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Tóm tắt: Bài viết khái quát tác động của truyền thông về trách nhiệm xã hội doanh

nghiệp (CSR) đối với niềm tin thương hiệu và ý định mua của người tiêu dùng trong bối

cảnh truyền thông số. Dựa trên các khung lý thuyết nền tảng như Lý thuyết trao đổi xã

hội (SET), mô hình Kích thích - Tổ chức - Đáp ứng (S - O - R) và Thuyết hành vi có kế

hoạch (TPB), bài viết khẳng định, truyền thông CSR, đặc biệt qua báo chí điện tử và

nền tảng mạng xã hội, có ảnh hưởng tích cực đến nhận thức, thái độ và hành vi tiêu

dùng. Truyền thông CSR nhất quán, minh bạch không chỉ trực tiếp tác động đến ý

định mua mà còn gián tiếp thông qua việc củng cố niềm tin thương hiệu, biến trung

gian có tính quyết định trong quá trình hình thành hành vi tiêu dùng. Niềm tin thương

hiệu được xem như một dạng vốn tâm lý và vốn biểu tượng của doanh nghiệp, giúp

giảm thiểu rủi ro cảm nhận, tăng cam kết và duy trì lòng trung thành khách hàng. Dù

còn có sự khác biệt trong nhận định của các nhà nghiên cứu nhưng phần lớn đều

khẳng định vai trò chiến lược của truyền thông CSR trong việc kiến tạo lợi thế cạnh

tranh, nâng cao giá trị thương hiệu và hướng tới phát triển bền vững.

1. Đặt vấn đề
 
Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR) là chủ đề học thuật và thực tiễn mang

tính chiến lược trong bối cảnh kinh tế toàn cầu hóa và sự phát triển vượt bậc của công

nghệ thông tin. Từ những năm 1950, Howard R. Bowen đề cập đến CSR cho đến nay

đã dần mở rộng từ trách nhiệm kinh tế cơ bản sang các khía cạnh pháp lý, đạo đức, từ

thiện và môi trường(1). Ngày nay, CSR không chỉ là nghĩa vụ đạo đức mà còn là công

cụ tiếp thị chiến lược, giúp doanh nghiệp tạo dựng hình ảnh tích cực và củng cố niềm

tin của khách hàng.



 
Sự bùng nổ của Internet và các nền tảng mạng xã hội đã thay đổi sâu rộng cách thức

doanh nghiệp và người tiêu dùng tương tác. Truyền thông số đã biến khách hàng từ

những người tiếp nhận thông tin một chiều thành những người tham gia tích cực, sáng

tạo nội dung và có sức ảnh hưởng đến thương hiệu(2). Do đó, việc truyền tải các hoạt

động CSR một cách hiệu quả trên các kênh truyền thông này trở thành một nhiệm vụ

then chốt. Tuy nhiên, vẫn còn tồn tại những câu hỏi cần được làm rõ. Thứ nhất, liệu

truyền thông CSR có thực sự mang lại hiệu quả tích cực? Một số nghiên cứu ban đầu

cho thấy người tiêu dùng ở các nước đang phát triển có thể không nhận thức đầy đủ

hoặc thờ ơ với các hoạt động CSR và quyết định mua hàng của họ vẫn chủ yếu dựa

trên giá cả và chất lượng(3)(4). Các kết quả này mâu thuẫn với các nghiên cứu khác

khẳng định mối quan hệ tích cực giữa CSR và hành vi mua sắm(5)(6). Thứ hai, các

nghiên cứu vẫn còn thiếu góc nhìn toàn diện về các cơ chế tâm lý trung gian giải thích

mối quan hệ này. Đặc biệt, vai trò của niềm tin thương hiệu, một trong những yếu tố

quan trọng nhất trong mối quan hệ giữa khách hàng và thương hiệu cần được phân

tích sâu hơn(7).
 
Từ những vấn đề trên, bài viết được xây dựng để trả lời các câu hỏi: (1) Truyền thông

CSR có tác động như thế nào đến niềm tin thương hiệu của người tiêu dùng hiện nay?;

(2) Niềm tin thương hiệu ảnh hưởng ra sao đến ý định mua hàng của người tiêu dùng?

(3) Truyền thông CSR tác động gián tiếp đến ý định mua hàng thông qua niềm tin

thương hiệu như thế nào?. Để đạt được mục tiêu nghiên cứu, bài viết tổng thuật các

công trình sử dụng phương pháp định lượng, khảo sát bằng bảng hỏi trực tuyến hoặc

trực tiếp. Các thang đo trong các nghiên cứu đều dựa trên các thang chuẩn đã được

kiểm định và điều chỉnh cho phù hợp với bối cảnh Việt Nam. Bao gồm Ngô Văn Quang

và cộng sự (2020) tiến hành khảo sát 239 người tiêu dùng tại Hà Nội; Nguyễn Hoàng

Khởi và Dương Ngọc Thành (2020) thu thập dữ liệu từ 1.019 người tại khu vực Đồng

bằng sông Cửu Long; trong khi Wang et al. (2021) khảo sát trực tuyến 380 người tiêu

dùng tại Đài Loan trong giai đoạn tháng 9 - 10/2021. Các nghiên cứu này đều sử dụng

mô hình PLS-SEM hoặc hồi quy tuyến tính để kiểm định mối quan hệ giữa trách nhiệm

xã hội doanh nghiệp, danh tiếng thương hiệu và ý định mua hàng, bảo đảm độ tin cậy

thống kê và khả năng so sánh quốc tế.
 



Dữ liệu từ các nghiên cứu được phân tích bằng phần mềm thống kê chuyên dụng như

SmartPLS-SEM hoặc AMOS. Phương pháp phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính

(SEM) được ưu tiên sử dụng để kiểm định mối quan hệ giữa các biến số tiềm ẩn và các

giả thuyết nghiên cứu(8). Các tiêu chuẩn đánh giá mô hình như Cronbach's Alpha,

AVE, CR, và HTMT được áp dụng để đảm bảo độ tin cậy và giá trị của thang đo(9).

Đặc biệt, phương pháp phân tích trung gian (mediation analysis) được sử dụng để xác

định vai trò của niềm tin thương hiệu trong mối quan hệ giữa truyền thông CSR và ý

định mua hàng(10).
 
Các lý thuyết nền tảng cũng được sử dụng để giải thích các mối quan hệ nhân quả. Lý

thuyết Kích thích - Phản ứng (SOR) cho rằng các tác nhân kích thích từ môi trường

(như truyền thông DSR) ảnh hưởng đến trạng thái bên trong của cá nhân (như niềm tin

thương hiệu) và thúc đẩy hành vi phản ứng (như eWOM và lòng trung thành)(11). Lý

thuyết Trao đổi xã hội (SET) giải thích rằng khi một cá nhân nhận được lợi ích từ một

bên khác (ví dụ doanh nghiệp thực hiện CSR), sẽ cảm thấy có nghĩa vụ phải đáp lại

bằng một hành vi tích cực tương tự (ví dụ eWOM, lòng trung thành)(12). Các nghiên

cứu cũng vận dụng Lý thuyết hành động hợp lý (TRA) và Mô hình hành vi có kế hoạch

(TPB) để phân tích ý định hành vi của người tiêu dùng đối với các doanh nghiệp thực

hiện truyền thông CSR trên mạng xã hội(13).

2. Tác động của truyền thông CSR đến niềm tin thương hiệu

Trong bối cảnh truyền thông hiện đại, đặc biệt là sự phát triển mạnh mẽ của mạng xã

hội, truyền thông về CSR đóng vai trò ngày càng quan trọng trong việc định hình nhận

thức của công chúng về thương hiệu(14). Kết quả tổng thuật tài liệu cho thấy truyền

thông CSR có tác động tích cực đáng kể đến việc xây dựng niềm tin thương hiệu.
 
Truyền thông CSR có tác động trực tiếp và mạnh mẽ đến niềm tin thương hiệu. Khi

các doanh nghiệp công bố thông tin về các hoạt động CSR của mình, người tiêu dùng

có xu hướng nhận thức thương hiệu đó là đáng tin cậy và có đạo đức hơn. Các hoạt

động CSR, đặc biệt là những sáng kiến minh bạch và chân thực, được coi là tín hiệu

mạnh mẽ về ý định tốt của doanh nghiệp(15). Tín hiệu này giúp giảm bớt sự không

chắc chắn và rủi ro cảm nhận của khách hàng, đặc biệt khi họ đối mặt với lượng lớn

thông tin trên thị trường.
 



Mức độ tác động của truyền thông CSR đến niềm tin thương hiệu có thể khác nhau.

Nghiên cứu của Wang và cộng sự (2021) với người tiêu dùng mỹ phẩm tại Việt Nam

chỉ ra rằng nhận thức về CSR có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến uy tín thương hiệu,

tính đáng tin cậy của thương hiệu và giá trị thương hiệu(16). Tương tự, kết quả nghiên

cứu của Đinh Văn Hoàng (2023) tại Thành phố Hồ Chí Minh cũng đã chứng minh

rằng nhận thức về trách nhiệm xã hội kỹ thuật số (DSR) có tác động tích cực đến niềm

tin với thương hiệu trên mạng xã hội Facebook(17).
 
Tuy nhiên, các kết quả nghiên cứu cũng lưu ý rằng tác động này không phải lúc nào

cũng đơn giản. Mức độ tác động có thể phụ thuộc vào loại trách nhiệm CSR được

truyền thông. Louis và Lombart (2024) cho rằng các khía cạnh trách nhiệm kinh tế và

đạo đức có ảnh hưởng mạnh hơn đến niềm tin thương hiệu, trong khi Wang và cộng

sự (2021) nhấn mạnh vai trò của trách nhiệm môi trường và cộng đồng trong việc

củng cố uy tín và danh tiếng thương hiệu(18). Ngược lại, nếu các hoạt động CSR bị

cường điệu hóa hoặc chỉ tập trung vào lợi nhuận, người tiêu dùng có thể nảy sinh sự

hoài nghi, dẫn đến niềm tin bị sụt giảm và danh tiếng bị tổn hại(19). Do đó, để gia tăng

niềm tin, doanh nghiệp cần truyền thông một cách chân thực, khuyến khích khách

hàng tham gia vào các hoạt động CSR để biến họ thành những người truyền miệng

tích cực.
 
Truyền thông CSR có thể được giải thích bằng Lý thuyết Trao đổi xã hội (SET). Khi

người tiêu dùng nhận thấy doanh nghiệp thực hiện các hành động CSR mang lại lợi

ích cho xã hội (hoặc cho chính người tiêu dùng), họ sẽ cảm thấy có nghĩa vụ phải đáp

lại. Niềm tin thương hiệu chính là một hình thức của sự đáp lại này, tạo ra một mối

quan hệ qua lại tích cực và bền vững giữa hai bên(20).

3. Mối quan hệ giữa niềm tin thương hiệu và ý định mua của người tiêu dùng

Mối quan hệ giữa niềm tin thương hiệu và ý định mua là một trong những chủ đề trọng

tâm khi nghiên cứu về hành vi tiêu dùng và đã được nhiều công trình khẳng định. Các

kết quả nghiên cứu đều nhất quán chỉ ra rằng niềm tin là một trong những yếu tố dự

báo mạnh mẽ và đáng tin cậy nhất của ý định mua hàng.
 
Niềm tin thương hiệu tác động tích cực đến ý định mua thông qua nhiều cơ chế tâm lý

và hành vi.
 



Thứ nhất, niềm tin giúp giảm thiểu rủi ro cảm nhận của người tiêu dùng. Trong một thị

trường đầy rẫy thông tin, niềm tin vào thương hiệu giúp khách hàng cảm thấy an tâm

hơn về chất lượng và cam kết của sản phẩm/dịch vụ, từ đó giảm bớt thời gian và công

sức tìm kiếm thông tin, giúp quá trình ra quyết định mua hàng trở nên thuận lợi hơn(21)

.
 
Thứ hai, niềm tin tạo ra mối liên kết cảm xúc và tinh thần giữa người tiêu dùng và

thương hiệu. Khi người tiêu dùng tin tưởng vào thương hiệu, họ không chỉ mua sản

phẩm vì nhu cầu chức năng mà còn vì cảm thấy được kết nối với các giá trị mà thương

hiệu đại diện. Mối liên kết này thúc đẩy ý định mua lại và lòng trung thành. Các nghiên

cứu cho thấy, niềm tin thương hiệu là tiền đề cho lòng trung thành và lòng trung thành,

đến lượt nó, tác động tích cực đến ý định mua hàng(22).
 
Thứ ba, niềm tin thương hiệu là một trong những yếu tố dự báo của truyền miệng điện

tử (eWOM). Khi người tiêu dùng tin tưởng vào một thương hiệu, họ sẽ có xu hướng nói

tốt về thương hiệu đó với bạn bè và người thân, chia sẻ thông tin tích cực trên mạng xã

hội(23). Những thông điệp này, được phát đi từ chính khách hàng, lại có sức thuyết

phục cao hơn và củng cố thêm niềm tin của những người tiêu dùng tiềm năng khác,

tạo ra vòng lặp tích cực(24). Như vậy, niềm tin thương hiệu không chỉ tác động trực

tiếp đến ý định mua của một cá nhân mà còn gián tiếp thông qua việc khuyến khích

những người khác mua hàng.
 
Ngo Quang và cộng sự (2020) nghiên cứu về ngành hàng điện tử gia dụng tại Hà Nội

đã chứng minh mối quan hệ tích cực này, với kết quả cho thấy uy tín thương hiệu và

lòng yêu thích thương hiệu có tác động cùng chiều đến ý định mua hàng(25). Tương

tự, Đinh Văn Hoàng (2023) nghiên cứu tại Thành phố Hồ Chí Minh cũng cho thấy

niềm tin với thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành và truyền miệng

điện tử về thương hiệu (eWOM), từ đó củng cố thêm ý định mua(26).
 
Như vậy, niềm tin thương hiệu không chỉ là yếu tố độc lập mà còn là mắt xích trung

gian quan trọng, kết nối các nỗ lực của doanh nghiệp (truyền thông CSR) với hành vi

mua sắm của khách hàng. Xây dựng niềm tin không chỉ giúp doanh nghiệp bán được

sản phẩm trong ngắn hạn mà còn tạo ra tệp khách hàng trung thành, bền vững trong

dài hạn.



4. Tác động của truyền thông CSR đến niềm tin thương hiệu và ý định mua của
người tiêu dùng

4.1. Truyền thông CSR là tiền đề của niềm tin thương hiệu
 
Trong kỷ nguyên truyền thông kỹ thuật số, mối quan hệ giữa các hoạt động CSR, niềm

tin thương hiệu và ý định mua của người tiêu dùng không còn là chuỗi tác động tuyến

tính đơn giản mà đã trở thành mạng lưới phức tạp và đa chiều. Truyền thông CSR, đặc

biệt trên các nền tảng kỹ thuật số, đóng vai trò là chất xúc tác mạnh mẽ, khởi đầu cho

chuỗi phản ứng tâm lý và hành vi của người tiêu dùng(27),(28)
.

 
Các phân tích ở trên cho thấy, truyền thông CSR có tác động trực tiếp và tích cực đến

niềm tin thương hiệu. Khi các doanh nghiệp công bố thông tin về các hoạt động CSR

của mình trên các kênh truyền thông, là đang gửi tín hiệu mạnh mẽ đến người tiêu

dùng về cam kết của mình. Tín hiệu này giúp xây dựng hình ảnh đáng tin cậy và có

trách nhiệm trong tâm trí khách hàng, từ đó củng cố niềm tin của khách hàng.
 
Tuy nhiên, hiệu quả của tín hiệu này phụ thuộc vào nhiều yếu tố. Nghiên cứu của

Wang và cộng sự (2021) với người tiêu dùng mỹ phẩm tại Việt Nam đã chỉ ra rằng

nhận thức về CSR có tác động trực tiếp đến tính đáng tin cậy của thương hiệu (BC),

giá trị thương hiệu (BE) và danh tiếng thương hiệu (BR)(29). Những yếu tố này, đến

lượt nó, lại là tiền đề của ý định mua hàng. Nghĩa là truyền thông CSR không chỉ tạo ra

niềm tin chung chung mà còn định hình các khía cạnh cụ thể của niềm tin, như sự tin

tưởng vào chất lượng sản phẩm, cam kết của doanh nghiệp và giá trị lâu dài của

thương hiệu.
 
Ngược lại, sự thiếu chân thực trong truyền thông có thể gây ra hiệu ứng tiêu cực. Nếu

người tiêu dùng cảm nhận rằng truyền thông CSR là quá cường điệu hoặc chỉ là bình

phong cho mục đích lợi nhuận, sẽ có nảy sinh sự hoài nghi, dẫn đến sự sụt giảm niềm

tin và danh tiếng bị tổn hại(30). Điều này đặc biệt đúng trên các nền tảng mạng xã hội

với thông tin lan truyền nhanh chóng và người tiêu dùng có thể dễ dàng kiểm chứng

hoặc phản bác các tuyên bố của doanh nghiệp.
 
4.2. Niềm tin thương hiệu là cầu nối trung gian
 



Niềm tin thương hiệu đóng vai trò là cầu nối trung gian quan trọng, giải thích cách thức

mà truyền thông CSR gián tiếp tác động đến ý định mua của người tiêu dùng(31).

Niềm tin thương hiệu có vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa nhận thức về CSR

và ý định mua hàng. Điều này có nghĩa là, truyền thông CSR có thể không trực tiếp

khiến khách hàng quyết định mua hàng, mà thông qua việc xây dựng niềm tin từ đó

thúc đẩy ý định mua một cách hiệu quả hơn(32), (33).
 
Vai trò trung gian này được giải thích thông qua một số lý thuyết như lý thuyết Kích

thích - Phản ứng (SOR), Lý thuyết Trao đổi xã hội (SET). Trong đó, với SOR, truyền

thông CSR được xem là yếu tố kích thích (S), tác động đến niềm tin thương hiệu như

cơ chế bên trong của cá nhân (O) và cuối cùng dẫn đến ý định mua hàng như một

phản ứng (R)(34), (35). Luận giải theo SET, người tiêu dùng nhận thức các hoạt động

CSR như lợi ích mà doanh nghiệp mang lại cho xã hội hoặc bản thân. Người tiêu dùng

đáp lại lợi ích đó bằng cách xây dựng niềm tin và sự gắn kết với thương hiệu, từ đó dẫn

đến các hành vi mua hàng tích cực(36).
 
Các nghiên cứu tại Việt Nam cũng đã xác nhận vai trò trung gian này. Nghiên cứu về

sản phẩm nước giải khát không cồn tại Đồng bằng sông Cửu Long của Nguyễn Hoàng

Khởi & Dương Ngọc Thành (2020) cho thấy CSR có tác động gián tiếp đến hành vi

tiêu dùng (bao gồm ý định mua, lòng trung thành và eWOM) thông qua biến trung

gian là danh tiếng và niềm tin thương hiệu(37). Tương tự, Ngô Văn Quang và cộng sự

(2020) cũng chỉ ra rằng tác động của CSR đến ý định mua của khách hàng giảm đi khi

có sự tác động trung gian của uy tín và lòng yêu thích thương hiệu, cho thấy các yếu

tố này không chỉ là cầu nối mà còn là các biến số điều tiết quan trọng(38).
 
4.3. Tác động tổng hợp đến ý định mua
 
Truyền thông về CSR không chỉ ảnh hưởng đến ý định mua hàng thông qua niềm tin

thương hiệu mà còn có thể tác động trực tiếp đến các yếu tố khác của hành vi tiêu

dùng. Một trong những mục tiêu trọng tâm của CSR là hình thành hành vi tiêu dùng

bền vững, trong đó ý định mua hàng được xem là chỉ báo đáng tin cậy nhất cho hành

vi mua thực tế. Các sáng kiến CSR môi trường có tác động tích cực đến ý định mua

hàng của người tiêu dùng Việt Nam, thông qua các cơ chế nhận thức - cảm xúc như

niềm tin thương hiệu và cam kết đạo đức(39). Bên cạnh đó, các khía cạnh của CSR



như trách nhiệm kinh tế, pháp lý, từ thiện và môi trường còn ảnh hưởng gián tiếp đến ý

định mua lại thông qua sự hài lòng và cảm nhận công bằng giá của khách hàng. Điều

này cho thấy, người tiêu dùng không chỉ tin tưởng vào thương hiệu mà còn đánh giá

cao sự minh bạch, công bằng trong chính sách giá - đặc biệt khi họ nhận thức được

chi phí gia tăng từ các hoạt động CSR của doanh nghiệp(40).
 
Các tác động khác nhau tùy thuộc vào từng ngành hàng. Đơn cử trong ngành mỹ

phẩm, khách hàng đặc biệt quan tâm đến các yếu tố như thử nghiệm trên động vật và

thành phần tự nhiên, truyền thông CSR về những vấn đề này có thể tạo ra tác động rất

lớn đến niềm tin và ý định mua hàng(41). Ngược lại, nghiên cứu về ngành sữa cho thấy

trách nhiệm đối với người tiêu dùng có tác động mạnh nhất đến ý định mua hàng,

nhấn mạnh rằng sự ưu tiên của khách hàng vẫn là chất lượng sản phẩm và sự an toàn
(42).
 
Tác động của truyền thông CSR đến ý định mua của người tiêu dùng là quá trình đa

tầng. Quá trình này bắt đầu từ việc truyền thông tạo ra nhận thức, sau đó tác động đến

niềm tin thương hiệu như một cơ chế trung gian và cuối cùng hình thành ý định mua

hàng. Đồng thời, truyền thông CSR cũng có thể tác động trực tiếp đến các khía cạnh

khác của nhận thức, tạo ra bức tranh toàn diện và phức tạp về hành vi của người tiêu

dùng hiện đại.

5. Kết luận và khuyến nghị

Các kết quả phân tích ở trên cho thấy truyền thông CSR không chỉ là công cụ truyền

tải thông tin doanh nghiệp mà còn là thành tố chiến lược trong quản trị hình ảnh, tạo

dựng uy tín và củng cố vốn xã hội của thương hiệu. Thông qua báo chí - kênh truyền

thông có tính chuẩn mực và sức ảnh hưởng công chúng cao - thông điệp CSR minh

bạch, nhất quán có khả năng hình thành niềm tin thương hiệu, từ đó thúc đẩy ý định

mua hàng và lòng trung thành của người tiêu dùng. Niềm tin này không đơn thuần là

trạng thái tâm lý tích cực, mà là tài sản xã hội và kinh tế mang tính tích lũy, giúp doanh

nghiệp củng cố vị thế cạnh tranh và tạo nền tảng cho phát triển bền vững(43).
 
Từ góc nhìn truyền thông, CSR chỉ thực sự phát huy tác dụng khi được thiết kế và lan

tỏa như diễn ngôn xã hội có tính xác thực, gắn với giá trị cốt lõi của tổ chức. Doanh

nghiệp cần lồng ghép CSR vào chiến lược truyền thông tổng thể, đảm bảo tính minh

bạch, tính đối thoại và tính cộng hưởng xã hội. Truyền thông báo chí, với chức năng



định hướng dư luận và xác lập chuẩn mực công chúng, nên giữ vai trò người trung

gian tin cậy, phản ánh CSR một cách cân bằng thay vì chỉ tái hiện thông cáo PR.
 
Về thực tiễn, các nhà quản trị truyền thông cần ưu tiên những nội dung CSR gắn với lợi

ích thiết thân của người tiêu dùng trẻ Việt Nam - nhóm công chúng năng động, nhạy

cảm với thông điệp xã hội nhưng dễ nghi ngờ các chiến dịch xanh giả. Việc mở rộng

các hình thức truyền thông tương tác, kết hợp mạng xã hội và báo chí chính thống, sẽ

giúp gia tăng sự tham gia của công chúng, chuyển đổi vị thế người tiêu dùng từ người

tiếp nhận sang người đồng kiến tạo giá trị CSR(44).
 
Các hướng nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng phạm vi so sánh giữa các loại hình

truyền thông (báo chí, mạng xã hội, nền tảng số) cũng như giữa các nhóm nhân khẩu

học khác nhau để kiểm chứng mô hình tác động CSR, niềm tin và ý định mua trong bối

cảnh Việt Nam. Cách tiếp cận liên ngành giữa báo chí học, truyền thông chiến lược và

tâm lý tiêu dùng sẽ là hướng đi cần thiết nhằm lý giải sâu hơn cơ chế hình thành và duy

trì niềm tin thương hiệu trong xã hội truyền thông hiện đại./.
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