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Tóm tắt 

Trong những năm gần đây, trách nhiệm xã hội doanh nghiệp đang thu hút được sự 
chú ý của nhiều nhà quản lý doanh nghiệp cũng như nhà nghiên cứu tại Việt Nam. Đặc 
biệt, Việt Nam đang tập trung phát triển ngành du lịch có trách nhiệm, du khách ngày 
càng đòi hỏi cao hơn ở doanh nghiệp sự đóng góp cho xã hội, cộng đồng. Mục tiêu của 
nghiên cứu này là xem xét tác động của cảm nhận về trách nhiệm xã hội doanh nghiệp của 
du khách đến sự hài lòng và thái độ của họ đối với các doanh nghiệp trong ngành du lịch. 
Dữ liệu thu thập từ 300 du khách mua dịch vụ của các công ty du lịch trên địa bàn Tp. Hồ 
Chí Minh được sử dụng để kiểm định mô hình hồi quy. Kết quả cho thấy cảm nhận về 
trách nhiệm xã hội doanh nghiệp của du khách ảnh hưởng gián tiếp đến thái độ của họ 
đối với doanh nghiệp thông qua sự hài lòng và danh tiếng. 

Từ khóa: du lịch có trách nhiệm, trách nhiệm xã hội doanh nghiệp, nhận thức về 
trách nhiệm xã hội, danh tiếng của doanh nghiệp. 

Corporate social responsibility in tourism and its impact on visitors’ attitude 

Abstract 

Corporate social responsibility has attracted the attention of many Vietnamese 
practitioners as well as researchers in recent years. In particular, Vietnam is currently 
focusing on developing a responsible tourism industry, which is increasingly demanding 
for businesses to contribute to society and community. The purpose of this study is to 
examine the impact of visitors' perceived corporate social responsibility on their 
satisfaction and attitude towards businesses in the tourism industry. Data collected from 
300 visitors buying the services of travel companies in Ho Chi Minh City is used to verify 
regression models. The results show that visitors' perceived corporate social 
responsibility indirectly affects attitude towards corporate through customers’ satisfaction 
and corporate reputation. 

Keywords: responsible tourism, corporate social responsibility, perceived corporate 
social responsibility, corporate reputation.  

 
1. Đặt vấn đề 
Phát triển du lịch có trách nhiệm sẽ 

tạo nền tảng vững chắc cho sự phát triển 

toàn diện của ngành du lịch trong tương 
lai. Trong phát triển du lịch có trách 
nhiệm, các doanh nghiệp du lịch đóng vai 
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trò bản lề bởi các doanh nghiệp nằm ở vị 
trí trung tâm kết nối các bên trong hoạt 
động du lịch. Bên cạnh đó, một trong 
những động lực thúc đẩy doanh nghiệp 
thực hiện các hoạt động trách nhiệm xã 
hội là khách hàng. Khách du lịch có ý 
thức, có trách nhiệm môi trường, xã hội 
cao cũng đòi hỏi doanh nghiệp phải có 
những sản phẩm và dịch vụ du lịch có 
trách nhiệm. Sự tương tác trong hoạt động 
du lịch giữa khách du lịch, cộng đồng địa 
phương, các cơ quan quản lý, các doanh 
nghiệp trở thành những “lực kéo”, “lực 
đẩy” để các doanh nghiệp thực hiện du 
lịch có trách nhiệm.  

Nhắc đến vai trò và nhiệm vụ của một 
doanh nghiệp, khái niệm Trách nhiệm xã 
hội doanh nghiệp (Corporate Social 
Responsibility, sau đây gọi tắt là CSR) 
hiện đang là mối quan tâm của các doanh 
nghiệp và toàn xã hội. CSR được nhận 
định là một trong những yếu tố quyết định 
hành vi của người tiêu dùng. Người tiêu 
dùng ngày nay – có nền giáo dục tốt hơn 
và hiểu biết hơn – muốn các doanh nghiệp 
phải thông tin cho họ về rất nhiều khía 
cạnh khác nhau của hoạt động kinh doanh, 
đặc biệt là các hoạt động CSR. Do đó, nhu 
cầu thực hiện chiến lược CSR trước hết 
xuất phát từ sức ép của môi trường bên 
ngoài ngày càng nhiều và cũng chính từ sự 
thay đổi nhận thức và hành động của 
doanh nghiệp (O’Brien, 2001).  

Khái niệm về trách nhiệm xã hội đã 
được các học giả phương Tây nghiên cứu 
từ khá sớm và tiếp tục có nhiều nghiên cứu 
trong những năm gần đây. Khi nghiên cứu 
về chủ đề CSR, các học giả có nhiều 
hướng nghiên cứu khác nhau như: làm 
sáng rõ khái niệm của CSR (Carroll, 
1979), làm rõ các yếu tố cấu thành  

CSR (Carroll, 1991), tìm hiểu các yếu tố 
tác động tới CSR (Freeman, 2010; 
McWilliams và cộng sự, 2006), các tác 
động của CSR đến doanh nghiệp và các 
bên liên quan (Weber, 2008; Lee và Heo, 
2009) và các nghiên cứu này được thực 
hiện trong nhiều ngành và ở nhiều quốc 
gia. Tuy nhiên, do được thực hiện ở nhiều 
ngữ cảnh khác nhau nên chưa có sự thống 
nhất trong kết quả nghiên cứu.  

CSR đang là lĩnh vực nghiên cứu 
được quan tâm tại Việt Nam. Đã có một số 
nghiên cứu mang tính tổng hợp lý luận 
(Nguyễn Đình Cung và Lưu Minh Đức, 
2008; Trần Quốc Trung và Nguyễn Đoàn 
Châu Trinh, 2012; Lê Phước Hương và 
Lưu Tiến Thuận, 2017); một số nghiên 
cứu thì chỉ dừng lại ở thống kê mô tả, 
đánh giá thực trạng tại địa phương hoặc 
doanh nghiệp (Bui, 2010; Nguyễn Phương 
Mai, 2012; Trần Thị Minh Hòa và Nguyễn 
Thị Hồng Ngọc, 2014); một số nghiên cứu 
về các yếu tố và giải pháp thúc đẩy các 
hoạt động CSR tại doanh nghiệp như 
nghiên cứu của Nguyễn Thị Lành và Phạm 
Thị Ngọc Trâm (2016). Nghiên cứu tập 
trung về CSR theo định hướng khách hàng 
(CSR Customer – driven) cần được quan 
tâm hơn để hiểu sâu hơn về ảnh hưởng của 
CSR đến phản ứng của khách hàng. Mục 
đích của nghiên cứu này là cho các nhà 
quản trị thấy được tầm quan trọng của 
CSR đến việc đáp ứng mong đợi của 
khách hàng. Vì vậy, mục tiêu của nghiên 
cứu là: (1) đánh giá mức độ nhận thức của 
du khách đối với hoạt động CSR của 
doanh nghiệp du lịch, (2) tìm hiểu sự ảnh 
hưởng của cảm nhận của du khách về CSR 
đến sự hài lòng và thái độ của họ đối với 
doanh nghiệp.  

2.Cơ sở lý thuyết vàmôhình nghiên cứu
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2.1. Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp
Khái niệm CSR được hình thành và 

phát triển qua nhiều thập niên, bắt đầu từ 
những năm 1930. Thời đại của CSR được 
đánh dấu bởi Bowen, khi ông xuất bản 
cuốn “Social Responsibilities of the 
Businessman”. Bowen (1953) định nghĩa: 
“CSR là nghĩa vụ của người làm kinh 
doanh trong việc đề xuất và thực thi các 
chính sách không làm tổn hại đến quyền và 
lợi ích của người khác”. 

Sau những năm 1950, các tài liệu về 
CSR đã được bổ sung thêm bởi nhiều 
nghiên cứu trong cả lý thuyết lẫn ứng 
dụng. Theo Lưu Phước Hưng và Lưu Tiến 
Thuận (2017), định nghĩa của Carroll 
(1979, 1991) về trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp được nhiều nghiên cứu lựa 
chọn. Theo đó, “Trách nhiệm xã hội là tất 
cả các vấn đề kinh tế, pháp lý, đạo đức và 
lòng từ thiện của một tổ chức mà xã hội 
mong đợi trong mỗi thời điểm nhất định”. 
Theo Carroll (1991), bốn loại trách nhiệm 
xã hội tạo nên CSR bao gồm: trách nhiệm 
kinh tế (economic responsibilities), pháp 
lý (legal responsibilities), đạo đức (ethical 
responsibilities) và từ thiện (philanthropic 
responsibilities). Bốn loại trách nhiệm 
này, nói cách khác là bốn thành phần tạo 
nên CSR (Lê Phước Hưng và Lưu Tiến 
Thuận, 2017). 

Nhìn chung, CSR là sự cam kết của 
doanh nghiệp đóng góp vào việc phát triển 
kinh tế bền vững, thông qua những hoạt 
động nhằm nâng cao chất lượng đời sống 
của người lao động và các thành viên gia 
đình họ, cho cộng đồng và toàn xã hội, 
theo cách có lợi cho cả doanh nghiệp cũng 
như sự phát triển chung của xã hội. 

2.2. Trách nhiệm xã hội doanh 
nghiệp trong ngành du lịch 

CSR được nghiên cứu với nhiều định 
nghĩa và thuật ngữ tồn tại trong lý với 
nhiều thành phần khác nhau tùy theo từng 
lĩnh vực. Ủy ban Châu Âu định nghĩa: 
“CSR là một khái niệm bao gồm ba khía 
cạnh: cân nhắc về kinh tế, xã hội và môi 
trường”. Định nghĩa này lấy các thành 
phần của CSR từ khung phát triển du lịch 
bền vững và được nhiều nghiên cứu sử 
dụng (Van Marrewijk, 2003; Fatma và 
cộng sự, 2016). Trong ngành du lịch, khái 
niệm về CSR phù hợp với các nguyên tắc 
phát triển du lịch bền vững và cả hai đôi 
khi được sử dụng thay thế cho nhau 
(Chow và Chen, 2012). Ở cấp độ vĩ mô, 
khái niệm phát triển du lịch bền vững đòi 
hỏi sự kết hợp giữa ba yếu tố là: phát triển 
kinh tế, công bằng xã hội và bảo vệ môi 
trường (Drexhage và Murphhy, 2010). 
Hoạt động CSR trong ngành du lịch cũng 
gắn với việc sử dụng hợp lý tài nguyên xã 
hội và môi trường, đặc biệt là nỗ lực tăng 
cường hỗ trợ cộng đồng địa phương đạt 
được sự phát triển bền vững (Moneva và 
cộng sự, 2006). Nói cách khác, một doanh 
nghiệp du lịch thực hiện CSR nên: (1) tạo 
ra hiệu quả kinh tế cho doanh nghiệp – 
khách hàng – cộng đồng, tạo thu nhập và 
phát triển lao động; (2) tôn trọng và phát 
triển văn hóa, xã hội địa phương; (3) thân 
thiện với môi trường. Vì vậy, nghiên cứu 
này sử dụng định nghĩa của Ủy ban Châu 
Âu để phân tích cảm nhận của du khách về 
CSR theo các khía cạnh kinh tế, xã hội và 
môi trường. 

Một số nghiên cứu trong ngành du lịch 
đã chỉ ra rằng các công ty thực hiện các 
hoạt động CSR do áp lực của các bên liên 
quan (Alvarado-Herrera và cộng sự, 2015). 
Các bên liên quan bao gồm các nhà điều 
hành tour du lịch, cơ sở lưu trú, ẩm thực, 
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khách hàng, nhân viên, nhà cung cấp, tổ 
chức phi chính phủ, chính phủ,… Trong số 
này, nhóm có ảnh hưởng nhất để gây áp 
lực cho các doanh nghiệp du lịch thực hiện 
các hành động và quy tắc đạo đức hơn là 
của người tiêu dùng (Ayuso, 2006). 

2.3. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 
Theo kết quả của nhiều nghiên cứu, 

CSR mang lại tác động đáng kể đối với 
nhiều mặt trong hoạt động của một doanh 
nghiệp. Việc thực hiện tốt CSR có tác 
động tích cực đến thành tích về tài chính, 
giúp gia tăng danh tiếng, giúp doanh 
nghiệp có khả năng thu hút được sự chú ý 
của người tiêu dùng. Cụ thể, người tiêu 
dùng đánh giá việc thực hiện tốt CSR là 
yếu tố đóng vai trò quan trọng thứ nhì (chỉ 
sau chất lượng sản phẩm) trong việc tạo ra 
danh tiếng tốt cho một doanh nghiệp nào 
đó, hay nói cách khác, thực hiện tốt CSR 
mang lại hình ảnh tốt hơn cho doanh 
nghiệp trong mắt người tiêu dùng (Vitezic, 
2011). Khuynh hướng chung từ kết quả 
của các nghiên cứu đã thực hiện cho thấy 
CSR có tác động đáng kể theo hướng tích 
cực đối với các hoạt động kể trên của 
doanh nghiệp. Các nghiên cứu hiện đang 
tập trung vào các hoạt động CSR ảnh 
hưởng đến hành vi của người tiêu dùng 
như thế nào và tại sao. Một số nghiên cứu 
còn khám phá một số biến trung gian cho 
mối quan hệ này, bao gồm cả các biến liên 
quan đến doanh nghiệp (chẳng hạn như 
chất lượng sản phẩm, các thành phần của 
CSR, danh tiếng của doanh nghiệp) và các 
biến liên quan đến cá nhân (chẳng hạn như 
sự hài lòng, thái độ, hành vi của khách 
hàng).  

Sự hài lòng của khách hàng (customer 
satisfaction) là đánh giá tổng thể dựa trên 
kinh nghiệm mua hàng và tiêu dùng hàng 

hoá và dịch vụ của khách hàng qua thời 
gian (Anderson và cộng sự, 2004; Fornell, 
1992). Một số nghiên cứu chứng minh 
được sự ảnh hưởng của CSR tới sự hài 
lòng của khách hàng (Fatma và cộng sự, 
2016; Luo và Bhattacharya, 2006). Bên 
cạnh đó, các nghiên cứu khác trong ngành 
du lịch cho thấy tác động gián tiếp của 
nhận thức CSR đến thái độ và hành vi của 
khách hàng thông qua sự hài lòng (Rivera 
và cộng sự, 2016; Martínez và Bosque, 
2013; Lee và Heo, 2009). Từ những lập 
luận trên, giả thuyết được đưa ra như sau: 

H1: Cảm nhận của khách hàng về 
trách nhiệm xã hội doanh nghiệp tác động 
thuận chiều tới sự hài lòng của khách 
hàng. 

H2: Sự hài lòng của khách hàng có 
tác động thuận chiều tới thái độ của khách 
hàng. 

Danh tiếng của công ty, theo Gotsi và 
Wilson (2001), đó là sự đánh giá chung 
của các bên liên quan (stakeholder) về 
công ty. Trong mối liên hệ giữa CSR và 
danh tiếng của công ty, McWilliams và 
cộng sự (2006) chỉ ra rằng “CSR nên được 
xem như là một hình thức đầu tư chiến 
lược” mà “có thể được xem như là một 
dạng của xây dựng hoặc duy trì danh 
tiếng”. Stanaland và cộng sự (2011) cho 
rằng nhận thức về CSR ảnh hưởng đến 
nhận thức về uy tín doanh nghiệp, niềm tin 
của người tiêu dùng. Garberg và Fombrun 
(2006) đề xuất nên tăng cường danh tiếng 
của công ty như là một động lực thúc đẩy 
từ bên ngoài đối với công ty thông qua 
việc thực hiện các hoạt động CSR. Bên 
cạnh đó, nghiên cứu của Bontis và cộng sự 
(2007) về khách hàng của ngành ngân 
hàng ở Bắc Mỹ cho thấy danh tiếng có tác 
động trực tiếp, thuận chiều tới thái độ của 



52

khách hàng. Do đó, giả thuyết về mối quan 
hệ giữa cảm nhận CSR, danh tiếng của 
doanh nghiệp và thái độ của khách hàng 
đối với doanh nghiệp là: 

H3: Cảm nhận của khách hàng về trách
nhiệm xã hội doanh nghiệp có tác động
thuận chiều tới danh tiếng của công ty.

H4: Danh tiếng của công ty có tác 
động thuận chiều tới thái độ của khách 
hàng.  

Các nghiên cứu gần đây đã phát hiện 
ra rằng sự tiếp xúc của người tiêu dùng với 
thông tin về các hoạt động CSR quyết định 
niềm tin và thái độ chung của họ đối với 
các sản phẩm và hoạt động của công ty 

(Wagner và cộng sự, 2009; Sen và cộng 
sự, 2006). Becker-Olsen và cộng sự (2006) 
cũng cho rằng nhận thức CSR giúp người 
tiêu dùng hiểu thêm về một doanh nghiệp 
và đánh giá cao các nỗ lực cải thiện xã hội 
của doanh nghiệp. Ngoài ra, Mohr và 
Webb (2005) đã chỉ ra rằng khi người tiêu 
dùng nhận được thông tin về các hoạt động 
trách nhiệm xã hội của một công ty mà anh 
ta tin tưởng, thông tin này ảnh hưởng đến 
cách họ đánh giá và nhìn nhận công ty như 
thế nào. Ta có giả thuyết: 

H5: Cảm nhận của khách hàng về 
trách nhiệm xã hội doanh nghiệp tác động 
thuận chiều tới thái độ của khách hàng. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
 

3. Phương pháp nghiên cứu 
Nghiên cứu sơ bộ được thực hiện bằng 

phương pháp thảo luận tay đôi với 10 
người khách hàng của các công ty du lịch. 
Nghiên cứu chính thức khảo sát 400 khách 
hàng của các công ty du lịch tại địa bàn 
Tp. Hồ Chí Minh. Nhằm tạo điều kiện cho 
người trả lời hiểu đúng về khái niệm trách 
nhiệm xã hội doanh nghiệp, trong phần 
đầu của bảng câu hỏi đã định nghĩa trách 
nhiệm xã hội doanh nghiệp và mô tả chi 
tiết trách nhiệm xã hội doanh nghiệp bằng 
một số thông tin thực tế. Bảng câu hỏi 
được phân phát ngẫu nhiên thông qua các 
hình thức email (50%), trực tiếp (50%): (1) 
Hình thức phỏng vấn trực tiếp: Cộng tác 
viên sau khi được hướng dẫn về cách thức 

điều tra, liên hệ trực tiếp tại công ty du lịch 
để tiếp xúc trực tiếp du khách (tại văn 
phòng công ty, tại điểm du lịch); (2) Hình 
thức phỏng vấn qua email. Số bảng câu hỏi 
phát ra là 400 và thu hồi được 325 (tỷ lệ 
thu hồi đạt 81,25%). Sau khi loại 25 bảng 
câu hỏi không hợp lệ, kích thước mẫu cuối 
cùng dùng để xử lý là 300. Nghiên cứu 
định lượng được sử dụng để phân tích dữ 
liệu khảo sát nhằm mục đích kiểm định mô 
hình nghiên cứu và các giả thuyết. Các 
công cụ định lượng được sử dụng trong bài 
nghiên cứu gồm phương pháp phân tích độ 
tin cậy Cronbach’s Alpha, phân tích nhân 
tố khám phá (Exploratoty factor analysis - 
EFA) để kiểm định các thang đo và sàng 
lọc các biến quan sát và phân tích hồi quy 
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để xem xét sự tác động của các yếu tố 
trong mô hình đến biến phụ thuộc. 

Các thang đo sử dụng trong nghiên 
cứu này đều sử dụng từ các nghiên cứu 
trước đây. Các khái niệm nghiên cứu sử 
dụng thang đo Likert với điểm từ 1 (hoàn 
toàn không đồng ý) đến 5 (hoàn toàn đồng 
ý). Thang đo của ba biến độc lập như sau: 
“Cảm nhận về CSR” gồm 7 quan sát được 
xây dựng dựa trên 3 thành phần: kinh tế, 
xã hội và môi trường, kế thừa từ nghiên 
cứu của Fatma và cộng sự (2016); “sự hài 
lòng” kế thừa từ nghiên cứu của Oliver 
(1980) gồm 5 biến quan sát được điều 

chỉnh bổ sung cho phù hợp với thị trường 
nghiên cứu; “danh tiếng của doanh 
nghiệp” dựa theo nghiên cứu của Chun 
(2005) gồm 4 quan sát. Biến phụ thuộc: 
“thái độ đối với doanh nghiệp” kế thừa 
nghiên cứu của Cronin và cộng sự (2000) 
gồm 4 biến quan sát. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 
4.1. Thông tin chung về mẫu điều tra 
Kích thước mẫu thực tế sử dụng để 

phân tích là 300 quan sát. Nghiên cứu lựa 
chọn ra các nhóm đối tượng khảo sát dựa 
trên các tiêu chí như giới tính, độ tuổi trình 
độ học vấn.  

 
Bảng 1. Đặc điểm mẫu khảo sát 

Các đặc điểm cá nhân 
n = 300 

Tần số % 

Giới tính Nam 145 48,4 
 Nữ 155 51,6 

Tuổi Dưới 21 86 28,6 
 21-30 121 40,2 
 31-40 63 21,0 

 41-50 19 6,2 

 Trên 51 12 4,0 

Thu nhập < 3 triệu đồng/tháng 37 12,4 
 3-5 triệu đồng/tháng 125 41,6 
 5-10 triệu đồng/tháng 116 38,8 
 >10triệu đồng/tháng 22 7,2 

Trình độ học vấn Trung học phổ thông 126 41,9 
 Đại học/cao đẳng 136 45,4 
 Sau đại học 38 12,7 

 
4.2. Kết quả kiểm tra độ tin cậy thang 

đo và phân tích nhân tố khám phá (EFA) 
Các thang đo khái niệm nghiên cứu 

trước tiên được đánh giá bằng độ tin cậy 

Cronbachalpha và tiếp tục được kiểm 
định thông qua phương pháp phân tích 
nhân tố khám phá EFA (Principal 
Components với phép quay Varimax). 
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Kết quả cho thấy Cronbach alpha của các 
thang đo đều đạt yêu cầu (α > 0,7). Kết 
quả EFA cho thấy 3 nhân tố trích giải 
thích được 59,58% phương sai các biến 
quan sát tại Eigen - value là 2,383. Kiểm 

tra hệ số tương quan giữa các khái niệm 
nghiên cứu cũng cho thấy chúng đều nhỏ 
hơn 1. Vì vậy, các thang đo đều đạt yêu 
cầu về giá trị hội tụ và phân biệt. (Xem 
Bảng 2). 
 

Bảng 2. Bảng kết quả đánh giá độ tin cậy và mức độ phù hợp 

Các thang đo 
Tương quan biến 

- tổng 
Hệ số tải  
nhân tố 

Sự hài lòng (HL), Cronbach’s Alpha = 0.854 

Sản phẩm, dịch vụ của công ty đáp ứng chính xác những gì tôi 
muốn  .685 .800 

Tôi hài lòng về sp/dịch vụ của công ty .694 .819 

Mức giá hợp lý với chất lượng dịch vụ tôi nhận được .715 .813 

Khi tôi quyết định chọn sản phẩm/dịch vụ của công ty, đó là một ý 
tưởng tốt. .692 .804 

Cảm nhận về CSR (CSR), Cronbach’s Alpha = 0.873 

Công ty thực hiện kinh doanh công bằng, giá sản phẩm/dịch vụ 
tương ứng với chất lượng sản phẩm 

.633 .731 

Công ty tuân thủ nguyên tắc đạo đức tốt trong việc tiến hành kinh 
doanh 

.660 .765 

Công ty có các chương trình đào tạo và phát triển cho nhân viên. .647 .743 

Công ty tham gia các hoạt động xã hội như: nghệ thuật, sức khỏe 
và giáo dục… 

.663 .755 

Công ty phát triển sản phẩm du lịch có chất lượng giúp phát triển 
và bảo tồn các điểm đến. .664 .765 

Công ty quan tâm văn hóa địa phương sở tại, duy trì và khuyến 
khích sự đa dạng xã hội và văn hóa. 

.618 .716 

Công ty tôn trọng và bảo vệ môi trường tự nhiên .668 .769 

Danh tiếng của doanh nghiệp (DT), Cronbach’s Alpha = 0.816 

Công ty X là một công ty thành công .513 .675 

Công ty X là công ty đáng tin cậy và chuyên nghiệp .550 .738 

Công ty X là công ty có uy tín .531 .707 

Công ty X là công ty có danh tiếng cao .624 .790 

Thái độ của du khách (TD), Cronbach’s Alpha = 0.834 

Tôi có thiện cảm về công ty X .674 .825 

Tôi cho rằng công ty X là một công ty tốt .659 .814 

Tôi tin tưởng công ty X .615 .780 

Nếu có nhu cầu du lịch, tôi sẽ chọn tour của công ty X .712 .851 
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4.3. Kiểm định giả thuyết 
Biến tổng (tổng các biến quan sát đo 

lường các khái niệm nghiên cứu) được sử 
dụng trong xử lý mô hình hồi quy. Để 
xác định tầm quan trọng của từng biến 
độc lập vào biến phụ thuộc là thái độ đối 
với doanh nghiệp, mô hình hồi quy bội 
được sử dụng để kiểm định giả thuyết 
của mô hình.  

Theo kết quả hồi quy, hệ số phóng đại 
phương sai (VIF) của các biến đều nhỏ 
hơn 2. Độ chấp nhận của các biến 
(Tolerance) đều lớn hơn 0,1 nên không có 
hiện tượng đa cộng tuyến xảy ra giữa các 
biến. Giá trị EFA có ý nghĩa, do đó mô 
hình hồi quy là phù hợp với tập dữ liệu.  

Kết quả của mô hình hồi quy (Bảng 3) 
cho thấy: Giả thuyết H1 phát biểu về mối 

quan hệ giữa “cảm nhận về CSR” và “sự 
hài lòng”. Kết quả của hồi quy bội ủng hộ 
giả thuyết này (β = 0,097; p < 0,1). Cảm 
nhận về CSR có quan hệ tích cực với danh 
tiếng của doanh nghiệp (β = 0,159; p < 
0,05), giả thuyết H2 được ủng hộ. Giả 
thuyết H3 phát biểu về sự hài lòng có ảnh 
hưởng tích cực đến thái độ đối với doanh 
nghiệp (β = 0,719; p < 0,05), theo kết quả 
của hồi quy bội thì giả thuyết H3 được ủng 
hộ. H4: Cảm nhận về CSR có quan hệ tích 
cực với thái độ đối với nhãn hàng riêng. 
Giả thuyết này không được ủng hộ (β = -
0,21; p > 0,1).Và cuối cùng, H5: danh 
tiếng của doanh nghiệp ảnh hưởng tích cực 
đến thái độ đối với doanh nghiệp. Giả 
thuyết này được được ủng hộ (β = 0,113; p 
< 0,05). 

Bảng 3. Bảng kết quả mô hình hồi quy 

Giả thuyết Beta chưa 
chuẩn hóa 

Beta 
chuẩn hóa 

Giá trị 
t 

Giá trị 
p 

VIF 

H1: Cảm nhận CSR -> Sự hài lòng 0.085 0.097 1.677 0.095* 1.334 

H2: Cảm nhận CSR -> Danh tiếng DN 0.141 0.159 2.772 0.006** 1.000 

H3: Sự hài lòng -> Thái độ  0.865 0.719 18.199 0.000** 1.074 

H4: Cảm nhận CSR -> Thái độ -0.022 -0.21 -0.545 0.586 1.057 

H5: Danh tiếng DN -> Thái độ 0.135 0.113 2.841 0.005** 1.030 

* có ý nghĩa thống kê ở mức 10%,** có ý nghĩa ở mức thống kê 1% 
 

4.4. Thảo luận và một số hàm ý quản lý 
Nghiên cứu này nhằm mục tiêu khám 

phá sự tác động của biến “cảm nhận về 
CSR” của khách hàng đến sự hài lòng, thái 
độ của khách hàng đối với doanh 
nghiệp.Kết quả kiểm định cho thấy cảm 
nhận về CSR của du khách có tác động 
thuận chiều tới các yếu tố “sự hài lòng” và 
“danh tiếng của doanh nghiệp”. Kết quả 

này cho thấy nhận thức về CSR đóng vai 
trò quan trọng trong việc tạo dựng danh 
tiếng của doanh nghiệp và sự hài lòng của 
người tiêu dùng. Nhận thức thấp về các 
hoạt động CSR của người tiêu dùng sẽ dẫn 
đến hiệu quả thấp của các hoạt động CSR, 
ảnh hưởng danh tiếng doanh nghiệp trong 
nhận thức của khách hàng. Điều này đã 
khiến một số nhà nghiên cứu (ví dụ, 
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Maignan, 2001; Mohr và cộng sự, 2001) 
kêu gọi đánh giá cẩn thận về nhận thức về 
CSR của người tiêu dùng.  

Nghiên cứu này cũng cho thấy cảm 
nhận về CSR của du khách có tác động 
gián tiếp đến “thái độ” của họ đối với 
doanh nghiệp. Kết quả này phù hợp với kết 
quả của Tian (2011), Castaldo và cộng sự 
(2009). Nghiên cứu của Tian (2011) ở thị 
trường Trung Quốc cho thấy nhận thức về 
CSR có ảnh hưởng đáng kể đến phản ứng 
của người tiêu dùng và đánh giá về công ty 
nhưng không ảnh hưởng trực tiếp đến thái 
độ hay ý định mua hàng. Castaldo và cộng 
sự (2009) cũng cho rằng mối quan hệ giữa 
CSR và hành động/phản ứng người tiêu 
dùng không trực tiếp và rõ ràng, và CSR 
không phải là yếu tố ảnh hưởng trực tiếp 
đến hành vi và thái độ của người tiêu dùng.  

Khi được hỏi mức độ quan trọng của 
các hoạt động CSR của doanh nghiệp du 
lịch, đa số du khách quan tâm nhất đến giá 
trị kinh tế mà doanh nghiệp mang lại cho 
bản thân, khi yêu cầu doanh nghiệp “kinh 
doanh công bằng, giá sản phẩm/dịch vụ 
tương ứng với chất lượng sản phẩm”. Sau 
đó, du khách mới chú ý đến các hoạt động 
khác liên quan đến cộng đồng địa phương 
(“phát triển sản phẩm du lịch có chất lượng 
giúp phát triển và bảo tồn các điểm đến”, 
“duy trì và khuyến khích sự đa dạng xã hội 
và văn hóa”) và môi trường (“tôn trọng và 
bảo vệ môi trường tự nhiên”). Nghiên cứu 
của Luu (2011) cũng có kết quả tương tự, 
một số lượng đáng kể du khách luôn khẳng 
định họ sẽ sẵn sàng trả tiền cho các sản 
phẩm du lịch bền vững. Nhưng thực tế cho 
thấy các quyết định của khách hàng 
thường bị chi phối bởi các tiêu chí khác và 
chủ yếu là do giá cả. Tuy nhiên, ở nhiều 
điểm đến, khách du lịch dễ dàng chấp nhận 

việc trả thêm phí cho các hoạt động bảo 
tồn thiên nhiên. 

Hơn nữa, tất cả những người được hỏi 
bày tỏ mong muốn thông tin dễ tiếp cận 
hơn về hồ sơ trách nhiệm xã hội của các 
doanh nghiệp. Ví dụ, nhiều người được 
hỏi cho rằng rằng thật khó để tìm thấy 
thông tin về các hoạt động CSR của công 
ty. Nếu người tiêu dùng có thể dễ dàng tìm 
hiểu chi tiết hơn về các nỗ lực CSR của 
công ty, họ có thể sẽ phát triển một cái 
nhìn tích cực hơn về công ty.Điều này 
nhắc nhở các nhà quản lý doanh nghiệp về 
tầm quan trọng của việc xây dựng “cảm 
nhận” khách hàng tốt hơn, không chỉ là 
việc “công ty làm gì”, “làm như thế nào”, 
mà phải đánh giá được xem khách hàng có 
cảm nhận được không, có đánh giá tốt 
không. Khi khách hàng cảm nhận tốt, thì 
công ty sẽ thu lại lợi ích là mối quan hệ 
tích cực giữa công ty và khách hàng. Vì 
vậy, công ty cần: 

- Tăng cường truyền thông, quảng bá 
các hoạt động CSR tới khách hàng thông 
qua các kênh truyền thông như truyền 
hình, internet (website của công ty), mạng 
xã hội... Nhằm nâng cao tỉ lệ nhận biết các 
hoạt động trách nhiệm xã hội cũng như 
cách thức thực hiện, để củng cố niềm tin 
của khách hàng, tăng cường danh tiếng. 

- Đa dạng và tăng cường các kênh 
truyền thông. Các kênh truyền thông mà 
khách hàng dễ dàng tiếp cận là internet, 
website của doanh nghiệp, truyền hình, 
truyền thanh. Đặc biệt, trong thời đại công 
nghệ số, các thông tin của doanh nghiệp dễ 
dàng được tiếp cận thông qua internet. 
Doanh nghiệp có thể cung cấp thông tin 
trên website doanh nghiệp, báo điện tử, 
facebook, diễn đàn,... để tiếp cận rộng rãi 
đến người tiêu dùng. 
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5. Kết luận 
Kết quả nghiên cứu cho thấy cảm 

nhận về CSR của du khách có tác động 
thuận chiều đến các yếu tố “sự hài lòng” 
và “danh tiếng của doanh nghiệp”. Kết 
quả cũng cho thấy sự ảnh hưởng của các 
hoạt động của CSR đến thái độ của khách 
hàng dù thông qua hình thức gián tiếp. Du 
khách ngày nay không chỉ đánh giá doanh 
nghiệp dựa trên các lợi ích mang lại cho 
cá nhân họ như chất lượng phục vụ, sự hài 
lòng, giá cả, mà còn là các lợi ích mang lại 
cho cộng đồng, xã hội, mà cụ thể là các 
hoạt động CSR. Tuy nhiên, để khách hàng 
có thể đánh giá và công nhận các thành 
quả CSR của doanh nghiệp, các công ty du 
lịch cần có tăng cường truyền thông, 
quảng bá các hoạt động của mình trên các 
kênh mà du khách có thể dễ dàng tiếp cận 
và theo dõi. 

Nghiên cứu này chỉ tập trung nghiên 
cứu mối quan hệ giữa cảm nhận về CSR và 
thái độ của khách hàng đối với các doanh 
nghiệp du lịch tại địa bàn Tp. Hồ Chí 
Minh. Do cỡ mẫu nghiên cứu còn hạn chế 
nên tính đại diện không cao. Nghiên cứu 
này cũng chỉ xem xét một vài yếu tố như: 
nhận thức về CSR, sự hài lòng, danh tiếng 
của doanh nghiệp ảnh hưởng đến thái độ 
của du khách đối với doanh nghiệp. Do đó, 
các nghiên cứu tiếp theo nên phát triển 
nghiên cứu trên quy mô rộng hơn cũng như 
số lượng mẫu nhiều hơn để có cơ sở phân 
loại và so sánh sự khác biệt trong thái độ 
đối với doanh nghiệp của du khách ở các 
khu vực địa lý khác nhau cũng như độ tuổi, 
giới tính và nghề nghiệp. Bên cạnh đó sẽ 
phát hiện thêm nhiều yếu tố khác liên quan 
đến hoạt động CSR của doanh nghiệp dưới 
góc độcủa khách hàng như: sự hiểu biết về 
CSR, lòng tin về CSR,... và các biến phụ 

thuộc như: ý định mua hàng, tài sản thương 
hiệu, lòng trung thành thương hiệu... 
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