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1. Đặt vấn đề 
Những năm gần đây, hoạt động trách

nhiệm xã hội (CSR) đã trở thành một chiến
lược kinh doanh quan trọng giúp thương hiệu
thu hút sự chú ý của người tiêu dùng và thúc

đẩy lòng trung thành với thương hiệu
(Ferreira và c.s., 2021). Khi các thương hiệu
không ngừng nỗ lực nâng cao uy tín và xây
dựng mối quan hệ bền vững với người tiêu
dùng, các hoạt động CSR đóng vai trò như
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Hoạt động trách nhiệm xã hội (CSR) ngày càng quan trọng trong chiến lược kinh doanh
của thương hiệu, nhưng người tiêu dùng vẫn hoài nghi về mức độ chân thành của các

hoạt động này. Điều này ảnh hưởng đến lòng trung thành với thương hiệu. Nghiên cứu này
xem xét tác động của cảm nhận về mức độ chân thành của hoạt động CSR đến lòng trung
thành với thương hiệu thông qua vai trò trung gian của sự gắn bó giữa người tiêu dùng và
thương hiệu. Phân tích dữ liệu thu thập từ 421 người tiêu dùng ngành thực phẩm và ăn uống
(F&B) tại Việt Nam cho thấy cảm nhận về mức độ chân thành của hoạt động CSR thúc đẩy sự
gắn bó của người tiêu dùng với thương hiệu, từ đó gia tăng lòng trung thành với thương hiệu.
Nghiên cứu đóng góp vào lý thuyết về CSR chân thành và cung cấp hàm ý thực tiễn giúp
thương hiệu xây dựng chiến lược CSR hiệu quả. 
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một công cụ chiến lược để thương hiệu thể
hiện sự cam kết với cộng đồng và tham gia
vào các vấn đề xã hội quan trọng. Tuy nhiên,
các thương hiệu phải đối mặt với một nghịch
lý: khi ngày càng mở rộng các hoạt động
CSR, sự hoài nghi của người tiêu dùng cũng
ngày càng gia tăng (Skarmeas & Leonidou,
2013). Nhiều nghiên cứu cho thấy người tiêu
dùng có xu hướng nghi ngờ sự chân thành của
các chiến dịch CSR, cho rằng đây chỉ là một
chiêu trò marketing của thương hiệu chứ
không thực sự nỗ lực vì cộng đồng (Barnea &
Rubin, 2006); (Skard & Thorbjørnsen, 2013);
Yoon và c.s., 2006). Sự hoài nghi này có thể
làm giảm hiệu quả của các hoạt động CSR
trong việc gia tăng lòng trung thành với
thương hiệu, vì người tiêu dùng khó có thể
ủng hộ một thương hiệu mà họ cho là thiếu
chân thành hoặc đặt lợi ích của thương hiệu
lên trên lợi ích cộng đồng. 

Trước thách thức đó, một hướng nghiên
cứu mới đã tập trung vào tính chân thành của
hoạt động CSR và vai trò của nó trong việc
củng cố niềm tin cũng như thúc đẩy lòng
trung thành với thương hiệu. Hướng nghiên
cứu này nhấn mạnh rằng, các thương hiệu
không chỉ nên dừng lại ở việc triển khai các
chiến dịch CSR mà cần chú trọng vào cách
mà người tiêu dùng cảm nhận mức độ chân
thành của những nỗ lực này, bởi đó mới là
yếu tố quyết định phản ứng của họ. Nhiều
nghiên cứu đã xem xét mối quan hệ giữa cảm
nhận về mức độ chân thành trong hoạt động
CSR của thương hiệu và hành vi ủng hộ
thương hiệu thông qua tác động gián tiếp của
giá trị thương hiệu (Khan & Fatma, 2023);
năng lực thương hiệu được cảm nhận (Brown
& Dacin, 1997); hoặc sự tin tưởng của người
tiêu dùng (Chaudhuri & Holbrook, 2001).
Những kết quả nghiên cứu này cho thấy vẫn
còn nhiều yếu tố trung gian chưa được khám
phá đầy đủ để giúp làm rõ hơn mối liên kết
giữa cảm nhận về mức độ chân thành trong
hoạt động CSR của thương hiệu và lòng
trung thành với thương hiệu. Đáng chú ý,
mặc dù một số nghiên cứu đã chỉ ra sự gắn bó
giữa người tiêu dùng và thương hiệu là một
chỉ báo tiềm năng giúp nâng cao lòng trung
thành với thương hiệu (He và c.s., 2012); Lii
& Lee, 2012), nhưng vai trò trung gian của

yếu tố này trong mối quan hệ giữa cảm nhận
về mức độ chân thành trong hoạt động CSR
của thương hiệu và lòng trung thành với
thương hiệu chưa được nghiên cứu sâu.
Ngoài ra, phần lớn các nghiên cứu hiện tại
vẫn đang tiếp cận cảm nhận về mức độ chân
thành trong hoạt động CSR của thương hiệu
như một khái niệm đơn hướng, có thể chưa
phản ánh đầy đủ mối quan hệ phức tạp giữa
hoạt động CSR và lòng trung thành với
thương hiệu và làm sáng tỏ cơ chế tác động
của hoạt động CSR đối với hành vi của người
tiêu dùng.
Để giải quyết hai khoảng trống nghiên cứu

trên, nghiên cứu này được thực hiện nhằm tìm
hiểu mối quan hệ giữa cảm nhận về mức độ
chân thành trong hoạt động CSR của thương
hiệu dưới góc độ là một biến đa phương diện
với sáu khía cạnh bao gồm: sự gắn kết với
cộng đồng, độ tin cậy, mức độ cam kết, sự
tương thích, lòng nhân ái, tính minh bạch và
lòng trung thành với thương hiệu đồng thời
kiểm chứng vai trò trung gian của sự gắn bó
giữa người tiêu dùng và thương hiệu. Nghiên
cứu được thực hiện trong bối cảnh ngành thực
phẩm và đồ uống tại Việt Nam. Tại Việt Nam,
ngành thực phẩm và đồ uống (F&B) đóng vai
trò quan trọng trong nền kinh tế, với tốc độ
tăng trưởng kép hàng năm (CAGR) dự báo
đạt 8,5% trong giai đoạn 2022 - 2027, chủ
yếu nhờ vào mức thu nhập khả dụng ngày
càng tăng và sự thay đổi trong hành vi tiêu
dùng (Celina Pham, 2022). Ngày càng nhiều
thương hiệu tích hợp các yếu tố đạo đức kinh
doanh, mục tiêu phát triển bền vững và trách
nhiệm xã hội vào chiến lược cốt lõi, phản ánh
sự dịch chuyển quan trọng trong cách tiếp cận
của thương hiệu hiện đại (K.-H. Kim và c.s.,
2015). Điều này cho thấy sự quan tâm ngày
càng lớn của các thương hiệu nhà hàng F&B
đối với các hoạt động CSR.

2. Tổng quan nghiên cứu 
2.1. Lý thuyết nhận diện xã hội
Theo lý thuyết nhận diện xã hội (Social

Identity Theory - SIT) của Tajfel & Turner
(2004), các cá nhân sẽ hình thành cảm giác
thuộc về các tổ chức họ là thành viên. Theo lý
thuyết SIT, các cá nhân nhận diện bản thân
mình trong mối quan hệ với các nhóm xã hội
và những nhận diện này đóng vai trò quan

Số 205/202566

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot mau so tap chi 205.qxp_ruot so 72 xong.qxd  9/25/25  4:12 PM  Page 66



trọng trong việc hình thành và nâng cao bản
sắc cá nhân. Thông qua tương tác với các tổ
chức, họ có thể thay đổi cách nhìn nhận cá
nhân về bản thân, về người khác và về tổ
chức. Do đó, hình ảnh của cá nhân không chỉ
dựa vào các đặc điểm cá nhân mà còn dựa vào
các tổ chức xã hội mà họ là thành viên. Ứng
dụng lý thuyết này, các nghiên cứu về lòng
trung thành với thương hiệu cho rằng cảm
giác người tiêu dùng thuộc về thương hiệu và
nhận diện sự đồng nhất về hình ảnh giữa
người tiêu dùng và thương hiệu thông qua
nhấn mạnh các giá trị, sở thích và mục tiêu
chung có thể thúc đẩy lòng trung thành với
thương hiệu (Kuenzel & Halliday, 2008; Lii
& Lee, 2012).

2.2. Hoạt động trách nhiệm xã hội
chân thành 

Hoạt động trách nhiệm xã hội của thương
hiệu (CSR) được định nghĩa là những nỗ lực
và cam kết của tổ chức trong việc thực hiện
nghĩa vụ đối với xã hội và các bên liên quan,
nhằm tối đa hóa những tác động tích cực và
giảm thiểu ảnh hưởng tiêu cực đến cộng đồng
(Brown & Dacin, 1997). Khi hoạt động CSR
trở thành một trọng tâm trong bối cảnh kinh
doanh hiện đại (John Mackey, 2013) các nhà
nghiên cứu đã nhấn mạnh tầm quan trọng của
việc xem xét bối cảnh, quy trình và kết quả
của những hoạt động này (Ellen và c.s.,
2006). Điều này xuất phát từ nhiều áp lực thị
trường, bao gồm sự cạnh tranh gay gắt, áp lực
từ truyền thông và kỳ vọng ngày càng lớn từ
các bên liên quan như người tiêu dùng và
nhân viên (Cone Communications, 2013).

Sự chân thành có thể được xác định thông
qua sự đánh giá, phán xét hoặc xem xét mức
độ chân thành của hành động đó (Beckman và
c.s., 2009; Grayson et al., 2004). Đánh giá
mức độ chân thành của một hành động
thường mang tính chủ quan và phụ thuộc
nhiều vào ngữ cảnh, vì vậy việc định nghĩa và
xác định cách nó ảnh hưởng đến nhận thức
của người tiêu dùng trở nên khá phức tạp.
Ngoài ra, một số nghiên cứu cho rằng sự chân
thành là một khái niệm được hình thành từ
nhận thức và kỳ vọng của cá nhân trong một
bối cảnh hoặc hoàn cảnh cụ thể (Belk &
Janeen Arnold Costa, 1998; Beverland &
Farrelly, 2010; Molleda, 2010). Trong bối

cảnh hoạt động CSR, sự chân thành được
hiểu là nhận thức về các hoạt động CSR của
thương hiệu thể hiện chân thành của niềm tin
cũng như hành vi của thương hiệu đối với xã
hội, chứ không đơn thuần là các hoạt động
thương hiệu thực hiện theo yêu cầu pháp lý
(Alhouti và c.s., 2015).

Các nghiên cứu trước đây thường xem
mức độ chân thành trong hoạt động CSR như
một khái niệm đơn hướng thay vì sử dụng
thang đo đa chiều. Ví dụ, nghiên cứu của
(Alhouti et al., 2015) đã đề xuất một thang đo
đơn hướng gồm tám tiêu chí để đánh giá mức
độ chân thành trong hoạt động CSR của
thương hiệu (ví dụ: các hoạt động CSR của
thương hiệu là chân thành, xuất phát từ cái
tâm của thương hiệu, thương hiệu có trách
nhiệm với xã hội). Tuy nhiên, nhiều nghiên
cứu khác đã nhấn mạnh sự cần thiết của cách
tiếp cận đa chiều để hiểu sâu sắc hơn về tính
chân thành trong hoạt động CSR của thương
hiệu (Morhart và c.s., 2015; Napoli và c.s.,
2016; SPIGGLE và c.s., 2012) đặc biệt gồm
các khía cạnh từ góc nhìn của người tiêu
dùng: sự gắn kết với cộng đồng, độ tin cậy,
mức độ cam kết, sự tương thích, lòng nhân ái,
tính minh bạch. 

Dựa trên một số nghiên cứu trước, trong
nghiên cứu này, mức độ chân thành trong
hoạt động CSR được hiểu sẽ bao gồm 6 khía
cạnh: sự gắn kết với cộng đồng, độ tin cậy,
mức độ cam kết, sự tương thích, lòng nhân ái,
tính minh bạch (Morhart và c.s., 2015);
Napoli và c.s., 2016; SPIGGLE và c.s., 2012)
như sau:

Sự gắn kết cộng đồng: Mức độ mà các bên
liên quan nhận thấy các sáng kiến hoạt động
CSR có liên quan đến cộng đồng của họ.
Độ tin cậy: Mức độ mà các bên liên quan

nhận thấy chương trình hoạt động CSR thực
sự thực hiện những gì đã hứa.

Mức độ cam kết: Mức độ mà các bên liên
quan nhận thấy tổ chức tận tụy hoặc kiên định
trong các sáng kiến hoạt động CSR thay vì
điều chỉnh các sáng kiến để đáp ứng xu
hướng hiện tại.

Sự tương thích: Mức độ mà các bên liên
quan nhận thấy sự phù hợp giữa các nỗ lực
hoạt động CSR của tổ chức và giá trị cốt lõi
quan trọng của chính thương hiệu đó.
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Lòng nhân ái: Mức độ mà các bên liên
quan nhận thấy các sáng kiến hoạt động CSR
mang tính vị tha thay vì thương mại (tìm kiếm
lợi nhuận).

Tính minh bạch: Mức độ mà các bên liên
quan nhận thấy các quyết định, hoạt động, kết
quả,... của hoạt động CSR là công khai và có
thể đánh giá công khai.

Cảm nhận về mức độ chân thành trong hoạt
động CSR của thương hiệu phản ánh niềm tin
của người tiêu dùng rằng các nỗ lực xã hội của
một thương hiệu là chân thành, phù hợp với
giá trị cốt lõi và thể hiện thương hiệu cam kết
lâu dài với các hoạt động CSR đã đề ra, thay
vì chỉ được triển khai như một chiến lược
marketing (Becker-Olsen và c.s., 2006). Cảm
nhận này không chỉ dựa trên những tuyên bố
của thương hiệu mà còn xuất phát từ quá trình
theo dõi, quan tâm và tìm hiểu của người tiêu
dùng về cách thức thực hiện các hoạt động
CSR đó (Alhouti và c.s., 2015). 

2.3. Sự gắn bó của người tiêu dùng với
thương hiệu 

Sự gắn bó của người tiêu dùng với thương
hiệu được định nghĩa là nhận thức của một cá
nhân về sự kết nối hoặc cảm giác thân thuộc
với một tổ chức từ đó thúc đẩy lòng trung
thành đối với thương hiệu khi cá nhân đó coi
mình là một phần của tổ chức (Ashforth &
Mael, 1989). Cụ thể, khi người tiêu dùng cảm
thấy gắn bó với một thương hiệu, họ có xu
hướng liên kết hình ảnh bản thân với hình
ảnh, giá trị và chuẩn mực của thương hiệu. Sự
liên kết này đáp ứng nhu cầu duy trì bản sắc
cá nhân, sự tự phân biệt và tự nâng cao của họ
(Bhattarcharya & Sen, 2003). Về mặt lý
thuyết, sự gắn bó của người tiêu dùng với
thương hiệu có thể củng cố sự liên kết về mặt
cảm xúc của người tiêu dùng với thương hiệu
và nâng cao lòng trung thành của họ (Kuenzel
& Halliday, 2008). Đặc biệt, tác động của sự
gắn bó đối với lòng trung thành của khách
hàng đã được chứng minh trong một số
nghiên cứu trước đây (Lii & Lee, 2012).

2.4. Lòng trung thành với thương hiệu 
Theo Oliver (1999), lòng trung thành với

thương hiệu là một cam kết gắn kết với
thương hiệu, ngay cả khi người tiêu dùng đối
mặt với áp lực từ nhiều yếu tố thuộc bối cảnh
mua sắm khác nhau hoặc các ưu đãi từ đối thủ

cạnh tranh cho rằng lòng trung thành với
thương hiệu đối với một thương hiệu có thể
góp phần tạo ra lợi thế cạnh tranh cho thương
hiệu. Lòng trung thành với thương hiệu là
một khái niệm đa chiều, bao gồm cả yếu tố
thái độ và hành vi (Dick & Basu, 1994; Lam
và c.s., 2004). Lòng trung thành về mặt thái
độ thể hiện qua mối liên kết cảm xúc và tâm
lý của người tiêu dùng với thương hiệu, trong
khi lòng trung thành về mặt hành vi thể hiện
qua hành vi mua lặp lại hoặc giới thiệu
thương hiệu cho người khác (He & Li, 2011).
Đáng chú ý, người tiêu dùng trung thành
không chỉ đảm bảo nguồn doanh thu ổn định
mà còn góp phần gia tăng danh tiếng thương
hiệu thông qua hình thức truyền miệng và sự
ủng hộ tích cực (Caruana, 2002; Ganesh và
c.s., 2000). Sự kết hợp giữa hai khía cạnh này
nhấn mạnh rằng lòng trung thành không chỉ
đơn thuần là kết quả của một giao dịch
thương mại, mà còn bao gồm cả sự gắn kết về
mặt quan hệ và cảm xúc (Bowen &
Shoemaker, 2003); Rauyruen & Miller,
2007). Bằng cách nâng cao lòng trung thành
với thương hiệu, thương hiệu không chỉ giữ
chân người tiêu dùng hiện tại mà còn biến họ
thành những người ủng hộ thương hiệu, góp
phần giữ vị thế cạnh tranh của thương hiệu. 

3. Đề xuất giả thuyết nghiên cứu và mô
hình nghiên cứu

Khi người tiêu dùng nhìn thấy ở một
thương hiệu những hình ảnh, giá trị và chuẩn
mực tương đồng với giá trị và hình ảnh của cá
nhân mình, họ nhận thấy có gắn bó giữa họ và
thương hiệu (Bhattarcharya & Sen, 2003). Cụ
thể, sự gắn bó giữa người tiêu dùng và thương
hiệu thể hiện mức độ mà người tiêu dùng cảm
nhận được sự tương đồng giữa giá trị cá nhân
của họ với các hoạt động đạo đức và cam kết
trách nhiệm xã hội của thương hiệu (He & Li,
2011). Cảm nhận về mức độ chân thành của
hoạt động CSR không chỉ đơn thuần là niềm
tin vào sự thiện chí của thương hiệu mà còn
liên quan đến cách người tiêu dùng đánh giá
mức độ phù hợp và tính xác thực của các hoạt
động này. Cụ thể, người tiêu dùng có thể xem
xét sự chân thành của hoạt động CSR thông
qua cách thương hiệu thực hiện cam kết dài
hạn (K.-H. Kim và c.s., 2015), mức độ minh
bạch thông tin (Du và c.s., 2010) cũng như sự
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gắn kết giữa các hoạt động CSR và giá trị cốt
lõi của thương hiệu (Morhart và c.s., 2015).
Khi người tiêu dùng nhận thấy những yếu tố
này được thể hiện rõ ràng, họ sẽ có xu hướng
đồng nhất hơn với thương hiệu, vì họ cảm
nhận được sự phù hợp giữa giá trị của bản
thân và giá trị của thương hiệu (Lii & Lee,
2012). Từ đó, họ có thể hình thành mối liên
kết về mặt tâm lý sâu sắc hơn (Bhattarcharya
& Sen, 2003). Mặt khác, nếu người tiêu dùng
nhận thấy hoạt động CSR chỉ mang tính hình
thức mà thiếu sự cam kết thực sự, họ sẽ trở
nên hoài nghi và giảm mức độ đồng nhất với
thương hiệu (Alhouti và c.s., 2015). 
Đầu tiên, người tiêu dùng cảm nhận các

hoạt động CSR của một thương hiệu thật sự
có sự gắn kết với cộng đồng địa phương nơi
thương hiệu hoạt động, họ sẽ nhận ra mình có
sự tương đồng hơn với thương hiệu
(Bhattarcharya & Sen, 2003). Những hoạt
động CSR phục vụ lợi ích cho cộng đồng
chính là các minh chứng cụ thể cho các giá trị
và cam kết của thương hiệu gắn với bản sắc
xã hội và mối quan hệ với cộng đồng. Như
Pérez & Rodríguez-del-Bosque (2014) đã
chứng minh, các hoạt động CSR liên quan
đến cộng đồng địa phương tạo sự gắn kết tâm
lý gần gũi giữa người tiêu dùng và thương
hiệu. Hơn nữa, các hoạt động CSR gắn với
cộng đồng còn mang lại cho người tiêu dùng
cơ hội đóng góp thêm vào các hoạt động có ý
nghĩa cho cộng đồng (He & Li, 2011). Do đó,
khi các hoạt động CSR thể hiện kết nối cộng
đồng chân thành, người tiêu dùng có thể sẽ
nhận diện được hình ảnh và giá trị của thương
hiệu tương đồng với hình ảnh và bản sắc cá
nhân của họ, dẫn đến mức độ tương đồng
giữa người tiêu dùng và thương hiệu cao hơn. 

Thứ hai, độ tin cậy thể hiện sự đáng tin cậy
và tính nhất quán trong các hoạt động CSR
của thương hiệu. Đây là điều kiện cơ bản hình
thành nên sự đồng cảm (Erdem & Swait,
2004). Khi các thương hiệu thực hiện cam kết
CSR của họ một cách nhất quán như đã tuyên
bố, người tiêu dùng càng tin hơn vào mức độ
đáng tin cậy và uy tín của thương hiệu, giúp
họ gắn bó và đồng cảm hơn với thương hiệu
(Kuenzel & Halliday, 2008). Độ tin cậy này
đáp ứng nhu cầu về đòi hỏi sự chắc chắn
trong khi nhận diện bản thân với các tổ chức

xã hội theo như gợi ý bởi Lý thuyết nhận diện
xã hội (Tajfel & Turner, 2004). Kết quả
nghiên cứu từ Du và c.s. (2010) cũng chỉ ra
rằng cảm nhận về độ tin cậy trong các hoạt
động CSR giúp cho người tiêu dùng sẵn sàng
nhận diện hình ảnh của mình đồng nhất với
hình ảnh của thương hiệu. Sự nhất quán trong
các hoạt động CSR đáng tin cậy càng thể hiện
tính đồng nhất cao về giá trị và hình ảnh giữa
người tiêu dùng và thương hiệu
(Bhattarcharya & Sen, 2003; Currás-Pérez và
cộng sự, 2009). 

Thứ ba, độ cam kết của thương hiệu với
những định hướng dài hạn và những giá trị
chân thực là những hình ảnh và giá trị có ý
nghĩa đối với người tiêu dùng vì họ tìm thấy
sự gắn kết giữa bản thân mình và thương hiệu
(Morgan & Hunt, 1994). Khi người tiêu dùng
cảm nhận cam kết của một thương hiệu đối
với CSR là bền vững chứ không phải là cơ hội
hay chiêu trò, họ có thể đồng nhất những đặc
tính này với nhận diện xã hội của chính mình
(Bhattarcharya & Sen, 2003). Rim & Kim
(2016) cũng cho thấy cam kết thực hiện các
hoạt động CSR dài hạn thể hiện tính cách và
mục tiêu của thương hiệu và đây là những
thành tố quan trọng giúp nâng cao sự đồng
cảm giữa người tiêu dùng và thương hiệu. Du
và cộng sự (2007) còn xác định rằng cam kết
bền vững đối với các hoạt động vì xã hội sẽ
giúp nâng cao mức độ cảm nhận về độ tin cậy
của các hoạt động CSR, qua đó gia tăng sự
gắn bó giữa khách hàng với thương hiệu. 

Thứ tư, sự tương thích giữa các hoạt động
CSR và chuyên môn, sản phẩm hoặc định vị
thị trường của một thương hiệu có thể giúp
nâng cao sự cảm nhận về mức độ chân thành
và tăng cường thêm kết nối giữa người tiêu
dùng và thương hiệu (Becker-Olsen và c.s.,
2006). Sự phù hợp này tạo nên sự nhất quán
về nhận thức cho người tiêu dùng, tạo điều
kiện thuận lợi cho họ nhận diện sự gắn bó
bằng cách giảm thiểu cảm nhận về sự không
nhất quán giữa các hoạt động và giá trị cốt lõi
của thương hiệu và các hoạt động CSR của
thương hiệu (He và c.s., 2012). Như (Pérez &
Rodríguez-del-Bosque, 2014) (2014) đã
chứng minh, khi các hoạt động CSR được
triển khai phù hợp với mô hình kinh doanh
của thương hiệu. Hơn nữa, theo Sen &
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Bhattacharya (2001) và Becker-Olsen và c.s.
(2006) các hoạt động CSR phù hợp với những
năng lực cốt lõi của thương hiệu tạo ra nhiều
phản ứng tích cực hơn từ người tiêu dùng.
Nếu người tiêu dùng cảm nhận được sự chân
thành thông qua sự tương thích giữa nguồn
lực và giá trị cốt lõi của thương hiệu và các
hoạt động CSR, họ sẽ sẵn sàng đồng nhất
hình ảnh của mình với thương hiệu. 

Thứ năm, khi người tiêu dùng cảm nhận
các hoạt động CSR của thương hiệu thể hiện
lòng nhân ái, họ sẽ hình thành thái độ tích cực
đến thương hiệu và nhận diện mình với
thương hiệu mạnh mẽ hơn  (Groza và c.s.,
2011). Lòng nhân ái được cảm nhận thông
qua các quy tắc đạo đức và các giá trị mang
lại ý nghĩa cho xã hội. Đây là những thuộc
tính bản sắc cá nhân có ý nghĩa mà người tiêu
dùng tìm cách tích hợp vào khái niệm về hình
ảnh của bản thân của họ (Bhattarcharya &
Sen, 2003). Từ góc độ lý thuyết nhận diện xã
hội (SIT) (Tajfel & Turner, 2004), các hoạt
động CSR nhân ái cũng sẽ thỏa mãn nhu cầu
của người tiêu dùng về sự khác biệt trong các
hình ảnh xã hội họ tự nhận diện và đồng nhất
với mình. Hơn nữa, kết quả nghiên cứu của
Yoon và c.s. (2006) cho rằng lòng nhân ái
được cảm nhận trong các hoạt động CSR sẽ
giúp nâng cao danh tiếng đạo đức của thương
hiệu, làm cho thương hiệu trở thành một mục
tiêu cho đồng nhất giữa người tiêu dùng và
thương hiệu.

Thứ sáu, sự minh bạch trong các hoạt động
truyền thông về hoạt động CSR xây dựng niềm
tin với người tiêu dùng thể hiện qua trách
nhiệm và sự trung thực của thương hiệu. Đây
là những điều kiện tiên quyết quan trọng hình
thành sự đồng nhất giữa hai đối tượng
(Molleda, 2010). Khi các thương hiệu minh
bạch về các hoạt động CSR của mình - bao
gồm các thách thức, hạn chế và các chỉ số tác
động - người tiêu dùng cảm nhận mức độ chân
thành cao hơn của thương hiệu, qua đó nâng
cao mức độ sẵn sàng đồng nhất hình ảnh và giá
trị cá nhân với thương hiệu (Alhouti và c.s.
(2016). Sự minh bạch đẩy lùi sự hoài nghi của
người tiêu dùng đối với các thông điệp của
thương hiệu bằng cách cung cấp bằng chứng
xác thực về hiệu quả hoạt động CSR, qua đó
tạo điều kiện cho sự gắn bó của người tiêu

dùng với thương hiệu dựa trên lòng tin (Grier
& Forehand, 2002; Y. Kim & Ferguson, 2019).
Hơn nữa, minh bạch trong các hoạt động CSR
giúp thỏa mãn nhu cầu của người tiêu dùng về
sự chắc chắn, giảm bớt sự không đối xứng
thông tin và rủi ro cảm nhận. Sự minh bạch
này cũng cho phép người tiêu dùng đưa ra
những đánh giá tích cực về sự phù hợp của bản
thân họ với giá trị và hình ảnh của thương hiệu
(Du và c.s., 2010; He & Li, 2011). 

Tổng hợp từ các lập luận trên, nhóm tác
giả đề xuất giả thuyết sau:

H1: Cảm nhận về sự chân thành trong
hoạt động CSR của thương hiệu tác động tích
cực đến sự gắn bó của người tiêu dùng với
thương hiệu.

Từ góc độ lý thuyết nhận diện xã hội (SIT)
(Tajfel & Turner, 2004), khi người tiêu dùng
nhận thấy bản sắc của một thương hiệu hấp
dẫn và phù hợp với giá trị cá nhân của họ, họ
sẽ phát triển một mối liên kết cảm xúc mạnh
mẽ, được gọi là sự gắn bó của người tiêu dùng
với thương hiệu (Bhattarcharya & Sen, 2003).
Sự gắn bó này củng cố sự liên kết về mặt tâm
lý, từ đó thúc đẩy người tiêu dùng thể hiện
các hành vi trung thành. Các nghiên cứu thực
nghiệm cũng ủng hộ quan điểm này. Kết quả
nghiên cứu của (He & Li, 2011) cho thấy
những người tiêu dùng có mức độ đồng nhất
giữa người tiêu dùng và thương hiệu cao hơn
có nhiều khả năng sẽ tham gia vào các hành
vi ủng hộ thương hiệu, bao gồm mua lại sản
phẩm và giới thiệu thương hiệu cho người
khác. Tương tự, (Pérez & Rodríguez-del-
Bosque, 2014) chỉ ra rằng sự gắn bó giữa
người tiêu dùng và thương hiệu tăng cường
sự liên kết tâm lý của người tiêu dùng đối với
thương hiệu. Như vậy, nhóm tác giả để xuất
sự gắn bó giữa người tiêu dùng và thương
hiệu có thể thúc đẩy lòng trung thành với
thương hiệu với thương hiệu thông qua giả
thuyết sau đây:

H2: Sự gắn bó của người tiêu dùng với
thương hiệu tác động tích cực đến lòng trung
thành với thương hiệu. 

Từ các lập luận trên, nhóm tác giả đề xuất
mô hình nghiên cứu ở Hình 1 như sau:

4. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu này áp dụng phương pháp

nghiên cứu định lượng để kiểm định các mối
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quan hệ trong mô hình nghiên cứu trong bối
cảnh ngành thực phẩm và đồ uống. Nghiên
cứu này sử dụng thang đo từ các nghiên cứu
trước đây và điều chỉnh câu chữ cho phù hợp
với bối cảnh nghiên cứu trong lĩnh vực ngành
thực phẩm và đồ uống. Tất cả các biến quan
sát được đo lường bằng thang đo Likert 5
mức độ, với mức điểm từ 1 (hoàn toàn không
đồng ý) đến 5 (hoàn toàn đồng ý). 

Khách thể nghiên cứu là người tiêu dùng tại
Việt Nam, những người đã từng sử dụng dịch
vụ tại các nhà hàng thuộc ngành thực phẩm và
đồ uống (F&B) trên toàn quốc và có quan tâm
đến các hoạt động trách nhiệm xã hội (CSR)
của các nhà hàng này. Các nhà hàng F&B
trong nghiên cứu bao gồm các chuỗi nhà hàng,
quán ăn độc lập và các cơ sở kinh doanh dịch
vụ ăn uống khác, không bao gồm các nhà cung
cấp thực phẩm chế biến, tươi sống hoặc các
sản phẩm F&B khác ngoài lĩnh vực dịch vụ ăn
uống. Các hoạt động CSR của các nhà hàng
được miêu tả ở phần giới thiệu trong phiếu
kháo sát là các hoạt động từ thiện, các hoạt
động xã hội khác có đóng góp cho cộng đồng,
sự minh bạch thông tin về quá trình sản xuất và
vận hành thân thiện với môi trường và sự minh
bạch thông tin về các hoạt động từ thiện, xã hội
nhà hàng đã tham gia. Nhóm tác giả sử dụng
phương pháp lấy mẫu ngẫu nhiên trong trường

hợp không có khung chọn mẫu cụ thể để gia
tăng quy mô mẫu. Nhóm nghiên cứu đã phân
phối bảng khảo sát trực tuyến thông qua các
kênh như: các nhóm cộng đồng trên mạng xã
hội có nội dung liên quan đến ẩm thực, nhà
hàng, các diễn đàn ẩm thực chia sẻ trải nghiệm
tại các quán ăn, nhà hàng như nhóm Facebook
“Hà Nội ăn gì ngon”, “Ăn sập Hà Nội!!!”, Hội
suốt ngày hỏi “Ăn gì bây giờ nhỉ?”, “Saigon
Ùm”, “Ăn sập Sài Gòn”. Đây là các kênh mà
nhóm tác giả nhận định có khả năng tập trung
đối tượng phù hợp với tiêu chí nghiên cứu - cụ
thể là người tiêu dùng Việt Nam có quan tâm
đến các hoạt động CSR và lĩnh vực ẩm thực.
Ngoài ra, nhằm đảm bảo tính đa dạng của mẫu
nghiên cứu, nhóm cũng trực tiếp đến các nhà
hàng thuộc lĩnh vực để mời người tiêu dùng
tham gia trả lời bảng khảo sát dưới dạng bản
in. Việc kết hợp hai phương pháp thu thập dữ
liệu trực tuyến và trực tiếp không chỉ giúp mở
rộng phạm vi tiếp cận đối tượng mục tiêu mà
còn nâng cao tính toàn diện của nghiên cứu.
Phương pháp khảo sát trực tuyến cho phép
nhóm nghiên cứu thu thập dữ liệu nhanh
chóng, tiếp cận được nhiều đối tượng ở các
khu vực khác nhau, trong khi phương pháp
khảo sát trực tiếp giúp đảm bảo chất lượng
phản hồi, giảm thiểu rủi ro về tính xác thực của
dữ liệu do người tham gia có thể được giải
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thích rõ về mục đích nghiên cứu trước khi trả
lời. Sự kết hợp này giúp nghiên cứu có được
tập dữ liệu phong phú, phản ánh chính xác hơn
nhận thức của người tiêu dùng về các hoạt
động CSR của thương hiệu thực phẩm và đồ
uống được đề cập. Dựa trên công thức của
Taro Yamane (1969) để đạt mức độ tin cậy
95% và sai số 5% cần thu tối thiểu 385 phiếu
khảo sát. Trong phiếu khảo sát, sau khi mô tả
sơ lược về các hoạt động CSR của các nhà
hàng, nhóm tác giả có câu hỏi lọc xem người
trả lời có quan tâm đến CSR không. Khi thu
phiếu khảo sát và nhập liệu những phiếu không
đáp ứng tiêu chí này sẽ không được đưa vào

phân tích chính thức. Trong quá trình phân tích
dữ liệu, nhóm tác giả đã sàng lọc và chỉ giữ lại
các phiếu khảo sát mà đáp viên có biểu hiện
quan tâm đến CSR ở mức độ tối thiểu. Những
phiếu không đáp ứng tiêu chí này sẽ không
được đưa vào phân tích chính thức. Vì vậy,
nhóm tác giả đã loại bỏ 21 phiếu do trả lời
trùng lặp và không đạt yêu cầu, còn giữ lại 400
phiếu hợp lệ và có biểu hiện quan tâm đến các
hoạt động CSR ở mức độ tối thiểu.
Đặc điểm nhân khẩu học của mẫu nghiên

cứu như sau. Có tới 333 người có độ tuổi từ
18 đến 25 tuổi, chiếm 83,2%. Sinh viên đại
học hoặc cử nhân tốt nghiệp đại học là nhóm
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nghề nghiệp chiếm tỷ trọng lớn nhất với
75,2%. Về mặt địa lý, người tham gia khảo
sát đến từ nhiều vùng khác nhau bao gồm Hà
Nội (51.5%), Đà Nẵng (11,5%), thành phố
Hồ Chí Minh (23%) và các tỉnh khác (14%).
Đặc điểm nhân khẩu học đa dạng này có thể
cung cấp những hiểu biết toàn diện về hành vi
của các phân khúc người tiêu dùng khác nhau
và đảm bảo được tính đại diện cho người tiêu
dùng Việt Nam.
Để phân tích dữ liệu, nhóm tác giả kiểm

định độ tin cậy của dữ liệu bằng hệ số
Cronbach’s alpha và giá trị của dữ liệu được
đánh giá thông qua phân tích phân biệt và hội
tụ sử dụng hệ số tương quan Pearson. Phân
tích dữ liệu được thực hiện bằng mô hình
phương trình cấu trúc (SEM) với phần mềm
Smart PLS để kiểm định các giả thuyết
nghiên cứu. Nghiên cứu này đã mô hình hóa
cảm nhận về mức độ chân thành trong hoạt
động CSR dưới dạng các cấu trúc bậc hai để
phản ánh bản chất đa chiều của khái niệm
này. Cụ thể sáu khía cạnh phản ánh khái niệm
này gồm: sự gắn kết cộng đồng, độ tin cậy,
mức độ cam kết, sự tương thích, lòng nhân ái
và tính minh bạch. Phương pháp chỉ báo lặp
lại (Repeated Indicator Approach) được áp
dụng trong SmartPLS, trong đó các cấu trúc
bậc một được sử dụng làm chỉ báo cho biến
tiềm ẩn bậc hai. Để phân tích mức độ chân
thành trong hoạt động CSR như các cấu trúc
bậc hai, nghiên cứu áp dụng phương pháp hai
giai đoạn trong SmartPLS. Ở giai đoạn đầu
tiên, các điểm số biến tiềm ẩn cho các khía
cạnh bậc một được tạo ra. Sau đó, các điểm số
này được sử dụng làm chỉ báo biểu hiện cho
cấu trúc bậc hai trong giai đoạn thứ hai.
Phương pháp này đảm bảo rằng các sai số đo
lường ở cấp độ bậc một không làm sai lệch
ước lượng mối quan hệ bậc hai, từ đó nâng
cao tính hợp lệ và độ tin cậy của mô hình.
Ngoài ra, nghiên cứu thực hiện phân tích
nhân tố khẳng định (Confirmatory Factor
Analysis - CFA) để đánh giá tính hội tụ và
tính phân biệt của các cấu trúc bậc hai. 

5. Kết quả nghiên cứu 
5.1. Độ tin cậy của thang đo 
Sau khi tiến hành kiểm tra độ tin cậy của

thang đo, kết quả (Bảng 1) cho thấy tất cả các
biến quan sát đều có hệ số tương quan biến

tổng lớn hơn 0,3. Các thang đo đều có hệ số
Cronbach’s Alpha vượt mức 0,7, cho thấy các
thang đo có độ đồng nhất cao. Cụ thể, hệ số
Cronbach’s Alpha của các khái niệm nghiên
cứu dao động từ 0,874 đến 0,946, khẳng định
độ tin cậy của thang đo. Do đó, có thể kết luận
thang đo đạt độ tin cậy tốt và phù hợp để tiếp
tục phân tích. Kết quả phân tích nhân tố khám
phá (EFA) cho thấy hệ số Kaiser-Meyer-
Olkin KMO đạt 0,935, chứng tỏ dữ liệu phù
hợp để thực hiện phân tích nhân tố. Kiểm
định Bartlett cho kết quả Chi-square là
11074,191 với mức ý nghĩa 0,000 (p < 0,05),
xác nhận rằng các biến quan sát có sự tương
quan chặt chẽ, đảm bảo điều kiện để tiếp tục
phân tích. Ba các nhân tố được trích xuất, giải
thích 73,223% tổng phương sai của dữ liệu,
cao hơn mức tối thiểu 50%. Điều này có
nghĩa là các nhân tố đại diện tốt cho sự biến
đổi trong tập dữ liệu. Hệ số tải nhân tố dao
động từ 0,608 đến 0,896, chứng minh rằng
các biến quan sát có mối liên hệ chặt chẽ với
các nhân tố tương ứng. Kết quả từ ma trận
Pattern (sử dụng phương pháp Principal Axis
Factoring với phép xoay Promax) cho thấy tất
cả các biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố
trên 0,6, chứng tỏ chúng có mối liên hệ chặt
chẽ với nhân tố tương ứng. Cụ thể, biến CCI8
có hệ số tải cao nhất (0,890), trong khi CL5
có hệ số thấp nhất nhưng vẫn đạt mức chấp
nhận được (0,655). Sau khi xoay, các biến
quan sát được trích xuất thành 8 nhóm phù
hợp với mô hình nghiên cứu. Không có biến
nào bị tải chéo quá mức, cho thấy cấu trúc
nhân tố được xác định tốt. Như vậy, kết quả
EFA xác nhận rằng dữ liệu đáp ứng đầy đủ
các điều kiện để tiếp tục phân tích nhân tố
khẳng định (CFA).

5.2. Kết quả phân tích CFA 
Kết quả phân tích cho thấy giá trị Chi-

square là 1165,160, với tỷ lệ Chi-square/df là
1,513, nằm trong phạm vi chấp nhận được
(nhỏ hơn 3), cho thấy mô hình có độ phù hợp
tốt. Giá trị GFI đạt 0,876, trong khi CFI và
TLI lần lượt là 0,963 và 0,961, tất cả đều đạt
hoặc vượt ngưỡng tiêu chuẩn về độ phù hợp
mô hình. Ngoài ra, giá trị RMSEA là 0,036,
thấp hơn ngưỡng 0,06, cho thấy mức độ phù
hợp cao. Giá trị PCLOSE đạt 1,000, vượt
mức chấp nhận là 0,01 (Hu & Bentler, 1999),
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khẳng định tính vững chắc của mô hình.
Những kết quả này cho thấy các biến quan sát
có sự liên kết chặt chẽ với mô hình đề xuất,
đảm bảo tính hợp lệ và độ tin cậy của các
thang đo. Do đó, có thể kết luận rằng mô hình
phù hợp với tập dữ liệu khảo sát.

5.3. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc
tuyến tính 

Kết quả phân tích cho thấy mô hình có độ
phù hợp cao với dữ liệu thực nghiệm, thể hiện
qua các chỉ số đo lường chính: Chi-square =
1168,907, df = 771, Chi-square/df = 1,516 (<
3), GFI = 0,876 (> 0,8), CFI = 0,963 (> 0,9)
và RMSEA = 0,036 (< 0,05). Các giá trị này
xác nhận rằng mô hình đề xuất phản ánh tốt
dữ liệu quan sát. Tất cả các mối quan hệ được
đề xuất trong giả thuyết đều có ý nghĩa thống
kê (p < 0,001).

Theo kết quả ở Bảng 2, cảm nhận về mức
độ chân thành trong hoạt động CSR của
thương hiệu có tác động trực tiếp tích cực lên
sự gắn bó của người tiêu dùng với thương
hiệu (β = 0,50, p < 0,001). Điều này cho thấy
khi người tiêu dùng cảm nhận sự chân thành
trong hoạt động CSR của thương hiệu rõ ràng
hơn, mức độ đồng nhất của họ với thương
hiệu cũng tăng lên. Do đó, giả thuyết H1 được
chấp nhận. Tiếp đó, sự gắn bó của người tiêu
dùng với thương hiệu ảnh hưởng đến lòng
trung thành với thương hiệu (β = 0,25) cho
thấy người tiêu dùng càng đồng nhất với
thương hiệu thì càng trung thành với thương
hiệu. Kết quả này chấp nhận giả thuyết H2.
Đồng thời vai trò trung gian một phần của sự
gắn bó của người tiêu dùng với thương hiệu
trong mối quan hệ giữa cảm nhận về mức độ
chân thành trong hoạt động CSR của thương
hiệu với lòng trung thành với thương hiệu đã
được ghi nhận. Các hệ số hồi quy cũng cho

thấy cảm nhận về mức độ chân thành trong
hoạt động CSR của thương hiệu từ các khía
cạnh khác nhau cũng ảnh hưởng đáng kể đến
sự gắn bó của người tiêu dùng với thương
hiệu, ví dụ như Sự gắn kết cộng đồng (CL) (β
= 0,34), Độ tin cậy (R) (β = 0,35), Mức độ
cam kết (CM) (β = 0,32), Sự tương thích
(CG) (β = 0,35), Lòng nhân ái (BN) (β =
0,44) và Tính minh bạch (TR) (β = 0,27). Khi
xét đến tác động gián tiếp thông qua biến
trung gian, lòng nhân ái là yếu tố có tác động
gián tiếp mạnh nhất đến lòng trung thành với
thương hiệu thông qua sự gắn bó của người
tiêu dùng với thương hiệu (β= 0,11). Các yếu
tố còn lại như sự gắn kết cộng đồng, mức độ
cam kết và sự tương thích cũng đóng vai trò
đáng kể nhưng với mức độ ảnh hưởng thấp
hơn. Ngược lại, tính minh bạch là yếu tố có

tác động gián tiếp yếu nhất (β=0,0675). Điều
này phản ánh rằng người tiêu dùng trong
ngành thực phẩm và đồ uống tại Việt Nam có
xu hướng đánh giá cao các hành động CSR
thể hiện sự nhân văn và đạo đức như lòng
nhân ái hơn là những yếu tố liên quan đến
tính minh bạch. Mặc dù Tính minh bạch là
yếu tố quan trọng trong quản trị doanh
nghiệp, nhưng có thể chưa được người tiêu
dùng cảm nhận rõ ràng hoặc các thương hiệu
chưa truyền tải tốt điều này qua các hoạt động
CSR hiện tại. Những kết quả này nhấn mạnh
vai trò đặc biệt quan trọng của yếu tố nhân
văn trong CSR, đồng thời củng cố cơ sở thực
nghiệm cho mô hình lý thuyết được đề xuất.

Tóm lại, phân tích SEM xác nhận rằng mô
hình có độ phù hợp tốt với các mối quan hệ
trực tiếp và trung gian có ý nghĩa. Những
phát hiện này cung cấp bằng chứng thực
nghiệm vững chắc hỗ trợ cho mô hình lý
thuyết đề xuất.
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6. Thảo luận
Nghiên cứu góp phần mở rộng các lý

thuyết về trách nhiệm xã hội của thương hiệu
(CSR) bằng cách làm rõ mối liên kết giữa
hoạt động CSR chân thành dưới góc độ là một
biến đa phương diện gồm 6 khía cạnh (sự gắn
kết với cộng đồng, độ tin cậy, mức độ cam
kết, sự tương thích, lòng nhân ái, tính minh
bạch) và lòng trung thành với thương hiệu
thông qua sự gắn bó của người tiêu dùng với
thương hiệu. Nghiên cứu này mang đến một
cách tiếp cận sâu sắc và toàn diện hơn về cảm
nhận của người tiêu dùng về mức độ chân
thành trong hoạt động CSR của thương hiệu.
Kết quả nghiên cứu cho thấy hoạt động CSR
chân thành có ảnh hưởng tích cực đến sự gắn
bó của người tiêu dùng với thương hiệu, phù
hợp kết quả của các nghiên cứu trước đó về
tác động của hoạt động CSR đối với nhận
thức của người tiêu dùng (ví dụ: Khan &
Fatma, 2023). Điều này khẳng định rằng, khi
người tiêu dùng tin tưởng vào sự chân thành
của các hoạt động CSR, họ có xu hướng hình
thành sự gắn kết sâu sắc, từ đó thúc đẩy lòng
trung thành với thương hiệu. Do đó, khác với
các nghiên cứu trước đây, nghiên cứu của
nhóm tác giả đã chỉ ra mức độ tác động của
từng khía cạnh CSR chân thành để cung cấp
cái nhìn sâu sắc hơn về cách các yếu tố này
định hình hành vi người tiêu dùng.

6.1. Hàm ý lý thuyết
Điểm đóng góp mới của bài nghiên cứu

thể hiện ở phát hiện về việc các khía cạnh
khác nhau của tính chân thành trong hoạt
động CSR có ảnh hưởng khác biệt đến lòng
trung thành với thương hiệu. Trong khi một
số yếu tố của hoạt động CSR, chẳng hạn như
sự gắn kết với cộng đồng và lòng nhân ái
được cảm nhận có tác động tích cực đến danh
tiếng của thương hiệu, thì các hành vi khác
của người tiêu dùng (ví dụ: truyền miệng về
cả tổ chức và chương trình hoạt động CSR
của tổ chức) lại được cảm nhận dựa trên
những thuộc tính hoạt động CSR khác, bao
gồm sự tương thích, tính minh bạch và mức
độ tác động rộng rãi. Những phát hiện này
nhấn mạnh sự phức tạp của tính chân thành
của hoạt động CSR, đồng thời gợi ý rằng các
khía cạnh khác nhau của tính chân thành có
thể đóng những vai trò riêng biệt trong việc

định hình nhận thức và mức độ gắn kết của
người tiêu dùng.

Ngoài ra, nghiên cứu này làm rõ vai trò
trung gian của sự gắn bó của người tiêu dùng
với thương hiệu trong mối quan hệ giữa tính
chân thành của hoạt động CSR và lòng trung
thành với thương hiệu. Kết quả nghiên cứu
góp phần củng cố các nghiên cứu trước đó về
mối quan hệ giữa người tiêu dùng và thương
hiệu, cho thấy rằng sự gắn bó của người tiêu
dùng với thương hiệu đóng vai trò cầu nối,
góp phần thúc đẩy lòng trung thành với
thương hiệu (Ahmad và c.s., 2021).

6.2. Hàm ý quản trị
Từ góc nhìn quản trị, nghiên cứu nhấn

mạnh tầm quan trọng của việc triển khai các
hoạt động CSR chân thành nhằm thúc đẩy sự
gắn kết của người tiêu dùng và lòng trung
thành với thương hiệu bền vững. Doanh
nghiệp cần đảm bảo rằng các hoạt động CSR
không chỉ mang tính hình thức mà phải gắn
liền với giá trị cốt lõi và hoạt động của tổ
chức. Giao tiếp minh bạch, tham gia tích cực
vào hoạt động cộng đồng và duy trì cam kết
hoạt động CSR một cách nhất quán sẽ giúp
củng cố tính xác thực, từ đó tăng cường niềm
tin của người tiêu dùng và sự gắn kết với
thương hiệu. Hơn nữa, các nhà quản trị
thương hiệu số nên chú trọng tạo ra những cơ
hội để người tiêu dùng thể hiện sự ủng hộ đối
với thương hiệu. Điều này bao gồm việc đầu
tư vào các chiến dịch truyền thông trên mạng
xã hội, xây dựng cộng đồng thương hiệu trực
tuyến và triển khai các chương trình thúc đẩy
lòng trung thành với thương hiệu, giúp người
tiêu dùng chia sẻ trải nghiệm, tạo nội dung và
tác động đến nhận thức về thương hiệu.
Ngoài ra, để tối đa hóa lòng trung thành của
khách hàng, các thương hiệu nên ưu tiên
những sáng kiến CSR thể hiện lòng nhân ái,
đồng thời đảm bảo độ tin cậy qua việc thực
hiện cam kết một cách nhất quán.

6.3. Hạn chế và đề xuất nghiên cứu
tương lai

Nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế và
có thể được khắc phục trong các nghiên cứu
tiếp theo. Thứ nhất, nghiên cứu được thực
hiện trong ngành F&B, điều này có thể hạn
chế tính khái quát hóa kết quả sang các lĩnh
vực khác. Các nghiên cứu trong tương lai có
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thể mở rộng phân tích sang các ngành như bán
lẻ, công nghệ hoặc y tế để đánh giá liệu mối
quan hệ này có duy trì trong các bối cảnh khác
nhau hay không. Thứ hai, nghiên cứu đã xây
dựng khung đo lường tính chân thành của hoạt
động CSR với sáu khía cạnh: sự gắn kết với
cộng đồng, độ tin cậy, mức độ cam kết, sự
tương thích, lòng nhân ái và tính minh bạch.
Tuy nhiên, cần tiếp tục kiểm định tính hiệu lực
của các khía cạnh này trong các bối cảnh văn
hóa và địa lý khác nhau. Việc khắc phục các
hạn chế này sẽ giúp các nghiên cứu tiếp theo
phát triển và hoàn thiện hơn hiểu biết về cảm
nhận của người tiêu dùng về mức độ chân
thành của hoạt động CSR, cũng như vai trò
của nó trong việc xây dựng mối quan hệ bền
vững giữa thương hiệu và người tiêu dùng.!
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Summary

Corporate social responsibility (CSR)
activities are increasingly vital in business
strategies of brands; however, consumers
remain skeptical about their sincerity,
impacting brand loyalty. This study examines
how perceived CSR authenticity affects brand
loyalty through the mediating role of
consumer-brand identification. Data analysis
from 421 consumers in Vietnam’s food and
beverage (F&B) industry shows that
perceived CSR sincerity enhances consumer-
brand identification, thereby increasing brand
loyalty. The study contributes to the theory of
CSR authenticity and offers practical
implications for brands to develop effective
CSR strategies.
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