà Nẵng, CầnThơ, Nha Trang
và Đà Lạt. Hầu hết những người được hỏi đều được
lựa chọn từ các showroom ô tô (Thaoco, Toyota, Ford,
Công ty Vinfast).

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
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Mô tảmẫu
Tổng cộng, 515 câu trả lời cho cuộc khảo sát, có 494
trong số đó đã thu được đầy đủ. Mẫu thu thập được
với khách hàng giới tính nam (68%) cao hơn nhiều so
với khách hàng nữ (32%), phản ánh khá phù hợp vì
hầu hết chủ xe là nam; về độ tuổi, khách hàng trong độ
tuổi 31- 40 chiếm số lượng tương đối lớn (39,7%) so
với khách hàng ở các lứa tuổi còn lại. Hầu hết các đối
tượng khảo sát đều có bằng đại học trở lên (85,7%).
Hơnmột nửa số mẫu (53,7%) là nhân viên văn phòng
và 43,7% số người được hỏi có thu nhập hàng tháng từ
15 đến 25 triệu đồng. Do đó, hồ sơ của những người
tham gia phỏng vấn là khá hợp lý vì họ sở hữu xe hơi
và nhận thức được các hoạt động CSR của các công
ty.

Phân tích đo lường
Đầu tiên, một đánh giá về quy mô thông qua kiểm
tra độ tin cậy bằng cách sử dụng Cronbach’s Alpha đã
được tiến hành, sau đó phân tích yếu tố khámpháEFA
đã được sử dụng để đánh giá sơ bộ thang đo. Kết quả
cho thấy các thang đo đáp ứng các yêu cầu về độ tin
cậy và giá trị.
Thứ hai, chúng tôi đã tiến hành đánh giá lại
thang đo bằng phương pháp CFA thông qua phần
mềm AMOS. Kết quả mô hình CFA có Chi-
square = 523,651; p=0,000; Chi-square/df 1,769;
CFI=0,972>0,9; GFI=0,929>0,9; TLI=0,967>0,9; RM-
SEA=0,039<0,06. Do đó, mô hình CFA đáp ứng các
tiêu chí đánh giá phù hợp với dữ liệu nghiên cứu thị
trường.
Giá trị hội tụ : Theo kết quả tổng hợp trong Bảng 1,
độ tin cậy tổng hợp (CR) lớn hơn ngưỡng 0,7; phương
sai trung bình trích (AVE) của tất cả các thang đo lớn
hơn ngưỡng 0,5 và hệ số tải nhân tố lớn hơn ngưỡng
0,5. Do đó, thang đo đạt yêu cầu về độ tin cậy và giá
trị hội tụ.
Giá trị phân biệt : Tác giả sử dụng tiêu chuẩn của
Fornell và Larcker để so sánh mối tương quan với căn
bậc hai của AVE để đánh giá mức độ đáp ứng của giá
trị phân biệt như sau39:
Các kết quả được trình bày trong Bảng 2 xác nhận giá
trị phân biệt của thang đo vì căn bậc hai của mỗi AVE
lớn hơn mối tương quan của nó với các khái niệm 39.

Kiểm tra giả thuyết
Một mô hình phương trình cấu trúc tuyến tính đã
được sử dụng để kiểm tra các giả thuyết trongmôhình
nghiên cứu. Kết quả chỉ ra rằng mô hình có sự phù
hợp với dữ liệu thị trường thông qua các chỉ số thống
kê: Chi-square=814,194; p=0,000; df=307; Chi-
square/df=2,652; GFI=0,889≈0,9; CFI=0,938>0,9;
TLI=0,929>0,9; RMSEA=0,058<0,06.

Các hệ số đường dẫn ước lượng được dùng để kiểm
tra các giả thuyết. Kết quả cho thấy trong Hình 2 và
Bảng 3 chỉ ra rằng các hoạt động trách nhiệm đạo đức
có tác động tích cực đến danh tiếng của công ty (β =
0,166, giá trị p = 0,030), ủng hộ giả thuyết H3. Tương
tự, trách nhiệm từ thiện cho thấy tác động tích cực
đến danh tiếng (β = 0,283, giá trị p = 0,008), ủng hộ
giả thuyết H4.
Tuy nhiên, kết quả cho thấy trách nhiệm kinh tế và
trách nhiệm pháp lý không tác động đến danh tiếng
(β = 0,093, giá trị p = 0,452 và β = 0,074, giá trị
p = 0,405). Do đó, giả thuyết H1 và H2 bị bác bỏ.
Tóm lại, chỉ có trách nhiệm đạo đức và trách nhiệm
từ thiện mới có tác động trực tiếp đến danh tiếng
doanh nghiệp; trong khi đó, trách nhiệm kinh tế và
trách nhiệm pháp lý không ảnh hưởng trực tiếp đến
danh tiếng công ty. Việc thực hiện trách nhiệm kinh
tế có tác động tích cực đến niềm tin chuyên môn (β
= 0,889, p-value = 0,000), chấp nhận giả thuyết H5.
Trách nhiệm pháp lý và trách nhiệm đạo đức tương
tự có tác động tích cực đến niềm tin chính trực (β =
0,531, giá trị p = 0,000 và β = 0,291, giá trị p = 0,000),
chấp nhận các giả thuyết H6 và H7. Kết quả cũng cho
thấy trách nhiệm từ thiện có ảnh hưởng tích cực đến
niềm tin sự tử tế (β = 0,829, p-value = 0,000), qua đó
khẳng định giả thuyết H8 được chấp nhận.
Đồng thời, một tập hợp các giả thuyết khác liên quan
đến tác động của ba loại niềm tin đối với danh tiếng
của công ty (H9-H11) đều được chấp nhận. Cụ thể
niềm tin chuyên môn, niềm tin chính trực và niềm
tin sự tử tế có tác động tích cực đến danh tiếng của
công ty (β = 0,209, giá trị p = 0,000; β = 0,107, giá
trị p = 0,032; và β = 0,229, p-value = 0,000). Trong
đó, niềm tin sự tử tế có ảnh hưởng mạnh nhất, với hệ
số ước lượng chuẩn hóa là 0,228. Tiếp theo là niềm
tin chuyên môn và niềm tin chính trực với hệ số ước
lượng chuẩn hóa lần lượt là 0,217 và 0,105.
Bên cạnh đó, mặc dù không có đủ bằng chứng thống
kê để khẳng định vai trò trực tiếp của trách nhiệm
kinh tế và trách nhiệm pháp lý trong việc xây dựng
danh tiếng của doanh nghiệp (các giả thuyếtH1 vàH2
đã bị bác bỏ), nhưng điều này không có nghĩa là vai
trò trách nhiệm kinh tế và pháp lý bị xem nhẹ. Bởi vì
có thể trong tâm trí của người tiêu dùng, đây là những
nhiệm vụ và trách nhiệm cố hữu của doanh nghiệp.
Thêm vào đó, có thể tồn tại một tác động gián tiếp
của trách nhiệm kinh tế và pháp lý đối với danh tiếng
thông qua vai trò trung gian của niềm tin chuyênmôn
và niềm tin chính trực.
Bảng 4 cho thấy tất cả các tác động trực tiếp, gián tiếp
và tác động tổng thể của bốn biến độc lập (bốn khía
cạnh của CSR) đối với biến phụ thuộc (danh tiếng của
công ty). Mức độ ảnh hưởng của tổng số tác động chỉ
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Bảng 1: Hệ số tải, độ tin cậy tổng hợp và phương sai trung bình trích

Khái niệm Biến quan sát Hệ số tải nhân tố Độ tin cậy
tổng hợp
(CR)

Phương sai
trung bình
trích (AVE)

Trách nhiệm kinh tế eco3 0,765 0,800 0,573

eco2 0,829

eco1 0,668

Trách nhiệm pháp lý chân3 0,791 0,848 0,651

chân2 0,817

chân1 0,812

Trách nhiệm đạo đức eth3 0,781 0,846 0,647

eth2 0,821

eth1 0,81

Trách nhiệm từ thiện phi4 0,753 0,874 0,634

phi3 0,817

phi2 0,83

phi1 0,782

Niềm tin chuyên môn exp1 0,816 0,853 0,659

exp2 0,819

exp3 0,8

Niềm tin chính trực int1 0,777 0,884 0,658

int2 0,882

int3 0,835

int4 0,743

Niềm tin sự tử tế soc1 0,807 0,859 0,603

soc2 0,814

soc3 0,771

soc4 0,711

Danh tiếng rep1 0,807 0,795 0,564

rep2 0,697

rep3 0,745

ra rằng các hoạt động trách nhiệm từ thiện có tác động
lớn nhất đến danh tiếng của công ty, tiếp theo là trách
nhiệm kinh tế của công ty, trách nhiệm từ thiện và
trách nhiệm pháp lý.
Các hoạt động trách nhiệm kinh tế và trách nhiệm
pháp lý, mặc dù có tổng tác động ảnh hưởng lớn đến
danh tiếng của công ty, tuy nhiên vai trò của nó không
phải là ảnh hưởng trực tiếp mà thay vào đó, chủ yếu
bao gồm các tác động gián tiếp thông qua niềm tin
chuyên môn (đối với các hoạt động kinh tế) và niềm

tin chính trực (đối với các hoạt động pháp lý). Những
điều này cung cấp một minh chứng quan trọng vai
trò của niềm tin người tiêu dùng mà công ty cần xây
dựng với các hoạt động CSR của mình trước khi nó
có thể mong đợi để thấy tác động tích cực của nó đối
với danh tiếng của công ty.

THẢO LUẬN
Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng có tác động tích cực
của các hoạt động CSR đối với danh tiếng của công
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Bảng 2: Giá trị phân biệt thang đo

CR AVE 1 2 3 4 5 6 7 8

1. Niềm tin sự tử tế 0,859 0,603 0,777

2. Trách nhiệm kinh tế 0,800 0,573 0,608 0,757

3. Trách nhiệm pháp lý 0,848 0,651 0,689 0,625 0,807

4. Trách nhiệm đạo đức 0,846 0,647 0,764 0,591 0,658 0,804

5. Trách nhiệm từ thiện 0,874 0,634 0,729 0,623 0,671 0,721 0,796

6. Niềm tin chuyên môn 0,853 0,659 0,769 0,566 0,653 0,739 0,690 0,812

7. Niềm tin chính trực 0,884 0,658 0,627 0,527 0,659 0,575 0,610 0,652 0,811

8. Danh tiếng 0,795 0,564 0,745 0,680 0,742 0,801 0,747 0,732 0,699 0,751

Lưu ý: - Giá trị nằm dưới đường chéo là tương quan; Giá trị in đậm nằm ở đường chéo là căn bậc hai của AVE.

Hình 2: Kết quả mô hình nghiên cứu (đã chuẩn hóa)

ty thông qua niềm tin. Điều thú vị là trong đại dịch
Covid-19, trong số bốn thành phần của hoạt động
CSR, chỉ có trách nhiệm từ thiện và trách nhiệm đạo
đức ảnh hưởng trực tiếp đến niềm tin khách hàng.
Nói cách khác, làm hài lòng người tiêu dùng bằng các
sản phẩm và giá trị tốt, tạo ra nhiều lợi nhuận cho
các nhà đầu tư, hoặc tuân thủ luật pháp và các hoạt
động quy định không trực tiếp nâng cao danh tiếng
của công ty. Thay vào đó, vệc hỗ trợ thông qua tài
chính hoặc phi tài chính để làm cho xã hội tốt đẹp
hơn sẽ có hiệu quả tốt hơn và trực tiếp hơn trong việc
nâng cao nhận thức của người tiêu dùng về thương
hiệu và cải thiện danh tiếng của các công ty. Điều này
có thể được giải thích bởi nhiều lý do. Thứnhất, trong

bối cảnh đại dịch Covid-19 đang diễn ra, đã có những
lo ngại nghiêm trọng về sự an toàn của cuộc sống và
sức khỏe của cộng đồng. Kết quả là, con người nhận
ra rằng không có gì quan trọng hơn sức khỏe và cuộc
sống của họ. Do đó, hầu hết các công ty tham gia ngày
càng nhiều các hoạt động CSR liên quan đến quyên
góp tiền cho quỹ vắc-xin covid quốc gia; tài trợ trang
thiết bị y tế như: nước sát khuẩn, khẩu trang cho nhân
viên y tế tuyến đầu vàmáy thở cho bệnh viện; các hoạt
động từ thiện vì người nghèo, người lao độngmất việc
làmdo dịchCovid-19 sẽ tác động tích cực đến việc tạo
hình ảnh tốt và danh tiếng doanh nghiệp. Thứ hai, do
sự phát triển công nghiệp quá nhanh chóng cùng với
các quy địnhmôi trường không chặt chẽ dẫn đến Việt

2652



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý, 6(2):2645-2657

Bảng 3: Mô hình ước lượng giả thuyết

Mối quan hệ Hệ số ước
lượng chuẩn
hóa

Hệ số ước
lượng chưa
chuẩn hóa

Giá trị P Ghi chú

H1: Trách nhiệm kinh tế→ Danh tiếng 0,082 0,093 0,452 Bác bỏ

H2:Trách nhiệm pháp lý→ Danh tiếng 0,058 0,074 0,405 Bác bỏ

H3: Trách nhiệm đạo đức→ Danh tiếng 0,151 0,166 0,030 chấp nhận

H4: Trách nhiệm từ thiện→ Danh tiếng 0,272 0,283 0,008 chấp nhận

H5: Trách nhiệm kinh tế→ Niềm tin chuyên môn 0,759 0,889 0,000 chấp nhận

H6: Trách nhiệm pháp lý→ Niềm tin chính trực 0,504 0,531 0,000 chấp nhận

H7: Trách nhiệm đạo đức→ Niềm tin chính trực 0,268 0,291 0,000 chấp nhận

H8: Trách nhiệm từ thiện→ Niềm tin sự tử tế 0,799 0,829 0,000 chấp nhận

H9: Niềm tin chuyên môn→ Danh tiếng 0,217 0,209 0,000 chấp nhận

H10: Niềm tin chín trực→ Danh tiếng 0,105 0,107 0,032 chấp nhận

H11: Niềm tin sự tử tế→Danh tiếng 0,228 0,229 0,000 chấp nhận

Bảng 4: Đánh giá các tác động trực tiếp và gián tiếp

Mối quan hệ Tác động trực
tiếp

Tác động gián
tiếp

Tổng tác động

1. Trách nhiệm kinh tế→ Danh tiếng
2. Trách nhiệm kinh tế → Niềm tin chuyên môn → Danh
tiếng

0,082 0,164** 0,246**

1. Trách nhiệm pháp lý→ Danh tiếng
2. Trách nhiệm pháp lý→Niềm tin chính trực→Danh tiếng

0,058 0,053* 0,111*

1. Trách nhiệm đạo đức→ Danh tiếng
2. Trách nhiệmđạo đức→Niềm tin chính trực→Danh tiếng

0,151* 0,028* 0,179*

1. Trách nhiệm từ thiện→ Danh tiếng
2. Trách nhiệm từ thiện→ Niềm tin sự tử tế→ Danh tiếng

0,272** 0,182** 0,454**

* <0,05; ** p<0,01

Nam phải đối mặt với các vấn đề nghiêm trọng về xã
hội và môi trường (công ty thép Formosa, Bột ngọt
Vedan). Do vậy, các công ty được kỳ vọng sẽ ưu tiên
hành động để bảo vệ môi trường và xã hội, đồng thời
không gây hại cho cá nhân hoặc công chúng. Đó là lý
do tại sao người tiêu dùng đánh giá cao và có ấn tượng
tốt về các công ty đã thực hiện các hoạt động từ thiện
và các hành động kinh doanh có đạo đức. Thứ ba, kết
quả này có thể được giải thích rằng văn hóa Nho Giáo
đã ăn sâu vào tư duy và văn hóa của người Việt Nam.
Nho Giáo sở hữu một hệ thống tư tưởng đạo đức, xã
hội, chính trị và tôn giáo khá hoàn chỉnh. Do đó, ảnh
hưởng của văn hóa Nho giáo có thể đã khiến người
tiêu dùng Việt Nam có kỳ vọng cao về thực hiện các
hoạt động trách nhiệm thiện và đạo đức.
Ngoài ra, kết quả của nghiên cứu này một lần nữa
khẳng định rằng niềm tin của khách hàng đóng một

vai trò quan trọng trong việc nâng cao danh tiếng của
các công ty bằng cách thực hiện các hoạt động CSR.
Đặc biệt, vai trò nổi bật của niềm tin sự tử tế được
phản ánh đáng kể thông qua trách nhiệm từ thiện. Do
đó, trong số bốn khía cạnh của các hoạt độngCSR, các
công ty nên ưu tiên các hoạt động từ thiện, đặc biệt là
trong các thảm họa như đại dịch Covid-19.
Cuối cùng, mặc dù không có đủ bằng chứng thống
kê để chứng minh tác động trực tiếp của trách nhiệm
kinh tế và pháp lý đối với danh tiếng, hai thành phần
này vẫn có thể ảnh hưởng gián tiếp đến danh tiếng
thông qua vai trò trung gian của niềm tin chuyênmôn
và niềm tin chính trực. Kết quả này khẳng định vai trò
quan trọng của hoạt động CSR trong việc xây dựng
niềm tin và danh tiếng của doanh nghiệp, đặc biệt là
các hoạt động CSR thể hiện sự quan tâm của doanh
nghiệp đối với đạo đức và các hoạt động tình nguyện
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vì sự phát triển của cộng đồng.

KẾT LUẬN VÀHÀMÝQUẢN TRỊ
Nghiên cứu này cung cấp bằng chứng cho thấy các
hoạt động CSR có tác động đến niềm tin và danh
tiếng không chỉ trong ”thời bình” mà còn trong đại
dịch Covid-19. Tuy nhiên, việc phân bổ ngân sách
CSR hạn chế của một công ty trong đại dịch Covid-
19 không giống như các tình huống bình thường nếu
không có thảm họa. Do đó, các nhà quản lý cần thay
đổi suy nghĩ của họ đối với các hoạt động CSR để đưa
ra các chính sách phù hợp nhằm tận dụng danh tiếng
của công ty và niềm tin của khách hàng. Một vài gợi ý
cần được các nhà quản lý doanh nghiệp tại thị trường
Việt Nam lưu ý.
Thứ nhất, để nâng cao danh tiếng của công ty, các
nghiên cứu trước đây đã khuyếnnghị rằng công ty nên
sử dụng chiến lược định hướng khách hàng bằng cách
tạo ra và cung cấp các sản phẩm chất lượng tốt hơn
để đáp ứng người tiêu dùng36. Tương tự, Brown và
Dacin nhận thấy rằngmột công ty có thể thực hiện tốt
các nghĩa vụ kinh tế sẽ có tác động lớn hơn đến nhận
thức của người tiêu dùng về công ty so với hiệu suất
từ thiện của nó17. Tuy nhiên, kết quả của chúng tôi
cho thấy các hoạt động từ thiện và đạo đức sẽ có ảnh
hưởng mạnh mẽ hơn đến việc xây dựng danh tiếng
của công ty so với các hoạt động kinh tế và pháp lý.
Phát hiện này rất quan trọng đối với bất kỳ nhà quản
lý nào trong việc ưu tiên phân bổ ngân sách CSR của
họ. Do đó, để nâng cao danh tiếng vững chắc, các nhà
quản lý nên chú ý đến việc cung cấp các hoạt động từ
thiện để tạo ra một xã hội tốt hơn bằng cách chia sẻ
giá trị cho cộng đồng. Hơn nữa, các doanh nghiệp
nên đảm bảo an toàn môi trường và lợi ích xã hội
bằng cách thực hiện ”Doanh nghiệp xanh” bao gồm
sử dụng tiết kiệm năng lượng và các sản phẩm thân
thiện với môi trường, tài trợ cho các chương trình an
toàn giao thông quốc gia hoặc các chiến dịch chăm
sóc sức khỏe cộng đồng.
Thứ hai, kết quả chỉ ra rằng trách nhiệm kinh tế và
trách nhiệm pháp lý là không đủ để cải thiện danh
tiếng của các công ty trừ khi các hoạt động kinh tế và
pháp lý có thể tạo ra niềm tin chuyên môn và niềm
tin chính trực trong người tiêu dùng. Do đó,các nhà
quản lý không nên bỏ qua trách nhiệmkinh tế và pháp
lý trong thực tiễn CSR. Hơn nữa, các nhà quản lý nên
rất chiến lược trong việc thực hiện các hoạt động kinh
tế và pháp lý để tạo ra niềm tin chuyên môn và niềm
tin chính trực, từ đó tác động tích cực đến danh tiếng
công ty.
Cuối cùng, trong thời kỳ đại dịch Covid-19, các nhà
quản lý nên tập trung chính vào việc thực hiện trách

nhiệm từ thiện để tạo ra niềm tin sự tử tế của khách
hàng qua đó gia tăng mạnh danh tiếng của công ty.
Mặc dù có một số kết quả thuận lợi, nghiên cứu cũng
có những hạn chế không thể tránh khỏi. Thứ nhất, dữ
liệu chỉ được chọn từ sáu thành phố lớn ở Việt Nam,
vì vậy cần lưu ý tính đại diện. Thứ hai, xây dựng CSR
ở Việt Nam vẫn còn tương đối mới và được hiểu theo
nhiều cách khác nhau tùy thuộc vào bối cảnh và lĩnh
vực nghiên cứu 40. Do đó, nên mở rộng sang các lĩnh
vực khác để tăng cường sự hiểu biết và phát triển CSR
trong cộng đồng doanh nghiệp cũng như nhận thức
của người tiêu dùng.
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ABSTRACT
The aim of this study is to explore the impact of Corporate Social Responsibility (CSR) activities in
building customer trust and company reputation with limited resources in the Covid-19 pandemic
context. Data was collected through questionnaires sent from August 2021 to November 2021 in
major cities of Vietnam, then we evaluated hypotheses in the research model by using the SEM
technique. The results show that CSR activities including four facets: economic responsibility, legal
responsibility, ethical responsibility, and philanthropic responsibility have positive impacts on cus-
tomer trust as well as influences directly and indirectly on corporate reputation. Simultaneously,
three dimensions of trust including expertise trust, integrity trust, and social benevolence trust also
have strong impacts on corporate reputation with different levels, therein social benevolence trust
has the strongest impact on corporate reputation. Based on this finding, somemanagement impli-
cations are also discussed to showhowcorporations can allocate appropriate resources for different
CSR activities so that they could leverage the benefits from the CSR strategy in their business.
Key words: CSR, Customer trust, Corporate reputation, Covid-19 pandemic
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