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1. Đặt vấn đề
Cùng với sự phát triển không ngừng của xã hội,

chất lượng cuộc sống của con người ngày càng được
nâng cao, nhu cầu tiêu dùng càng trở nên đa dạng và
phức tạp, người tiêu dùng hiện nay đang có những
tiêu chuẩn cao hơn đối với sản phẩm và dịch vụ mà
họ sử dụng. Một trong số đó là sự quan tâm ngày
càng lớn đối với vấn đề trách nhiệm xã hội doanh
nghiệp (TNXHDN) (Trần Thị Hiền & Nguyễn Hồng
Quân, 2021). Theo nghiên cứu của Nielsen vào năm
2014 tại Việt Nam, số người tham gia khảo sát cho
biết sẽ ủng hộ các doanh nghiệp thực hiện tốt TNXH
chiếm tới 73%. Quan hệ giữa TNXH và hành vi tiêu
dùng cũng đã được nhiều nhà nghiên cứu quan tâm
và khai thác trong nhiều năm qua (Martínez & cộng
sự, 2014; Luo & Bhattacharya, 2006; Wang & Yu,
2013), tuy nhiên, các nghiên cứu kiểm định mối

quan hệ này còn có sự tranh cãi và không đồng nhất
về kết quả do sự khác biệt trong phương pháp, bối
cảnh hay cách tiếp cận nghiên cứu. Trong khi có
nhiều nghiên cứu chỉ ra mối quan hệ thuận chiều
giữa TNXH và quyết định mua hàng (Sen &
Bhattacharya, 2001; Maignan, 2011; Öberseder,
2011), một số nghiên cứu khác lại cho ra kết quả
ngược lại hoặc thậm chí không có mối quan hệ giữa
hai nhân tố này (Carrigan và Attalla, 2001; Tian và
cộng sự, 2011; Polychronidouet và cộng sự, 2014). 

Trong ngành F&B (Food & Beverage), vấn đề
TNXH lại càng được quan tâm đặc biệt. Người tiêu
dùng ngày càng quan tâm đến sản phẩm tốt cho sức
khỏe và ít tác động đến môi trường. Theo thống kê,
có tới khoảng 80% người tiêu dùng Việt Nam sẵn
sàng chi trả nhiều hơn để mua các sản phẩm có
nguyên liệu đảm bảo thân thiện với môi trường, có
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Nghiên cứu được thực hiện nhằm kiểm định về sự tác động của các hoạt động trách nhiệm xã
hội (TNXH) tới quyết định mua hàng trong ngành F&B, thông qua yếu tố trung gian là niềm

tin thương hiệu. Nghiên cứu định lượng được thực hiện với mẫu gồm 356 người tiêu dùng tại thị trường Hà
Nội. Dữ liệu được xử lý bằng phần mềm SPSS 26.0 và AMOS 20.0 để kiểm định độ tin cậy, phân tích nhân
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hoạt động TNXH của doanh nghiệp tới người lao động, người tiêu dùng, môi trường và cộng đồng có tác
động tích cực tới niềm tin thương hiệu, từ đó ảnh hưởng tới quyết định mua hàng. Trên cơ sở đó, nghiên
cứu đã đưa ra hàm ý quản trị cho các doanh nghiệp F&B tại Việt Nam đối với hoạt động TNXH để gia tăng
niềm tin và quyết định mua sắm của khách hàng.
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thương hiệu “xanh” và “sạch”. Nghiên cứu của
Công ty Nielsen Việt Nam cho thấy, các thương hiệu
có cam kết “xanh” và “sạch” có mức tăng trưởng
cao, khoảng 4%. Chẳng hạn, đối với ngành hàng
thực phẩm và nước giải khát, mức tăng trưởng
nhanh hơn so với toàn thị trường từ 2,5 - 11,4%
(Quyên Lưu, 2017)1. Bên cạnh đó, theo The
Restaurant Times, có hơn 77% người tiêu dùng trên
thế giới sẽ ưu tiên mua hàng từ những doanh nghiệp
có thực hiện và thực hiện tốt TNXH, đặc biệt trong
lĩnh vực nhà hàng, khách hàng sẵn sàng trả thêm 5
đến 10 phần trăm cho những sản phẩm từ thương
hiệu có trách nhiệm với cộng đồng (Restaurant
Times, 2019)2. Tuy nhiên, vấn đề thực hiện TNXH
trong ngành F&B chưa thật sự nhận được nhiều sự
quan tâm và xem xét kỹ lưỡng (Hartmann & cộng
sự, 2013; Dutot & cộng sự, 2016), đặc biệt, tại các
quốc gia đang phát triển như Việt Nam. Qua tổng
hợp, nhóm tác giả nhận thấy các nghiên cứu tại Việt
Nam về ảnh hưởng của TNXH tới quyết định mua
hàng dù có nhưng đa số phân tích theo khía cạnh các
sản phẩm và dịch vụ cụ thể của ngành như sản phẩm
sữa Vinamilk (Lê Tấn Thịnh, 2014; Phạm Xuân
Lan, 2016), lĩnh vực bán lẻ thực phẩm (Lê Thị Hồng
Loan, 2019), sản phẩm nước uống đóng chai không
cồn (Nguyễn Hoàng Khởi & Dương Ngọc Thành,
2020) mà chưa có nghiên cứu đủ tính khái quát cho
ngành F&B nói chung. Vì vậy, nghiên cứu này sẽ
kiểm định về tác động của TNXH tới niềm tin
thương hiệu và quyết định mua hàng trong lĩnh vực
F&B tại thị trường Hà Nội nhằm cung cấp thêm một
bằng chứng nữa về ảnh hưởng của TNXHDN đến
quyết định mua hàng.

Bài viết gồm 5 phần, sau phần 1 giới thiệu, tác
giả sẽ trình bày cơ sở lý thuyết, các giả thuyết và mô
hình nghiên cứu ở phần 2; phần 3 trình bày phương
pháp nghiên cứu; phần 4 trình bày kết quả nghiên
cứu và phần 5 đưa ra kết luận và hàm ý quản trị.

2. Tổng quan lý thuyết
2.1. Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp
TNXHDN là một phạm trù rộng, có thể tiếp cận

từ nhiều cấp độ. Bowen (1953) định nghĩa đó là một
nghĩa vụ của doanh nhân, là việc thực hiện cũng như

triển khai các chính sách, quyết định và hành động
phù hợp với mục tiêu và giá trị của xã hội. Từ quan
điểm của Bowen, ngày càng xuất hiện nhiều khái
niệm khác về TNXH được tiếp thu, phát triển và
hoàn thiện theo quan điểm và góc nhìn riêng của
từng quốc gia và nền kinh tế khác nhau (Mullerat,
2003). Nổi bật là quan điểm của Carroll (1979) với
nhận định “TNXH là tất cả các vấn đề kinh tế, pháp
lý, đạo đức và thiện nguyện của một tổ chức mà xã
hội mong đợi tại một thời điểm nhất định”. Jones
(1980) cho rằng đó là những trách nhiệm đối với
không chỉ riêng các cổ động mà còn đối với các
nhóm liên quan trong xã hội và trách nhiệm đó phải
“vượt lên những gì được quy định”. Drucker (1989)
cho thấy một cách tiếp cận khác khi cho rằng thực
hiện TNXH nghĩa là “chuyển hóa các vấn đề xã hội
thành các cơ hội và lợi ích kinh tế”, Kotler và Lee
(2005) thì cho rằng đó là “các cam kết sẽ cải thiện
và phát triển cộng đồng thông qua hoạt động kinh
doanh và sự đóng góp chủ động của doanh nghiệp”.
Vào năm 2011, Liên minh châu Âu nhấn mạnh
TNXH là một quá trình trong đó “doanh nghiệp lồng
ghép những vấn đề xã hội và môi trường vào hoạt
động quản trị kinh doanh hằng ngày, nhằm nâng cao
chất lượng cuộc sống của tất cả các đối tượng liên
quan đến DN trên tinh thần tự nguyện”. Có thể thấy,
khái niệm về TNXH qua thời gian đã trở nên tương
đối hoàn thiện, đều có điểm chung là nhấn mạnh đến
đóng góp của doanh nghiệp với cộng đồng một cách
tự nguyện, thông qua các hoạt động kinh doanh của
mình. Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả tiếp cận
TNXHDN theo cách định nghĩa của Liên minh châu
Âu làm cơ sở lý thuyết.

2.2. Quyết định mua hàng của người tiêu dùng
Quá trình ra quyết định mua của người tiêu dùng

là một hoạt động với nhiều giai đoạn phức tạp, chịu
sự tác động của nhiều yếu tố cả nội sinh lẫn ngoại
sinh. Kotler và Keller (2012) đã chỉ ra rằng quá trình
ra quyết định mua sắm của người tiêu dùng diễn ra
theo quy trình với 5 giai đoạn: nhận biết nhu cầu,
tìm kiếm thông tin, đánh giá các lựa chọn, quyết
định mua, hành vi sau khi mua. Quy trình bắt đầu từ
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việc người muа nhận thấy có sự khác biệt giữа thực
trạng và mong muốn (Lаmb và cộng sự, 2011) hoặc
từ sự kích thích củа các yếu tố ngoại sinh, có thể kể
đến sự ảnh hưởng của quảng cáo, bạn bè, xã hội, báo
chí,... (Kotler và cộng sự, 2005). Người dùng sau đó
sẽ bắt đầu tìm kiếm thông tin, nhu cầu thu thập
thông tin củа người tiêu dùng phụ thuộc vào trình độ
thông tin sẵn có và giá trị cảm nhận củа họ về những
thông tin mới (Prаdhаn, 2009) và cân nhắc mức độ
quan trọng tương đối của từng sản phẩm và dịch vụ
để đưa ra lựa chọn cuối cùng (Reid và Bojanice,
2009). Không chỉ vậy, người dùng khi cảm thấy có
sự rủi ro khi mua hàng có thể thay đổi, tạm hoãn
hoặc tránh đưa ra quyết định (Kotler và cộng sự,
2005). Mặt khác, Kotler và Keller (2012) đã chỉ ra
rằng hành vi mua sắm của người tiêu dùng chịu tác
động của nhiều nhân tố, được chia thành các nhóm
văn hóa, xã hội, cá nhân, tâm lý. Mỗi nhóm này lại
được chia ra thành những yếu tố nhỏ mà theo đó có
những sự tác động với mức độ khác nhau tới quyết
định mua hàng của người tiêu dùng.

3. Mô hình và phương pháp nghiên cứu
3.1. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu
- TNXH với người lao động thể hiện ở trách

nhiệm đối với các vấn đề như công bằng trong trả
lương, thời gian và điều kiện làm việc, chăm sóc sức
khỏe người lao động, phòng chống sa thải bất công.
(Matten & Moon, 2007). Các hoạt động thể hiện
trách nhiệm với người lao động sẽ có tác động tích
cực tới niềm tin đối với doanh nghiệp của từ phía
khách hàng (Swaen & Chupitaz, 2008). Prezez
(2014) cho rằng các hoạt động TNXH này sẽ tác
động tới cảm xúc của khách hàng, trong đó có yếu
tố niềm tin thương hiệu, việc xây dựng niềm tin
thông qua các hoạt động thể hiện TNXH mang lại
hiệu quả tích cực (Gleveli, 2020). Từ đó, nhóm tác
giả đề xuất giả thuyết:

Giả thuyết H1 (+): Trách nhiệm xã hội doanh
nghiệp với người lao động có tác động tích cực tới
niềm tin thương hiệu

- TNXH đối với người tiêu dùng có thể được hiểu
là sự cam kết của doanh nghiệp về việc tôn trọng và
bảo vệ quyền lợi và lợi ích của người tiêu dùng. Các
nghiên cứu của Swaen & Chumpitaz (2008) chỉ ra

các hoạt động này giúp làm tăng niềm tin đối với
doanh nghiệp, đồng thời còn gia tăng sự ủng hộ đối
với các hoạt động khác của doanh nghiệp từ phía
khách hàng. Saleem (2015), Liu và cộng sự (2019),
Glaveli (2020) đều chỉ ra rằng việc thực sự quan tâm
đến người tiêu dùng và luôn nỗ lực tìm kiếm lợi ích
chung sẽ giúp doanh nghiệp đạt được niềm tin của
khách hàng. Trước đó, Perrini và cộng sự (2010) đề
xuất các doanh nghiệp cần tập trung thực hiện các
hoạt động TNXH, trong đó có hoạt động trách
nhiệm với cộng đồng nhằm gia tăng hình ảnh doanh
nghiệp cũng như sự tin tưởng thương hiệu. Từ đó,
nhóm tác giả đề xuất giả thuyết:

Giả thuyết H2 (+): Trách nhiệm xã hội doanh
nghiệp với người tiêu dùng có tác động tích cực tới
niềm tin thương hiệu

- TNXH với môi trường là nội dung liên quan đến
việc nỗ lực để duy trì và bảo vệ môi trường tự nhiên,
kiểm soát và xử lý chất thải, giảm thiểu các tác động
từ hoạt động sản xuất, kinh doanh đối với môi
trường và cung cấp sản phẩm, dịch vụ thân thiện với
môi trường (Eun và cộng sự, 2013). Bên cạnh đó, nó
còn là trách nhiệm trong việc hạn chế tối đa sử dụng
nguồn tài nguyên và đảm bảo bảo vệ môi trường
phát triển bền vững (Iglesias và cộng sự 2020). Yếu
tố trách nhiệm xã hội doanh nghiệp với môi trường
có tác động tích cực tới niềm tin thương hiệu được
chứng minh trong rất nhiều nghiên cứu của các tác
giả Swaen & Chumpitaz (2008), Perrini và cộng sự
(2010), Fatma và cộng sự (2015), Kim và cộng sự
(2016). Khi doanh nghiệp thực hiện tốt trách nhiệm
đối với môi trường, hình ảnh của doanh nghiệp sẽ
được gia tăng, từ đó nâng cao niềm tin thương hiệu
của khách hàng Ahn & Kwon (2020). Trước đó,
Brown & Dacin (2007) đã chỉ ra rằng các hoạt động
trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp với môi trường
cũng sẽ cung cấp cho khách hàng thông tin về đặc
điểm hay giá trị cốt lõi của doanh nghiệp, giúp
khách hàng hiểu rõ doanh nghiệp hơn, từ đó phát
huy niềm tin với thương hiệu. Từ đó, nhóm tác giả
đề xuất giả thuyết:

Giả thuyết H3 (+): Trách nhiệm xã hội doanh
nghiệp với môi trường có tác động tích cực tới niềm
tin thương hiệu
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- TNXH với cộng đồng thể hiện ở sự hỗ trợ và
xây dựng mối quan hệ với cộng đồng, xuất phát từ
sự nhận thức được rằng doanh nghiệp là một bên
liên quan, chia sẻ lợi ích chung với cộng đồng, từ đó
thúc đẩy mức độ thịnh vượng cao hơn trong cộng
đồng (ISO 26000). Nghiên cứu của Hanna Kim
(2015), Park và cộng sự (2014), Khan và cộng sự,
(2015) đã chỉ ra rằng hoạt động TNXH của doanh
nghiệp với cộng đồng như chủ động đóng góp nỗ
lực cải thiện xã hội, có trách nhiệm với cộng đồng,
hoạt động kinh doanh không gây ảnh hưởng tới môi
trường xung quanh,... sẽ góp phần làm tăng niềm tin
của khách hàng cũng như là danh tiếng thương hiệu.
TNXH với cộng đồng có ảnh hưởng tới lòng trung
thành của khách hàng, thông qua sự tác động tích
cực tới niềm tin thương hiệu (Liu và cộng sự, 2019;
Kim và cộng sự, 2016). Khi các doanh nghiệp đầu
tư vào TNXH và nỗ lực tạo ra các lợi ích cho xã hội,
hạn chế các hoạt động gây ảnh hưởng tiêu cực tới
cộng đồng, doanh nghiệp sẽ kết nối với cảm xúc của
khách hàng nhiều hơn, từ đó góp phần làm tăng
niềm tin và lòng trung thành đối với thương hiệu
(Iglesias và cộng sự, 2020). Từ đó, nhóm tác giả đề
xuất giả thuyết:

Giả thuyết H4 (+): Trách nhiệm xã hội doanh
nghiệp với cộng đồng có tác động tích cực tới niềm
tin thương hiệu

- Niềm tin thương hiệu là sự kỳ vọng và tin tưởng
rằng doanh nghiệp sẽ cung cấp sản phẩm, dịch vụ
mang lại lợi ích lâu dài cho người tiêu dùng Crosby
(1990). Khách hàng khi tin tưởng thương hiệu nghĩa
là họ kỳ vọng doanh nghiệp sẽ mang lại cho họ
những kết quả tích cực (Ballester & Munuera-
Alemán, 2005). Theo Bhattacharya & Sen (2004),
đây là một yếu tố quan trọng có tác động đến quyết
định mua hàng của người tiêu dùng bởi nó như một
điều kiện tiên quyết để xây dựng mối quan hệ khách
hàng và do đó tạo điều kiện cho hành vi tiêu dùng.
Bên cạnh đó, niềm tin là một sự kết nối giữa người
tiêu dùng và thương hiệu, nó đáp ứng được nhu cầu
tinh thần của họ từ đó kích thích hành vi tiêu dùng
Teng & Wang (2015), Nuttavuthisit & Thogersen
(2017), Curvelo và cộng sự (2019). Esch (2006) còn
chỉ ra rằng niềm tin thương hiệu cao hơn thì người

tiêu dùng sẵn lòng sử dụng dịch vụ với mức giá cao
hơn. Từ đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết:

Giả thuyết H5 (+): Niềm tin thương hiệu có tác
động tích cực tới quyết định mua hàng

Từ những giả thuyết ở trên, nhóm tác giả đưa ra
mô hình nghiên cứu đề xuất ở hình 1 dưới đây. Mô
hình gồm 4 yếu tố TNXH là trách nhiệm đối với
người lao động, người tiêu dùng, cộng đồng và môi
trường. Ảnh hưởng của các yếu tố này đến quyết
định mua hàng được xem xét thông qua tác động
đến yếu tố trung gian là niềm tin thương hiệu. Cụ thể
như sau (hình 1):

3.2. Phương pháp nghiên cứu định tính
Nghiên cứu định tính được nhóm tác giả sử dụng

nhằm hỗ trợ kiểm chứng các dữ liệu nghiên cứu.
Bước đầu tiên là nghiên cứu tại bàn bằng việc tìm
kiếm các lý thuyết và mô hình có liên quan tới đề tài
từ các bài báo, tạp chí chuyên ngành, internet, công
bố khoa học cả trong và ngoài nước, các số liệu
thống kê từ báo cáo của các cơ quan và website
thống kê uy tín. Sau khi thu thập thông tin, tác giả
thực hiện tổng hợp, phân tích dữ liệu từ đó xây dựng
mô hình nghiên cứu và các thang đo. Các dữ liệu
này cũng phục vụ cho việc đối chiếu, so sánh với kết
quả nghiên cứu.

3.3. Phương pháp nghiên cứu định lượng
Phương pháp thu thập dữ liệu: Dữ liệu được thu

thập bằng phương pháp khảo sát sử dụng bảng hỏi
với thang đo likert 5 mức độ, các thang đo đều được
kế thừa từ các nghiên cứu của Saleem & Gopinath
(2015), Liu & cộng sự (2019), Swaen & Chumpitaz
(2008), Ki- han Chung (2015), Oberseder (2014),
Perez (2013), Ahn & Kwon (2020),… đã được kiểm
chứng và đảm bảo độ tin cậy. Đối tượng khảo sát là
những người tiêu dùng sản phẩm F&B tại thị trường
Hà Nội. Mẫu được thu thập theo phương pháp thuận
tiện, phi xác suất sử dụng công cụ bảng hỏi Google
Form. Yêu cầu kích thước mẫu tối thiểu phải là 50
hoặc tốt hơn là 100, đồng thời số mẫu phải nhiều
gấp 5 lần số biến quan sát (Hair và cộng sự, 1995;
Gorsuch,1983; Hatcher, 1994). Trong nghiên cứu
này có 24 biến quan sát, do đó kích thước mẫu tối
thiểu cần đạt là N= 24x5=120. 

Số 167/202242

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



Phương pháp xử lý dữ liệu: Các dữ liệu sau khi
thu thập sẽ được xử lý để đánh giá thang đo và
kiểm định mô hình bằng phần mềm thống kê
SPSS 26. Các phương pháp phân tích được sử
dụng gồm thống kê mô tả, kiểm định độ tin cậy
thang đo, phân tích nhân tố khám phá (EFA),
phân tích nhân tố khẳng định (CFA), mô hình cấu
trúc tuyến tính (SEM).

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Mô tả mẫu khảo sát
Bảng hỏi được thực hiện với đối tượng khảo sát

là những người tiêu dùng sản phẩm F&B tại thị
trường Hà Nội. Mẫu được thu thập theo phương
pháp thuận tiện, phi xác suất sử dụng công cụ bảng
hỏi Google Form. Nhóm tác giả thu thập được 412
phiếu trả lời, sau khi loại đi các phiếu không đạt và
lọc dữ liệu, mẫu nghiên cứu còn lại 356 cá thể (đạt
86,4%). Bảng 1 cho thấy phân phối nhân khẩu học
của mẫu khảo sát có độ chênh lệch nhất định, đặc
biệt là về giới tính khi tỷ lệ người trả lời khảo sát có
giới tính nữ chiếm tới 69,9%, trong khi chỉ có 30,1%
có giới tính nam. Điều này có thể giải thích là do
phụ nữ thường là đối tượng có sự quan tâm và
thường đảm nhận vấn đề mua sắm đồ ăn thức uống
trong gia đình. Mẫu đa số thuộc nhóm tuổi 18-25

với 60,1% và 25-25 chiếm tỷ lệ cao thứ 2 với 25%,
còn lại là 9,8% số người thuộc nhóm tuổi 36-45 và
5,1% số người tham gia khảo sát trên 45 tuổi. Phần
lớn người tham gia khảo sát có trình độ đại học,
chiếm tỷ lệ 70% tương đương 250 trên tổng số 356
người tham gia khảo sát. Hơn 1 nửa có thu nhập từ
5 đến dưới 10 triệu (55,3%), số người có thu nhập
10 đến dưới 20 triệu chiếm tỷ lệ 24,7%.

Bên cạnh đó, kết quả thu được cũng cho thấy
phần lớn người được hỏi đã tiếp xúc và có sự hiểu
biết nhất định về TNXH, đồng thời có để ý đến
TNXH khi mua sắm các sản phẩm F&B. Bảng 2 cho
thấy trong 365 người tham gia khảo sát thì có hơn
60% người cho biết đã vài lần nghe đến khái niệm
TNXHDN, số người nghe đến thường xuyên chiếm
32,9%. Đa số cho biết họ thường tiếp cận thông tin
về TNXH qua Internet và Mạng xã hội với tỷ lệ
tương ứng là 49,4% (176 người) và 30,3% (108
người), còn lại các nguồn như Tivi, radio hay báo
cáo TNXH chiếm tỷ lệ khá thấp. Ngoài ra, khi được
hỏi về mức độ quan tâm tới TNXH khi mua sản
phẩm F&B, kết quả trả về hơn 50,3% mẫu có quan
tâm, 5,06% rất quan tâm. Chỉ có chưa đầy 10% số
người tham gia khảo sát (33 người) không quan tâm
đến TNXH khi mua hàng.
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Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất, năm 2021
Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất
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Bảng 1: Các đặc điểm nhân khẩu học của mẫu nghiên cứu

Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2021
Bảng 2: Nhận thức và mức độ quan tâm về TNXH của mẫu nghiên cứu

Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2021



4.2. Đánh giá độ tin cậy thang đo
Nhóm tác giả sử dụng Cronbach’s Alpha để kiểm

tra độ tin cậy của các thang đo nghiên cứu và loại đi
những biến không phù hợp. Kết quả nhận được sau
khi kiểm định lần 1 với thang đo TNXH với người
lao động cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha của thang
đo là 0,689 cho thấy thang đo đủ điều kiện, tuy
nhiên biến quan sát NLD4 có hệ số tương quan biến

tổng là 0,297 nhỏ hơn 0,3, do đó biến này bị loại vì
không đủ tiêu chuẩn. Sau khi chạy lại lần 2, các
thang đo còn lại đều có hệ số Cronbach’s Alpha cao
trên 0,7 và hệ số tương quan biến tổng của các biến
quan sát đều cao hơn 0,3 cho thấy thang đo đáng tin
cậy (Hair & cộng sự, 1998). Kết quả cụ thể được thể
hiện ở bảng 3 dưới đây. 
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Bảng 3: Kiểm định độ tin cậy thang đo bằng Cronbach’s Alpha

Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2021
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Phân tích EFA được thực hiện với 23 biến quan
sát của 6 nhóm nhân tố (sau khi đã loại đi biến
NLD4). Điều kiện để EFA được thỏa mãn là KMO
≥ 0,5; TVE ≥ 0,5; hệ số tải nhân tố > 0,5. (Gerbing
& Anderson, 1988; Hair và cộng sự, 1998). Tác giả
thực hiện phân tích 2 lần, sau lần thứ nhất, biến quan
sát CD4 có hệ số tải nhỏ hơn 0,5 không đạt yêu cầu
đã được loại bỏ để phân tích lại. Kết quả ở lần chạy
thứ 2 cho thấy chỉ số KMO=0,882 (<0,5), Sig=0,000
(<0,05). Có 6 nhân tố được trích với tổng phương
sai tích lũy là 67,006% cho thấy phân tích nhân tố là
phù hợp và các biến quan sát có tương quan với
nhau trong tổng thể.

Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu
Thang đo tiếp tục được đưa vào phân tích

nhân tố khẳng định CFA bằng phần mềm AMOS
để khẳng định lại cấu trúc nhân tố sau khi phân
tích EFA. Theo Hair và cộng sự (2010), CFA phù
hợp khi Chi-square/df < 2; GFI, CFI, TLI > 0,9;
RMSEA< 0,08. Kết quả trả về cho thấy Chi-
square/df=1,639; GFI=0,926; CFI=0,961;
RMSEA=0,042l; TLI=0,954, như vậy, mô hình
nghiên cứu phù hợp với dữ liệu. Thêm vào đó,
kết quả cũng cho thấy tất cả các biến quan sát đều
có hệ số hồi quy chuẩn hóa lớn hơn 0,5 thể hiện
các biến quan sát có mức phù hợp cao, đồng thời

các chỉ số p-value đều nhỏ hơn
0,05, do đó các biến quan sát đều có
ý nghĩa và không bị loại (Hair và
cộng sự, 2010).

Mô hình SEM được xây dựng từ
6 nhóm nhân tố có quan hệ như giả
thuyết nghiên cứu đã nêu ở trên. Kết
quả phân tích dữ liệu cho thấy chỉ số
Chi-square/df là 2,101; GFI=0,906;
TLI=0,920; RMSEA=0,056 đều
thỏa mãn, do đó kết luận mô hình
phù hợp với dữ liệu nghiên cứu
(xem hình 2)

Các chỉ số P-value đều nhỏ hơn
0,05, do đó không biến nào bị loại và
tất cả các biến đều có ý nghĩa trong
mô hình. Thêm vào đó, các hệ số hồi
quy đều có giá trị dương, có nghĩa là
các biến MT, NTD, CD, NLD có tác
động cùng chiều tới NTTH, biến
NTTH có tác động cùng chiều đến
QDMH. Trong các biến tác động đến
NTTH thì biến NLD có hệ số hồi quy
chuẩn hóa cao nhất (0,355) cho thấy
tác động mạnh mẽ của yếu tố TNXH
với người lao động lên niềm tin
thương hiệu, trong khi đó TNXH với
cộng đồng có hệ số hồi quy chuẩn hóa
thấp nhất (0,161). Các biến MT, NTD
cũng có hệ số hồi quy chuẩn hóa cao
lần lượt là 0,264 và 0,194.
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Bảng 4: Kết quả phân tích EFA

Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2021



Bên cạnh đó, hệ số R bình phương của biến phụ
thuộc NTTH là 0,522 cho biết các biến độc lập MT,
NTD, CD, NLD giải thích được 52,2% sự biến thiên
của niềm tin thương hiệu (NTTH). Giá trị R bình
phương của QDMH là 0,520 có nghĩa là biến niềm
tin thương hiệu giải thích được 52% sự thay đổi của
quyết định mua hàng. Như vậy, dựa trên kết quả
phân tích SEM ở trên, tác giả kết luận các giả thuyết
H1, H2, H3, H4, H5 được chấp nhận và mô hình lý
thuyết phù hợp với dữ liệu nghiên cứu.

4.3. Thảo luận kết quả nghiên cứu
TNXH với người lao động có ảnh hưởng cùng

chiều và tác động mạnh nhất tới niềm tin thương
hiệu với hệ số hồi quy chuẩn hóa là 0,355, nghĩa là
khi người tiêu dùng nhận thức được doanh nghiệp
hoàn thành tốt trách nhiệm với người lao động thì
niềm tin của họ với doanh nghiệp sẽ tăng lên. Mối
quan hệ này cũng đã được kiểm chứng trong
nghiên cứu của các tác giả khác như Swaen &
Chupitaz (2008), Perez (2014), Glaveli (2020). Kết
quả này tương đồng với nghiên cứu của Nguyễn

47
!

Số 167/2022

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 5: Các chỉ số trong phân tích CFA

S.E: sai lệch chuẩn; C.R: giá trị tới hạn; “***”: P-value bé hơn 0,001 (rất tốt)
Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2021
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Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2021

Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2021

Hình 3: Mô hình kết quả ảnh hưởng của TNXH tới niềm tin 
và quyết định mua hàng đối với sản phẩm F&B tại Hà Nội



Phương Mai (2015), Nguyễn Hoàng Khởi (2021)
tại Việt Nam. 

Hệ số hồi quy chuẩn hóa của biến TNXH với
cộng đồng, người tiêu dùng và môi trường lần lượt
là 0,161; 0,194 và 0,264 cho thấy khi các yếu tố này
tăng/giảm thì niềm tin thương hiệu cũng sẽ
tăng/giảm tương ứng. Kết quả này tương đồng với
những gì mà nghiên cứu của Brown & Dacin
(2007), Swaen & Chumpitaz (2008), Perrini và cộng
sự (2010), Park và cộng sự (2014), Hanna Kim
(2015), Kim và cộng sự (2016), Liu và cộng sự
(2019) đã chỉ ra. 

Giả thuyết về mối quan hệ thuận chiều giữa niềm
tin thương hiệu và quyết định mua hàng cũng được
chấp nhận với hệ số hồi quy chuẩn hóa là 0,721 và
biến NTTH giải thích được 52% sự thay đổi của
quyết định mua hàng. Điều này giống với kết quả
của Bhattacharya và Sen (2004), Nuttavuthisit và
Thogersen (2017), Curvelo và cộng sự (2019) và
nhiều tác giả khác. Không chỉ vậy, kết quả nghiên
cứu cũng cho thấy khi khách hàng có niềm tin vào
thương hiệu thì họ cũng sẵn sàng chi trả mức giá cao
hơn cho sản phẩm, tương tự như nghiên cứu của
Esch (2006) đã chỉ ra. Khi khách hàng cảm nhận
được trách nhiệm của doanh nghiệp, họ có xu hướng
tin tưởng vào sản phẩm cũng như thương hiệu, từ đó
gia tăng khả năng lựa chọn sản phẩm của doanh
nghiệp khi mua hàng. Như vậy, nghiên cứu này đã
bổ sung bằng chứng xác thực về ảnh hưởng của
TNXH tới quyết định mua hàng trong ngành F&B
và chỉ ra mức độ tác động khác nhau của các nhân
tố trong mô hình nghiên cứu.

5. Kết luận và hàm ý quản trị
Kết quả nghiên cứu cho thấy các hoạt động

TNXH sẽ góp phần củng cố niềm tin thương hiệu và
gia tăng quyết định mua của khách hàng. Khi người
tiêu dùng cảm thấy doanh nghiệp thể hiện tốt
TNXH, họ sẽ có xu hướng ủng hộ các sản phẩm của
doanh nghiệp. Do đó các nhà quản trị cần tìm cách
đưa thông tin về TNXH tiếp cận với người tiêu dùng
một cách thường xuyên và đầy đủ nhất, lập báo cáo
trách nhiệm xã hội đầy đủ và minh bạch về thông tin
và tăng cường các chiến dịch truyền thông để giới
thiệu về hoạt động TNXH của doanh nghiệp. Thứ

hai, người tiêu dùng ngành F&B ngày càng dành
nhiều sự quan tâm đến vấn đề TNXH, do đó các nhà
quản trị cần xem xét đầu tư nguồn lực vào TNXH và
xem nó như là một hoạt động không thể thiếu của
doanh nghiệp để phát triển bền vững và lâu dài. Với
các doanh nghiệp có quy mô lớn cần xem xét tạo lập
phòng ban chuyên quản lý vấn đề thực hiện TNXH
để chuyên môn hóa và kiểm soát việc thực hiện
trách nhiệm được hiệu quả hơn. Thứ ba, các nhà
quản trị cần nhìn nhận nghiêm túc vai trò trung gian
của niềm tin thương hiệu, để từ đó cố gắng thực hiện
một cách chủ động và nghiêm túc, không ngừng đa
dạng hóa và linh hoạt trong việc thể hiện TNXH để
có thể tiếp cận đến niềm tin của người tiêu dùng.!
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Summary

This study examines the impacts of corporate
social responsibility (CSR) on brand trust and con-
sumer’s purchase decision in F&B industry, throuh
data of 356 consumers in Hanoi market. Collected
data is processed by SPSS 26 and AMOS 20 to con-
duct reliability analysis, factor exploratory analysis,
factor confirmation analysis, and SEM structure
model. The result supports the positive influence of
CSR activities (including those to employees, cus-
tomers, environment, local community) on brand
trust and purchase decision as well. The study also
implies that firms in F&B industry should invest in
CSR activities in order to raise brand trust and con-
sumer’s purchase decision.
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