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Trach nhiém xa hdi doanh nghiép (CSR) la chién luge
quan trong dé cic doanh nghiép phat trién bén viing. Muc dich
ctia nghién ciru 14 khao sat mbi quan hé giira tiép thi vi muc dich
xa hoi (CRM) va y dinh mua lai ciia khach hang dudi yéu td
diéu tiét cia CSR va anh huong cua cic yéu t6 trung gian bao
gém hinh anh thwong hiéu va su hai long cta khach hang.
Nghién ctru nay dua trén ba nén tang 1y thuyét cdt 15i 1am tién
dé cho cac lap luan phéan tich gém thuyét hanh vi xa hoi tich
cuc, thuyét tin higu va thuyét cic bén lién quan. Bai nghién ctru
thu thap tir 304 phan hoi tir khach hang ctia Mega Market Viét
Nam théng qua bang cau hoi truc tuyén di dugc sang loc va
phan tich theo mé hinh cau trac tuyén tinh (SEM). Két qua cho
thdy nhéan thirc vé CRM c¢6 anh huéng tich cuc dén y dinh mua
hang lai, ca truc tiép va gian tiép, thong qua vai trd trung gian
cta hinh anh thuong hi€u va su hai long ctua khach hang. Nghién
ctru nay dong gop ca vé mit ly thuyét 1an thuc tién, cung cip co
s& cho cac doanh nghiép trong linh vuc ban 1¢ xdy dung chién
lugc CSR phu hop va hi€u qua.

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
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positive influence of awareness of Cause-Related Marketing on

Keywords: customer repurchasing through the regulation of awareness of
brand image; customer corporate social responsibility and mediating factors, including
satisfaction; cause-related corporate brand image and customer experience satisfaction. This
marketing; corporate social study contributes to both theoretical and practical aspects,
responsibility; customer providing a foundation for businesses in the retail sector to
repurchase intention develop well-aligned and impactful CSR strategies.

1. Giéi thi¢u

Trong cac qudc gia Dong Nam A, Viét Nam ndi 1én nhu mot nén kinh t& méi véi toe do
phét trién kinh té - xd hoi nhanh chong (Nguyen & ctg., 2021). Mic du c¢6 tiém ning ting
trudng cao, nganh dich vu thuong mai ctia Viét Nam van dang dbi mat véi mot sb kho khan va
han ché nhat dinh trong viéc tiép can va ap dung CRM vao quy trinh hoat dong va tuong tac voi
Khach Hang (KH), dic biét trong bdi canh Nguoi Tiéu Ding (NTD) ngay cang quan tim dén
cac van dé xa hoi. Theo phan tich cua Janavi va cong sy (2021), NTD hi¢n nay thé hién su quan
tam dén cac hoat dong CRM, nhung hiém khi xem xét mirc d6 chan thuc va sy lién quan thuc té
cta céc hoat dong nay ddi v6i nhu cau cua cong déng. Céc chién lugc CRM duoc xem 1a phu
hop v6i Nhan Thirc (NT) caa NTD va dang ngay cang phd bién trén toan cau (Hawkins, 2012)
vi nhitng loi ich bao gdm: lgi ich thuong mai giita lgi nhuan ban hang va cac hoat dong quyén
gop tur thién cia doanh nghiép (Kuo & Rice, 2015), va cam xuc tich cuc KH ¢6 duoc thong qua
viéc gitip d& nguoi khac ( Christofi & ctg., 2015; Strahilevitz & Myers, 1998).

Nhiéu Nghién Ctru (NC) vé CRM va mdi quan hé giita CRM véi ¥ dinh mua lai (CRI)
ciia KH di dugc thuc hién nhung khong con phu hop trong nganh ban 1¢é vi sy thay d6i nhanh
chong va lién tuc trong xu hudng ti€u dung ctia KH (Palaci & ctg., 2019). Mac du CRM la
mot hinh thtc tiép thi va 1a mot phan ciia CSR, van con rat it Nghién Ctiu (NC) vé vai trd
trung gian cua su hai long cia KH (CS) va hinh anh thuong hi¢u (Brand Image - BI) trong
méi quan hé giita NT vé CRM va CRI, ciing nhu vai trd diéu tiét cia NT vé CSR (pCSR)
trong mdi quan hé giita NT vé CRM véi BI va CS (Aratjo & ctg., 2023; Nguyen & ctg.,
2024). Hién tai hau hét NC chi tdp trung vao anh hudng truc tiép ciia CRM dén CRI hay
CRM dén BI va CS ma khong théng qua bién trung gian hay diéu tiét, vi du nhu: Mdi quan hé
giita CRM va CRI (Ferraris & ctg., 2020), Tac dong ctia CRM dén hinh anh thwong hi¢u va
long trung thanh ctia KH (Mobarak & ctg., 2024), Tac dong cia CRM dén ¥ dinh mua hang
ctia NTD (Kazim & ctg., 2024). Do d6, két qua ciia NC nay c6 thé giup mé rong nhing NC
vé CRM va CSR théng qua cac bién trung gian va diéu tiét. Ngoai ra, két qua NC con cung
cip nhitng hiéu biét vé cach ma NT vé CRM c6 thé anh hudng dén CRI. Qua d6, NC dong
g6p vao viéc gitp cac nha quan 1y xdy dung cac chién luoc phu hop dé tao duoc sy khac biét
va loi thé canh tranh so véi cac doanh nghi¢p khac, déng thoi cai thi¢n hi¢u qua kinh doanh
trén co sé bén viing.

Muc tiéu NC la thyuc hi¢én mot phan tich thuc nghi¢m veé tac dong cua CRM dén CRI.
NC ciing xem xét anh huong diéu tiét cia NT vé CSR va céc yéu td trung gian bao gom BI va
CS trong cac mdi quan hé twong tac. Cu thé, NC sé& tap trung vao ba cau hoi: Thi nhat, CRM
anh huong nhu thé ndo dén y dinh mua hang lai cia KH trong NC truong hop tai Mega
Market Vietnam. Thir hai, hinh anh thuong hi¢u (BI) va su hai long cia KH (CS) dong vai tro
trung gian quan trong nhu thé nao trong méi quan hé gitra chién luoc CRM cua Mega Market
va y dinh mua hang lai cia KH. Thu ba, NT vé CSR anh hudng diéu tiét nhu thé nao dén mbi
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quan hé gitra chién luoc CRM va CRI trong NC trudng hop ctia Mega Market.
2. Co s6 Iy thuyét va gia thuyét nghién ctru
2.1. Ly thuyét nén ting va cdc khdi niém chinh
2.1.1. Ly thuyét nén ting

NC nay duoc xay dung tir nhitng 1y thuyét bao gdm thuyét tin hiéu (signaling theory)
(Spence, 1973), thuyét hanh vi xa hoi tich cuc (pro-social behavior theory) (Bar-Tal, 1976) va
thuyét cac bén lién quan (stakeholder theory) (Freeman, 1999) dé chimg minh tim quan trong
cua viéc tich hop CRM vao céac hoat dong doanh nghiép va tac dong tich cuc cua no ddi véi
hanh vi tiéu dung cua KH. Theo Freeman va McVea (2005), thuyét cic bén lién quan nhan
manh viéc can nhéc céac gia tri xa hdi cung voi céac gia tri kinh té cho cac bén lién quan, phu
hop véi céc sang kién CRM nham hd tro cic van dé x3 hoi. Mitchell va cong su (1997) dinh
nghia mot nhom ngudi duge xem 1a bén lién quan khi ho anh hudng dén két qua kinh doanh
ctia doanh nghiép, trong d6 c6 NTD. Ly thuyét cac bén lién quan dung dé giai thich vai trd
ctia CRM d6i v&i NTD. Thuyét tin hiéu cho rang CRM giri tin hiéu vé trach nhiém x3 hoi va
céc tiéu chuan dao duc cua thuong hi¢u dén NTD, tir d6 dinh hinh BI va NT caa NTD (Anuar
& Mohamad, 2012; Spence, 1973). Diéu nay gitp xay dung BI tich cuc va tao long tin noi
NTD. Thuyét hanh vi xa hoi tich cuc tip trung vao cac hoat dong nhu tng ho cac muc tiéu xa
hoi, chia sé va quyén gop (Ross & ctg., 1992). NTD nhan théy CRM nhu mét cach dé hd trg
x4 hoi, tir 46 anh huong dén quyét dinh mua hang ctia ho va cing cd long trung thanh voi
thuong hiéu. NC st dung thuyét cac bén lién quan va thuyét tin hiéu nham thé hién viéc tich
hop CRM vao céc hoat dong kinh doanh khong chi dap ung ky vong cua céac bén li€n quan ma
con dinh hinh BI qua cac tin hiéu tich cuc. Diéu nay ciing khuyén khich sy ting ho cia NTD
d6i v6i cac muc tidu xa hoi, tir d6 thuc day CRI va ting cuong 10ng trung thanh véi thuong
hiéu dua trén goc nhin ctia thuyét hanh vi xa hoi tich cuc.

2.1.2. Nhén thike vé tiép thi vi muc dich xd héi

CRM bao gdm nhitng chién dich quang cdo giup thic day nhan vé viéc giai quyét
céc van d¢ xa hoi va khuyén khich NTD tham gia (Chaabouni & ctg., 2021). Cach tiép can
nay mang lai loi ich cho ca thuong hi¢u, thong qua viéc nang cao hinh anh, va cho cac muc
tiéu xa hoi, thong qua viéc ting cudng twong tac va tiém ning quyén gop (Moosmayer &
Fuljahn, 2010). NT tich cuc vé cac hoat dong CRM cua thuong hi¢u g'fln lién vdi cam xuc
va anh huong truc tiép dén hanh vi ctia NTD va sy thanh cong ctia chién dich quang céo
(Surianto & ctg., 2020).

2.1.3. Hinh anh thwong hi¢u

Moi thir lién quan dén tén thwong hiéu duoc hinh thanh trong suy nghi cia NTD s&
dugc xem la BI (Abdullah & ctg., 2016; Kotler & Keller, 2016). Ngoai ra, trai nghiém dich vu
ma KH nhan duoc tir doanh nghiép ciing gop phan quan trong vao BI, bao gdm ca n tuong,
cam xuc va muc do tin tuéng ma KH danh cho thuong hi¢u (Kotler & Keller, 2016). Muc tiéu
1a tim hiéu xem viéc nang cao NT ctua KH vé nhirng dong gop xa hoi cua thuong hiéu cé tac
dong nhu thé nao dén CRI (Farquhar, 1989; Greve, 2014; Lahap & ctg., 2016).

2.1.4. Sy hai long cua khach hang

CS xuét phat tir cac yéu t6 nhu kha nang dap ung, do tin cdy, sy dong cam va an toan
trong trai nghiém mua sim (Kotler, 1994). N6 dugc danh gia bang cach so sanh gia tri NT
v6i ky vong, phan anh su hai 10ng hoidc thit vong (Kotler & ctg., 2013). Ngoai ra, chat
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luong dich vu dugc KH cdm nhén, phan trng cam xtc va BI ciing dong vai tro quan trong
trong viéc quyét dinh CS (He & Li, 2011; Ozkan & ctg., 2019; Rivera & ctg., 2016). Cam
giac thoa mén véi san phadm d3 mua ciing 1a mot yéu td quan trong anh huéng dén CS va
mang lai loi ich cho doanh nghiép (Mehta & Tarig, 2020). Cac NC truée day cho thay, ky
vong cua KH trudc khi mua hang cé mbi lién hé chat ché véi mirc d6 hai long sau khi mua
(Churchill & Surprenant, 1982).

2.1.5. Y dinh mua lai cia khdch hang

CRI 1a viéc chu dong va tich cuc mua lai san phém hodc dich vu ctia mdt thuong hi¢u
(Kuo & ctg., 2009). N6 xuat phat tir nhirng trai nghiém tich cuc voi san pham dan dén cam xuc
tich cuc (Kuo & ctg., 2009). Su hai 1ong chung va cam giac ty tin, an toan véi san phim ciing
anh huéng dén CRI (Wu & Chang, 2007). NC nay tap trung vao cac yéu to bao gdm hanh vi
mua hang 13p lai thuc ddy KH mua sém hon, mua nhiéu hon va ting tan suat mua hang, tir d6
hd tro hoat dong ctua chuong trinh CRM (Baker & Churchill, 1977; Surianto & ctg., 2020).

2.1.6. Nhdn thirc vé trach nhiém xa hoi doanh nghiép

Trach nhiém xa hoi doanh nghié€p (CSR) la trach nhiém ma cac bén lién quan mong
doi cac cong ty phai thuc hién bang cach tham gia vao cac hoat dong c6 1oi cho cong dong va
x4 hoi xung quanh, din dén ting trudng tai san cua cac bén lién quan va ning cao ning suét
ctia nhan vién (Prout, 2006). CSR thuc diy sy thong nhat trong cac hoat dong ciia cong ty
bang cach diéu chinh chung phu hop véi cac gia tri x4 hoi, ting cudng mbi quan hé vai cac
bén lién quan va tich hop cac quy trinh kinh doanh vé&i cac van dé xa hoi va méi truong dé
giai quyét chiing mot cach hiéu qua (Le & ctg., 2022).

Theo thuyét cac bén lién quan, NT vé CSR phan 4nh NT cia NTD vé cac hanh dong
va hanh vi CSR, duogc do luong thong qua dong gop cho xa hdi va méi truong, tinh minh bach
va sy ton trong KH (Carroll, 1991; Freeman & McVea, 2005; Mahmood & Bashir, 2020). NT
vé CSR c¢6 anh hudng tich cyc dén cac yéu to bao gom BI va CS.

2.2. Cdc gid thuyét dé xudt va mé hinh nghién civu

2.2.1. Tié’p thi vi muc dich xa hoi co tac dong tich cuc dén ¥ dinh mua lgi cua nguwoi
tieu dung

Muc ti€u cia viéc thyc hién CSR thong qua cac hoat dong CRM la dé hoan thanh
trach nhiém xa hoi d6i voi cac bén lién quan dong thoi mang lai loi ich cho doanh nghiép
bang cach ting doanh thu va cai thién hai yéu té 13 BI va CS. Thanh cong cta doanh nghiép
cling nhu yéu t& quyét dinh trong chién lugc tiép thi nim & hanh vi mua lai san pham cua KH
(Kotler & Keller, 2012; Surianto & ctg., 2020). Két qua cua hoat dong CRM khong phai luc
nao cling dat dugc nhu mong doi, diéu nay thuong phu thudc vao cach KH nhén thue vé chién
dich va mutc do phu hop cia chién dich véi nhu cau thuc té ctia ho. Cac NC trude day, nhu
NC ctia Varadarajan va Menon (1988) cho thiy CRM c6 anh huéng dén ca ¥ dinh mua hang
lan dau va CRI. Tuy nhién, Moslehpour va cong sy (2017) lai nhan manh ring CRM c¢6 moi
lién hé chat ch€ hon voi CRI.

KH s& c6 xu hudng chap nhan mot chwong trinh CRM khi ho hiéu rd va danh gia cao
chuong trinh d6. Khi KH c¢6 cai nhin tich cuc vé BI va cam thay hai long véi dich vy, ho s& co
nhiéu kha nang mua lai san phém hodc dich vu hon. Do d6, mbi quan h¢ gitta CRI va NT vé
CRM duogc gia dinh nhu sau:

HI: Tié’p thi vi muc dich xa hgi co tdac dong tich cuc dén v dinh mua lai cua NTD
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2.2.2. Vai tro trung gian cua hinh anh thwong hiéu trong tdac dong tich cuc gitta nhdn
thiee vé tiep thi vi muc dich xa hgi va y dinh mua lai cua nguoi tiéu dung

Theo Bhatti va cong su (2023), cac chién dich CRM 1a cong cu chién lugc gitp xay
dung va nang cao BI trong miat KH. Viéc thuc hién cc hoat dong CRM con tao diéu kién cho
KH cung tham gia vao viéc tao ra gia tri cho thuong hiéu, qua dé ting cudng su gin két va
long trung thanh cua ho dbi véi doanh nghiép (Santoro & ctg., 2019; Santoro & ctg., 2020).
Tinh cach thuong hiéu, sy giéng va khac nhau giita cac doanh nghiép trong thi truong déu
duogc phan anh qua BI (Nisar & Whitehead, 2016). Theo Huang va cdng su (2019), hinh anh
nay, tir géc nhin cua NTD, khong chi thé hién phong cach c4 nhian ma con anh huéng dén
quyét dinh c6 tiép tuc mua sam hay khong.

Theo Kurian va cong su (2024) va Koschate-Fischer va cong sur (2012), cac chién dich
CRM khong chi nang cao BI trong mit KH ma con gian tiép anh huong tich cyc dén CRI.
Theo thuyét tinh hiéu ciia Anuar va Mohamad (2012) va Spence (1973), cac yéu td vo hinh
trong trai nghiém mua sam dugc truyén dat dén KH dé ho danh gia va dua ra nhimg quyét
dinh, lga chon mua hang phu hop. Vay nén BI dugc xem la yéu to quan trong anh huong dén
qua trinh ra quyét dinh mua sim va mua lai cia NTD (Nisar & Whitehead, 2016). Ddi voi
Arif (2019), mot thuong hiéu BI manh mé s& goi 1én cam xdc tich cuc va niém tin tir KH,
dé)ng thoi truyén tai cac gia tri bt 16i, qua doé tac dong tich cuc dén CRI cua ho. Vay nén, vai
tro trung gian cia BI trong mdi quan hé giita NT ciia KH vé CRM va CRI cé thé dugc gia
dinh nhu sau:

H2: T iéb thi vi muc dich xa hoi co tac dong tich cuc dén hinh anh thwong hiéu
H3: Hinh anh thuong hiéu co tac dong tich cuc dén ¥ dinh mua lai cua NTD

H4: Hinh dnh thiwong hiéu dwoc cho la dong vai tro trung gian trong moi quan hé
gitta nhan thuee vé tiép thi vi muc dich xd hoi va y dinh mua lai cua KH

2.2.3. Vai tro trung gian cua sy hai long cua khach hang trong tac dong tich cuc gitta
nhan thirc vé tiép thi vi muc dich xa hoi va y dinh mua lai cua nguoi tiéu dung

Khi KH nhéan thuc dugc cac hoat dong CRM ctia doanh nghi¢p mang lai tdc dong tich
cuc dén xa hoi, ho co xu huéng danh gia cao hon gia tri ciia san pham va hai long hon véi
nhiing san pham do doanh nghiép cung cép (Luo & Bhattacharya, 2006; Saeidi & ctg., 2015;
Walsh & Bartikowski, 2013). Ngoai ra, thai do tich cuc dbi voi CRM ciia NTD 1am ho hai
1ong sau khi mua cac san pham lién quan dén cac hoat dong nay (Galan-Ladero & ctg., 2013).

Theo Herjanto va Amin (2020), CS c6 méi quan hé sau sic véi CRI, dong thoi mirc do
cua CS cting phu thudc vao mirc dg trach nhi€ém xa hoi ma nha ban 1¢ thyc hién. Handayani va
cong su (2020) va Hosseini va Behboudi (2017) déu cho rang CS c6 anh hudng truc tiép dén
CRI. Theo goc nhin cta thuyét hanh vi xa hoi tich cuc, khi KH hai long véi san pham do nha
ban 1¢ phan phdi c6 thuc hién hoat ddng CRM, ho s& c6 xu hudng sin long mua lai san pham
nay trong cic hoat dong CRM tiép theo vi cam thay do6 1a quyét dinh c6 trach nhiém xa hoi
(Ross & ctg., 1992).

Duya trén nhiing co s& 1y thuyét trén, c¢6 thé khang rang khi NTD nhén thirc vé hoat
dong CRM ciia doanh nghiép, gia tri sian pham do doanh nghiép cung cép s& cao hon trong
mét ho. Tir d6 cai thién CS va dan dén CRI. Mot sb gia dinh vé vai tro trung gian cua CS
trong mdi quan hé giita NT ctia KH vé CRM va CRI c6 thé dugc dua ra nhu sau:

HS5: Nhén thire vé tié}) thi vi muc dich xad hgi co tac dong tich cuc dén su hdi long cua KH
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H6: Su hai long cua KH co tdac dong tich cuc dén ¥ dinh mua lai cua ho

H7: S hai long ciia KH dwge cho la déng vai tro trung gian trong moi quan hé giita
nhan thuee vé tiep thi vi muc dich xa hoi va y dinh mua lai cua KH

2.2.4. Hinh anh thwong hiéu c6 tac dong tich cwe dén sy hai long ciia khdch hang

Theo Huang va cong su (2019), BI 1a cach ma NTD déanh gi4 tong quan vé mot thuong
hiéu, bao gém ca cac dac tinh, sy khac biét va tuong déng cua thuong hi€u so véi ddi thu
canh tranh nén c6 thé dua réng nhan dinh réng mot thuong hi¢u c6 hinh anh tdt thuong di kém
v6i chit luong san pham tot. Didu nay dan dén viéc KH hai long hon va ¢6 ¥ dinh mua hang
lai nhiéu 1an hon (Hosseini & Behboudi, 2017). Ngoai ra, BI khong chi phan 4nh chat luong
san pham, ma con thé hién cac yéu té nhu tén thwong hiéu, do tin cdy, va cac gia tri xa hoi ma
thuong hi¢u dai dién (Kotler, 1994). Theo Huang va cong su (2019), trong nganh hang ma
NTD thudng xuyén tiép xtic v6i san phdm va c6 nhiéu lya chon nhu nganh hang ban 1é, BI
dong vai tro rat quan trong trong viée tao duge CS. Dya trén nhimng phan tich nay c6 thé dua
ra gia thuyét rang:

HS8: Hinh anh thwong hiéu co tac dong tich cuc dén su hai long cua KH
2.2.5. Vai tro diéu tiét cua nhdn thirc vé trach nhiém xd héi doanh nghiép

Jeon va An (2019) cho rang cac hoat dong CRM dai dién cho cic sang kién CSR cua
doanh nghiép va tap trung chi yéu vao viéc truyén thong cong cong va truyén tai nhiing thong
diép vi xa hoi c6 cha dich dén véi tép KH muc tiéu. Ngoai ra, CRM ciing 1a mot cach dé thu
huat sy cha ¥ ciia NTD va hd tro cong dong thong qua viéc mua sim cua ho (Varadarajan &
Menon, 1988). Vay nén muyc tiéu co ban cia CRM 14 ting doanh thu ban hang va hd trg cong
dong thong quan ngudn doanh thu nay.

NT cua KH vé CSR duge xem 1a “tinh x4c thuc cua CSR”, phan anh mac do KH tin
tudng cua ho vao dong co cua doanh nghi¢p thong qua cach ma doanh nghiép thuc hién trach
nhiém xa hoi (Alhouti & ctg., 2016). KH dua vao “tinh xac thyc cia CSR” dé danh gia ligu
dong co cua doanh nghiép xuit phat tir mong mudn déng gop cho xa hoi hay chi nham muc
dich loi ich riéng, do ho rat nhay cam véi cac chuong trinh ban hang dugc quang ba dudi hinh
thirc quyén goép tr doanh thu cua doanh nghi€p (Becker-Olsen & ctg., 2006). Vi vay, CSR
khong chi don thuan 1a viéc doanh nghiép c6 thuc hién cac hoat dong CSR hay khong, ma con
lién quan dén d tin cdy cua nhimg hoat dong CSR ma doanh nghiép trién khai (Alhouti &
ctg., 2016). Theo Beckman va cong su (2009), dong co thuc su dang sau cac hoat dong CSR
ma doanh nghiép thuc hién 1a yéu t6 quan trong trong cich KH danh gia va nhin nhan cac
hoat dong CSR. Céc doanh nghiép thuc hién cac hoat dong CSR thuc su vi cong déng thuong
dugc KH danh gia tich cyc hon, diéu ndy c¢6 anh huong tryc tiép dén CS va BI trong mat KH
(Groza & ctg., 2011).

Dua trén nhiing co so ly thuyét trén, c6 thé nhan dinh réng khi KH cam nhan tinh xac
thuc CSR cua doanh nghiép cao, ho s€ c6 phan ung tich cuc ddi voi cac hoat dong CRM. Vay
nén NT vé CSR cua KH 1a yéu t diéu tiét, tic dong dén mdi quan hé giira NT cia KH vé
CRM va CS ciing nhu mdi quan hé giita NT ciia KH va BI. Cy thé nhu sau:

HY: Nhdn thirc vé CSR lam tang dnh hwéng nhdn thire vé CRM déi véi hinh dnh
thuwong hiéu, anh huong nay sé manh hon doi voi KH c6 nhdn thirc vé CSR cao so voi KH co
nhdn thire vé CSR thap

HI10: Nhén thite vé CSR lam ting anh hudng nhén thire vé CRM d6i véi sw hai long;
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anh hwong nay sé manh hon doi véi KH ¢6 nhdn thire vé CSR cao so véi KH ¢6 nhén thirc vé
CSR thép

Hinh 1
Mo Hinh Nghién Crru

Bién diéu tiét H4: Hi¢u ttng trung gian
Nhin thire vé CSR Hinh anh thuong hiéu
r
(pCSR) \\‘s\ H9 (BI)
\ ~
\
HI10 H2 H8 H3
\

Nhin thirc vé CRM H1 Y dinh mua lai cua khach hang
(pCRM) ' (CRI)
\

N, H5 H6

Sur hai long cua khach hang
(CS)

H7: Hiéu tmg trung gian

Nguoén: Nghién ciru ciia nhom tac gia
3. Phwong phap nghién ctru
3.1. Xdy dung thang do

NC nay sir dung cac thang do dugc ké thira tir cic mo hinh NC di dugc cong bd trude
d6. Cu thé, thang do vé pCRM va pCSR dugc ap dung tir cac NC cua Le va cong su (2022),
Mahmood va Bashir (2020), Carroll (1991); thang do vé BI dugc ap dung tir cac NC ctia Dam
(2022), Le va cong su (2022), Lahap va cong su (2016), Greve (2014); thang do vé CS duoc
ap dung tir Noyan va Simsek (2012); thang do vé CRI dugc ap dung tir Le va cong su (2022),
Surianto va cong su (2020), Noyan va Simsek (2012).

Tuy nhién, dé phu hop véi ngit canh Viét Nam va dic thu ciia Mega Market, nhom
NC d thyc hién cac budc didu chinh sau: dich thuat ngit sang tiéng Viét diéu chinh ndi dung
cdu hoi sao cho phii hop vai thuc té tai Mega Market, don gian hoa cach dién dat dé ngudi tra
161 dé hiéu, va tham van ¥ kién ctia nhom chuyén gia trong linh vuc CSR va tiép thi. Cac diéu
chinh nay dam bao rang thang do vira phan anh dwgc cac bién quan sat tir 1y thuyét goc, vira
pht hop vé&i ngit canh NC tai Viét Nam. Thang do c6 tong cong 22 bién quan sat. Cac thang
do nay dugc trinh bay & phan Phy luc 1 (ban online).

3.2. Phwong phdp thu thép sé li¢u

NC nay ap dung phuong phap thu thap dir liéu theo hinh thirc 1dy miu thuan tién.
Trong khoang thoi gian tir thang 04/2024 dén thang 05/2024, ca hai hinh tryc tiép va truc
tuyén da dugc nhom NC lua chon dé khéo sat. Khi thuc hién léy mau truc tiép, nhom tac gia
da dén cac ctra hang Mega Market tai Thanh phé H6 Chi Minh dé tién hanh khao sat. Sau khi
gidi1 thiéu vé muc dich NC khoa hoc va nhan dugc su déng ¥ tr nguoi mua hang, nhém NC da
tién hanh khao sat bang cach dua phiéu khao sat gidy truc tiép cho nguoi tham gia. Khi thyc
hién lay mu tryc tuyén, phiéu khao sat duoc dua 1én Google Form va dugc gui di trén cac
mang xa hdi nhu Facebook va Zalo, nham tiép can dbi tuong la NTD da mua hang tai cac ctra
hang Mega Market nim & nhirng tinh thanh khéc.

Nhom NC da st dung cau héi loai tru: “Anh (chi) c6 da ting mua hang tai Mega
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Market Viét Nam trude ddy khong?”, véi muc dich dé dam bao ddi twong khao sat 1a phu
hop. Trong truong hop cau tra 161 1a “Khong,” qua trinh khao sat dugc ngung lai; nguoc lai,
néu cau tra 10i 1a “C0,” qua trinh khao sat s& duoc tiép tuc. Sau qua trinh khao sat, co tong
cong 353 phiéu khao sat dugc thu thap, voi 118 phiéu bang hinh thuc truc tiép va 235 phiéu
bang hinh thic tryc tuyén. Trong qua trinh xtr 1y, do thong tin khong day di hodc khong dang
tin cdy, c6 49 phiéu khong hop 18 da bj loai bo; do d6, 304 phiéu hop 1& duoc st dung. Voi
hon 300 mau thu, NC dam bao do tin cay théng ké theo dé xuit cia Comrey va Lee (1992).

3.3. Phwong phdp phan tich sé liéu

PAu tién, phén mém Microsoft Excel da dugc st dung dé xur ly va lam sach so bd dix
lidu thu thap duogc. Sau d6, nhém NC st dung phin mém IBM SPSS va IBM AMOS dé phan
tich s6 liéu, dénh gia, va kiém dinh mé hinh NC va cac gia thuyét thong qua mé hinh cau trac
tuyén tinh (SEM).

DPé dam bao d6 chinh xéac va dd tin cdy cua thang do dugc st dung, mo hinh NC duoc
danh gia thong qua hé s6 Cronbach’s Alpha, phan tich nhan t6 kham pha (EFA), va phan tich
nhan t6 khang dinh (CFA). Tiép theo, dé kiém dinh céc gia thuyét NC, nhom tac gia st dung
mo hinh cau triic tuyén tinh (SEM) trong IBM AMOS, va dong thoi kiém tra d¢ tac dong ctia
cac yéu t6 v6i nhau.

4. Két qua nghién ctru
4.1. Théng ké mé ta

Bang 1 cho thiy cac s6 liéu thong ké mé ta bao gdm cac chi s6 trung binh mau, do
léch chuan mau, hé sé do 1éch chuan va hé s do nhon cia cac bién trong NC. Gia tri trung
binh mau biéu thi gia tri trung binh cta cac gié tri cia mot bién trong mot mau. Do 1éch chuén
ctia miu do ludng sy phan tan cta dir liéu so v6i gia tri trung binh cta nd. Hé s6 do léch
(Skewness Coefficient) va d§ nhon (Kurt051s Coefficient) dugc str dung dé mé ta su phan tan
va chiéu cao ctia phan phdi chuan. Mot bién théa min tinh chuan khi gi tri cia né nam giira -
2 va +2 (George & Mallery, 2016).

Bang 1
Thong Ké Mé Ta
Bién tidm n Gia tri trung | D léch cllufln H¢ s do H¢ 50

binh ciia mau ciia mau léch chuan | do nhgn

Nhén thirc vé CRM (pCRM) 3.7993 0.7903 -1.0689 1.3228

Nhin thirc vé CSR (pCSR) 3.5469 0.8370 -0.7108 0.3978

Hinh anh thwong hi¢u (BI) 3.6505 0.7815 -0.7561 0.5593

Sw hai long ciia khach hang (CS) 3.7671 0.7887 -1.2361 1.9260

égil';h mua Iai cia khach hang) 5 5,5, 0.7882 12476 | 1.7460

Nguon: Két qua phan tich dit ligu ciia nhom tac gia

Duya trén dir liéu thu thap duogc tir nguoi tra 101 va tinh toan duoc trinh bay tom tat
trong bang trén, gia tri trung binh mau cia nim bién NC dao dong tir 3.547 dén 3.799, cho
thdy rang diém trung binh ctia phan hdi ciia KH tai Mega Market gan véi mic dong y (4 -
ddng y) dbi v6i cac phat biéu hoic muc do ludng duge dua ra trong NC. Do 1éch chuin cia
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cac bién kha nho, dao dong tir 0.782 dén 0.837, rat gin véi gia trj trung binh. Piéu nay chimg
td ¢6 su nhat quan gitra nhitng nguoi tra 161. Ve hé s6 dd 1éch chuan va hé s6 do nhon, gia tri
cua tat ca cac bién déu nam trong khoang tir -2 dén +2, do do, duoc coi 1a chap nhan.

4.2. Danh gia mo hinh do luong
4.2.1. Hé s6 Cronbach’s Alpha

Kiém dinh hé sb Cronbach’s Alpha dugc stir dung dé kiém tra do tin cdy cua cac yéu to
hodc gia thuyét duoc NC hoic tinh nhét quan ndi tai cua bién tiém an (Cronbach, 1951). Két
qua cho thdy khong c6 bién quan sat nao bi loai bé khoi mé hinh, chi tiét duoc trinh bay &
Phu luc 2 (ban online).

4.2.2. Phan tich nhan t6 khéam phd (EFA)

Phan tich nhan t6 kham pha (EFA) dung dé xac dinh cac cau tric co ban cho mot tap
hop 16n cac bién do ludng va xac dinh mdi quan hé gitra chiing. EFA c6 ba giai doan chinh
bao gdbm Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) va kiém dinh Bartlett, trich xuat nhan t& va xoay nhan
t6 (Howard, 2023). Két qua cho thiy rang khéng c6 bién quan sat nao bi luge bo khoi mo
hinh, két qua nay dugc trinh bay ¢ Phu luc 3 (ban online).

4.2.3. Phdn tich nhan t6 khang dinh (CFA)

Phan tich nhén 6 khang dinh (CFA) dugc st dung dé kiém tra tinh hop 1y va do tin
cdy clia cac cau truc ly thuyet trong mo hinh NC (Prudon, 2015). CFA gitp xac dinh mtrc d
pht hop gitra cac yéu td tiém an va cac bién quan sat, qua d6 danh gia do tin cdy va tinh phan
biét ctia cac thang do (Mishra, 2016). Két qua cho thay mo hinh c6 do tin cdy cao va tinh hdi
tu tt cling nhu dat dugc tinh phan biét, chi tiét dugc trinh bay trong Phu luc 4 (ban online).

4.3. Kiém dinh gid thuyét sic dung mé hinh céu triic tuyén tinh (SEM)

Hinh 2 cho thay chi s6 Chi binh phuong = 1.390, nhé hon 3; chi s6 phu hop so sanh
CFI=0.972, 16n hon 0.95; chi s6 d6 phu hop GFI = 0.923, 16n hon 0.9; 15i binh phuong trung
binh géc RMSEA = 0.036, nho hon 0.06. Do d6, m6 hinh dugc coi 1a phu hop, dua vao dé
xuat ciia Hu va Bentler (1999) va Hair va cong su (2017).

Hinh 2

Biéu D6 Puwong Dan Két Qua ciia M6 Hinh Céu Triic Sir Dung SEM
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Chi-Square=302.993; df=218; P=.000
Chi-Square/df=1.390

CFI=.972; TLI=.967; IFI=.972; GFI=.923; AGFI=.902
NFI1=.907; PNFI|=.782

RMSEA=.036; RMR=.043

Nguon: Két qua xir Iy dit liéu ciia nghién ciru

NC ctia Hair va cong su (2017) nhan manh rang mé hinh ciu trac tuyén tinh (SEM) 1a
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mot phuong phap phén tich hiéu qua dé kiém tra dong thoi cac mbi quan hé truc tiép, gian
tiép va diéu tiét, dam bao tinh chit ch& va chinh xac trong viéc kiém dinh gia thuyét. SEM
khong chi cho phép kiém soat sai s do luong, gitp cac udc luong tham s6 it bi sai 1éch hon,
ma con cung cap d6 manh théng ké cao hon so v6i cac phuong phap hoi quy théng thuong
nhd kha ning mé hinh hoa chinh xac cdc cdu trac tiém an (Sardeshmukh & Vandenberg,
2017). Mot ky thuat SEM ndi bat 1a Latent Moderated Structural Equation (LMS), duoc trién
khai trong phan mém Mplus, gitip wéc lugng hiéu qué cac tuong tac tiém an ma khong can sir
dung céc tich s giita cac chi bao, qua d6 giam bét sy phirc tap trong tinh toan (Sardeshmukh
& Vandenberg, 2017).

Trong phan tich SEM, cac mdi quan hé duoc chdp nhan khi gia tri y nghia (p-value)
nho hon 0.05 (c6 ¥ nghia théng ké), sai s6 chuan nho, va ti s6 gidi han 16n hon 1.96 hodc nhod
hon -1.96 (Hair & ctg., 2017). Theo Bang 2 kiém dinh SEM cho thay tat ca cac gia thuyét NC
déu duoc chép nhén vi thoa min cac diéu kién trén, nghia 1a dir liéu thu thap dugc qua NC
pht hop véi cac gia thuyét ban dau duge dé xuat. Két qua trong Bang 3 ciing thé hién diéu
nay. Vi vy, khong c6 gia thuyét nao bi bac bo.

Bang 2
Két Qua Phén Tich M6 Hinh Puong Dan cia Céac Kiém Pinh Gia Thuyét Sir Dung SEM
£ H¢ sb H s6 Sai §6 Ti sb P-value x
Gia thuyeét hoi quy hdi au chuan | téi han ) Keét ludn
chuén héa “wy | (SE) (CR) P

Gia thuyét 1 (H1). C6 mot mbi lién hé tich cyc gitra tiép thi vi myc dich x4 hoi va y dinh mua lai cia
nguoi tiéu dung

Chap

pCRM ---> | CRI 0.241 0.233 0.062 3.767 0 A
nhan

Gia thuyét 2 (H2). C6 mot mbi lién hé tich cuc gilrta nhan thuc vé tiép thi vi muc dich xa hoi va hinh
anh thuong hi¢u

Chap

pCRM --->| BI 0.217 0.212 0.067 3.181 0.001 nhan

Gia thuyét 3 (H3). C6 mot moi lién hé tich cuc giita hinh anh thuong higu va y dinh mua lai cua
nguoi tiéu dung

Chap

BI ---> | CRI 0.388 0.335 0.081 4.121 0 N
nhan

Gia thuyét 5 (H5). C6 mot mdi lién hé tich cyuc giita nhan thirc vé tiép thi vi muc dich xa hoi va sy
hai long cua khach hang

Chap

pCRM --> | CS 0.156 0.173 0.074 2.335 0.02 N
nhan

Gia thuyét 6 (H6). Co mot mdi lién hé tich cuc gitra sy hai long cia khach hang va y dinh mua lai ctia ho

Chap
nhan

CS --> | CRI 0.379 0.33 0.071 4.667 0

Gia thuyét 8 (H8). C6 mot mdi lién hé tich cuc gitra hinh anh thwong hiéu va sy hai long cua
khach hang

Chap

BI -->| CS 0.457 0.518 0.106 4.889 0 N
nhén

Gia thuyét 9 (H9). Nhan thirc cua khach hang v& CSR s& tac dong dén mdi quan hé giira nhan thirc
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£ H¢ s0 Ho s6 Sai §6 Ti sb P-value £
Gia thuyet hoi quy hdi qu chuan | téi han ) Keét luan
chuén héa wy | (SE) (CR) P
ctia ho vé CRM va hinh anh thuong hiéu cuia doanh nghiép
Chap
pCSR*pCRM | ---> | BI 0.155 0.088 0.031 2.862 0.004 nhén

Gia thuyét 10 (H10). Nhan thirc ctia khach hang vé CSR s& tac dong dén moi quan hé gitta nhn thirc
cua ho vé CRM va mtrc d6 hai long

Chap

S nhan

pCSR*pCRM 0.141 0.091 0.034 2.675 0.007

-—>

Nguén: Két qua phan tich dir li¢u cia nhom tac gia

pCRM giai thich dugc 50% su bién thién cua BL pCSR tang thi tdc dong tich cuc cua
pCRM dén BI ciing ting theo (B = 0.155); vi vdy pCSR 1am gia ting mdi quan hé tich cuc
gitta pCRM va BI. Su tac dong cua hai yéu t6 pCRM (B = 0.156) va BI (B = 0.457) giai thich
dugc 51% sy bién thién ciia CS. Ngoai ra, khi tac df)ng ctia pCSR dbi véi mot trong hai yéu to
trén 1a pCRM tang thi tac dong tich cuc cia pCRM dén CS cung tang theo (f = 0.141); vi Vay
pCSR lam gia ting mdi quan hé tlch cuc gitra pPCRM va CS. Cudi cling, tic dong ctia cac yéu
td dén CRI, theo thtr ty giam dan gém: BI (B = 0.388), pCRM (B = 0.241), va CS (B = 0.379).
Céc yéu t6 nay giai thich dugc 65% su thay doi cia CRI.

Kiém dinh twong tac giita pCRM va pCSR xac dinh rang pCSR déng vai tro diéu tiét,
1am thay ddi tac dong ctia pCRM 1én BI va CS. Két qua SEM cho thiy bién twong tac nay anh
hudng tich cuc dén BI (B = 0.15, p < 0.05) va CS (B = 0.14, p < 0.05). Theo Bolin (2014),
diéu kién dé bién diéu tiét c6 y nghia 1a p < 0.05 va p > 0.1. Do d6, pCSR lam ting dang ké
tac dong cua pCRM lén Bl va CS.

Bang 3
Két Qua ciia Panh Gid Moi Quan Hé Trung Gian

Gia thuyét

Gia thuyét 4 (H4). Hinh anh
thuong hiéu dugc cho la dong
vai tro trung gian trong mdi
quan h¢ phtrc tap gitra nhan thirc
vé tiép thi vi muc dich xa hoi va
y dinh mua lai ctia khach hang.

(pCRM_1V — BI Medl — CRI)

Gia thuyét 7 (H7). Su hai long
cua KH dugc cho la dong vai tro
trung gian trong mdi quan hé
phuc tap giita nhan thic vé tiép
thi vi muc dich xa hdi va y dinh
mua lai ciia khach hang.

(PCRM_IV — CS_Med2 — CRI)

Hiéu ung gian tiep

chudn hos 0.170 0.170
Uédc lwong 0.071 0.057
Sai s6 chuén (S.E.) 0.035 0.036
Ti s6 t6i han (C.R.) 2.029 1.583
p-value (P) 0.006 0.021
Gi6i han duoi 0.028 0.014
Giéi han trén 0.150 0.134
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Gia thuyét

Gia thuyét 4 (H4). Hinh anh
thuong hiéu dugc cho 1a dong
vai tro trung gian trong mbi
quan hé phrc tap gitra nhan thac
vé tiép thi vi muc dich xa hoi va
y dinh mua lai cua khéach hang.

(pCRM_1V — BI Medl — CRI)

Gia thuyét 7 (H7). Su hai long
cua KH dugc cho 1a dong vai tro
trung gian trong mdi quan hé
phirc tap giita nhan thirc vé tiép
thi vi muc dich xa hoi va y dinh
mua lai ciia khach hang.

(PCRM_1IV — CS_Med2 — CRI)

Két luan Y nghia Y nghia
Tong anh huéng 0.276 0.276
Hé sb6 diéu chinh

i tri (VAF) 0.616 0.616

Hi€u wng trung gian Trung gian mot phan Trung gian mot phan

Nguoén: Két qua phan tich dit liéu cua nhom tac gia

Theo phuong phép ciua Baron va Kenny (1986), va Bolin (2014), hi¢u Gng trung gian
duogc xac dinh khi: (1) bién doc 1ap (pCRM_IV) ¢6 anh hudng co y nghia théng ké dén bién
trung gian (BI hodc CS); (2) bién trung gian c6 anh hudng déng ké dén bién phu thuoc (CRI);
(3) hiéu tmg tryc tiép tir pCRM_IV dén CRI giam khi dua bién trung gian vao mé hinh; va (4)
hiéu g gian tiép c6 ¥ nghia thong ké qua bootstrap. Chi s6 VAF dugc sir dung dé phan loai
loai hinh trung gian: VAF > 80% la trung gian hoan toan, 20% < VAF < 80% la trung gian mot
phan, va VAF < 20% khong c6 hiéu ung trung gian. Két qua SEM cho thay ca BI va CS déu
dong vai trd trung gian mot phan giita pCRM_IV va CRI. Véi gia thuyét H4, hidu g gian tiép
qua BI 1a 0.170 (p = 0.006), VAF dat 61,6%, cho thiy BI giai thich 61,6% anh hudng tir
pCRM IV dén CRI. Tuong tu, v6i gia thuyét H7, hiéu ung gian tiép qua CS 1a 0.170 (p =
0.021) va VAF ciing dat 61.6%. Nhu vay, ca BI va CS déu hd tro truyén tai tic dong cua
pCRM_IV 1én CRI nhung khong loai trir hoan toan tac dong truc tiép hoic cac yéu td khac.

4.4. Théo ludn két qud

Thir nhat, pCRM c6 anh huong tich cyc dén CRI. KH mua siam hién nay quan tim dén
cac van dé xa hoi (6 nhiém méi truong, doi ngheo, thiéu méi truong gido duc & ving cao, ...) va
cac giai phap dong gop dé gitip cai thién cac van dé d6. Theo khao sat cua Visa (2021), 47%
NTD Viét Nam cho biét ho d3 lua chon va ung ho céc cong ty cd trach nhiém xa hdi trong ndm
qua, cao hon so véi mirc trung binh ctia thé gi6i 1a 33%. Do d6, doanh nghiép tich hgp CRM vio
chién Iuoc kinh doanh c6 thé thu hat s cha ¥ ctia khach hang, tir d6 thiic day v dinh mua lai cua
ho. Phat hién nay tuong tu nhu cac NC trudc day cua Varadarajan va Menon (1988), Kotler va
Lee (2008), Kotler va Keller (2012) va Surianto va cong sy (2020). Nhung Santoro va cong su
(2020) cho rang pCRM khéng phai liic ndo ciing ty 1& thuan véi CRI vi yéu tb vé bdi canh vin
hoa c6 thé co thé anh huong 16n dén hanh vi cia NTD. Néu NC dya trén mot thi truong it chi
trong dén CSR thi n6 s& lam médi quan hé giita pCRM va CRI sé ty 1¢ nghich vé6i nhau.

Tht hai, mdi quan h¢ gitta pCRM va BI dugc phat hién 1a tich cuc. Khi doanh nghiép
thuc hién cac hoat dong tiép thi vi cong dong, khach hang s& danh gia cao gia tri x4 hoi ma
thuong hi¢u mang lai, tir d6 hinh thanh 4n tuong va cam xuc tich cuc vé thuong hi¢u.
Heidarian va Bijandi (2015) cho rang cam xtc tich cuc nay dong vai trd nhu mot chat xic tac,
gitip khach hang ning cao nhan thic vé chat lugng va hinh anh cta doanh nghiép. Do do,
nhirng phat hién ciia NC nay ung ho cho nhiing NC trudc day cua Surianto va cong su (2020),
va Heidarian va Bijandi (2015).
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Thtr ba, pCRM tac dong tich cuc dén CS. Cac chién dich CRM khai thac yéu td cam
xtic va tinh nhan vin, tao moi lién két gitra thuong hi¢u va céac van dé xa hoi. Su két ndi cam
xtc ndy tao ra nhimg trai nghiém sau sic va tich cuc, khi NTD cam thdy minh dong gbép cho
mot muc dich y nghia, tr d6 nang cao mic do hai long. Cac NC cia Walsh va Bartikowski
(2013) va Saeidi va cong su (2015) ciing cho thiy sy nhat quan véi két qua.

Thir tu, tac dong cua BI d6i v6i CS 1a mdi quan hé tich cuc. Khi doanh nghiép xay dung
hinh anh thwong hiéu tich cuc, diéu nay khong chi dap ing ma con c6 thé vuot qua ky vong cua
khach hang, tir d6 nang cao mtrc d¢ hai long. Hinh anh thuong hiéu manh mé ciing anh hudng
dén cach khach hang danh gia trai nghiém mua sdm, tao ra nhiing 4n tuong tich cuc. Phat hién
nay ciing da duoc Hosseini va Behboudi (2017), va Mehta va Tariq (2020) ung hd.

Thir nam, phén tich trung gian cho thay hai yéu t BI va CS di diéu chinh mot phan
anh huéng cia pCRM dbi v6i hanh vi mua lai cia KH. Khi KH NT cao vé pCSR, ho ¢ xu
hudng hinh thanh hinh anh thuong hi¢u tich cuc hon. Hinh anh thuong hiéu manh mé khong
chi tao ra sy tin tudng ma con nang cao su hai long cua KH. Sy hai long nay, cung v4i hinh
anh thuong hiéu tich cuc, s& dan dén y dinh mua lai cao hon. Piéu nay cung quan diém voi
NC cua Bello va cong su (2021).

Cubi ciing, pCSR c¢6 tac dong tich cuc dén mbi quan hé giita pCRM va CRI thong qua
vai tro trung gian cua BI va CS. Khi KH ¢6 NT tich cuc vé CSR, ho s& danh gia cao cac hoat
dong CRM hon, tr d6 lam tang cuong hinh anh thuong hiéu va sy hai long. Hay noi cach
khac, NT vé CSR lam ting cuong hiéu qua cta cac chién dich CRM thong qua hinh anh
thuong hiéu va sy hai long cua KH, tir d6 thic day y dinh mua lai. NC ctia Moslehpour va
cong su (2017) ciing cho thay su nhit quan v&i phat hién nay.

5. Két luan va ham y

NC nay cung cip bang chimg vé vai tro cia CSR trong mbi quan hé gitta CRM va CRI
tai Mega Market Vi¢t Nam. Két qua cho théy NT vé CRM tac dong tich cuc dén CRI, ca truc
tiép 1an gian tiép thong qua vai tro trung gian ciia BI va CS. Ngoai ra, NT vé CSR déng vai tro
diéu tiét, cing c6 thém mdi quan hé gitta CRM va CRI. NC nay md rong cac NC trude vé CRM
va CSR bang cach kham pha cac yéu tb trung gian va diéu tiét trong nganh ban 1¢ Viét Nam.

Vai tro trung gian cta BI va CS 1a mot phat hién quan trong, nhin manh rang CRM
khong chi dimg lai & viéc anh huong truc tiép dén hanh vi mua lai, ma con thong qua céc trai
nghiém NT va cam xtic ciia KH. Hinh anh thuong hiéu, biéu trung cho sy tin tuéng va danh
gia tich cuc cua KH vé doanh nghiép, 1a mot trong nhiing yéu t6 quyét dinh thiic day hanh vi
mua lai. Khi hinh anh thuong hi¢u dugc nang cao nho cac chién dich CRM, KH c6 xu hudng
duy tri su trung thanh va tiép tuc ung ho thuong hiéu. Tuwong tu, su hai long ciia KH phan anh
murc d dép ting ky vong tir san phém va dich vy, tir d6 cliing cd y dinh mua lai nhu mgt hanh
vi 13p lai dya trén trdi nghiém tich cuc. Bén canh do, NT vé CSR (pCSR) duogc xac dinh la
mot yéu td diéu tiét quan trong, lam ting cuong hiéu qua cia CRM thong qua viée xay dung
long tin va su ung ho tir phia KH. Khi KH danh gia cao tinh minh bach va chan thuc trong cac
hoat dong CSR, ho c¢6 xu huéng nhin nhan CRM nhu mdt phan trong cam két dai han cua
doanh nghiép dbi véi cong ddng. Pidu nay dugc thé hién rd trong truong hop cia Mega
Market. Nh& vao cac chién luge CRM, Mega Market da thic déy hanh vi mua lai cua KH nho
vao nhén thirc tich cuc cua ho vé CSR trong cac hoat dong CRM, ké ca khi cac san phém
duoc ban tai Mega khong phai tit ca déu do Mega san xuét.

Vé mit ing dung, NC cung cip cac hiéu biét gia tri cho cac nha quéan 1y ban 1 va tiép
thi mudn tao sy khac bi¢t cho thuong hi¢u thong qua cac chién lugce trach nhi€ém xa hoi.
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Nhitng phat hién nay chimg minh ring CSR duoc diéu chinh phu hop véi ky vong cua KH
khong chi tang cuong BI ma con gia tang long trung thanh cua KH nho sy hai 1ong cai thién.
Céc nha ban 1& c6 thé dya vao nhimg hiéu biét nay dé phat trién cac chién lugc CRM hiéu
quad, hudng t61 nhém NTD c6 y thire xa hoi, qua d6 tao loi thé canh tranh, dic biét trong bdi
canh nganh ban 1¢ thiéu sy khac biét giira cac dbi thu khi thudng tap trung vao phan phdi san
pham. Dbi voi doanh nghiép tai cac nén kinh t& méi ndi nhu Viét Nam, noi thai d6 cia NTD
vé CSR dang dan dinh hinh, NC nhdn manh tdm quan trong cua cac nd luc CSR minh bach va
chan thuc. Cac cong ty that su quan tim dén cac van dé xa hoi va moi truong co thé xay dung
mbi quan hé cam xic manh mé hon voi KH, qua d6 gia ting CRI va long trung thanh 1au dai.

Tuy nhién, NC vin c¢6 nhitng han ché can khéc phuc. NC sir dung phuong phap tiép
can cit ngang, chi do ludng NT va hanh vi KH tai mot thoi diém duy nhat, han ché kha nang
quan sat sy thay doi trong thai do hodc hanh vi theo th01 gian. Do do, cac NC tuong lai c6 thé
ap dung phuong phap NC theo chiéu doc dé cung cap thong tin chi tiét vé cach NT caa KH
d6i véi CSR va CRM thay d6i theo thoi gian, tir d6 hiéu rd hon liéu cac chién luge tiép thi
nay cé tac dong lau dai dén 1ong trung thanh va CRI hay khong, hodc liéu hiéu qua cia ching
c6 giam dan hay khong. Ngoai ra, vi NC duoc thyc hién trong bdi canh ban 1¢ Viét Nam va
tap trung vao Mega Market, nén cac két qua co thé khong phu hop véi cac nganh hoic khu
vuc khac, noi yéu t6 van hoa va kinh té anh huong khac biét dén hanh vi KH. Cac NC trong
tuong lai ¢6 thé xem xét tic dong ciia CSR 1én hanh vi KH & cac linh vuc ngodi ban le noi
cac hoat dong CSR co the mang ¥ nghia khac nhau d6i v6i NTD. Piéu nay s& cung cip goc
nhin sau sic vé cach yéu t6 nganh anh huéng dén hiéu qua cta chién luge CSR.

PONG GOP KHOA HQC

Nghién ctru chi ra khoang trong quan trong; nghién ctru mé rong co s 1y thuyét;
nghién cou dé xuat mot mo hinh 1y thuyét mdi; nghién ctru cung cap cac ham y gia tri cho
doanh nghiép ban 1¢.

PONG GOP CUA TAC GIA

CRediT: Nguyén Hoang Phii: Giam sat va dinh huéng chuyén mon cho toan bo
nghién ctru, dua ra cac khuyén nghi hoc thuat, gép y chuyén moén ddi voi toan bai, Tham dinh
két qua nghién ctru, kiém tra do logic va do tin cdy ctia cac mo hinh thong ké, Phé duyét phién
ban cudi cung cta ban thao trudc khi ndp; Phan Kim Ngin: Soan thao ban thao ban dau cua
bai bao, tham gia xdy dung ndi dung 1y thuyét va trinh bay két qua nghién ctru, Thyc hién
phan tich dir liéu chinh, bao gdm kiém dinh théng ké va chay mé hinh, chuan héa, 1am sach
va ma hoa dir liéu, HJ tro tryc quan hoa dir liéu (v& biéu d6, bang, mé hinh), H) tro thu thap
di liéu; Phan Ngoc Hai: Chiu trach nhiém chinh trong vi¢c chinh stra va ra soat lai toan bo ly
thuyét, gia thuyét, két qua trinh bay cta bai bao, Kiém tra lai két qua phén tich, dam bao do
chinh xac va logic cua dit liéu, Piéu phdi sy dong gop cua tit ca cac dong tac gia va cang cb
céu triic hoc thuat ciia bai viét, Quan 1y trao d6i véi Tap chi, np bai, phan hdi phan bién va
phé duyét ndi dung sau khi chinh sira, dong thoi 1a dau méi lién hé sau khi bai bao duoc xuit
ban, dap tng day du tiéu chi tac gia cia ICMJE; Lé Nguyén Huy An: Chuan hoa va lam sach
dir liéu, Hiéu chinh quan trong phan co so 1y thuyét va cac gia thuyét nghién ctru, H9 tro truc
quan hoa dit liéu va trinh bay két qua nghién ctru.

TUYEN BO KHONG CO XUNG POT LQI iCH

Céc tac gia cam két, tuyén b6 khong co bat ky xung dot loi ich nao lién quan dén viéc
cong bo bai bao nay.
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