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TÓM TẮT 
Trách nhiệm xã hội có vai trò ngày càng quan trọng với các doanh nghiệp và 

nhận được sự quan tâm của nhiều người. Mục đích chính của nghiên cứu này là 
khám phá các thành tố của trách nhiệm xã hội và vai trò của uy tín và sự yêu 
thích thương hiệu tới mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội và ý định mua của 
khách hàng. Trên cơ sở áp dụng mô hình ước lượng bình phương nhỏ nhất một 
phần (PLS) để kiểm định giả thiết thông qua số liệu thu thập từ cuộc điều tra 
bằng bảng câu hỏi tại thị trường Hà Nội. Kết quả nghiên cứu thu được 239 bảng 
câu hỏi có giá trị và được sử dụng để kiểm định các giả thiết. Nghiên cứu chỉ ra 
rằng dưới góc độ khách hàng, trách nhiệm xã hội được nhìn nhận gồm 3 thành 
phần chính là trách nhiệm với khách hàng, trách nhiệm với môi trường và trách 
nhiệm với cộng đồng. Bên cạnh đó, uy tín và lòng yêu thích thương hiệu đóng vai 
trò trung gian giữa trách nhiệm xã hội và ý định mua của khách hàng.  

Từ khóa: Trách nhiệm xã hội; uy tín thương hiệu; yêu thích thương hiệu; ý định 
mua hàng. 

ABSTRACT 
Corporate social responsibility (CSR) issue that is very important for the firms, 

recently has been received the attention of the whole society. Scholars in marketing 
fields have asserted the importance of CSR on customers’ purchase intention. The 
main purpose of this study is to explore the components of CSR with a new 
perspective based on the interests of customers. It also examines the crucial role of 
brand reputation and brand love in the relationship between CSR and customer 
purchase intention. This study applied the partial least squared estimation (PLS) to 
test the hypothesis through the data collected from a questionnaire survey in 
Hanoi. The results showed that from the customer perspective, CSR includes the 
responsibility to the customers, to the environment and to the community. In 
addition, brand reputation and brand love act as mediating roles in the relationship 
between CSR and customer purchase intention.  

Keywords: Corporate social responsibility; brand reputation; brand love; 
purchase intention. 
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1. GIỚI THIỆU 
Trách nhiệm xã hội (TNXH) của doanh nghiệp là một 

chủ đề nhận được sự quan tâm của các nhà nghiên cứu và 
nhà quản trị trong thời gian qua bởi tầm quan trọng của nó 
cả với khách hàng, nhân viên và xã hội. Thực hiện tốt TNXH 
là một trong những cách hiệu quả để nâng cao hình ảnh, 
uy tín và qua đó giúp doanh nghiệp nâng cao năng lực 
cạnh tranh. Cho đến nay, có rất nhiều các khái niệm về 
TNXH và có nhiều cách tiếp cận khác nhau trong việc xác 
định các thành tố của TNXH. Đặc biệt, trong bối cảnh cạnh 
tranh ngày càng gay gắt hiện nay, điều này là vô cùng quan 
trọng và có ý nghĩa to lớn. Do đó, các nghiên cứu đã tập 
trung làm rõ các thành tố của TNXH cũng như vai trò của 
nó trong mối tương quan với ý định mua hàng, sự hài lòng, 
lòng trung thành của khách hàng; sự hài lòng và trung 
thành của nhân viên. Trong thời gian qua đã có rất nhiều 
nghiên cứu được tiến hành về chủ đề này nhằm làm rõ các 
thành phần của TNXH, vai trò cũng như các yếu tố có thể 
tác động tới TNXH.   

Các nhà nghiên cứu trước đây chỉ ra mối quan hệ giữa 
nhận thức về TNXH của doanh nghiệp tác động cùng 
chiều tới ý định mua hàng, tới lòng trung thành, sự hài 
lòng của khách hàng. Họ chỉ ra sự cấp thiết trong việc 
nhận thức đúng và đầy đủ về vai trò của TNXH trong việc 
nâng cao năng lực cạnh tranh và phát triển bền vững của 
doanh nghiệp. Một trong những yếu tố then chốt quyết 
định sự thành công của các doanh nghiệp đó là hiểu 
khách hàng, thúc đẩy họ đi đến quyết định mua sản phẩm 
do doanh nghiệp cung cấp. TNXH là một trong số các yếu 
tố không chỉ giúp thúc đẩy ý định mua của khách hàng 
mà còn giúp doanh nghiệp tăng cường sự hài lòng và 
lòng trung thành của khách hàng. Nghiên cứu cũng chỉ ra 
sự cần thiết trong việc nghiên cứu sâu hơn về mối quan 
hệ này bằng việc khám phá ra những nhân tố trung gian 
hoặc điều tiết thông qua đó giúp các học giả và nhà quản 
lý có cái nhìn rõ hơn về mối quan hệ này [1]. 
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Đã có nhiều học giả cả trong và ngoài nước giành thời 
gian, công sức để nghiên cứu về những yếu tố này. Chẳng 
hạn, nghiên cứu của David chỉ ra rằng, TNXH tác động tới ý 
định mua của khách hàng thông qua biến số trung gian là 
nhận thức bản sắc doanh nghiệp [2]. Tương tự như vậy, 
nghiên cứu cũng chỉ ra TNXH ảnh hưởng tới ý định mua của 
khách hàng thông qua hai biến trung gian là chất lượng 
dịch vụ và hình ảnh của doanh nghiệp [3] hay biến trung 
gian là thái độ đối với thương hiệu của doanh nghiệp [4] 
hoặc nhận thức về chất lượng và danh tiếng của doanh 
nghiệp [5]. Điều này giúp doanh nghiệp có cách tiếp cận 
phù hợp để xây dựng và phát triển thương hiệu mạnh cho 
doanh nghiệp cũng như các sản phẩm doanh nghiệp cung 
cấp. Nghiên cứu [6] chỉ ra rằng TNXH tác động gián tiếp 
đến ý định mua của khách hàng qua hai biến số trung gian 
là nhận thức công bằng và sự hài lòng [6]. Nhìn chung các 
nghiên cứu tập trung vào nhiều ngành và lĩnh vực khác 
nhau cả sản xuất và dịch vụ.  

Các nghiên cứu về thương hiệu cũng chỉ ra vai trò to lớn 
của uy tín thương hiệu của các sản phẩm, dịch vụ doanh 
nghiệp cung cấp trong việc nâng cao thiện cảm của khách 
hàng với doanh nghiệp, thông qua đó có thể ảnh hưởng 
đến các hành vi của khách hàng. Tuy nhiên, tới nay chưa có 
nghiên cứu nào tập trung làm rõ vai trò, mối quan hệ của 
uy tín thương hiệu, lòng yêu thích thương hiệu trong mối 
quan hệ giữa TNXH và ý định mua của khách hàng. Bởi vì 
thực tế chỉ ra rằng trong bối cảnh xã hội ngày càng phát 
triển, con người không chỉ dừng lại ở nhu cầu cơ bản nhằm 
thỏa mãn nhu cầu bản thân mà họ hướng tới những nhu 
cầu tự thể hiện bản thân bằng việc mua sắm các sản 
thương hiệu của doanh nghiệp thực hiện tốt trách nhiệm 
xã hội. Khách hàng ngày càng quan tâm nhiều hơn đến môi 
trường tự nhiên xung quanh mình và cộng đồng địa 
phương nơi họ sinh sống, làm việc. Do đó, để đóng góp vào 
tri thức liên quan đến TNXH của doanh nghiệp, nghiên cứu 
này tập trung trả lời một số câu hỏi sau: 

Một là, nhận thức về trách nhiệm xã hội có ảnh hưởng ở 
mức độ nào tới ý định mua của khách hàng? 

Hai là, uy tín thương hiệu có vai trò gì trong mối quan 
hệ giữa nhận thức trách nhiệm xã hội và ý định mua của 
khách hàng? 

Ba là, lòng yêu thích thương hiệu có vai trò gì trong mối 
quan hệ giữa nhận thức trách nhiệm xã hội và ý định mua 
của khách hàng? 

Thị trường bán lẻ Việt Nam vẫn tiếp tục được các 
chuyên gia nhận định là thị trường hấp dẫn bởi quy mô và 
mức tăng trưởng dương đối với một số nhóm sản phẩm 
của thị trường này. Theo nghiên cứu của GfK Temax, doanh 
thu thị trường bán lẻ các sản phẩm điện máy và điện tử gia 
dụng năm 2017 là 9.5 tỷ USD và đạt tốc độ tăng trưởng gần 
300% so với năm 2016. Nếu như trong giai đoạn trước đó, 
từ năm 2012 - 2016, doanh thu của năm 2012 chỉ đạt 1,8 tỷ 
USD, năm 2013 đạt 2,2 tỷ USD, năm 2014 đạt 2,55 tỷ USD và 
năm 2015, 2016 đạt lần lượt là 3,27 tỷ USD và 3,63 tỷ USD 
thì sự bứt phá của năm 2017 đã cho thấy một nhận định rất 

rõ ràng rằng: Thị trường sản phẩm điện tử - điện máy thực 
sự “nóng”. Hơn nữa, Hà Nội và thành phố Hồ Chí Minh được 
coi là hai trung tâm trong phát triển kinh tế Việt Nam với 
dân số đông đảo, thu nhập ngày càng tăng và mức chi tiêu 
cho các nhu cầu tiêu dùng cao. Cụ thể, theo Tổng cục 
Thống kê, năm 2019 dân số Hà Nội là 8,054 triệu người, mật 
độ 2.398 người/km2, thu nhập bình quân đầu người đạt 
120,6 triệu đồng/ năm. Số liệu cho thấy, ngành điện tử gia 
dụng vẫn còn rất nhiều tiềm năng phát triển trong tương 
lai. Hơn nữa, người tiêu dùng ngày càng quan tâm nhiều 
hơn tới vấn đề trách nhiệm xã hội trong kinh doanh, đặc 
biệt với cản sản phẩm có nguy cơ gây ô nhiễm môi trường 
cao như sản phẩm điện tử [7]. Vì lí do đó cho nên nghiên 
cứu này chọn ngành điện tử gia dụng tại Hà Nội làm bối 
cảnh nghiên cứu để làm rõ hơn về vai trò của trách nhiệm 
xã hội trong việc thúc đẩy hành vi của người tiêu dùng.  

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 
2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Lý thuyết trao đổi xã hội 
Lý thuyết trao đổi xã hội là một trong những lý thuyết 

quan trọng trong lĩnh vực tâm lý học xã hội kể từ những tác 
phẩm đầu tiên của Homans (1961), Blau (1964) và Emerson 
(1962, 1972) [8]. Ban đầu lý thuyết này được xây dựng dựa 
trên các định hướng triết học và tâm lý với hai khía cạnh là 
thực dụng và chủ nghĩa hành vi. Theo đó trao đổi xã hội 
được định nghĩa là trao đổi các hoạt động cả hữu hình và 
vô hình liên quan tới lợi ích và chi phí giữa ít nhất hai người 
hoặc tổ chức. Lý thuyết này tìm cách làm rõ các hành vi 
trong xã hội và giải thích hành vi của A sẽ dẫn tới hoặc 
củng cố hành vi của B và ngược lại hành vi của B sẽ củng cố 
hành vi của A (trong đó, A, B là các bên có liên quan). Lý 
thuyết này ngày nay được vận dụng rất nhiều trong lĩnh 
vực quản trị kinh doanh chẳng hạn mối quan hệ giữa nhân 
viên và tổ chức [9, 10] hay trong lĩnh vực marketing nhằm 
giải thích sự hài lòng của khách hàng [11], lòng trung thành 
của khách hàng [12], ý định mua sản phẩm [13]. Dựa trên 
nguyên lý của lý thuyết, nghiên cứu này đề xuất rằng khách 
hàng ngày càng quan tâm đến vấn đề trách nhiệm xã hội 
của doanh nghiệp, những lợi ích của việc TNXH mang lại 
cho bản thân họ, môi trường tự nhiên xung quanh họ và 
đóng góp cho cộng đồng. Nói cách khác khi khách hàng 
nhận thấy doanh nghiệp thực hiện tốt TNXH thì họ sẽ có 
thiện cảm hơn, coi trọng doanh nghiệp hơn và yêu thích 
thương hiệu của doanh nghiệp, từ đó tác động tới ý định 
mua hàng.  

2.1.2. Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 
TNXH của doanh nghiệp là chủ đề nhận được sự quan 

tâm của các nhà quản lý và học giả trong thời gian qua bởi 
tầm quan trọng của nó với doanh nghiệp đặc biệt trong bối 
cảnh cạnh tranh gay gắt và sự phát triển của truyền thông xã 
hội hiện nay. Chính vì vậy, tới nay khái niệm về TNXH vẫn 
chưa thống nhất giữa các học giả và tồn tại rất nhiều định 
nghĩa khác nhau. Cụ thể, Dahlsrud (2008) đã xác định 37 
định nghĩa về TNXH, mặc dù chúng có những điểm tương 
đồng nhất định nhưng chưa có một định nghĩa được chấp 
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nhận rộng rãi [14]. TNXH có thể được hiểu là doanh nghiệp 
cam kết cải thiện phúc lợi xã hội thông qua các hoạt động 
kinh doanh và nguồn lực của chính họ [15]. Tuy nhiên, định 
nghĩa này không thể bao hàm sự phức tạp và rộng rãi của 
khái niệm này và không được các học giả chấp nhận rộng rãi.  

Nghiên cứu [16] cho rằng TNXH bao gồm các chính sách 
và thực tiễn rõ ràng được truyền đạt và truyền thông của các 
doanh nghiệp nhằm phản ánh trách nhiệm đối với một số lợi 
ích xã hội rộng lớn hơn. Một số tác giả chỉ ra rằng có những 
vấn đề quan trọng khi cố gắng phân biệt khái niệm TNXH với 
các khái niệm liên quan hoặc tương đối khác như tính bền 
vững của công ty [17]. Do đó, theo [17] khẳng định rằng 
TNXH, cũng như sự bền vững của công ty, đề cập đến các 
hoạt động của công ty - theo định nghĩa tự nguyện - thể 
hiện sự quan tâm của xã hội và môi trường trong hoạt động 
kinh doanh và trong các tương tác với các bên liên quan. 
Tương tự, nghiên cứu [18] chỉ ra TNXH có vai trò quyết định 
sự phát triển bền vững của doanh nghiệp sản xuất.  

Liên quan đến hệ thống hóa và đo lường TNXH, các nhà 
nghiên cứu chỉ ra ít nhất ba phương pháp chính. Đầu tiên là 
phương pháp đo lường TNXH dựa trên đến bốn khía cạnh 
bao gồm kinh tế, pháp lý, đạo đức và từ thiện [19]. Thứ hai là 
phương pháp đo lường TNXH dựa trên sự phát triển bền 
vững [20]. Từ quan điểm này, TNXH bao gồm ba khía cạnh - 
kinh tế, môi trường và xã hội. Cuối cùng, cách tiếp cận từ góc 
độ dựa trên các bên liên quan, hệ thống hóa nó thành nhiều 
thành phần liên quan đến trách nhiệm của doanh nghiệp 
đối với các bên có liên quan: cổ đông, khách hàng, nhân 
viên, đối tác kinh doanh, môi trường, xã hội và những người 
khác [21]. Nghiên cứu [18] chỉ ra có 4 nhóm nhân tố của 
TNXH gồm: chính sách tại nơi làm việc, chính sách thị trường, 
chính sách môi trường, chính sách cộng đồng. Những cách 
tiếp cận này về cơ bản đã phản ánh được đầy đủ và chi tiết 
về các khía cạnh của TNXH. Tuy nhiên, xét theo từng đối 
tượng tượng khác nhau, căn cứ theo lý thuyết giá trị, khách 
hàng sẽ chỉ quan tâm đến những vấn đề, khía cạnh có thể 
ảnh hưởng tới lợi ích có thể đạt được và chi phí phải bỏ ra 
[22]. Theo đó, khi đánh giá trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp, khách hàng thường quan tâm đến trách nhiệm của 
doanh nghiệp với khách hàng, với môi trường tự nhiên xung 
quanh và cộng đồng nơi họ sinh sống hoặc có sự quan tâm. 
Do đó, TNXH trong nghiên cứu này được hiểu là doanh 
nghiệp cam kết và thực hiện đầy đủ các cam kết của họ về 
việc đảm bảo quyền lợi khách hàng, môi trường tự nhiên và 
cộng đồng có liên quan tới khách hàng.  

Trách nhiệm với khách hàng được hiểu là việc doanh 
nghiệp cung cấp các sản phẩm với chất lượng cao, đảm 
bảo sự an toàn cho người sử dụng, cung cấp các thông tin 
về sản phẩm một cách trung thực và định giá bán sản 
phẩm hợp lý, cũng như có các dịch vụ tư vấn, bảo hành, lắp 
đặt và giải quyết khiếu nại của khách hàng nhanh chóng, 
hiệu quả. 

Trách nhiệm với môi trường tự nhiên có thể hiểu là 
doanh nghiệp sử dụng các công nghệ mới, các vật liệu mới 
thân thiện với môi trường, có cách giải pháp xử lý rác thải, 

nước thải và khí thải trước khi đưa ra môi trường nhằm hạn 
chế ảnh hưởng và làm ô nhiễm môi trường. 

Trách nhiệm với cộng đồng được hiểu là doanh nghiệp 
có sự đóng góp tích cực vào việc phát triển cộng đồng liên 
quan đến tạo công ăn việc làm, phát triển kinh tế, góp 
phần nâng cao chất lượng cuộc sống tại cộng đồng. Bên 
cạnh đó khi hoạt động tại cộng đồng, doanh nghiệp cũng 
tuân thủ tốt các quy định luật pháp, các yếu tố văn hóa xã 
hội, phong tục tập quán của cộng đồng, tham gia các hoạt 
động tình nguyện từ thiện tại cộng đồng. Không chỉ vậy, 
doanh nghiệp cũng góp phần thúc đẩy sự phát triển của 
các doanh nghiệp khác tại cộng đồng. 

2.2. Mô hình và giả thiết nghiên cứu 
2.2.1. Tác động của TNXH tới ý định mua của khách hàng 
Ý định mua của khách hàng được hiểu là quá trình 

khách hàng lên kế hoạch mua sản phẩm/ dịch vụ mà họ có 
nhu cầu hoặc đang có sự quan tâm [23]. Các nghiên cứu 
trước chỉ ra rằng để đưa ra quyết định mua, khách hàng sẽ 
giành thời gian tìm hiểu kỹ các thông tin liên quan đến sản 
phẩm, đến các doanh nghiệp cũng như các thương hiệu có 
liên quan để có sự lựa chọn. Các nghiên cứu cũng chỉ ra 
rằng trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp có thể tác động 
trực tiếp hoặc tác động gián tiếp tới ý định mua của khách 
hàng thông qua các yếu tố trung gian. Khi khách hàng 
nhận thức càng đầy đủ về việc thực hiện trách nhiệm xã hội 
của doanh nghiệp thì họ sẽ có xu hướng dễ dàng đưa ra 
quyết định mua sản phẩm, dịch vụ do doanh nghiệp đó 
cung cấp. Từ đó, nghiên cứu này đề xuất rằng: 

H1: Trách nhiệm xã hội tác động cùng chiều tới ý định mua 
của khách hàng 

2.2.2. Tác động của TNXH tới uy tín và lòng yêu thích 
thương hiệu 

Uy tín/ danh tiếng thương hiệu trong nghiên cứu này 
được hiểu là nhận thức, thái độ tốt đẹp và niềm tự hào mà 
khách hàng có được về doanh nghiệp hay thương hiệu mà 
công ty cung cấp [24]. Cả các học giả và các nhà quản lý 
đều tin rằng danh tiếng thương hiệu ngày càng trở nên 
quan trọng với các doanh nghiệp. Để thành công và nâng 
cao năng lực cạnh tranh, các doanh nghiệp phải tạo dựng 
và duy trì được thương hiệu có uy tín tích cực. Các công ty 
và thương hiệu có uy tín có khả năng thu hút nhiều khách 
hàng hơn và một thương hiệu sẽ mất đi danh tiếng tích cực 
của mình và cuối cùng phát triển danh tiếng tiêu cực nếu 
liên tục không thực hiện được những cam kết đã nêu. Các 
nghiên cứu trước cũng chỉ ra rằng trách nhiệm xã hội là yếu 
tố quan trọng giúp doanh nghiệp tạo dựng được uy tín/ 
danh tiếng trong tâm trí khách hàng [25]. Từ đó, nghiên 
cứu này đề xuất rằng: 

H2: Trách nhiệm xã hội tác động cùng chiều tới uy tín 
thương hiệu của doanh nghiệp 

Nghiên cứu này định nghĩa lòng yêu thích thương hiệu là 
niềm đam mê, sự đánh giá tích cực về thương hiệu, có cảm 
xúc tích cực khi phản ứng đáp lại các tuyên bố và cam kết của 
thương hiệu [26]. Các nghiên cứu trước chỉ ra có nhiều yếu tố 



P-ISSN 1859-3585     E-ISSN 2615-9619                                                                                                                              ECONOMICS - SOCIETY   

Website: https://tapchikhcn.haui.edu.vn                                      Vol. 56 - No. 5 (Oct 2020) ● Journal of SCIENCE & TECHNOLOGY 145

 

có thể tác động tới lòng yêu thích thương hiệu của khách 
hàng chẳng hạn chất lượng sản phẩm [27], sự kết nối thương 
hiệu [26]. Gần đây, một số nghiên cứu cũng chỉ ra vai trò của 
nhận thức trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp tác động tích 
cực, làm tăng thêm lòng yêu thích thương hiệu [28]. Tuy 
nhiên, nghiên cứu cũng chỉ ra cần có sự nghiên cứu sâu hơn 
về mối quan hệ này. Do đó, nghiên cứu này giả thiết rằng: 

H3: Trách nhiệm xã hội tác động cùng chiều tới lòng yêu 
thích thương hiệu của khách hàng 

2.2.3. Tác động của uy tín và lòng yêu thích thương 
hiệu tới ý định mua của khách hàng 

Như đã nêu ở trên, khi khách hàng nhận thấy doanh 
nghiệp hay thương hiệu của doanh nghiệp họ quan tâm có 
uy tín cao trên thị trường thì họ sẽ giành tình cảm và ấn 
tượng tốt đẹp cho thương hiệu và những sản phẩm có liên 
quan [29]. Theo logic, từ đó sẽ nâng cao lòng yêu thích 
thương hiệu trong tâm trí khách hàng giúp họ dễ dàng đưa 
ra các quyết định mua sắm sản phẩm mang thương hiệu 
hoặc sản phẩm do doanh nghiệp cung cấp. Tuy nhiên cho 
đến nay mới có ít nghiên cứu đề cập đến những mối quan hệ 
này. Do đó, để góp phần làm phong phú và sâu sắc hơn cho 
các nghiên cứu trong lĩnh vực này, các tác giả đề xuất rằng:  

H4. Uy tín thương hiệu ảnh hưởng cùng chiều tới lòng yêu 
thích thương hiệu của khách hàng. 

H5. Uy tín thương hiệu ảnh hưởng cùng chiều tới ý định 
mua của khách hàng. 

H6. Lòng yêu thích thương hiệu ảnh hưởng cùng chiều tới 
ý định mua của khách hàng. 

Từ những giả thiết nêu trên, nghiên cứu đề xuất mô 
hình như hình 1. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 
3.1. Thiết kế bảng hỏi 

Để kiểm định các giả thiết đã đề xuất, nhóm tác giả sử 
dụng phương pháp bảng câu hỏi để thu thập số liệu phục 
vụ cho nghiên cứu. Đối tượng khách hàng là người tiêu 
dùng đang có nhu cầu về các sản phẩm đồ điện tử gia 
dụng. Nghiên cứu chọn nhóm hàng này bởi đây thường là 
những sản phẩm mang tính tiêu dùng lâu dài cho nên 
khách hàng thường giành thời gian tìm hiểu thông tin kỹ 
càng trước khi đưa ra quyết định mua sắm, tiêu dùng. 
Nhóm tác giả lựa chọn đối tượng là những người đang có 
nhu cầu mua sản phẩm để có thể đánh giá được chính xác 
sự quan tâm của họ về thương hiệu hoặc doanh nghiệp 
nào đó. Nghiên cứu cũng sử dụng thang đo từ các nghiên 

cứu trước và được thay đổi cho phù hợp với bối cảnh 
nghiên cứu. Các thang đo được lượng hóa theo thang đo 
Likert với 1 là rất không đồng ý đến 5 là rất đồng ý.  

Trong đó, thang đo về trách nhiệm với khách hàng bao 
gồm 6 câu hỏi được vận dụng từ nghiên cứu [30]. Thang đo 
về trách nhiệm với môi trường tự nhiên bao gồm 4 câu hỏi 
được vận dụng từ nghiên cứu [31]. Trách nhiệm của doanh 
nghiệp với cộng đồng xã hội bao gồm 7 câu hỏi được vận 
dụng từ thang đo trong nghiên cứu của Oberseder [30. Uy 
tín thương hiệu bao gồm 4 câu hỏi được vận dụng từ 
nghiên cứu của Veloutsou [25]. Thang đo lòng yêu thích 
thương hiệu bao gồm 5 câu hỏi và được vận dụng từ 
nghiên cứu của Loureiro [26]. Thang đo ý định mua của 
khách hàng gồm 4 câu hỏi và được vận dụng từ nghiên cứu 
của Alalwan [23]. 

3.2. Thu thập số liệu 
Mẫu nghiên cứu là khách hàng tại Hà Nội với phương 

pháp lấy mẫu ngẫu nhiên giản đơn thông qua bảng câu 
hỏi. Lý do bởi vì Hà Nội là thủ đô về chính trị, kinh tế và xã 
hội của Việt Nam, nơi tập trung rất đông cư dân từ khắp nơi 
về học tập, làm việc và sinh sống. Hơn nữa đây là nơi có 
trình độ dân trí về tổng thể cao nên người tiêu dùng có sự 
quan tâm không chỉ đến lợi ích của bản thân mà còn quan 
tâm đến môi trường tự nhiên và lợi ích của cộng đồng. 
Những người được hỏi là những người đang có nhu cầu về 
các sản phẩm điện tử gia dụng phục vụ cho gia đình. Để có 
thể thu thập số liệu với hiệu quả và sự phù hợp cao, nhóm 
nghiên cứu đã đến các siêu thị, trung tâm điện máy để trực 
tiếp khảo sát ý kiến của khách hàng đến thăm quan, mua 
sắm. Bảng câu hỏi bao gồm 30 câu hỏi chính, do vậy theo 
[32] số lượng mẫu tối thiểu sẽ là 150 bảng hỏi. Kết quả có 
tổng cộng 239 bảng câu hỏi hợp lệ thu được sau khi điều 
tra khảo sát. Thông tin chi tiết về nhân khẩu học của những 
người tham gia trả lời như bảng 1. 

Bảng 1. Số liệu về nhân khẩu học 

Yếu tố Thành phần Số lượng % 
Giới tính Nam 109 45,6 

Nữ 130 54,4 
Tuổi Dưới 25 46 19,2 

25 - 35 78 32,6 
35 - 45 84 35,1 
Trên 45 31 13,0 

Thu nhập (tháng) Dưới 5 triệu 23 9,6 
5 - 10 triệu 140 58,6 

10 - 15 triệu 58 24,3 
Trên 15 triệu 18 7,5 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 
Nghiên cứu này vận dụng mô hình đường dẫn PLS-SEM 

để kiểm định các giả thiết thông qua phần mềm Smart PLS 
2.0 [33]. Mô hình nghiên cứu đề xuất phù hợp với phương 
pháp này bởi nó tập trung vào dự báo và giải thích mối 
quan hệ giữa các biến số trong mô hình đồng thời phù hợp 
với mẫu nghiên cứu nhỏ (n = 239). Hơn nữa, nó có thể giải 
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thích được mối quan hệ của các cấu trúc phản xạ (reflective 
construct) và cấu trúc cấu thành (formative construct). 
Trong mô hình, TNXH là cấu trúc cấu thành và được gián 
tiếp hình thành từ 3 cấu trúc phản xạ là trách nhiệm với 
khách hàng, với môi trường và với cộng đồng. 

4.1. Kết quả đánh giá thang đo 
Để đánh giá thang đo, nghiên cứu sử dụng Cronbach’s 

alpha (Cα), độ tin cậy tổng hợp (CR) và phương sai trung 
bình trích (AVE). Trong đó, hệ số tải nhỏ nhất là 0,600 và 
cao nhất là 0,895 thỏa mãn mức giá trị 0,5; giá trị của Cα từ 
0,74 đến 0,90 và CR từ 0,84 đến 0,92 đều lớn hơn mức 0,7 
[34] cho thấy độ tin cậy của các thang đo đạt yêu cầu; giá trị 
AVE từ 0,53 đến 0,69 đều thỏa mãn mức 0,5 [35] chứng tỏ 
đạt yêu cầu về mặt giá trị hội tụ (bảng 2). 

Bảng 2. Mô hình đo lường 

Biến số AVE CR Cα 

TNKH 0,53 0,87 0,82 

TNMT 0,57 0,84 0,74 

TNCD 0,53 0,89 0,85 

UTTH 0,60 0,86 0,78 

YTTH 0,54 0,85 0,78 

YDM 0,69 0,90 0,85 

Để kiểm định giá trị phân biệt, đầu tiên nghiên cứu này 
sử dụng giá trị AVE của biến số này trong mối tương quan 
với các biến số khác (tiêu chuẩn Fornell - Larcker). Sau đó, 
kết quả phân tích cho thấy các căn bậc hai của AVE lớn hơn 
hệ số tương quan với các biến số khác chứng tỏ các thang 
đo đảm bảo giá trị phân biệt (bảng 3).  

Bảng 3. Tương quan giá trị AVE của các thang đo (cấp 2) 

TN XH TN CD TN KH TN MT UT TH YT TH YD M 
TN XH 11 0 0 0 0 0 0 
TN CD 0,90 1 0 0 0 0 0 
TN KH 0,84 0,59 1 0 0 0 0 
TN MT 0,82 0,61 0,59 1 0 0 0 

UT TH 0,61 0,58 0,49 0,49 1 0 0 

YT TH 0,80 0,75 0,64 0,62 0,69 1 0 
YD M 0,78 0,73 0,60 0,66 0,64 0,79 1 

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc 
Sau khi đánh giá thang đo, kiểm định độ tin cậy, giá trị 

hội tụ và phân biệt, nhóm tác giả sử dụng mô hình PLS-
SEM để kiểm định mối quan hệ của các biến thông qua 
phần mềm SmartPLS. Kết quả các mối quan hệ được thể 
hiện ở hình 2. 

Kết quả phân tích dữ liệu cho thấy theo quan điểm nhận 
thức của khách hàng TNXH là một khái niệm bậc 2 (second - 
order construct) bao gồm 3 thành tố: trách nhiệm với khách 
hàng, trách nhiệm với môi trường tự nhiên và trách nhiệm 
với cộng đồng xã hội. Trong đó, trách nhiệm cộng đồng 
đóng góp lớn nhất (β = 0,51), tiếp đến là trách nhiệm khách 
hàng β = 0,38) và cuối cùng là trách nhiệm với môi trường tự 

nhiên (β = 0,27). Bên cạnh đó TNXH có tác động mạnh nhất 
tới ý định mua của khách hàng (β = 0,80; p < 0,001, t-value = 
15,81) đồng thời tác động cùng chiều tới uy tín thương hiệu 
(β = 0,61; p < 0,001, t-value = 8,67), lòng yêu thích thương 
hiệu (β = 0,78; p < 0,001, t-value = 15,14). Do đó, giả thiết H1, 
H2 và H3 được chấp nhận.  

 
Hình 2. Kết quả kiểm định PLS 

Tương tự, kết quả cũng cho thấy uy tín thương hiệu  
có tác động cùng chiều đến lòng yêu thích thương hiệu  
(β = 0,25; p < 0,05, t-value = 3,65) và ý định mua hàng  
(β = 0,32; p < 0,05, t-value = 4,92). Điều này khẳng định giả 
thiết H4 và H5 được chấp nhận. Hơn nữa, kết quả chỉ ra 
rằng lòng yêu thích thương hiệu tác động cùng chiều tới ý 
định mua của khách hàng (β = 0,34; p < 0,05, t-value = 3,36). 
Điều này cho thấy giả thiết H6 được chấp nhận. Qua phân 
tích dữ liệu cho thấy uy tín thương hiệu và lòng yêu thích 
thương hiệu đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ 
giữa TNXH và ý định mua của khách hàng. Cụ thể, tác động 
của TNXH tới ý định mua của khách hàng bị giảm từ 0,8 
xuống 0,6 với ảnh hưởng trung gian của uy tín thương hiệu, 
từ 0,8 xuống 0,46 với ảnh hưởng của lòng yêu thích thương 
hiệu và giảm từ 0,8 xuống 0,39 với tác động trung gian của 
cả uy tín thương hiệu và lòng yêu thích thương hiệu.  

5. KẾT LUẬN VÀ THẢO LUẬN 
Trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt và quyết liệt hiện 

nay việc xây dựng và duy trì thương hiệu trở thành yếu tố 
quan trọng quyết định sự tồn tại và phát triển của doanh 
nghiệp. Điều này yêu cầu các nhà quản trị không chỉ cung 
cấp các sản phẩm, dịch vụ chất lượng tốt mà còn phải 
hiểu rõ khách hàng cũng như nhận thức của họ về thương 
hiệu của doanh nghiệp. Đặc biệt, khi xã hội phải đối mặt 
với các vấn đề tiêu cực nảy sinh do sự phát triển nhanh thì 
vấn đề TNXH của doanh nghiệp được khách hàng đặc biệt 
quan tâm.  

Nghiên cứu này làm rõ nhận thức của khách hàng về 
TNXH của doanh nghiệp theo cách tiếp cận mới dựa trên 
khía cạnh lợi ích cũng như những lực lượng có liên quan tới 
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khách hàng. Do đó, nghiên cứu này đề xuất các thành tố 
mới của TNXH đó là trách nhiệm với khách hàng, với môi 
trường tự nhiên và với cộng đồng xã hội. Số liệu thống kê 
đã chứng minh và chỉ ra rằng khách hàng quan tâm nhất 
tới vấn đề trách nhiệm với cộng đồng, tiếp theo là tới trách 
nhiệm với khách hàng và cuối cùng là với môi trường. Đây 
là một đóng góp quan trọng của nghiên cứu này về mặt lý 
thuyết để bổ sung vào tri thức liên quan tới chủ đề TNXH 
của doanh nghiệp.  

Nghiên cứu tái khẳng định vai trò của TNXH tới ý định 
mua của khách hàng như trong một số nghiên cứu trước 
đây. Điều này chỉ ra rằng khi khách hàng nhận thức và hiểu 
một doanh nghiệp thực hiện tốt trách nhiệm của họ với 
khách hàng, với cộng đồng và môi trường tự nhiên thì họ 
sẽ có xu hướng đưa ra quyết định mua các sản phẩm dịch 
vụ hay các thương hiệu do doanh nghiệp cung ứng. Kết 
luận này không mới về mặt lý thuyết nhưng nó cũng có 
những đóng góp trong bối cảnh mới tại Việt Nam nơi kinh 
tế ngày càng phát triển và đang phải đối mặt với nhiều vấn 
đề tiêu cực do ảnh hưởng của quá trình này. 

Tiếp theo, nghiên cứu đã chỉ ra rằng khi khách hàng 
nhận thức được TNXH thì uy tín thương hiệu của doanh 
nghiệp sẽ tăng lên. Nói cách khác, doanh nghiệp càng thực 
hiện tốt TNXH thì sẽ có uy tín ngày càng cao hơn trong tâm 
trí khách hàng mục tiêu. Hơn nữa, uy tín thương hiệu tác 
động mạnh và cùng chiều tới ý định mua của khách hàng. 
Uy tín thương hiệu cũng đóng vai trò trung gian một phần 
trong mối quan hệ giữa TNXH và ý định mua của khách 
hàng. Đây là đóng góp quan trọng của nghiên cứu này về 
mặt lý thuyết bởi vì là một trong những công trình đầu tiên 
làm rõ mối quan hệ giữa TNXH - uy tín thương hiệu - ý định 
mua của khách hàng cũng như vai trò trung gian của uy tín 
thương hiệu trong mối quan hệ này.  

Cuối cùng, nghiên cứu đề xuất và chứng minh rằng 
TNXH sẽ tác động làm tăng thêm lòng yêu thích thương 
hiệu của khách hàng. Đây là đóng góp tiếp theo của 
nghiên cứu về mặt lý thuyết, là nghiên cứu đầu tiên làm rõ 
vai trò của TNXH tác động tới lòng yêu thích thương hiệu 
cũng như mối quan hệ giữa TNXH - lòng yêu thích thương 
hiệu - ý định mua của khách hàng. Đồng thời nghiên cứu 
cũng chỉ ra mối quan hệ giữa uy tín thương hiệu và lòng 
yêu thích thương hiệu. Cụ thể, nhận thức về uy tín thương 
hiệu càng cao thì sẽ tác động làm tăng thêm lòng yêu 
thích thương hiệu. 

Về mặt thực tiễn, nghiên cứu có những đóng góp sau. 
Thứ nhất, các doanh nghiệp cần có sự nhận thức và thực 
hiện tốt TNXH không chỉ đảm bảo trách nhiệm với khách 
hàng của họ và còn phải đảm bảo trách nhiệm với môi 
trường tự nhiên và cộng đồng xã hội. Đồng thời, doanh 
nghiệp cần có các giải pháp truyền thông marketing hiệu 
quả để khách hàng và cộng đồng hiểu về việc doanh 
nghiệp đã thực hiện đầy đủ TNXH của họ bằng những 
hành động cụ thể và thiết thực. Thứ hai, việc thực hiện tốt 
TNXH góp phần hiệu quả trong việc nâng cao uy tín 
thương hiệu trong tâm trí của khách hàng và thông qua 

đó tác động mạnh mẽ tới ý định mua sản phẩm dịch vụ 
mà doanh nghiệp cung cấp. Nhà quản trị cần hiểu và vận 
dụng hiệu quả TNXH để nâng cao uy tín thương hiệu của 
doanh nghiệp, làm thỏa mãn tối đa khách hàng để đẩy 
mạnh tiêu thụ sản phẩm. Thứ ba, nhà quản trị hiểu rằng 
thực hiện tốt TNXH là giải pháp quan trọng trong việc 
nâng cao lòng yêu thích thương hiệu của khách hàng mục 
tiêu từ đó sẽ giúp khách hàng dễ dàng đưa ra quyết định 
mua sắm, sử dụng sản phẩm. Khách hàng có tình cảm tốt 
với thương hiệu của doanh nghiệp là cơ sở để họ trở 
thành một khách hàng trung thành có thể mua sản phẩm 
không chỉ một lần mà còn nhiều lần cũng như giới thiệu 
và nói tốt về thương hiệu của doanh nghiệp. Thứ tư, nhà 
quản trị hiểu rõ rằng một trong những cách để nâng cao 
lòng yêu thích thương hiệu của khách hàng đó là phải 
nâng cao được uy tín của thương hiệu thông qua việc 
thực hiện tốt TNXH của doanh nghiệp.  

Bên cạnh những đóng góp về mặt lý thuyết và thực 
tiễn, nghiên cứu vẫn còn một số hạn chế. Thứ nhất, nghiên 
cứu mới chỉ giới hạn nghiên cứu tại Hà Nội điều này có thể 
dẫn đến sự không toàn diện và không đại diện được cho 
toàn bộ khách hàng Việt Nam. Nghiên cứu tiếp theo có thể 
mở rộng địa bàn điều tra nghiên cứu để có mẫu nghiên cứu 
đầy đủ và toàn diện hơn. Thứ hai, nghiên cứu chưa đề cập 
tới một số các biến số có thể điều tiết các mối quan hệ này 
chẳng hạn giới tính, thu nhập, độ tuổi và trình độ học vấn. 
Điều này gợi ý cho các nghiên cứu tiếp theo trong việc 
hoàn thiện và làm sáng tỏ hơn cũng như có hiểu biết rõ và 
toàn diện hơn về mối quan hệ giữa TNXH và hành vi của 
khách hàng. Nghiên cứu mới đề cập đến hai biến số trung 
gian là uy tín và lòng yêu thích thương hiệu. Do đó, những 
nghiên cứu tiếp theo có thể đề xuất những nhân tố mới 
(chẳng hạn niềm tin thương hiệu) hoặc mở rộng nghiên 
cứu trong bối cảnh các ngành khác để làm phong phú hơn 
tri thức về chủ đề này trong bối cảnh cạnh tranh hiện nay.  
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