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1. Một số cách tiếp cận về truyền thông CSR 
Theo K. Podnar (2008), truyền thông CSR là 

“quá trình dự đoán kỳ vọng của các bên liên quan, 
diễn đạt chính sách CSR và quản lý các công cụ 
truyền thông khác nhau của tổ chức được thiết kế 
để cung cấp thông tin chân thực và minh bạch về 
việc tích hợp các hoạt động kinh doanh, mối quan 
tâm xã hội, môi trường và tương tác với các bên 
liên quan của một công ty hoặc thương hiệu”(1). 

Mette Morsing (2006) giải thích truyền thông 
CSR là những hoạt động truyền thông do doanh 
nghiệp thiết kế và phân phối về các nỗ lực CSR của 
mình(2). Đến năm 2017, Mette Morsing mở rộng 
định nghĩa truyền thông CSR là việc truyền thông 
của một công ty đến các bên liên quan nội bộ và 
bên ngoài về các nỗ lực đóng góp cho sự phát triển 
xã hội, môi trường và kinh tế trong xã hội. Bà bổ 

sung thêm rằng khi ngày càng nhiều nhóm công 
chúng tham gia trao đổi thông tin, truyền thông 
CSR sẽ bao gồm cả việc các bên liên quan tham 
gia xác định trách nhiệm xã hội và môi trường 
của một doanh nghiệp. Ví dụ, các bên liên quan 
thảo luận về truyền thông trách nhiệm xã hội của 
một doanh nghiệp trên mạng xã hội mà không 
cần sự tham gia của doanh nghiệp đó. Cách 
truyền thông CSR của một doanh nghiệp có thể 
đóng vai trò quyết định việc hình thành nhận thức 
của công chúng về các đóng góp xã hội của 
doanh nghiệp đó(3). 

Phân tích thực nghiệm dựa trên quan điểm 
“hành động truyền thông” (communicative move) 
của Goffman (1981), tác giả Ziek (2009) tìm hiểu 
cách truyền thông CSR của 50 doanh nghiệp tại 
Mỹ. Tác giả xác định 7 hình thức doanh nghiệp 
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thường sử dụng để truyền đạt thông điệp CSR gồm 
thông tin từ thiện, bộ quy tắc tổ chức, trang web 
riêng về CSR, thư gửi cổ đông hàng năm, báo cáo 
phi tài chính, các chỉ số và liên kết tổ chức, báo cáo 
thường niên. Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy các 
doanh nghiệp có xu hướng triển khai những hoạt 
động CSR cổ điển như từ thiện hay bộ quy tắc đạo 
đức để truyền thông do đặc điểm dễ tiếp cận, giúp 
giảm sự mơ hồ, đảm bảo các bên liên quan dễ dàng 
hiểu được thông điệp(4). 

Một số nhà nghiên cứu khác đã xây dựng các 
mô hình truyền thông trách nhiệm xã hội. Mô hình 
truyền thông CSR của Shuili Du, C.B. Bhat-
tacharya và Sankar Sen (2010) xác định truyền 
thông CSR gồm hai yếu tố chính là “Nội dung 
thông điệp” và “Kênh truyền thông”. Nội dung 
truyền thông có thể tập trung vào một vấn đề xã hội 
hoặc sáng kiến CSR của doanh nghiệp để giải 
quyết vấn đề đó. Truyền thông về sự tham gia của 
doanh nghiệp trong giải quyết vấn đề xã hội thường 
phổ biến hơn. 

Trong bối cảnh này, nội dung truyền thông CSR 
thường nhấn mạnh (1) cam kết thực hiện (CSR 
commitment) như mức độ đầu tư, tính bền vững và 
nhất quán khi hỗ trợ vấn đề xã hội; (2) tác động tạo 
ra (CSR impact) tập trung công bố các kết quả, lợi 
ích cụ thể mà doanh nghiệp mang lại cho xã hội 
thông qua số liệu minh chứng; (3) động cơ tham 
gia (CSR motives) cần được truyền thông chân 
thực bằng cách nêu rõ CSR phục vụ lợi ích xã hội 
cũng như hỗ trợ mục đích kinh doanh; (4) sự phù 
hợp giữa vấn đề và hoạt động kinh doanh của 
doanh nghiệp (CSR fit) - truyền thông cần chứng 
minh rõ điều này do các bên liên quan thường 
mong đợi công ty tham gia giải quyết các vấn đề 
có liên quan đến hoạt động kinh doanh cốt lõi, ví 
dụ thương hiệu thảo dược hỗ trợ bảo vệ rừng. 

Cũng theo mô hình này, kênh truyền thông CSR 
được chia thành hai loại chính gồm: (1) kênh do 
công ty kiểm soát như báo cáo trách nhiệm xã hội 
hàng năm, website, quảng cáo đa kênh và bao bì 
sản phẩm; (2) kênh độc lập không do công ty hoàn 
toàn kiểm soát như đưa tin trên báo chí, truyền 
miệng từ nhân viên, khách hàng. Các nhà nghiên 

cứu nhận định kênh càng ít kiểm soát thì càng có 
độ tin cậy cao(5). 

Mô hình của Ralph Tench, William Sun và 
Brian Jones (2014) định vị truyền thông CSR là sự 
giao thoa giữa truyền thông và CSR để trao đổi 
thông tin với 3 hạng mục chính: (1) Người gửi và 
người nhận; (2) Nội dung truyền thông; (3) Phương 
thức truyền thông. Về nội dung truyền thông, mô 
hình này chỉ ra 4 yếu tố gồm: cách tiếp cận về CSR, 
chương trình hoặc sáng kiến CSR, chiến lược thực 
thi CSR và vấn đề bên liên quan quan tâm. Về 
phương thức truyền thông, Ralph và cộng sự bổ 
sung thêm kênh truyền thông xã hội và đối thoại 
trực tiếp so với mô hình của Shuili Du. 

2. Đánh giá truyền thông CSR theo chiến 
lược thực thi 

Một số nhà nghiên cứu đã nỗ lực phân loại một 
cách có hệ thống các chiến lược thực thi truyền 
thông CSR. Trong số đó, nổi bật nhất là cách phân 
loại của Morsing và Schultz (2006) được phát triển 
dựa trên 4 mô hình quan hệ công chúng của Grunig 
và Hunt (1984). Theo Morsing và Schultz, 3 chiến 
lược truyền thông CSR bao gồm: (1) thông tin đến 
các bên liên quan (stakeholder information strat-
egy), (2) phản hồi các bên liên quan (stakeholder 
response strategy), (3) kêu gọi sự tham gia của các 
bên liên quan (stakeholder involvement strategy) 
(sau đây gọi tắt là chiến lược thông tin, phản hồi và 
tham gia)(6). 

Chiến lược thông tin dựa trên mô hình “thông 
tin công” của Grunig và Hunt (1984). Doanh 
nghiệp truyền thông một chiều, đồng nghĩa với việc 
chỉ cung cấp thông tin về các hoạt động CSR qua 
báo chí và các ấn phẩm như brochure, tạp chí và 
các tài liệu khác. Lãnh đạo doanh nghiệp trực tiếp 
quyết định các hoạt động CSR, sự chứng thực của 
bên thứ ba đối với các sáng kiến CSR là không cần 
thiết. Morsing và Schultz gọi đây là quá trình 
“truyền đạt ý nghĩa” (sensegiving) của doanh 
nghiệp đến các bên liên quan. 

Đối với chiến lược phản hồi - phát triển từ mô 
hình truyền thông hai chiều bất đối xứng của 
Grunig và Hunt, doanh nghiệp thu thập ý kiến các 
bên liên quan thông qua khảo sát, thăm dò. Tuy 
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nhiên, với dữ liệu có được, doanh nghiệp hầu như 
không thay đổi hành động của mình mà chỉ cố gắng 
thay đổi thái độ và hành vi của công chúng. 

Về chiến lược tham gia, doanh nghiệp thực hiện 
truyền thông hai chiều đối xứng về các nỗ lực CSR 
với định hướng cả doanh nghiệp và các bên liên 
quan đều cần có những thay đổi nhất định. Khi thực 
hiện chiến lược này, doanh nghiệp sẽ đối thoại với 
các bên liên quan để khám phá những mối quan 
tâm của họ, từ đó điều chỉnh hoạt động CSR một 
cách hợp lý. Mô hình này đề cao sự tương tác, trao 
đổi, doanh nghiệp và các bên liên quan hoàn toàn 
có thể thay đổi và thuyết phục lẫn nhau. 

Trong một bài viết khác, tác giả Morsing (2006) 
đề xuất 2 mô hình truyền thông CSR gồm chiến 
lược “thông tin” và “tương tác”(7). Theo đó, “chiến 
lược thông tin” trong truyền thông CSR là sự tích 
hợp truyền thông bên trong và bên ngoài với thông 
điệp nhất quán. Gói thông tin CSR trong chiến lược 
này gồm 4 hạng mục chính: 

Thứ nhất là, thể hiện mối quan tâm chung hoặc 
cam kết cùng giải quyết một vấn đề cụ thể, coi CSR 
là sự liên kết giữa doanh nghiệp và các bên liên 
quan. Ví dụ một công ty dược phẩm nỗ lực cải thiện 
sức khỏe con người, là mối quan tâm chung của tất 
cả mọi người. Bên cạnh đó, họ cũng có giải pháp 
tiết kiệm nước là mối quan tâm của cộng đồng địa 
phương hay vấn đề bình đẳng giới trong lãnh đạo 
được các nhân viên nữ hưởng ứng. 

Thứ hai, truyền thông cần cho thấy rõ sự liên 
kết giữa CSR với hoạt động kinh doanh cốt lõi của 
doanh nghiệp. Morsing cảnh báo rằng nếu CSR 
thiên về cảm xúc hay đạo đức thuần túy, không 
được tích hợp vào vận hành kinh doanh, các hoạt 
động có thể tạo liên tưởng đến các tổ chức tôn giáo 
hoặc từ thiện. Điều này không tạo được lòng tin đối 
với cổ đông. 

Thứ ba, thông điệp CSR cần chứng minh sự 
hỗ trợ của tổ chức với cam kết từ lãnh đạo, quản 
lý doanh nghiệp, không phải chỉ của bộ phận 
truyền thông marketing. Bên cạnh đó, nội dung 
CSR cũng thuyết phục hơn nếu bao gồm cả hình 
ảnh và chia sẻ của các nhân viên trong doanh 
nghiệp về các chính sách hay hoạt động CSR đang 

được triển khai. 
Thứ tư, để giảm hoài nghi, truyền thông CSR 

cần chứng minh kết quả khách quan bằng các số 
liệu thống kê và hình ảnh trực quan thay vì các 
nguồn thông tin do doanh nghiệp kiểm soát hay các 
tuyên bố chủ quan như quảng cáo. Liên quan đến 
khía cạnh này, các doanh nghiệp được khuyến nghị 
tuân thủ các tiêu chuẩn báo cáo quốc tế như Hiệp 
ước Toàn cầu Liên Hợp Quốc (UN Global Com-
pact) hay Sáng kiến Báo cáo Toàn cầu (Global Re-
porting Initiative - GRI), sử dụng các chỉ số đo 
lường hiệu suất cụ thể (KPI) để so sánh tiến bộ qua 
thời gian nhằm tăng tính khách quan và độ tin cậy 
của thông điệp CSR. 

Về “chiến lược tương tác”, doanh nghiệp tiến 
hành truyền thông hai chiều với các bên liên quan 
chính qua ba thao tác gồm: một là “quan hệ đối tác 
xã hội”, doanh nghiệp chủ động mời những người 
có khả năng định hướng dư luận từ các tổ chức phi 
chính phủ, trường đại học và các đảng chính trị để 
đối thoại về sáng kiến CSR của doanh nghiệp. Hai 
là “bày tỏ sự kết nối”, doanh nghiệp mời đại diện 
các bên liên quan chia sẻ về sự tương đồng giữa 
bản sắc cá nhân của họ với bản sắc doanh nghiệp. 
Ba là “chứng thực chủ động”, doanh nghiệp chủ 
động tìm kiếm những bình luận, ghi nhận tích cực 
của bên thứ ba như thuê các công ty kiểm toán đánh 
giá báo cáo phát triển bền vững hoặc tham gia các 
bảng xếp hạng thực hành CSR uy tín. 

Tiếp cận truyền thông CSR từ góc độ quản lý 
ấn tượng (impression management), Jassmine Tata 
và Sameer Prasad (2014) nhấn mạnh vai trò của 
truyền thông với mục đích giảm thiểu khoảng cách 
giữa hình ảnh CSR mong muốn với hình ảnh công 
chúng cảm nhận thực tế(8). Theo các tác giả, cấu 
trúc truyền thông CSR gồm 4 chiều hướng chính 
gồm: Một là, chiều hướng chủ động hoặc phản 
ứng: tổ chức có thể truyền thông để ngăn ngừa rủi 
ro thiếu tương thích giữa hình ảnh CSR mong 
muốn và hình ảnh thực tế hoặc có động thái phản 
ứng khi phát sinh vấn đề. 

Hai là, khía cạnh khẳng định hoặc bảo vệ: 
doanh nghiệp sở hữu hình ảnh tốt sẽ cố gắng tốt 
hơn, trong khi doanh nghiệp có hình ảnh chưa tốt 
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sẽ nỗ lực bảo vệ để không bị đánh giá tệ hơn; Ba 
là, chiều hướng trực tiếp hoặc gián tiếp: doanh 
nghiệp lựa chọn tập trung vào đặc điểm của chính 
tổ chức mình hoặc thông qua liên kết với các thực 
thể khác; Bốn là, truyền thông CSR nâng cao hình 
ảnh hoặc chỉnh sửa hình ảnh: doanh nghiệp có thể 
truyền thông để thúc đẩy, cải thiện hình ảnh hoặc 
điều chỉnh để giảm kỳ vọng của công chúng hay 
nhấn mạnh sự khiêm tốn khi các bên liên quan đã 
hiểu rõ nỗ lực hành động của doanh nghiệp. 

Các hệ thống chiến lược nêu trên có thể trở 
thành định hướng hữu ích để các nhà nghiên cứu 
cũng như người thực hành nghề đánh giá bản chất 
hoạt động truyền thông CSR, giúp trả lời những 
câu hỏi như “doanh nghiệp đang thực hành theo 
chiến lược cụ thể nào, với mục đích gì?” 

3. Đánh giá truyền thông CSR theo cảm 
nhận của công chúng 

Sora Kim và Mary Ann T.Ferguson (2016) đã 
tiến hành nghiên cứu kỳ vọng của công chúng về 
truyền thông CSR. Qua tổng hợp các nghiên cứu 
đi trước và khảo sát 663 người tiêu dùng, các tác 
giả đã chỉ ra 6 tiêu chí công chúng kỳ vọng về chất 
lượng thông tin CSR gồm: Cung cấp đầy đủ thông 
tin; có chứng thực của bên thứ ba; liên quan đến cá 
nhân; tránh giọng điệu tự quảng cáo; nhất quán và 
minh bạch(9). 

Theo đó, tiêu chí tránh giọng điệu tự quảng cáo 
được người tiêu dùng lưu tâm hơn cả. Họ mong đợi 
truyền thông CSR khiêm tốn, chân thực thay vì tự 
ca ngợi. Thực tế này có liên quan đến sự hoài nghi 
của công chúng như một thách thức lớn của truyền 
thông CSR. Công chúng có thể đánh giá nỗ lực 
CSR của doanh nghiệp chân thành hơn nếu họ sử 
dụng giọng điệu khiêm nhường, kết hợp đầy đủ 
thông tin thực tế. Mette Morsing và Majken 
Schultz (2006) cũng từng nêu ra thực trạng được 
chứng minh từ nhiều nghiên cứu trước đó: các 
thông điệp CSR của doanh nghiệp thường thu hút 
những quan điểm phê phán. Nghi vấn đặt ra là “một 
công ty tập trung quá mức vào truyền thông CSR 
có khiến người tiêu dùng cho rằng họ đang cố gắng 
che giấu một điều gì đó?” Thực tế này đòi hỏi các 
chiến lược truyền thông CSR phải thận trọng, tinh 

tế hơn(10). 
Tiêu chí cung cấp đầy đủ thông tin như “chi tiết 

về hoạt động CSR, công ty hỗ trợ vấn đề nào, tại 
sao, trong bao lâu, cam kết và tác động ra sao” được 
Sora Kim và Mary Ann T.Ferguson (2016) đánh 
giá là khía cạnh thiết yếu của truyền thông CSR 
thành công. Kết quả nghiên cứu của Sora Kim và 
Mary Ann T.Ferguson cho thấy công chúng có nhu 
cầu thực sự về việc tiếp nhận thông tin CSR. Nếu 
không được đáp ứng nhu cầu này, công chúng sẽ 
thiếu nhận thức, làm gia tăng sự hoài nghi về hoạt 
động CSR. Liên quan đến tính đầy đủ của thông 
tin CSR, Pérez và cộng sự (2020) cũng nêu ra tiêu 
chí “thông tin cụ thể”, được định nghĩa là “đưa vào 
thông điệp những sự kiện cụ thể cho thấy mức độ 
đóng góp của công ty cho CSR so với quy mô và 
lợi nhuận của họ, mức độ CSR tạo ra sự khác biệt 
thực sự và có ý nghĩa đối với xã hội cũng như các 
bên liên quan của doanh nghiệp”(11). 

Trong khi đó, nghiên cứu của Robinson & Eilert 
(2018) chỉ ra rằng nhiều nhà quản lý ưa chuộng 
chiến lược truyền thông với những thông điệp rộng, 
chung chung vì có thể linh hoạt thay đổi nếu cần. 
Tuy nhiên, người tiêu dùng thường ưa thích những 
thông điệp cụ thể, cho thấy cam kết rõ ràng của 
doanh nghiệp, đặc biệt khi doanh nghiệp đó tập 
trung giải quyết một vấn đề xã hội duy nhất[(12). 

Sự chứng thực của bên thứ ba cũng có vai trò 
quan trọng giúp gia tăng tính đáng tin cậy của thông 
điệp CSR theo đánh giá của công chúng, do họ 
thường đánh giá nguồn tin trước khi chấp nhận 
thông điệp. Khi bên thứ ba uy tín như các tổ chức 
phi lợi nhuận, phi chính phủ lên tiếng chứng thực 
về hoạt động CSR của doanh nghiệp, công chúng 
có xu hướng phản ứng tích cực hơn. 

“Liên quan đến cá nhân” là tiêu chí phản ánh 
khả năng kết nối thông điệp CSR với trải nghiệm 
cuộc sống và mối quan tâm của các nhóm công 
chúng. Do CSR là lĩnh vực mang tính đạo đức và 
vô hình, hiệu quả truyền thông CSR có thể được 
nâng cao khi nội dung truyền thông bao gồm những 
ví dụ cụ thể giúp công chúng liên tưởng đến đời 
sống cá nhân của họ. 

Tính nhất quán, trong khuôn khổ nghiên cứu 
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của Sora Kim và Mary Ann T.Ferguson, được hiểu 
là truyền thông các mục tiêu CSR một cách ổn định 
theo thời gian. Khi nghiên cứu tính xác thực của 
truyền thông CSR, Joon Soo Lim và Hua Jiang 
(2021) xác định tính nhất quán trong truyền thông 
CSR là sự tương thích giữa lời nói, cam kết với 
hành động của doanh nghiệp. Cụ thể, doanh nghiệp 
cần thực hiện đúng những gì đã tuyên bố và thường 
xuyên thể hiện sự tận tâm với các mục tiêu CSR 
của mình(13). 

Về “tính minh bạch” trong truyền thông CSR, 
Sora Kim và Mary Ann T.Ferguson định nghĩa là 
“sự cởi mở trong công bố thông tin CSR, bao gồm 
cả những nội dung tiêu cực lẫn tích cực”. Minh 
bạch trong truyền thông CSR cũng được bàn luận 
trong nhiều nghiên cứu liên quan khác. Rawlins 
(2008) định nghĩa minh bạch là “cố gắng một cách 
có chủ đích để công bố mọi thông tin được phép 
tiết lộ - kể cả thông tin tích cực hay tiêu cực - một 
cách chính xác, kịp thời, cân bằng và rõ ràng, với 
mục đích giúp công chúng hiểu rõ vấn đề, đưa ra 
những quyết định sáng suốt, đồng thời đảm bảo các 
tổ chức phải có trách nhiệm với những hành động, 
chính sách và hoạt động thực tế của mình”(14). 

Theo Tae Ho Lee và Maria Leonora (Nori) 
G.Comello (2018), minh bạch trong truyền thông 
CSR không chỉ là đảm bảo về số lượng và chất 
lượng khi cung cấp thông tin mà còn gồm các yếu 
tố cốt lõi khác như thông tin thực chất, sự tham gia 
của các bên liên quan và trách nhiệm giải trình. Hai 
nhà nghiên cứu này cho rằng cần phân biệt minh 
bạch theo giá trị nội tại với giá trị chiến lược. Nếu 
doanh nghiệp nỗ lực truyền thông CSR minh bạch 
để phục vụ mục tiêu kinh doanh, họ đang thực thi 
“giá trị chiến lược”. Còn khi doanh nghiệp minh 
bạch vì điều đó là đúng đắn, phù hợp với tiêu chuẩn 
đạo đức họ theo đuổi thì được xếp vào nhóm “giá 
trị nội tại”(15). 

Angie và T.Chung (2023) chứng minh rằng 
minh bạch trong truyền thông CSR có thể tạo dựng 
niềm tin, hình thành thái độ tích cực ở công chúng, 
từ đó dẫn tới các hành vi như tương tác với nội 
dung truyền thông hay ý định mua hàng. Một phát 
hiện đáng lưu ý của nghiên cứu này là người tiêu 

dùng càng quan tâm đến các vấn đề xã hội thì càng 
có xu hướng phân tích kỹ lưỡng các thông tin CSR 
doanh nghiệp công bố(16).   

Nếu đánh giá truyền thông CSR theo chiến lược 
thực thi phản ánh lựa chọn của doanh nghiệp, thì 
các tiêu chí dựa trên cảm nhận công chúng giúp 
hoàn thiện quá trình đánh giá theo hướng khách 
quan hơn. Các tiêu chí đánh giá chất lượng truyền 
thông CSR trên được hệ thống hóa với tư duy phân 
tích khoa học, đồng thời kiểm chứng qua khảo sát 
công chúng thực tế. Tuy nhiên, để đảm bảo hiệu 
quả đánh giá khi ứng dụng thực tế, cần mô tả chi 
tiết nội hàm tiêu chí phù hợp với bối cảnh và đặc 
thù của từng dự án nghiên cứu. 

4. Đánh giá truyền thông CSR theo hiệu quả 
triển khai 

 Mô hình truyền thông CSR của Shuili Du và 
cộng sự (2010) xác định 2 hướng kết quả đầu ra 
của hoạt động này. Ở cấp độ nội tại, kết quả truyền 
thông CSR có thể đạt được những thay đổi nhận 
thức và tâm lý của các bên liên quan với 4 yếu tố 
chính: nhận thức các hoạt động CSR, nhận định về 
động cơ đằng sau những hoạt động này, thái độ tích 
cực và đồng cảm với doanh nghiệp và mức độ tin 
tưởng doanh nghiệp. Với cấp độ bên ngoài, kết quả 
thể hiện qua các hành vi quan sát được của ba nhóm 
công chúng. Người tiêu dùng có thể mua sản phẩm, 
trung thành với thương hiệu và chia sẻ thông tin 
tích cực cho người khác; nhân viên làm việc năng 
suất, gắn bó lâu dài và tự nguyện ủng hộ nơi làm 
việc trong khi nhà đầu tư sẵn sàng đầu tư nhiều 
nguồn vốn hơn đồng thời duy trì mối quan hệ đầu 
tư bền vững. Mô hình của Shuili Du và cộng sự 
cũng chỉ ra các yếu tố điều tiết hiệu quả truyền 
thông CSR, được phân thành hai hệ thống. Thứ 
nhất là các yếu tố liên quan đến công ty gồm danh 
tiếng doanh nghiệp (danh tiếng tốt có thể đạt hiệu 
quả truyền thông cao hơn), định vị CSR (công ty 
có sẵn định vị hình ảnh gắn liền với CSR có thể 
được tin cậy hơn) và lĩnh vực hoạt động (công ty 
thuốc lá, dầu mỏ có thể bị nghi ngờ nhiều hơn). Thứ 
hai là đặc điểm của các bên liên quan bao gồm 
nhóm công chúng (nhà đầu tư quan tâm lợi nhuận, 
chuyên gia CSR để ý tác động xã hội trong khi 
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công chúng nói chung thường chỉ tiếp cận thông 
tin qua các kênh độc lập hoặc các chiến dịch truyền 
thông marketing); mức độ ủng hộ vấn đề xã hội 
(bên liên quan có quan tâm đến vấn đề sẽ tích cực 
tiếp nhận thông tin hơn) và định hướng giá trị xã 
hội (người có thiên hướng cộng đồng, xã hội sẽ 
phản ứng tích cực hơn so với người theo chủ nghĩa 
cá nhân)(17). 

Cũng thiên về đánh giá định tính nhưng tập 
trung hơn vào các tiêu chí tác động của CSR, 
Uwem (2019) cho rằng truyền thông CSR cần dựa 
trên bằng chứng hiệu quả thực tế của các sáng kiến 
CSR. Ông nhấn mạnh rằng “đảm bảo tính bền 
vững” là “yếu tố hỗ trợ truyền thông CSR hiệu 
quả” và đánh giá kết quả, đo lường tác động là “nền 
tảng của truyền thông CSR hiệu quả”. Bên cạnh 
báo cáo số lượng dự án hoàn thành và số tiền đã 
chi, các doanh nghiệp cần kể câu chuyện về tác 
động của dự án CSR đến người thụ hưởng, cũng 
như các ảnh hưởng kinh tế vĩ mô, xã hội và môi 
trường. Uwem coi các kết quả thực tiễn khi triển 
khai CSR là dữ liệu để truyền thông hiệu quả. 

Ông đề xuất khung đánh giá sáng kiến CSR 
gồm 4 yếu tố: đầu vào, đầu ra, kết quả, tác động. 
Trong đó, đầu vào là những nguồn lực công ty đóng 
góp như ngân sách, nhân lực, thời gian; đầu ra là 
lợi ích cho cộng đồng và sản phẩm có thể đo lường 
từ dự án; kết quả là những tác động và thay đổi có 
được do đầu ra của dự án CSR; tác động là lợi ích 
dài hạn có thể đo lường được. Truyền thông CSR 
hiệu quả cần thể hiện được những nội dung liên 
quan đến những yếu tố trên. 

Ngoài ra, Uwem cũng nêu 5 tiêu chí đánh giá 
kết quả, đo lường tác động của sáng kiến CSR: tính 
phù hợp (mức độ CSR đáp ứng nhu cầu và ưu tiên 
phát triển của người thụ hưởng), tính hiệu quả (mức 
độ đạt được các mục tiêu dự định và kết quả mong 
đợi của CSR), tính hiệu suất (mức độ sử dụng hợp 
lý các nguồn lực đầu vào cho CSR), tác động 
(những thay đổi tích cực và tiêu cực được tạo ra bởi 
CSR), tính bền vững (mức độ CSR có khả năng 
tiếp tục phát huy lợi ích mà không cần hỗ trợ thêm 
từ nhà tài trợ). Dữ liệu đánh giá theo 5 tiêu chí này 
sẽ là căn cứ cho truyền thông CSR, giúp đảm bảo 

chất lượng của hoạt động này(18). 
Xem xét mối quan hệ giữa truyền thông CSR 

và danh tiếng doanh nghiệp, Oyindamola Abiola 
Ajayi và Tsietsi Mmutle (2021) hệ thống một số lợi 
ích và thách thức đối với truyền thông CSR. Từ 
cách hệ thống này, có thể xác định truyền thông 
CSR hiệu quả là phát huy lợi ích và vượt qua được 
các thách thức. Về lợi ích, tương tự Shuili Du và 
cộng sự, Oyindamola Abiola Ajayi và Tsietsi 
Mmutle cũng cho rằng truyền thông CSR có thể 
góp phần tạo ảnh hưởng tích cực đến nhận thức của 
các bên liên quan, tạo nhận thức chung về các vấn 
đề xã hội, từ đó tăng cường tính gắn kết, thúc đẩy 
truyền miệng tích cực và lòng trung thành với 
thương hiệu. 

Ở khía cạnh thách thức, khi triển khai truyền 
thông CSR, các tổ chức phải đối mặt với xung đột 
về kỳ vọng của các bên liên quan khác nhau. Khách 
hàng có thể mong đợi doanh nghiệp tuân thủ đạo 
đức trong khi cộng đồng kỳ vọng nhiều hơn về các 
hoạt động từ thiện. Đồng quan điểm với Mette 
Morsing, các tác giả cũng bàn đến sự hoài nghi của 
các bên liên quan về động cơ CSR, do truyền thông 
CSR có thể bị cảm nhận là thiên về “vụ lợi” thay 
vì “phục vụ cộng đồng”(19). 

Với cách tiếp cận đánh giá mang tính định 
lượng hơn các học giả đi trước, Jing Yang và Kelly 
Basile (2021) đề xuất khái niệm “Năng suất truyền 
thông CSR” (CSR Communication Productivity - 
CCP), được xác định là “tỷ lệ trọng số tối ưu giữa 
đầu vào và đầu ra của truyền thông CSR”. Để tính 
CCP, các nhà nghiên cứu sử dụng công cụ toán học 
“Phân tích đường bao dữ liệu” (Data envelopment 
analysis - DEA) nhằm đo lường tỷ lệ giữa những 
gì doanh nghiệp đầu tư (đầu vào) với kết quả đạt 
được (đầu ra). Đầu vào gồm chi phí quảng cáo 
truyền thống, bài đăng đa định dạng về CSR trên 
mạng xã hội gồm hình ảnh, video, liên kết, hashtag. 
Đầu ra là mức độ tương tác của người dùng như số 
lượt chia sẻ, bình luận và giá trị thương hiệu được 
đo bằng chỉ số Interbrand(20). 

Tóm lại, đánh giá truyền thông CSR vốn là quá 
trình phức tạp do bản thân CSR là hoạt động đòi 
hỏi sự tinh tế và chú tâm. Quá trình này có thể thực 
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hiện từ nhiều cách tiếp cận đa dạng như bản chất 
chiến lược, cảm nhận của các bên liên quan hay 
hiệu quả triển khai. Đánh giá truyền thông CSR 
cũng có thể thực hiện bằng các phương pháp khác 
nhau như định tính, định lượng hoặc kết hợp. Vì 
vậy, với từng trường hợp cụ thể, các nhà nghiên 
cứu và thực hành nghề cần cân nhắc hệ tiêu chí phù 
hợp. Trong nghiên cứu khoa học, các tác giả có thể 
lựa chọn các bộ tiêu chí đánh giá phù hợp với mục 
đích, phạm vi nghiên cứu của mình. Với đánh giá 
thực tế tại doanh nghiệp, cần xem xét loại hình tổ 
chức, đặc thù dự án CSR và nhóm đối tượng mục 
tiêu để quyết định phương pháp đánh giá, nhằm 
đảm bảo hiệu quả và nâng cao chất lượng truyền 
thông CSR trong dài hạn./. 
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