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Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp (CSR) là chiến lược 

quan trọng để các doanh nghiệp phát triển bền vững. Mục đích 

của nghiên cứu là khảo sát mối quan hệ giữa tiếp thị vì mục đích 

xã hội (CRM) và ý định mua lại của khách hàng dưới yếu tố 

điều tiết của CSR và ảnh hưởng của các yếu tố trung gian bao 

gồm hình ảnh thương hiệu và sự hài lòng của khách hàng. 

Nghiên cứu này dựa trên ba nền tảng lý thuyết cốt lõi làm tiền 

đề cho các lập luận phân tích gồm thuyết hành vi xã hội tích 

cực, thuyết tín hiệu và thuyết các bên liên quan. Bài nghiên cứu 

thu thập từ 304 phản hồi từ khách hàng của Mega Market Việt 

Nam thông qua bảng câu hỏi trực tuyến đã được sàng lọc và 

phân tích theo mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Kết quả cho 

thấy nhận thức về CRM có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua 

hàng lại, cả trực tiếp và gián tiếp, thông qua vai trò trung gian 

của hình ảnh thương hiệu và sự hài lòng của khách hàng. Nghiên 

cứu này đóng góp cả về mặt lý thuyết lẫn thực tiễn, cung cấp cơ 

sở cho các doanh nghiệp trong lĩnh vực bán lẻ xây dựng chiến 

lược CSR phù hợp và hiệu quả.  

ABSTRACT 

Corporate Social Responsibility (CSR) is a key strategy 

for businesses to develop sustainably. The main purpose of this 

study is to examine the relationship between cause-related 

marketing and customers’ repurchase intention under the 

moderating factor of CSR and the influence of mediating factors, 

including brand image and customer satisfaction. This research is 

based on three core theoretical foundations as a premise for 

analytical arguments, including pro-social theory, signaling 

theory, and stakeholder theory. The study obtained 304 responses 

from Mega Market Vietnam customers via an online 

questionnaire, which were screened and analyzed by using 

Structural Equation Modelling (SEM). The results show the 

mailto:il:%20nguyenmauhung@quangbinh.edu.vn
mailto:ngochaiphan1903@gmail.com


            Nguyễn Hoàng Phú và cộng sự. HCMCOUJS-Khoa học Xã hội, 20(2), 88-108 89 

 

Keywords:  

brand image; customer 

satisfaction; cause-related 

marketing; corporate social 

responsibility; customer 

repurchase intention 

positive influence of awareness of Cause-Related Marketing on 

customer repurchasing through the regulation of awareness of 

corporate social responsibility and mediating factors, including 

corporate brand image and customer experience satisfaction. This 

study contributes to both theoretical and practical aspects, 

providing a foundation for businesses in the retail sector to 

develop well-aligned and impactful CSR strategies.  

1. Giới thiệu 

Trong các quốc gia Đông Nam Á, Việt Nam nổi lên như một nền kinh tế mới với tốc độ 

phát triển kinh tế - xã hội nhanh chóng (Nguyen & ctg., 2021). Mặc dù có tiềm năng tăng 

trưởng cao, ngành dịch vụ thương mại của Việt Nam vẫn đang đối mặt với một số khó khăn và 

hạn chế nhất định trong việc tiếp cận và áp dụng CRM vào quy trình hoạt động và tương tác với 

Khách Hàng (KH), đặc biệt trong bối cảnh Người Tiêu Dùng (NTD) ngày càng quan tâm đến 

các vấn đề xã hội. Theo phân tích của Janavi và cộng sự (2021), NTD hiện nay thể hiện sự quan 

tâm đến các hoạt động CRM, nhưng hiếm khi xem xét mức độ chân thực và sự liên quan thực tế 

của các hoạt động này đối với nhu cầu của cộng đồng. Các chiến lược CRM được xem là phù 

hợp với Nhận Thức (NT) của NTD và đang ngày càng phổ biến trên toàn cầu (Hawkins, 2012) 

vì những lợi ích bao gồm: lợi ích thương mại giữa lợi nhuận bán hàng và các hoạt động quyên 

góp từ thiện của doanh nghiệp (Kuo & Rice, 2015), và cảm xúc tích cực KH có được thông qua 

việc giúp đỡ người khác ( Christofi & ctg., 2015; Strahilevitz & Myers, 1998).  

Nhiều Nghiên Cứu (NC) về CRM và mối quan hệ giữa CRM với ý định mua lại (CRI) 

của KH đã được thực hiện nhưng không còn phù hợp trong ngành bán lẻ vì sự thay đổi nhanh 

chóng và liên tục trong xu hướng tiêu dùng của KH (Palací & ctg., 2019). Mặc dù CRM là 

một hình thức tiếp thị và là một phần của CSR, vẫn còn rất ít Nghiên Cứu (NC) về vai trò 

trung gian của sự hài lòng của KH (CS) và hình ảnh thương hiệu (Brand Image - BI) trong 

mối quan hệ giữa NT về CRM và CRI, cũng như vai trò điều tiết của NT về CSR (pCSR) 

trong mối quan hệ giữa NT về CRM với BI và CS (Araújo & ctg., 2023; Nguyen & ctg., 

2024). Hiện tại hầu hết NC chỉ tập trung vào ảnh hưởng trực tiếp của CRM đến CRI hay 

CRM đến BI và CS mà không thông qua biến trung gian hay điều tiết, ví dụ như: Mối quan hệ 

giữa CRM và CRI (Ferraris & ctg., 2020), Tác động của CRM đến hình ảnh thương hiệu và 

lòng trung thành của KH (Mobarak & ctg., 2024), Tác động của CRM đến ý định mua hàng 

của NTD (Kazim & ctg., 2024). Do đó, kết quả của NC này có thể giúp mở rộng những NC 

về CRM và CSR thông qua các biến trung gian và điều tiết. Ngoài ra, kết quả NC còn cung 

cấp những hiểu biết về cách mà NT về CRM có thể ảnh hưởng đến CRI. Qua đó, NC đóng 

góp vào việc giúp các nhà quản lý xây dựng các chiến lược phù hợp để tạo được sự khác biệt 

và lợi thế cạnh tranh so với các doanh nghiệp khác, đồng thời cải thiện hiệu quả kinh doanh 

trên cơ sở bền vững. 

Mục tiêu NC là thực hiện một phân tích thực nghiệm về tác động của CRM đến CRI. 

NC cũng xem xét ảnh hưởng điều tiết của NT về CSR và các yếu tố trung gian bao gồm BI và 

CS trong các mối quan hệ tương tác. Cụ thể, NC sẽ tập trung vào ba câu hỏi: Thứ nhất, CRM 

ảnh hưởng như thế nào đến ý định mua hàng lại của KH trong NC trường hợp tại Mega 

Market Vietnam. Thứ hai, hình ảnh thương hiệu (BI) và sự hài lòng của KH (CS) đóng vai trò 

trung gian quan trọng như thế nào trong mối quan hệ giữa chiến lược CRM của Mega Market 

và ý định mua hàng lại của KH. Thứ ba, NT về CSR ảnh hưởng điều tiết như thế nào đến mối 
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quan hệ giữa chiến lược CRM và CRI trong NC trường hợp của Mega Market. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Lý thuyết nền tảng và các khái niệm chính 

2.1.1. Lý thuyết nền tảng 

NC này được xây dựng từ những lý thuyết bao gồm thuyết tín hiệu (signaling theory) 

(Spence, 1973), thuyết hành vi xã hội tích cực (pro-social behavior theory) (Bar-Tal, 1976) và 

thuyết các bên liên quan (stakeholder theory) (Freeman, 1999) để chứng minh tầm quan trọng 

của việc tích hợp CRM vào các hoạt động doanh nghiệp và tác động tích cực của nó đối với 

hành vi tiêu dùng của KH. Theo Freeman và McVea (2005), thuyết các bên liên quan nhấn 

mạnh việc cân nhắc các giá trị xã hội cùng với các giá trị kinh tế cho các bên liên quan, phù 

hợp với các sáng kiến CRM nhằm hỗ trợ các vấn đề xã hội. Mitchell và cộng sự (1997) định 

nghĩa một nhóm người được xem là bên liên quan khi họ ảnh hưởng đến kết quả kinh doanh 

của doanh nghiệp, trong đó có NTD. Lý thuyết các bên liên quan dùng để giải thích vai trò 

của CRM đối với NTD. Thuyết tín hiệu cho rằng CRM gửi tín hiệu về trách nhiệm xã hội và 

các tiêu chuẩn đạo đức của thương hiệu đến NTD, từ đó định hình BI và NT của NTD (Anuar 

& Mohamad, 2012; Spence, 1973). Điều này giúp xây dựng BI tích cực và tạo lòng tin nơi 

NTD. Thuyết hành vi xã hội tích cực tập trung vào các hoạt động như ủng hộ các mục tiêu xã 

hội, chia sẻ và quyên góp (Ross & ctg., 1992). NTD nhận thấy CRM như một cách để hỗ trợ 

xã hội, từ đó ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của họ và củng cố lòng trung thành với 

thương hiệu. NC sử dụng thuyết các bên liên quan và thuyết tín hiệu nhằm thể hiện việc tích 

hợp CRM vào các hoạt động kinh doanh không chỉ đáp ứng kỳ vọng của các bên liên quan mà 

còn định hình BI qua các tín hiệu tích cực. Điều này cũng khuyến khích sự ủng hộ của NTD 

đối với các mục tiêu xã hội, từ đó thúc đẩy CRI và tăng cường lòng trung thành với thương 

hiệu dựa trên góc nhìn của thuyết hành vi xã hội tích cực. 

2.1.2. Nhận thức về tiếp thị vì mục đích xã hội  

CRM bao gồm những chiến dịch quảng cáo giúp thúc đẩy nhận về việc giải quyết 

các vấn đề xã hội và khuyến khích NTD tham gia (Chaabouni & ctg., 2021). Cách tiếp cận 

này mang lại lợi ích cho cả thương hiệu, thông qua việc nâng cao hình ảnh, và cho các mục 

tiêu xã hội, thông qua việc tăng cường tương tác và tiềm năng quyên góp (Moosmayer & 

Fuljahn, 2010). NT tích cực về các hoạt động CRM của thương hiệu gắn liền với cảm xúc 

và ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi của NTD và sự thành công của chiến dịch quảng cáo

(Surianto & ctg., 2020). 

2.1.3. Hình ảnh thương hiệu 

Mọi thứ liên quan đến tên thương hiệu được hình thành trong suy nghĩ của NTD sẽ 

được xem là BI (Abdullah & ctg., 2016; Kotler & Keller, 2016). Ngoài ra, trải nghiệm dịch vụ 

mà KH nhận được từ doanh nghiệp cũng góp phần quan trọng vào BI, bao gồm cả ấn tượng, 

cảm xúc và mức độ tin tưởng mà KH dành cho thương hiệu (Kotler & Keller, 2016). Mục tiêu 

là tìm hiểu xem việc nâng cao NT của KH về những đóng góp xã hội của thương hiệu có tác 

động như thế nào đến CRI (Farquhar, 1989; Greve, 2014; Lahap & ctg., 2016). 

2.1.4. Sự hài lòng của khách hàng 

CS xuất phát từ các yếu tố như khả năng đáp ứng, độ tin cậy, sự đồng cảm và an toàn 

trong trải nghiệm mua sắm (Kotler, 1994). Nó được đánh giá bằng cách so sánh giá trị NT 

với kỳ vọng, phản ánh sự hài lòng hoặc thất vọng (Kotler & ctg., 2013). Ngoài ra, chất 
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lượng dịch vụ được KH cảm nhận, phản ứng cảm xúc và BI cũng đóng vai trò quan trọng 

trong việc quyết định CS (He & Li, 2011; Özkan & ctg., 2019; Rivera & ctg., 2016). Cảm 

giác thỏa mãn với sản phẩm đã mua cũng là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến CS và 

mang lại lợi ích cho doanh nghiệp (Mehta & Tariq, 2020). Các NC trước đây cho thấy, kỳ 

vọng của KH trước khi mua hàng có mối liên hệ chặt chẽ với mức độ hài lòng sau khi mua 

(Churchill & Surprenant, 1982). 

2.1.5. Ý định mua lại của khách hàng 

CRI là việc chủ động và tích cực mua lại sản phẩm hoặc dịch vụ của một thương hiệu 

(Kuo & ctg., 2009). Nó xuất phát từ những trải nghiệm tích cực với sản phẩm dẫn đến cảm xúc 

tích cực (Kuo & ctg., 2009). Sự hài lòng chung và cảm giác tự tin, an toàn với sản phẩm cũng 

ảnh hưởng đến CRI (Wu & Chang, 2007). NC này tập trung vào các yếu tố bao gồm hành vi 

mua hàng lặp lại thúc đẩy KH mua sớm hơn, mua nhiều hơn và tăng tần suất mua hàng, từ đó 

hỗ trợ hoạt động của chương trình CRM (Baker & Churchill, 1977; Surianto & ctg., 2020).  

2.1.6. Nhận thức về trách nhiệm xã hội doanh nghiệp 

Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp (CSR) là trách nhiệm mà các bên liên quan mong 

đợi các công ty phải thực hiện bằng cách tham gia vào các hoạt động có lợi cho cộng đồng và 

xã hội xung quanh, dẫn đến tăng trưởng tài sản của các bên liên quan và nâng cao năng suất 

của nhân viên (Prout, 2006). CSR thúc đẩy sự thống nhất trong các hoạt động của công ty 

bằng cách điều chỉnh chúng phù hợp với các giá trị xã hội, tăng cường mối quan hệ với các 

bên liên quan và tích hợp các quy trình kinh doanh với các vấn đề xã hội và môi trường để 

giải quyết chúng một cách hiệu quả (Le & ctg., 2022).   

Theo thuyết các bên liên quan, NT về CSR phản ánh NT của NTD về các hành động 

và hành vi CSR, được đo lường thông qua đóng góp cho xã hội và môi trường, tính minh bạch 

và sự tôn trọng KH (Carroll, 1991; Freeman & McVea, 2005; Mahmood & Bashir, 2020). NT 

về CSR có ảnh hưởng tích cực đến các yếu tố bao gồm BI và CS. 

2.2. Các giả thuyết đề xuất và mô hình nghiên cứu  

2.2.1. Tiếp thị vì mục đích xã hội có tác động tích cực đến ý định mua lại của người 

tiêu dùng 

Mục tiêu của việc thực hiện CSR thông qua các hoạt động CRM là để hoàn thành 

trách nhiệm xã hội đối với các bên liên quan đồng thời mang lại lợi ích cho doanh nghiệp 

bằng cách tăng doanh thu và cải thiện hai yếu tố là BI và CS. Thành công của doanh nghiệp 

cũng như yếu tố quyết định trong chiến lược tiếp thị nằm ở hành vi mua lại sản phẩm của KH 

(Kotler & Keller, 2012; Surianto & ctg., 2020). Kết quả của hoạt động CRM không phải lúc 

nào cũng đạt được như mong đợi, điều này thường phụ thuộc vào cách KH nhận thức về chiến 

dịch và mức độ phù hợp của chiến dịch với nhu cầu thực tế của họ. Các NC trước đây, như 

NC của Varadarajan và Menon (1988) cho thấy CRM có ảnh hưởng đến cả ý định mua hàng 

lần đầu và CRI. Tuy nhiên, Moslehpour và cộng sự (2017) lại nhấn mạnh rằng CRM có mối 

liên hệ chặt chẽ hơn với CRI.  

KH sẽ có xu hướng chấp nhận một chương trình CRM khi họ hiểu rõ và đánh giá cao 

chương trình đó. Khi KH có cái nhìn tích cực về BI và cảm thấy hài lòng với dịch vụ, họ sẽ có 

nhiều khả năng mua lại sản phẩm hoặc dịch vụ hơn. Do đó, mối quan hệ giữa CRI và NT về 

CRM được giả định như sau:  

H1: Tiếp thị vì mục đích xã hội có tác động tích cực đến ý định mua lại của NTD 
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2.2.2. Vai trò trung gian của hình ảnh thương hiệu trong tác động tích cực giữa nhận 

thức về tiếp thị vì mục đích xã hội và ý định mua lại của người tiêu dùng 

Theo Bhatti và cộng sự (2023), các chiến dịch CRM là công cụ chiến lược giúp xây 

dựng và nâng cao BI trong mắt KH. Việc thực hiện các hoạt động CRM còn tạo điều kiện cho 

KH cùng tham gia vào việc tạo ra giá trị cho thương hiệu, qua đó tăng cường sự gắn kết và 

lòng trung thành của họ đối với doanh nghiệp (Santoro & ctg., 2019; Santoro & ctg., 2020). 

Tính cách thương hiệu, sự giống và khác nhau giữa các doanh nghiệp trong thị trường đều 

được phản ánh qua BI (Nisar & Whitehead, 2016). Theo Huang và cộng sự (2019), hình ảnh 

này, từ góc nhìn của NTD, không chỉ thể hiện phong cách cá nhân mà còn ảnh hưởng đến 

quyết định có tiếp tục mua sắm hay không.  

Theo Kurian và cộng sự (2024) và Koschate-Fischer và cộng sự (2012), các chiến dịch 

CRM không chỉ nâng cao BI trong mắt KH mà còn gián tiếp ảnh hưởng tích cực đến CRI. 

Theo thuyết tính hiệu của Anuar và Mohamad (2012) và Spence (1973), các yếu tố vô hình 

trong trải nghiệm mua sắm được truyền đạt đến KH để họ đánh giá và đưa ra những quyết 

định, lựa chọn mua hàng phù hợp. Vậy nên BI được xem là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến 

quá trình ra quyết định mua sắm và mua lại của NTD (Nisar & Whitehead, 2016). Đối với 

Arif (2019), một thương hiệu BI mạnh mẽ sẽ gợi lên cảm xúc tích cực và niềm tin từ KH, 

đồng thời truyền tải các giá trị cốt lõi, qua đó tác động tích cực đến CRI của họ. Vậy nên, vai 

trò trung gian của BI trong mối quan hệ giữa NT của KH về CRM và CRI có thể được giả 

định như sau: 

H2: Tiếp thị vì mục đích xã hội có tác động tích cực đến hình ảnh thương hiệu 

H3: Hình ảnh thương hiệu có tác động tích cực đến ý định mua lại của NTD 

H4: Hình ảnh thương hiệu được cho là đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ 

giữa nhận thức về tiếp thị vì mục đích xã hội và ý định mua lại của KH 

2.2.3. Vai trò trung gian của sự hài lòng của khách hàng trong tác động tích cực giữa 

nhận thức về tiếp thị vì mục đích xã hội và ý định mua laị của người tiêu dùng 

Khi KH nhận thức được các hoạt động CRM của doanh nghiệp mang lại tác động tích 

cực đến xã hội, họ có xu hướng đánh giá cao hơn giá trị của sản phẩm và hài lòng hơn với 

những sản phẩm do doanh nghiệp cung cấp (Luo & Bhattacharya, 2006; Saeidi & ctg., 2015; 

Walsh & Bartikowski, 2013). Ngoài ra, thái độ tích cực đối với CRM của NTD làm họ hài 

lòng sau khi mua các sản phẩm liên quan đến các hoạt động này (Galan-Ladero & ctg., 2013).  

Theo Herjanto và Amin (2020), CS có mối quan hệ sâu sắc với CRI, đồng thời mức độ 

của CS cũng phụ thuộc vào mức độ trách nhiệm xã hội mà nhà bán lẻ thực hiện. Handayani và 

cộng sự (2020) và Hosseini và Behboudi (2017) đều cho rằng CS có ảnh hưởng trực tiếp đến 

CRI. Theo góc nhìn của thuyết hành vi xã hội tích cực, khi KH hài lòng với sản phẩm do nhà 

bán lẻ phân phối có thực hiện hoạt động CRM, họ sẽ có xu hướng sẵn lòng mua lại sản phẩm 

này trong các hoạt động CRM tiếp theo vì cảm thấy đó là quyết định có trách nhiệm xã hội 

(Ross & ctg., 1992). 

Dựa trên những cơ sở lý thuyết trên, có thể khẳng rằng khi NTD nhận thức về hoạt 

động CRM của doanh nghiệp, giá trị sản phẩm do doanh nghiệp cung cấp sẽ cao hơn trong 

mắt họ. Từ đó cải thiện CS và dẫn đến CRI. Một số giả định về vai trò trung gian của CS 

trong mối quan hệ giữa NT của KH về CRM và CRI có thể được đưa ra như sau:  

H5: Nhận thức về tiếp thị vì mục đích xã hội có tác động tích cực đến sự hài lòng của KH  
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H6: Sự hài lòng của KH có tác động tích cực đến ý định mua lại của họ  

H7: Sự hài lòng của KH được cho là đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa 

nhận thức về tiếp thị vì mục đích xã hội và ý định mua lại của KH 

2.2.4. Hình ảnh thương hiệu có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng 

Theo Huang và cộng sự (2019), BI là cách mà NTD đánh giá tổng quan về một thương 

hiệu, bao gồm cả các đặc tính, sự khác biệt và tương đồng của thương hiệu so với đối thủ 

cạnh tranh nên có thể đưa rằng nhận định rằng một thương hiệu có hình ảnh tốt thường đi kèm 

với chất lượng sản phẩm tốt. Điều này dẫn đến việc KH hài lòng hơn và có ý định mua hàng 

lại nhiều lần hơn (Hosseini & Behboudi, 2017). Ngoài ra, BI không chỉ phản ánh chất lượng 

sản phẩm, mà còn thể hiện các yếu tố như tên thương hiệu, độ tin cậy, và các giá trị xã hội mà 

thương hiệu đại diện (Kotler, 1994). Theo Huang và cộng sự (2019), trong ngành hàng mà 

NTD thường xuyên tiếp xúc với sản phẩm và có nhiều lựa chọn như ngành hàng bán lẻ, BI 

đóng vai trò rất quan trọng trong việc tạo được CS. Dựa trên những phân tích này có thể đưa 

ra giả thuyết rằng:  

H8: Hình ảnh thương hiệu có tác động tích cực đến sự hài lòng của KH 

2.2.5. Vai trò điều tiết của nhận thức về trách nhiệm xã hội doanh nghiệp 

Jeon và An (2019) cho rằng các hoạt động CRM đại diện cho các sáng kiến CSR của 

doanh nghiệp và tập trung chủ yếu vào việc truyển thông công cộng và truyền tải những thông 

điệp vì xã hội có chủ đích đến với tệp KH mục tiêu. Ngoài ra, CRM cũng là một cách để thu 

hút sự chú ý của NTD và hỗ trợ cộng đồng thông qua việc mua sắm của họ (Varadarajan & 

Menon, 1988). Vậy nên mục tiêu cơ bản của CRM là tăng doanh thu bán hàng và hỗ trợ cộng 

động thông quan nguồn doanh thu này.  

NT của KH về CSR được xem là “tính xác thực của CSR”, phản ánh mức độ KH tin 

tưởng của họ vào động cơ của doanh nghiệp thông qua cách mà doanh nghiệp thực hiện trách 

nhiệm xã hội (Alhouti & ctg., 2016). KH dựa vào “tính xác thực của CSR” để đánh giá liệu 

động cơ của doanh nghiệp xuất phát từ mong muốn đóng góp cho xã hội hay chỉ nhằm mục 

đích lợi ích riêng, do họ rất nhạy cảm với các chương trình bán hàng được quảng bá dưới hình 

thức quyên góp từ doanh thu của doanh nghiệp (Becker-Olsen & ctg., 2006). Vì vậy, CSR 

không chỉ đơn thuần là việc doanh nghiệp có thực hiện các hoạt động CSR hay không, mà còn 

liên quan đến độ tin cậy của những hoạt động CSR mà doanh nghiệp triển khai (Alhouti & 

ctg., 2016). Theo Beckman và cộng sự (2009), động cơ thực sự đằng sau các hoạt động CSR 

mà doanh nghiệp thực hiện là yếu tố quan trọng trong cách KH đánh giá và nhìn nhận các 

hoạt động CSR. Các doanh nghiệp thực hiện các hoạt động CSR thực sự vì cộng đồng thường 

được KH đánh giá tích cực hơn, điều này có ảnh hưởng trực tiếp đến CS và BI trong mắt KH 

(Groza & ctg., 2011). 

Dựa trên những cơ sở lý thuyết trên, có thể nhận định rằng khi KH cảm nhận tính xác 

thực CSR của doanh nghiệp cao, họ sẽ có phản ứng tích cực đối với các hoạt động CRM. Vậy 

nên NT về CSR của KH là yếu tố điều tiết, tác động đến mối quan hệ giữa NT của KH về 

CRM và CS cũng như mối quan hệ giữa NT của KH và BI. Cụ thể như sau:  

H9: Nhận thức về CSR làm tăng ảnh hưởng nhận thức về CRM đối với hình ảnh 

thương hiệu; ảnh hưởng này sẽ mạnh hơn đối với KH có nhận thức về CSR cao so với KH có 

nhận thức về CSR thấp 

 H10: Nhận thức về CSR làm tăng ảnh hưởng nhận thức về CRM đối với sự hài lòng; 
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ảnh hưởng này sẽ mạnh hơn đối với KH có nhận thức về CSR cao so với KH có nhận thức về 

CSR thấp 

Hình 1 

Mô Hình Nghiên Cứu 

 

Nguồn: Nghiên cứu của nhóm tác giả 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Xây dựng thang đo 

NC này sử dụng các thang đo được kế thừa từ các mô hình NC đã được công bố trước 

đó. Cụ thể, thang đo về pCRM và pCSR được áp dụng từ các NC của Le và cộng sự (2022), 

Mahmood và Bashir (2020), Carroll (1991); thang đo về BI được áp dụng từ các NC của Dam 

(2022), Le và cộng sự (2022), Lahap và cộng sự (2016), Greve (2014); thang đo về CS được 

áp dụng từ Noyan và Simsek (2012); thang đo về CRI được áp dụng từ Le và cộng sự (2022), 

Surianto và cộng sự (2020), Noyan và Simsek (2012). 

 Tuy nhiên, để phù hợp với ngữ cảnh Việt Nam và đặc thù của Mega Market, nhóm 

NC đã thực hiện các bước điều chỉnh sau: dịch thuật ngữ sang tiếng Việt điều chỉnh nội dung 

câu hỏi sao cho phù hợp với thực tế tại Mega Market, đơn giản hóa cách diễn đạt để người trả 

lời dễ hiểu, và tham vấn ý kiến của nhóm chuyên gia trong lĩnh vực CSR và tiếp thị. Các điều 

chỉnh này đảm bảo rằng thang đo vừa phản ánh được các biến quan sát từ lý thuyết gốc, vừa 

phù hợp với ngữ cảnh NC tại Việt Nam. Thang đo có tổng cộng 22 biến quan sát. Các thang 

đo này được trình bày ở phần Phụ lục 1 (bản online). 

3.2. Phương pháp thu thập số liệu 

NC này áp dụng phương pháp thu thập dữ liệu theo hình thức lấy mẫu thuận tiện. 

Trong khoảng thời gian từ tháng 04/2024 đến tháng 05/2024, cả hai hình trực tiếp và trực 

tuyến đã được nhóm NC lựa chọn để khảo sát. Khi thực hiện lấy mẫu trực tiếp, nhóm tác giả 

đã đến các cửa hàng Mega Market tại Thành phố Hồ Chí Minh để tiến hành khảo sát. Sau khi 

giới thiệu về mục đích NC khoa học và nhận được sự đồng ý từ người mua hàng, nhóm NC đã 

tiến hành khảo sát bằng cách đưa phiếu khảo sát giấy trực tiếp cho người tham gia. Khi thực 

hiện lấy mẫu trực tuyến, phiếu khảo sát được đưa lên Google Form và được gửi đi trên các 

mạng xã hội như Facebook và Zalo, nhằm tiếp cận đối tượng là NTD đã mua hàng tại các cửa 

hàng Mega Market nằm ở những tỉnh thành khác. 

Nhóm NC đã sử dụng câu hỏi loại trừ: “Anh (chị) có đã từng mua hàng tại Mega 
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Market Việt Nam trước đây không?”, với mục đích để đảm bảo đối tượng khảo sát là phù 

hợp. Trong trường hợp câu trả lời là “Không,” quá trình khảo sát được ngưng lại; ngược lại, 

nếu câu trả lời là “Có,” quá trình khảo sát sẽ được tiếp tục. Sau quá trình khảo sát, có tổng 

cộng 353 phiếu khảo sát được thu thập, với 118 phiếu bằng hình thực trực tiếp và 235 phiếu 

bằng hình thức trực tuyến. Trong quá trình xử lý, do thông tin không đầy đủ hoặc không đáng 

tin cậy, có 49 phiếu không hợp lệ đã bị loại bỏ; do đó, 304 phiếu hợp lệ được sử dụng. Với 

hơn 300 mẫu thu, NC đảm bảo độ tin cậy thống kê theo đề xuất của Comrey và Lee (1992). 

3.3. Phương pháp phân tích số liệu 

Đầu tiên, phần mềm Microsoft Excel đã được sử dụng để xử lý và làm sạch sơ bộ dữ 

liệu thu thập được. Sau đó, nhóm NC sử dụng phần mềm IBM SPSS và IBM AMOS để phân 

tích số liệu, đánh giá, và kiểm định mô hình NC và các giả thuyết thông qua mô hình cấu trúc 

tuyến tính (SEM).  

Để đảm bảo độ chính xác và độ tin cậy của thang đo được sử dụng, mô hình NC được 

đánh giá thông qua hệ số Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA), và phân tích 

nhân tố khẳng định (CFA). Tiếp theo, để kiểm định các giả thuyết NC, nhóm tác giả sử dụng 

mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) trong IBM AMOS, và đồng thời kiểm tra độ tác động của 

các yếu tố với nhau. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thống kê mô tả 

Bảng 1 cho thấy các số liệu thống kê mô tả bao gồm các chỉ số trung bình mẫu, độ 

lệch chuẩn mẫu, hệ số độ lệch chuẩn và hệ số độ nhọn của các biến trong NC. Giá trị trung 

bình mẫu biểu thị giá trị trung bình của các giá trị của một biến trong một mẫu. Độ lệch chuẩn 

của mẫu đo lường sự phân tán của dữ liệu so với giá trị trung bình của nó. Hệ số độ lệch 

(Skewness Coefficient) và độ nhọn (Kurtosis Coefficient) được sử dụng để mô tả sự phân tán 

và chiều cao của phân phối chuẩn. Một biến thỏa mãn tính chuẩn khi giá trị của nó nằm giữa -

2 và +2 (George & Mallery, 2016).  

Bảng 1 

Thống Kê Mô Tả 

Biến tiềm ẩn 
Giá trị trung 

bình của mẫu 

Độ lệch chuẩn 

của mẫu 

Hệ số độ 

lệch chuẩn 

Hệ số  

độ nhọn 

Nhận thức về CRM (pCRM) 3.7993 0.7903 -1.0689 1.3228 

Nhận thức về CSR (pCSR) 3.5469 0.8370 -0.7108 0.3978 

Hình ảnh thương hiệu (BI) 3.6505 0.7815 -0.7561 0.5593 

Sự hài lòng của khách hàng (CS) 3.7671 0.7887 -1.2361 1.9260 

Ý định mua lại của khách hàng 

(CRI) 
3.7454 0.7882 -1.2476 1.7460 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả  

Dựa trên dữ liệu thu thập được từ người trả lời và tính toán được trình bày tóm tắt 

trong bảng trên, giá trị trung bình mẫu của năm biến NC dao động từ 3.547 đến 3.799, cho 

thấy rằng điểm trung bình của phản hồi của KH tại Mega Market gần với mức đồng ý (4 - 

đồng ý) đối với các phát biểu hoặc mục đo lường được đưa ra trong NC. Độ lệch chuẩn của 
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các biến khá nhỏ, dao động từ 0.782 đến 0.837, rất gần với giá trị trung bình. Điều này chứng 

tỏ có sự nhất quán giữa những người trả lời. Về hệ số độ lệch chuẩn và hệ số độ nhọn, giá trị 

của tất cả các biến đều nằm trong khoảng từ -2 đến +2, do đó, được coi là chấp nhận. 

4.2. Đánh giá mô hình đo lường  

4.2.1. Hệ số Cronbach’s Alpha 

Kiểm định hệ số Cronbach’s Alpha được sử dụng để kiểm tra độ tin cậy của các yếu tố 

hoặc giả thuyết được NC hoặc tính nhất quán nội tại của biến tiềm ẩn (Cronbach, 1951). Kết 

quả cho thấy không có biến quan sát nào bị loại bỏ khỏi mô hình, chi tiết được trình bày ở 

Phụ lục 2 (bản online). 

4.2.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) dùng để xác định các cấu trúc cơ bản cho một tập 

hợp lớn các biến đo lường và xác định mối quan hệ giữa chúng. EFA có ba giai đoạn chính 

bao gồm Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) và kiểm định Bartlett, trích xuất nhân tố và xoay nhân 

tố (Howard, 2023). Kết quả cho thấy rằng không có biến quan sát nào bị lược bỏ khỏi mô 

hình, kết quả này được trình bày ở Phụ lục 3 (bản online). 

4.2.3. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) được sử dụng để kiểm tra tính hợp lý và độ tin 

cậy của các cấu trúc lý thuyết trong mô hình NC (Prudon, 2015). CFA giúp xác định mức độ 

phù hợp giữa các yếu tố tiềm ẩn và các biến quan sát, qua đó đánh giá độ tin cậy và tính phân 

biệt của các thang đo (Mishra, 2016). Kết quả cho thấy mô hình có độ tin cậy cao và tính hội 

tụ tốt cũng như đạt được tính phân biệt, chi tiết được trình bày trong Phụ lục 4 (bản online). 

4.3. Kiểm định giả thuyết sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 

Hình 2 cho thấy chỉ số Chi bình phương = 1.390, nhỏ hơn 3; chỉ số phù hợp so sánh 

CFI = 0.972, lớn hơn 0.95; chỉ số độ phù hợp GFI = 0.923, lớn hơn 0.9; lỗi bình phương trung 

bình gốc RMSEA = 0.036, nhỏ hơn 0.06. Do đó, mô hình được coi là phù hợp, dựa vào đề 

xuất của Hu và Bentler (1999) và Hair và cộng sự (2017). 

Hình 2 

Biểu Đồ Đường Dẫn Kết Quả của Mô Hình Cấu Trúc Sử Dụng SEM 

 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của nghiên cứu 

NC của Hair và cộng sự (2017) nhấn mạnh rằng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) là 
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một phương pháp phân tích hiệu quả để kiểm tra đồng thời các mối quan hệ trực tiếp, gián 

tiếp và điều tiết, đảm bảo tính chặt chẽ và chính xác trong việc kiểm định giả thuyết. SEM 

không chỉ cho phép kiểm soát sai số đo lường, giúp các ước lượng tham số ít bị sai lệch hơn, 

mà còn cung cấp độ mạnh thống kê cao hơn so với các phương pháp hồi quy thông thường 

nhờ khả năng mô hình hóa chính xác các cấu trúc tiềm ẩn (Sardeshmukh & Vandenberg, 

2017). Một kỹ thuật SEM nổi bật là Latent Moderated Structural Equation (LMS), được triển 

khai trong phần mềm Mplus, giúp ước lượng hiệu quả các tương tác tiềm ẩn mà không cần sử 

dụng các tích số giữa các chỉ báo, qua đó giảm bớt sự phức tạp trong tính toán (Sardeshmukh 

& Vandenberg, 2017). 

Trong phân tích SEM, các mối quan hệ được chấp nhận khi giá trị ý nghĩa (p-value) 

nhỏ hơn 0.05 (có ý nghĩa thống kê), sai số chuẩn nhỏ, và tỉ số giới hạn lớn hơn 1.96 hoặc nhỏ 

hơn -1.96 (Hair & ctg., 2017). Theo Bảng 2 kiểm định SEM cho thấy tất cả các giả thuyết NC 

đều được chấp nhận vì thỏa mãn các điều kiện trên, nghĩa là dữ liệu thu thập được qua NC 

phù hợp với các giả thuyết ban đầu được đề xuất. Kết quả trong Bảng 3 cũng thể hiện điều 

này. Vì vậy, không có giả thuyết nào bị bác bỏ. 

Bảng 2 

Kết Quả Phân Tích Mô Hình Đường Dẫn của Các Kiểm Định Giả Thuyết Sử Dụng SEM 

Giả thuyết 

Hệ số  

hồi quy 

chuẩn hóa 

Hộ số  

hồi quy 

Sai số 

chuẩn 

(SE) 

Tỉ số  

tới hạn 

(CR) 

P-value 

(p) 
Kết luận 

Giả thuyết 1 (H1). Có một mối liên hệ tích cực giữa tiếp thị vì mục đích xã hội và ý định mua lại của 

người tiêu dùng 

pCRM ---> CRI 0.241 0.233 0.062 3.767 0 
Chấp 

nhận 

Giả thuyết 2 (H2). Có một mối liên hệ tích cực giữa nhận thức về tiếp thị vì mục đích xã hội và hình 

ảnh thương hiệu 

pCRM ---> BI 0.217 0.212 0.067 3.181 0.001 
Chấp 

nhận 

Giả thuyết 3 (H3). Có một mối liên hệ tích cực giữa hình ảnh thương hiệu và ý định mua lại của 

người tiêu dùng 

BI ---> CRI 0.388 0.335 0.081 4.121 0 
Chấp 

nhận 

Giả thuyết 5 (H5). Có một mối liên hệ tích cực giữa nhận thức về tiếp thị vì mục đích xã hội và sự 

hài lòng của khách hàng 

pCRM ---> CS 0.156 0.173 0.074 2.335 0.02 
Chấp 

nhận 

Giả thuyết 6 (H6). Có một mối liên hệ tích cực giữa sự hài lòng của khách hàng và ý định mua lại của họ 

CS ---> CRI 0.379 0.33 0.071 4.667 0 
Chấp 

nhận 

Giả thuyết 8 (H8). Có một mối liên hệ tích cực giữa hình ảnh thương hiệu và sự hài lòng của  

khách hàng 

BI ---> CS 0.457 0.518 0.106 4.889 0 
Chấp 

nhận 

Giả thuyết 9 (H9). Nhận thức của khách hàng về CSR sẽ tác động đến mối quan hệ giữa nhận thức 



98            Nguyễn Hoàng Phú và cộng sự. HCMCOUJS-Khoa học Xã hội, 20(2), 88-108 

Giả thuyết 

Hệ số  

hồi quy 

chuẩn hóa 

Hộ số  

hồi quy 

Sai số 

chuẩn 

(SE) 

Tỉ số  

tới hạn 

(CR) 

P-value 

(p) 
Kết luận 

của họ về CRM và hình ảnh thương hiệu của doanh nghiệp 

pCSR*pCRM ---> BI 0.155 0.088 0.031 2.862 0.004 
Chấp 

nhận 

Giả thuyết 10 (H10). Nhận thức của khách hàng về CSR sẽ tác động đến mối quan hệ giữa nhận thức 

của họ về CRM và mức độ hài lòng 

pCSR*pCRM ---> CS 0.141 0.091 0.034 2.675 0.007 
Chấp 

nhận 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả  

pCRM giải thích được 50% sự biến thiên của BI. pCSR tăng thì tác động tích cực của 

pCRM đến BI cũng tăng theo (β = 0.155); vì vậy pCSR làm gia tăng mối quan hệ tích cực 

giữa pCRM và BI. Sự tác động của hai yếu tố pCRM (β = 0.156) và BI (β = 0.457) giải thích 

được 51% sự biến thiên của CS. Ngoài ra, khi tác động của pCSR đối với một trong hai yếu tố 

trên là pCRM tăng thì tác động tích cực của pCRM đến CS cũng tăng theo (β = 0.141); vì vậy 

pCSR làm gia tăng mối quan hệ tích cực giữa pCRM và CS. Cuối cùng, tác động của các yếu 

tố đến CRI, theo thứ tự giảm dần gồm: BI (β = 0.388), pCRM (β = 0.241), và CS (β = 0.379). 

Các yếu tố này giải thích được 65% sự thay đổi của CRI. 

Kiểm định tương tác giữa pCRM và pCSR xác định rằng pCSR đóng vai trò điều tiết, 

làm thay đổi tác động của pCRM lên BI và CS. Kết quả SEM cho thấy biến tương tác này ảnh 

hưởng tích cực đến BI (β = 0.15, p < 0.05) và CS (β = 0.14, p < 0.05). Theo Bolin (2014), 

điều kiện để biến điều tiết có ý nghĩa là p < 0.05 và β ≥ 0.1. Do đó, pCSR làm tăng đáng kể 

tác động của pCRM lên BI và CS. 

Bảng 3 

Kết Quả của Đánh Giá Mối Quan Hệ Trung Gian 

Giả thuyết 

Giả thuyết 4 (H4). Hình ảnh 

thương hiệu được cho là đóng 

vai trò trung gian trong mối 

quan hệ phức tạp giữa nhận thức 

về tiếp thị vì mục đích xã hội và 

ý định mua lại của khách hàng.  

(pCRM_IV → BI_Med1 → CRI) 

Giả thuyết 7 (H7). Sự hài lòng 

của KH được cho là đóng vai trò 

trung gian trong mối quan hệ 

phức tạp giữa nhận thức về tiếp 

thị vì mục đích xã hội và ý định 

mua lại của khách hàng. 

(PCRM_IV → CS_Med2 → CRI) 

Hiệu ứng gián tiếp 

chuẩn hóa 
0.170 0.170 

Ước lượng 0.071 0.057 

Sai số chuẩn (S.E.) 0.035 0.036 

Tỉ số tới hạn (C.R.) 2.029 1.583 

p-value (P) 0.006 0.021 

Giới hạn dưới 0.028 0.014 

Giới hạn trên 0.150 0.134 
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Giả thuyết 

Giả thuyết 4 (H4). Hình ảnh 

thương hiệu được cho là đóng 

vai trò trung gian trong mối 

quan hệ phức tạp giữa nhận thức 

về tiếp thị vì mục đích xã hội và 

ý định mua lại của khách hàng.  

(pCRM_IV → BI_Med1 → CRI) 

Giả thuyết 7 (H7). Sự hài lòng 

của KH được cho là đóng vai trò 

trung gian trong mối quan hệ 

phức tạp giữa nhận thức về tiếp 

thị vì mục đích xã hội và ý định 

mua lại của khách hàng. 

(PCRM_IV → CS_Med2 → CRI) 

Kết luận Ý nghĩa Ý nghĩa 

Tổng ảnh hưởng 0.276 0.276 

Hệ số điều chỉnh  

giá trị (VAF) 
0.616 0.616 

Hiệu ứng trung gian Trung gian một phần Trung gian một phần 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả 

Theo phương pháp của Baron và Kenny (1986), và Bolin (2014), hiệu ứng trung gian 

được xác định khi: (1) biến độc lập (pCRM_IV) có ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến biến 

trung gian (BI hoặc CS); (2) biến trung gian có ảnh hưởng đáng kể đến biến phụ thuộc (CRI); 

(3) hiệu ứng trực tiếp từ pCRM_IV đến CRI giảm khi đưa biến trung gian vào mô hình; và (4) 

hiệu ứng gián tiếp có ý nghĩa thống kê qua bootstrap. Chỉ số VAF được sử dụng để phân loại 

loại hình trung gian: VAF > 80% là trung gian hoàn toàn, 20% ≤ VAF ≤ 80% là trung gian một 

phần, và VAF < 20% không có hiệu ứng trung gian. Kết quả SEM cho thấy cả BI và CS đều 

đóng vai trò trung gian một phần giữa pCRM_IV và CRI. Với giả thuyết H4, hiệu ứng gián tiếp 

qua BI là 0.170 (p = 0.006), VAF đạt 61,6%, cho thấy BI giải thích 61,6% ảnh hưởng từ 

pCRM_IV đến CRI. Tương tự, với giả thuyết H7, hiệu ứng gián tiếp qua CS là 0.170 (p = 

0.021) và VAF cũng đạt 61.6%. Như vậy, cả BI và CS đều hỗ trợ truyền tải tác động của 

pCRM_IV lên CRI nhưng không loại trừ hoàn toàn tác động trực tiếp hoặc các yếu tố khác. 

4.4. Thảo luận kết quả 

Thứ nhất, pCRM có ảnh hưởng tích cực đến CRI. KH mua sắm hiện nay quan tâm đến 

các vấn đề xã hội (ô nhiễm môi trường, đói nghèo, thiếu môi trường giáo dục ở vùng cao, ...) và 

các giải pháp đóng góp để giúp cải thiện các vấn đề đó. Theo khảo sát của Visa (2021), 47% 

NTD Việt Nam cho biết họ đã lựa chọn và ủng hộ các công ty có trách nhiệm xã hội trong năm 

qua, cao hơn so với mức trung bình của thế giới là 33%. Do đó, doanh nghiệp tích hợp CRM vào 

chiến lược kinh doanh có thể thu hút sự chú ý của khách hàng, từ đó thúc đẩy ý định mua lại của 

họ. Phát hiện này tương tự như các NC trước đây của Varadarajan và Menon (1988), Kotler và 

Lee (2008), Kotler và Keller (2012) và Surianto và cộng sự (2020). Nhưng Santoro và cộng sự 

(2020) cho rằng pCRM không phải lúc nào cũng tỷ lệ thuận với CRI vì yếu tố về bối cảnh văn 

hóa có thể có thể ảnh hưởng lớn đến hành vi của NTD. Nếu NC dựa trên một thị trường ít chú 

trọng đến CSR thì nó sẽ làm mối quan hệ giữa pCRM và CRI sẽ tỷ lệ nghịch với nhau. 

Thứ hai, mối quan hệ giữa pCRM và BI được phát hiện là tích cực. Khi doanh nghiệp 

thực hiện các hoạt động tiếp thị vì cộng đồng, khách hàng sẽ đánh giá cao giá trị xã hội mà 

thương hiệu mang lại, từ đó hình thành ấn tượng và cảm xúc tích cực về thương hiệu. 

Heidarian và Bijandi (2015) cho rằng cảm xúc tích cực này đóng vai trò như một chất xúc tác, 

giúp khách hàng nâng cao nhận thức về chất lượng và hình ảnh của doanh nghiệp. Do đó, 

những phát hiện của NC này ủng hộ cho những NC trước đây của Surianto và cộng sự (2020), 

và Heidarian và Bijandi (2015). 
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Thứ ba, pCRM tác động tích cực đến CS. Các chiến dịch CRM khai thác yếu tố cảm 

xúc và tính nhân văn, tạo mối liên kết giữa thương hiệu và các vấn đề xã hội. Sự kết nối cảm 

xúc này tạo ra những trải nghiệm sâu sắc và tích cực, khi NTD cảm thấy mình đóng góp cho 

một mục đích ý nghĩa, từ đó nâng cao mức độ hài lòng. Các NC của Walsh và Bartikowski 

(2013) và Saeidi và cộng sự (2015) cũng cho thấy sự nhất quán với kết quả. 

Thứ tư, tác động của BI đối với CS là mối quan hệ tích cực. Khi doanh nghiệp xây dựng 

hình ảnh thương hiệu tích cực, điều này không chỉ đáp ứng mà còn có thể vượt qua kỳ vọng của 

khách hàng, từ đó nâng cao mức độ hài lòng. Hình ảnh thương hiệu mạnh mẽ cũng ảnh hưởng 

đến cách khách hàng đánh giá trải nghiệm mua sắm, tạo ra những ấn tượng tích cực. Phát hiện 

này cũng đã được Hosseini và Behboudi (2017), và Mehta và Tariq (2020) ủng hộ. 

Thứ năm, phân tích trung gian cho thấy hai yếu tố BI và CS đã điều chỉnh một phần 

ảnh hưởng của pCRM đối với hành vi mua lại của KH. Khi KH NT cao về pCSR, họ có xu 

hướng hình thành hình ảnh thương hiệu tích cực hơn. Hình ảnh thương hiệu mạnh mẽ không 

chỉ tạo ra sự tin tưởng mà còn nâng cao sự hài lòng của KH. Sự hài lòng này, cùng với hình 

ảnh thương hiệu tích cực, sẽ dẫn đến ý định mua lại cao hơn. Điều này cùng quan điểm với 

NC của Bello và cộng sự (2021). 

Cuối cùng, pCSR có tác động tích cực đến mối quan hệ giữa pCRM và CRI thông qua 

vai trò trung gian của BI và CS. Khi KH có NT tích cực về CSR, họ sẽ đánh giá cao các hoạt 

động CRM hơn, từ đó làm tăng cường hình ảnh thương hiệu và sự hài lòng. Hay nói cách 

khác, NT về CSR làm tăng cường hiệu quả của các chiến dịch CRM thông qua hình ảnh 

thương hiệu và sự hài lòng của KH, từ đó thúc đẩy ý định mua lại. NC của Moslehpour và 

cộng sự (2017) cũng cho thấy sự nhất quán với phát hiện này. 

5. Kết luận và hàm ý  

NC này cung cấp bằng chứng về vai trò của CSR trong mối quan hệ giữa CRM và CRI 

tại Mega Market Việt Nam. Kết quả cho thấy NT về CRM tác động tích cực đến CRI, cả trực 

tiếp lẫn gián tiếp thông qua vai trò trung gian của BI và CS. Ngoài ra, NT về CSR đóng vai trò 

điều tiết, củng cố thêm mối quan hệ giữa CRM và CRI. NC này mở rộng các NC trước về CRM 

và CSR bằng cách khám phá các yếu tố trung gian và điều tiết trong ngành bán lẻ Việt Nam. 

Vai trò trung gian của BI và CS là một phát hiện quan trọng, nhấn mạnh rằng CRM 

không chỉ dừng lại ở việc ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi mua lại, mà còn thông qua các trải 

nghiệm NT và cảm xúc của KH. Hình ảnh thương hiệu, biểu trưng cho sự tin tưởng và đánh 

giá tích cực của KH về doanh nghiệp, là một trong những yếu tố quyết định thúc đẩy hành vi 

mua lại. Khi hình ảnh thương hiệu được nâng cao nhờ các chiến dịch CRM, KH có xu hướng 

duy trì sự trung thành và tiếp tục ủng hộ thương hiệu. Tương tự, sự hài lòng của KH phản ánh 

mức độ đáp ứng kỳ vọng từ sản phẩm và dịch vụ, từ đó củng cố ý định mua lại như một hành 

vi lặp lại dựa trên trải nghiệm tích cực. Bên cạnh đó, NT về CSR (pCSR) được xác định là 

một yếu tố điều tiết quan trọng, làm tăng cường hiệu quả của CRM thông qua việc xây dựng 

lòng tin và sự ủng hộ từ phía KH. Khi KH đánh giá cao tính minh bạch và chân thực trong các 

hoạt động CSR, họ có xu hướng nhìn nhận CRM như một phần trong cam kết dài hạn của 

doanh nghiệp đối với cộng đồng. Điều này được thể hiện rõ trong trường hợp của Mega 

Market. Nhờ vào các chiến lược CRM, Mega Market đã thúc đẩy hành vi mua lại của KH nhờ 

vào nhận thức tích cực của họ về CSR trong các hoạt động CRM, kể cả khi các sản phẩm 

được bán tại Mega không phải tất cả đều do Mega sản xuất. 

Về mặt ứng dụng, NC cung cấp các hiểu biết giá trị cho các nhà quản lý bán lẻ và tiếp 

thị muốn tạo sự khác biệt cho thương hiệu thông qua các chiến lược trách nhiệm xã hội. 
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Những phát hiện này chứng minh rằng CSR được điều chỉnh phù hợp với kỳ vọng của KH 

không chỉ tăng cường BI mà còn gia tăng lòng trung thành của KH nhờ sự hài lòng cải thiện. 

Các nhà bán lẻ có thể dựa vào những hiểu biết này để phát triển các chiến lược CRM hiệu 

quả, hướng tới nhóm NTD có ý thức xã hội, qua đó tạo lợi thế cạnh tranh, đặc biệt trong bối 

cảnh ngành bán lẻ thiếu sự khác biệt giữa các đối thủ khi thường tập trung vào phân phối sản 

phẩm. Đối với doanh nghiệp tại các nền kinh tế mới nổi như Việt Nam, nơi thái độ của NTD 

về CSR đang dần định hình, NC nhấn mạnh tầm quan trọng của các nỗ lực CSR minh bạch và 

chân thực. Các công ty thật sự quan tâm đến các vấn đề xã hội và môi trường có thể xây dựng 

mối quan hệ cảm xúc mạnh mẽ hơn với KH, qua đó gia tăng CRI và lòng trung thành lâu dài. 

Tuy nhiên, NC vẫn có những hạn chế cần khắc phục. NC sử dụng phương pháp tiếp 

cận cắt ngang, chỉ đo lường NT và hành vi KH tại một thời điểm duy nhất, hạn chế khả năng 

quan sát sự thay đổi trong thái độ hoặc hành vi theo thời gian. Do đó, các NC tương lai có thể 

áp dụng phương pháp NC theo chiều dọc để cung cấp thông tin chi tiết về cách NT của KH 

đối với CSR và CRM thay đổi theo thời gian, từ đó hiểu rõ hơn liệu các chiến lược tiếp thị 

này có tác động lâu dài đến lòng trung thành và CRI hay không, hoặc liệu hiệu quả của chúng 

có giảm dần hay không. Ngoài ra, vì NC được thực hiện trong bối cảnh bán lẻ Việt Nam và 

tập trung vào Mega Market, nên các kết quả có thể không phù hợp với các ngành hoặc khu 

vực khác, nơi yếu tố văn hóa và kinh tế ảnh hưởng khác biệt đến hành vi KH. Các NC trong 

tương lai có thể xem xét tác động của CSR lên hành vi KH ở các lĩnh vực ngoài bán lẻ, nơi 

các hoạt động CSR có thể mang ý nghĩa khác nhau đối với NTD. Điều này sẽ cung cấp góc 

nhìn sâu sắc về cách yếu tố ngành ảnh hưởng đến hiệu quả của chiến lược CSR. 

ĐÓNG GÓP KHOA HỌC 

Nghiên cứu chỉ ra khoảng trống quan trọng; nghiên cứu mở rộng cơ sở lý thuyết; 
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