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Đặt vấn đề: 
Trong bối cảnh nền kinh tế phát triển mạnh 

mẽ, trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp đã và 
đang trở thành một vấn đề mang tính toàn cầu, 
không chỉ dừng lại ở việc tuân thủ các quy định 
pháp luật mà trở thành một chiến lược quan 
trọng nhằm tạo dựng giá trị bền vững cho xã hội 
và doanh nghiệp. Những cam kết về bảo vệ môi 
trường, cải thiện điều kiện làm việc hay hỗ trợ 
cộng đồng không những phản ánh trách nhiệm 
đạo đức mà còn là cách để các doanh nghiệp tạo 
dựng lòng tin với khách hàng và nâng cao giá 
trị thương hiệu.  

1. Khái niệm và vai trò của truyền thông 
về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

(1) Khái niệm trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp 

Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp có thể được 
hiểu là cam kết tự nguyện và có hệ thống của 
doanh nghiệp trong việc tích hợp các mối quan 
tâm về xã hội, môi trường, đạo đức và lợi ích 
cộng đồng vào quá trình ra quyết định và vận 
hành hoạt động kinh doanh, song song với mục 
tiêu tạo ra lợi nhuận.  
Điều này không chỉ dừng lại ở việc tuân thủ 

các quy định pháp lý hiện hành, mà còn mở 
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l Tóm tắt: Truyền thông về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp ngày càng được nhìn nhận 
như một cấu phần chiến lược trong quản trị thương hiệu và phát triển bền vững. Bài viết tập 
trung làm rõ khái niệm trách nhiệm xã hội và truyền thông về trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp thông qua việc hệ thống hóa các tiếp cận lý thuyết tiêu biểu. Trên cơ sở đó, bài viết phân 
tích vai trò của truyền thông trách nhiệm xã hội và đề xuất hệ thống tiêu chí đánh giá hiệu 
quả truyền thông về trách nhiệm xã hội. Đồng thời, bài viết chỉ ra một số vấn đề đặt ra trong 
thực tiễn hiện nay, bao gồm tính đồng bộ và định vị trách nhiệm xã hội trong chiến lược thương 
hiệu, yêu cầu minh bạch thông tin, rủi ro “tẩy xanh”, hạn chế về sáng tạo nội dung, khả năng 
chuyển đổi hành vi công chúng, cũng như năng lực quản trị và nguồn lực triển khai. 
l Từ khóa: truyền thông; Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp; Phát triển bền vững.



TẠP CHÍ LÃNH ĐẠO VÀ CHÍNH SÁCH - Số 11 (11/2025)

61THỰC TIỄN - KINH NGHIỆM

rộng tới những chuẩn mực ứng xử mang tính 
đạo đức và nhân văn, phản ánh sự chủ động của 
doanh nghiệp trong việc đáp ứng kỳ vọng ngày 
càng cao của các bên liên quan, bao gồm người 
lao động, khách hàng, nhà cung ứng, cộng đồng 
địa phương và xã hội nói chung. 

Thuật ngữ “Trách nhiệm xã hội doanh 
nghiệp” lần đầu tiên được đề cập bởi tác giả 
Bowen (1953)(1) là nghĩa vụ của các doanh nhân 
trong việc theo đuổi những chính sách, đưa ra 
các quyết định hoặc thực hiện những hành động 
được xem là phù hợp với các mục tiêu và giá trị 
mà xã hội mong muốn. Quan điểm này nhấn 
mạnh mối liên hệ giữa hoạt động kinh doanh và 
các chuẩn mực giá trị của xã hội, mở đường cho 
cách tiếp cận trách nhiệm xã hội như một cam 
kết đạo đức và chiến lược dài hạn của doanh 
nghiệp trong quá trình phát triển bền vững. 

Năm 1979, học giả Carroll (1979)(2) lần đầu 
tiên đề xuất khung khái niệm trách nhiệm xã hội 
doanh nghiệp gồm bốn nhóm trách nhiệm cơ 
bản mà doanh nghiệp cần thực hiện: trách nhiệm 
kinh tế, trách nhiệm pháp lý, trách nhiệm đạo 
đức và trách nhiệm từ thiện, theo đó, doanh 
nghiệp không chỉ cần tạo ra lợi nhuận (trách 
nhiệm kinh tế) và tuân thủ pháp luật (trách 
nhiệm pháp lý), mà còn phải hành xử một cách 
đạo đức và có trách nhiệm với cộng đồng (trách 
nhiệm đạo đức và trách nhiệm từ thiện). Đến 
năm 1991, Carroll chính thức phát triển mô hình 
này thành Kim tự tháp Trách nhiệm xã hội - 
được xem là một khung tham chiếu cơ bản, 
được sử dụng phổ biến trong nghiên cứu và thực 
tiễn doanh nghiệp. Trong đó, ông khẳng định 
rằng trách nhiệm kinh tế là nền tảng cơ bản nhất, 
tiếp đến là trách nhiệm pháp lý, đạo đức và cuối 
cùng là trách nhiệm từ thiện (Carroll, 1991)(3).  

Trách nhiệm kinh tế: Là tầng nền tảng của mô 
hình, thể hiện vai trò cơ bản của doanh nghiệp 

như một chủ thể kinh tế tạo ra lợi nhuận, việc 
làm và giá trị gia tăng cho xã hội.  

Trách nhiệm pháp lý: Phản ánh nghĩa vụ tuân 
thủ hệ thống luật pháp, đảm bảo hoạt động 
doanh nghiệp diễn ra trong khuôn khổ minh 
bạch, công bằng và có trách nhiệm.  

Trách nhiệm đạo đức: Thể hiện những chuẩn 
mực hành vi “nên làm” dù chưa được luật hóa. 
Việc tích hợp đạo đức vào chiến lược kinh 
doanh không chỉ nâng cao uy tín mà còn tạo lợi 
thế cạnh tranh dài hạn. 

Trách nhiệm từ thiện: Thể hiện cam kết tự 
nguyện đóng góp cho xã hội, vượt ra ngoài 
nghĩa vụ pháp lý hay chuẩn mực đạo đức. Mặc 
dù không mang tính bắt buộc, song trong bối 
cảnh người tiêu dùng Việt Nam ngày càng đề 
cao giá trị nhân văn, các hoạt động từ thiện đã 
trở thành chỉ báo quan trọng, góp phần gia tăng 
thiện cảm, củng cố hình ảnh thương hiệu và 
lòng trung thành của khách hàng. 

Năm 2016, tác giả này tiếp tục cập nhật khái 
niệm trách nhiệm xã hội doanh nghiệp trong bối 
cảnh toàn cầu hóa và các thách thức phát triển 
bền vững, khẳng định giá trị bền vững của mô 
hình bốn tầng trách nhiệm, đồng thời nhấn 
mạnh vai trò của trách nhiệm xã hội như một 
công cụ để doanh nghiệp gắn kết với các mục 
tiêu đạo đức, nhân quyền, phát triển bền vững 
và hợp tác đa bên trong môi trường quốc tế phức 
tạp (Carroll & Brown, 2016)(4). 

Tổ chức Lao động quốc tế (ILO) (2007)(5) đã 
định nghĩa trách nhiệm xã hội doanh nghiệp là 
cách thức mà các doanh nghiệp cân nhắc đến 
tác động của các hoạt động của họ đối với xã 
hội, đồng thời khẳng định các nguyên tắc và giá 
trị của mình không chỉ trong quy trình và 
phương pháp nội bộ, mà còn trong quá trình 
tương tác với các chủ thể liên quan. Trách nhiệm 
xã hội là một sáng kiến mang tính tự nguyện, 
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do doanh nghiệp chủ động thực hiện, và bao 
gồm những hoạt động được xem là vượt trên 
mức tuân thủ pháp luật. 

Tổ chức tiêu chuẩn hóa quốc tế (ISO, 2010)(6) 
đã đưa ra bộ tiêu chuẩn quốc tế về trách nhiệm 
xã hội ISO 26000, trong đó, định nghĩa trách 
nhiệm xã hội là trách nhiệm của một tổ chức đối 
với những tác động từ các quyết định và hoạt 
động của mình đến xã hội và môi trường, thông 
qua hành vi minh bạch và đạo đức, góp phần 
vào sự phát triển bền vững, bao gồm sức khỏe 
và phúc lợi của xã hội; có tính đến mong đợi của 
các bên liên quan; tuân thủ pháp luật hiện hành 
và phù hợp với các chuẩn mực hành vi quốc tế; 
được tích hợp vào toàn bộ tổ chức và thực thi 
trong các mối quan hệ của tổ chức đó. 

(2) Khái niệm truyền thông về trách nhiệm 
xã hội của doanh nghiệp  

Truyền thông về trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp là một quá trình có tính chiến 

lược, tích hợp sâu sắc các giá trị đạo đức, xã hội 
và môi trường vào mọi hoạt động truyền thông 
và quản trị thương hiệu.  

Cụ thể hơn, trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp là cam kết tự nguyện và có hệ thống của 
các tổ chức kinh doanh có tư cách pháp nhân, 
hoạt động trong lĩnh vực nghiên cứu, sản xuất 
và phân phối các sản phẩm, trong việc tích hợp 
các mối quan tâm về kinh tế, pháp lý, đạo đức, 
xã hội và môi trường vào quá trình vận hành 
kinh doanh, song song với mục tiêu tạo ra lợi 
nhuận và giá trị bền vững cho cộng đồng. 

2. Vai trò của truyền thông về trách nhiệm 
xã hội của doanh nghiệp  

(1) Là công cụ lan tỏa nhận thức xã hội và 
môi trường 

Truyền thông về trách nhiệm xã hội không 
chỉ hỗ trợ hoạt động trách nhiệm xã hội mà còn 
đóng vai trò như một cầu nối chiến lược giữa 
doanh nghiệp và công chúng. Thông qua các 
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thông điệp xã hội và môi trường, doanh nghiệp 
có thể cụ thể hóa giá trị thương hiệu, lan tỏa 
nhận thức và khuyến khích cộng đồng chuyển 
hóa thành hành vi tích cực. Truyền thông về 
trách nhiệm xã hội trong doanh nghiệp ngành 
không đơn thuần chỉ phản ánh hoạt động thiện 
nguyện hay bảo vệ môi trường của công ty, mà 
còn góp phần định hướng dư luận và tạo diễn 
ngôn tích cực xoay quanh các vấn đề xã hội vốn 
ít được chú ý, đặc biệt là các chủ đề nhạy cảm 
liên quan đến giới, quyền cá nhân, môi trường 
sống hoặc bất bình đẳng.  
Ở Việt Nam, các thương hiệu nội địa cũng bắt 

đầu khai thác vai trò của truyền thông trách 
nhiệm xã hội trong marketing, tiêu biểu như 
Cocoon với chiến dịch “Thu hồi pin cũ - Bảo vệ 
Trái đất xanh”. Thông qua các kênh mạng xã 
hội và quan hệ công chúng, doanh nghiệp kêu 
gọi cộng đồng thu gom pin đã qua sử dụng, từ 
đó chuyển hóa trách nhiệm môi trường thành 
điểm chạm thương hiệu và gia tăng sự đồng cảm 
của người tiêu dùng. 

(2) Kết nối giá trị với kỳ vọng của người tiêu 
dùng hiện đại 

Theo báo cáo Consumer Outlook and 
Expectation 2024 16% người tiêu dùng Việt 
Nam coi “tương lai bền vững” là định hướng 
sống dài hạn, trong khi 24% đang tích cực thực 
hành lối sống xanh, phản ánh nhận thức gia 
tăng về tiêu dùng thân thiện môi trường. Đồng 
thời, 82% ưu tiên cải thiện sức khỏe thể chất và 
tinh thần, cho thấy xu hướng tiêu dùng gắn chặt 
với lợi ích sức khỏe và cân bằng môi trường 
sống (NielsenIQ, 2024)(7). Bổ sung cho xu thế 
này, một nghiên cứu của IBM chỉ ra rằng các 
doanh nghiệp tích hợp phát triển bền vững vào 
chiến lược kinh doanh có tăng trưởng doanh thu 
cao hơn 75% và hiệu quả sinh lời vượt trội 52% 
so với trung bình ngành - minh chứng cho mối 

liên hệ giữa bền vững và hiệu quả kinh (IBM, 
2024)(8). 

Tuy nhiên, truyền thông trách nhiệm xã hội 
chỉ trở thành lợi thế thực sự nếu công ty có chiến 
lược phù hợp để công khai, minh bạch và thuyết 
phục về các hoạt động trách nhiệm xã hội của 
mình. Việc chỉ “làm” trách nhiệm xã hội mà 
không “nói” đúng cách sẽ khiến công ty trở nên 
mờ nhạt trong mắt nhóm khách hàng đang ngày 
càng đề cao trách nhiệm xã hội. 
Đồng thời, truyền thông về trách nhiệm xã 

hội còn là phương tiện để thương hiệu thể hiện 
lập trường trước các vấn đề xã hội, đáp ứng kỳ 
vọng của người tiêu dùng hiện đại về tính nhân 
văn và công bằng. Chiến dịch “My Hair, My 
Crown” của Dove là ví dụ điển hình, khi thương 
hiệu tôn vinh sự đa dạng trong tiêu chuẩn sắc 
đẹp và phản đối phân biệt kiểu tóc, đặc biệt với 
phụ nữ da màu.  

(3) Tăng cường lợi thế cạnh tranh và định 
vị thương hiệu 

Trong bối cảnh thị trường ngày càng cạnh 
tranh khốc liệt, truyền thông về trách nhiệm xã 
hội đã vượt ra khỏi phạm vi đạo đức doanh 
nghiệp để trở thành chiến lược trọng yếu giúp 
thương hiệu tạo khác biệt và củng cố lợi thế 
cạnh tranh dài hạn. Khi chất lượng và giá cả 
giữa các thương hiệu dần tương đồng, người 
tiêu dùng hiện đại bắt đầu quan tâm nhiều hơn 
tới giá trị vô hình như cam kết môi trường, tính 
minh bạch trong chuỗi cung ứng hay lập trường 
của doanh nghiệp trước các vấn đề xã hội. 

Cụ thể, theo NielsenIQ (2023)(9), 69% 
người tiêu dùng toàn cầu cho rằng tính bền 
vững hiện quan trọng hơn so với hai năm 
trước, trong đó tỷ lệ này tại một số quốc gia 
Đông Nam Á như Indonesia, Thái Lan và 
Singapore lần lượt đạt từ 86% đến 72%. Báo 
cáo của Edelman cho thấy, có đến 73% người 
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tiêu dùng cho biết họ bị hấp dẫn bởi các 
thương hiệu tạo cảm giác an toàn và tin cậy, 
tăng 9 điểm phần trăm so với năm trước. Điều 
này đồng nghĩa với việc người tiêu dùng ngày 
càng thận trọng và chủ động hơn trong quyết 
định mua hàng, có đến 58% cho biết họ 
nghiên cứu kỹ lưỡng hơn trước khi mua, và 
55% cân nhắc tác động môi trường của sản 
phẩm (Edelman, 2023)(10). 

(4) Góp phần thúc đẩy tăng trưởng bền 
vững dài hạn 

Trong bối cảnh người tiêu dùng ngày càng 
coi trọng giá trị đạo đức, môi trường và sức 
khỏe cộng đồng, truyền thông về trách nhiệm 
xã hội không chỉ là công cụ định vị thương hiệu, 
mà còn là động lực thúc đẩy tăng trưởng bền 
vững dài hạn cho các doanh nghiệp mỹ phẩm 
chăm sóc tóc. Tăng trưởng bền vững ở đây 
không chỉ phản ánh quy mô hay doanh thu, mà 
còn nằm ở khả năng duy trì niềm tin và mối 
quan hệ lâu dài với khách hàng, đối tác và cộng 
đồng thông qua các cam kết xã hội minh bạch 
và nhất quán. 

Theo Báo cáo năm 2023 của Edelman, 79% 
Gen Z cho rằng niềm tin vào thương hiệu quan 
trọng hơn trước, tăng 8 điểm phần trăm so với 
năm 2021; 59% người tiêu dùng sẵn sàng mua 
sản phẩm mới từ thương hiệu mà họ tin tưởng, 
dù không có giá rẻ hơn đối thủ(11). Những con 
số này cho thấy niềm tin thương hiệu đang trở 
thành yếu tố cốt lõi của tăng trưởng bền vững. 

3. Tiêu chí đánh giá hiệu quả truyền thông 
về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp và 
một số vấn đề đặt ra  

(1) Tiêu chí đánh giá hiệu quả truyền thông 
về trách nhiệm của doanh nghiệp  

Một là, mức độ thể hiện các khía cạnh trách 
nhiệm xã hội trong nội dung truyền thông 

Có thể đánh giá hiệu quả truyền thông về 

trách nhiệm xã hội thể hiện ở bốn tầng trách 
nhiệm: kinh tế, pháp lý, đạo đức và từ thiện, 
giúp xác định mức độ cam kết của doanh nghiệp 
đối với từng khía cạnh và cách các giá trị đó 
được phản ánh trong hoạt động truyền thông.  

Hai là, độ tin cậy và tính minh bạch của 
thông điệp truyền thông trách nhiệm xã hội 

Theo mô hình mô hình nguồn tin cậy của 
Ohanian (1990)(12) , các yếu tố như chuyên môn, 
độ tin cậy và mức độ hấp dẫn của người quảng 
cáo cho sản phẩm/dịch vụ có ảnh hưởng trực 
tiếp đến khả năng thuyết phục và tiếp nhận 
thông điệp của công chúng. 

- Tính rõ ràng và mức độ dẫn chứng của thông 
điệp truyền thông trách nhiệm xã hội. Những 
thông điệp truyền thông mơ hồ, chung chung sẽ 
ít mang lại hiệu quả so với các nội dung truyền 
thông có dẫn chứng cụ thể đi kèm, chẳng hạn 
như tỷ lệ nguyên liệu hữu cơ đạt chuẩn, giấy 
chứng nhận từ tổ chức uy tín, hay số lượng 
chương trình cộng đồng đã thực hiện... 

- Tính minh bạch trong thông tin được 
truyền tải, đặc biệt đối với những thông tin liên 
quan đến nguồn gốc nguyên liệu, quy trình sản 
xuất, và mức độ đóng góp thực tế cho cộng 
đồng. Tính minh bạch không chỉ thể hiện ở nội 
dung được công bố mà còn nằm ở cách thức 
công bố, giúp công chúng có thể dễ dàng tiếp 
cận thông tin. 

- Độ tin cậy của người phát ngôn trong các 
chiến dịch truyền thông trách nhiệm xã hội. 
Người phát ngôn càng có chuyên môn cao, mức 
độ ảnh hưởng lớn và độ uy tín xã hội cao thì 
thông điệp truyền thông trách nhiệm xã hội càng 
dễ được công chúng đón nhận.  

Ba là, mức độ tương tác và sự tham gia của 
khách hàng/cộng đồng 

Dựa trên mô hình truyền thông hai chiều đối 
xứng của Grunig và Hunt (1984)(13), tiêu chí 
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này nhấn mạnh quá trình đối thoại, phản hồi 
và đồng kiến tạo giá trị giữa doanh nghiệp và 
công chúng. 

- Mức độ khuyến khích sự tham gia của công 
chúng vào truyền thông trách nhiệm xã hội, 
dưới các hình thức như chia sẻ câu chuyện cá 
nhân, đăng tải trải nghiệm liên quan đến lối sống 
bền vững, hoặc lan tỏa thông điệp làm đẹp có 
trách nhiệm trên mạng xã hội.  

- Mức độ phản hồi và tương tác hai chiều với 
công chúng. Việc phản hồi nhanh, rõ ràng và 
minh bạch trên các nền tảng số không chỉ thể 
hiện năng lực quản trị truyền thông mà còn giúp 
thương hiệu củng cố hình ảnh có trách nhiệm 
và đáng tin cậy.  

- Khả năng kiến tạo cộng đồng xoay quanh 
giá trị trách nhiệm xã hội phản ánh mức độ lan 
tỏa bền vững của chiến lược truyền thông. Đây 
chính là dấu hiệu cho thấy truyền thông về trách 
nhiệm xã hội đã vượt ra khỏi phạm vi chiến 
dịch, trở thành một phong trào xã hội cộng 
đồng, góp phần củng cố hình ảnh thương hiệu 
gắn liền với trách nhiệm, nhân văn và bền vững. 

Bốn là, hiệu ứng cảm xúc và hình ảnh công 
ty tạo ra trong lòng công chúng 

Tiêu chí đầu tiên là mức độ khơi gợi cảm xúc 
và truyền cảm hứng như sống xanh, sống có 
trách nhiệm,... từ các thông điệp truyền thông 
trách nhiệm xã hội. Các chiến dịch mang tính 
nhân văn như kêu gọi sử dụng bao bì tái chế, 
tham gia thu gom vỏ chai, hay đồng hành bảo 
vệ môi trường và động vật đã chứng minh sức 
mạnh lan tỏa cảm xúc trong cộng đồng. 

Tiêu chí thứ hai là mức độ cải thiện hình ảnh 
công ty trong mắt công chúng thông qua các 
hoạt động truyền thông trách nhiệm xã hội. 
Trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt của ngành 
mỹ phẩm chăm sóc tóc, hình ảnh một công ty 
đáng tin cậy, có đạo đức và gần gũi giúp tạo lợi 

thế cạnh tranh vượt ra ngoài yếu tố chất lượng 
sản phẩm. 

Tiêu chí cuối cùng là mức độ lan tỏa thông 
điệp truyền thông trách nhiệm xã hội trên các 
nền tảng số, thể hiện qua các chỉ số như số lượt 
chia sẻ, bình luận tích cực, hay việc người dùng 
tự nguyện gắn thẻ thương hiệu trong các nội 
dung liên quan đến trách nhiệm xã hội. Một 
chiến dịch truyền thông trách nhiệm xã hội chỉ 
thực sự thành công khi thông điệp không bị giới 
hạn trong phạm vi truyền đạt một chiều từ công 
ty, mà còn được công chúng tiếp nhận, đồng 
cảm và tiếp tục lan tỏa qua mạng lưới xã hội của 
chính họ. 

(2) Một số vấn đề đặt ra 
Thực tế truyền thông về trách nhiệm xã hội 

của doanh nghiệp chỉ ra một số vấn đề mà các 
doanh nghiệp cần quan tâm để đạt được hiệu 
quả truyền thông như kỳ vọng, bao gồm:  

- Về tính đồng bộ và định vị trách nhiệm xã 
hội trong chiến lược thương hiệu: Tính đồng bộ 
giữa hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty 
và chiến lược thương hiệu là điều kiện tiên quyết 
để các nỗ lực trách nhiệm xã hội tạo ra giá trị bền 
vững. Vấn đề đặt ra là các doanh nghiệp cần xác 
lập rõ ràng định vị trách nhiệm xã hội như một 
định hướng chiến lược, qua đó, đảm bảo sự đồng 
bộ trong toàn bộ hoạt động truyền thông. Thực 
tiễn cũng đặt ra yêu cầu cần tăng cường tính liên 
tục và gắn kết của các hoạt động trách nhiệm xã 
hội, nhằm bảo đảm thông điệp không bị hiểu là 
mang tính hình thức hay ngắn hạn.  

Bên cạnh đó, yêu cầu tăng cường sự gắn kết 
giữa tuyên bố trách nhiệm xã hội và thực tiễn 
vận hành. Trong không ít trường hợp, doanh 
nghiệp đã công bố các cam kết bền vững, nhưng 
quy trình sản xuất, bao bì hoặc cơ chế tái chế 
vẫn chưa hoàn toàn tương thích với định hướng 
đó. Thực tế này cho thấy cần có sự điều chỉnh 
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nhằm đảm bảo sự thống nhất giữa lời nói và 
hành động, qua đó củng cố niềm tin của công 
chúng và gia tăng hiệu quả truyền thông.  
Đồng thời, sự nhất quán trong thông điệp 

truyền thông về trách nhiệm xã hội trên các 
kênh truyền thông cũng là vấn đề cần được chú 
trọng. Một số doanh nghiệp cùng lúc truyền 
thông nhiều chủ đề như bảo vệ động vật, bảo 
vệ môi trường hay hỗ trợ cộng đồng yếu thế 
nhưng chưa xác định được “từ khóa” bản sắc 
rõ ràng, dẫn đến thông điệp chưa thực sự nổi 
bật. Điều này đặt ra yêu cầu doanh nghiệp cần 
xác định rõ định vị trách nhiệm xã hội, lựa chọn 
trọng tâm truyền thông phù hợp với bản sắc 
thương hiệu để đảm bảo tính xuyên suốt và tăng 
khả năng nhận diện. Thực tiễn từ các thương 
hiệu mỹ phẩm chăm sóc tóc quốc tế cho thấy, 
việc duy trì định vị rõ nét và thống nhất là nền 
tảng quan trọng giúp tạo dựng hình ảnh bền 
vững, điển hình như Dove gắn liền với “vẻ đẹp 
thực sự” hay Volvo đồng nhất với “an toàn”. 

Vấn đề về sự gắn kết giữa trách nhiệm xã 
hội và chuỗi giá trị của doanh nghiệp cũng 
đang được đặt ra. Ở nhiều công ty, trách nhiệm 
xã hội vẫn chủ yếu được triển khai dưới dạng 
hoạt động thiện nguyện hoặc môi trường, tách 
biệt khỏi các hoạt động sản xuất, thiết kế hay 
lựa chọn nhà cung ứng. Thực tế này cho thấy 
cần hướng tới việc tích hợp sâu hơn trách 
nhiệm xã hội vào mô hình kinh doanh, để các 
giá trị xã hội và kinh tế cùng phát triển hài hòa. 
Do đó, cần chuyển đổi tư duy từ coi trách 
nhiệm xã hội như công cụ truyền thông sang 
xem đó là yếu tố cấu thành của chiến lược phát 
triển bền vững. 

- Về tính minh bạch và rủi ro “tẩy xanh” 
(greenwashing)  

Một trong những vấn đề đáng chú ý hiện nay 
là yêu cầu nâng cao tính minh bạch trong hoạt 

động truyền thông về trách nhiệm xã hội. Thực 
tiễn cho thấy, phần lớn các doanh nghiệp mỹ 
phẩm chăm sóc tóc tại Việt Nam, đặc biệt là 
nhóm vừa và nhỏ, mới chủ yếu công bố thông 
tin về các hoạt động trách nhiệm xã hội trên 
website, fanpage hoặc báo chí, thường dưới 
dạng mô tả như “trao quà vùng cao” hay “trồng 
cây phủ xanh đồi trọc”, trong khi các dữ liệu cụ 
thể về quy mô, chi phí hay tác động còn chưa 
được công bố rộng rãi. Điều này cho thấy vấn 
đề đặt ra là cần thúc đẩy cơ chế báo cáo minh 
bạch, có kiểm chứng độc lập, nhằm củng cố 
niềm tin của công chúng và bảo đảm tính xác 
thực trong truyền thông về trách nhiệm xã hội. 

Bên cạnh đó, yêu cầu về việc tăng cường sử 
dụng số liệu định lượng và hệ thống đo lường 
tác động cũng đang được đặt ra như một xu 
hướng tất yếu. Trong nhiều trường hợp, các 
doanh nghiệp đưa ra tuyên bố như “giảm lượng 
nhựa trong bao bì” nhưng chưa kèm theo tỷ lệ 
hoặc thời điểm so sánh cụ thể, khiến công chúng 
khó hình dung rõ kết quả đạt được. Điều này 
cho thấy xu hướng truyền thông hiện nay không 
chỉ dừng ở việc tuyên bố cam kết phát triển bền 
vững, mà còn đòi hỏi minh chứng cụ thể, có thể 
đo lường được. 

Một vấn đề khác cần được quan tâm là việc 
minh bạch hóa nguồn lực và chi phí dành cho 
hoạt động trách nhiệm xã hội. Việc công bố tỷ 
lệ ngân sách hoặc cơ chế phân bổ nguồn vốn rõ 
ràng sẽ giúp công chúng hiểu hơn về mức độ 
đầu tư của doanh nghiệp cho phát triển bền 
vững, đồng thời phản ánh sự nghiêm túc trong 
chiến lược thực thi trách nhiệm xã hội. Nếu 
thiếu những thông tin này, công chúng sẽ khó 
có cơ sở để đánh giá đúng đắn vai trò và mức 
độ cam kết của doanh nghiệp. 

Ngoài ra, tính minh bạch về nguồn gốc 
nguyên liệu và quy trình sản xuất cũng đang trở 
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thành một yêu cầu quan trọng trong bối cảnh hội 
nhập quốc tế, đòi hỏi các doanh nghiệp chủ động 
công khai, cập nhật thông tin về chuỗi cung ứng 
và chứng nhận tiêu chuẩn, nhằm tăng tính minh 
bạch và khẳng định uy tín thương hiệu. 

- Về tính sáng tạo trong nội dung và cách 
thức truyền thông  

Một trong những vấn đề đặt ra hiện nay là yêu 
cầu đổi mới trong nội dung truyền thông, hướng 
đến cách kể chuyện giàu cảm xúc và nhân văn 
hơn. Thực tế cho thấy nhiều hoạt động truyền 
thông về trách nhiệm xã hội của các doanh 
nghiệp vẫn thiên về “kể lại” hơn là “kể chuyện”, 
khi các bài viết chủ yếu liệt kê hoạt động thiện 
nguyện mà chưa khai thác chiều sâu cảm xúc 
hay góc nhìn của người thụ hưởng. Điều này 
cho thấy nhu cầu cấp thiết phải chuyển từ việc 
truyền đạt thông tin sang lan tỏa giá trị, để người 
nghe cảm nhận được câu chuyện thực tế của 
cộng đồng, trong đó doanh nghiệp đóng vai trò 
đồng hành. Cách tiếp cận này giúp thông điệp 
trở nên gần gũi, chân thực và mang tính kết nối 
cảm xúc cao hơn. 

Bên cạnh đó, vấn đề về tính sáng tạo trong 
hình thức truyền thông cũng đang được đặt ra. 
Phần lớn doanh nghiệp hiện vẫn tập trung vào 
các kênh truyền thống như website, fanpage hay 
báo chí, trong khi các nền tảng mới như TikTok 
hoặc Instagram Reels - nơi thế hệ trẻ tương tác 
mạnh mẽ - lại chưa được khai thác triệt để. Việc 
mở rộng sang story-telling đa phương tiện, video 
ngắn hay yếu tố gamification sẽ là hướng phát 
triển cần thiết để hoạt động truyền thông trách 
nhiệm xã hội bắt nhịp với xu hướng hiện đại. Vấn 
đề không nằm ở việc thiếu ý tưởng, mà ở chỗ làm 
thế nào để tận dụng hiệu quả sáng tạo vào đúng 
kênh và đúng mục tiêu truyền thông xã hội. 

Một khía cạnh khác cần quan tâm là việc khai 
thác lợi thế đặc thù của ngành trong truyền 

thông về trách nhiệm xã hội, tìm cách gắn kết 
giữa chuyên môn ngành hàng với sáng kiến 
cộng đồng, giúp các hoạt động trách nhiệm xã 
hội mang bản sắc riêng và góp phần củng cố 
định vị thương hiệu.  

Cuối cùng, vấn đề nâng cao tính sáng tạo còn 
thể hiện ở việc tận dụng hiệu quả nguồn lực cộng 
đồng và người có tầm ảnh hưởng. Trong ngành 
làm đẹp, các KOL/KOC, beauty blogger hay 
stylist có vai trò quan trọng trong việc lan tỏa cảm 
hứng và dẫn dắt xu hướng. Tuy nhiên, xu hướng 
hiện nay đặt ra yêu cầu doanh nghiệp cần mở 
rộng hình thức hợp tác theo hướng dài hạn, đồng 
hành cùng các cá nhân có ảnh hưởng, đồng thời 
khuyến khích khách hàng tham gia trực tiếp 
thông qua hoạt động tương tác như thử thách 
hashtag, workshop cộng đồng hay nội dung do 
người dùng sáng tạo. Việc kết nối đa chiều này 
không chỉ giúp chiến dịch truyền thông về trách 
nhiệm xã hội lan tỏa sâu hơn mà còn tạo nên sự 
gắn bó cảm xúc giữa thương hiệu và cộng đồng. 

- Về khả năng khơi gợi và chuyển đổi hành vi 
công chúng  

Trước hết, thực tiễn cho thấy các hoạt động 
truyền thông về trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp hiện nay đang đặt ra yêu cầu phải chuyển 
từ việc tạo thiện cảm sang thúc đẩy hành vi. 
Phần lớn các chương trình tài trợ, quyên góp 
hay tặng quà mới chỉ tạo ra hiệu ứng tích cực 
nhất thời, trong khi tác động dài hạn đến hành 
vi cộng đồng vẫn còn là bài toán cần được quan 
tâm. Đây là hệ quả của cách tiếp cận truyền 
thông khi doanh nghiệp vẫn giữ vai trò trung 
tâm hành động, còn cộng đồng chủ yếu ở vị trí 
thụ hưởng.  

Bên cạnh đó, thực tế truyền thông hiện nay 
cũng đặt ra vấn đề về cách chạm tới cảm xúc 
công chúng. Thay vì khai thác chiều sâu câu 
chuyện và góc nhìn của người được hỗ trợ, 
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nhiều nội dung vẫn được trình bày dưới dạng 
báo cáo thông tin, với liệt kê số liệu, địa điểm, 
quà tặng,... Điều này cho thấy nhu cầu cấp thiết 
phải đổi mới cách thức thể hiện để thông điệp 
trở nên sinh động, giàu cảm xúc và có khả 
năng khơi gợi hành vi của công chúng, dù đó 
là hành động nhỏ như chia sẻ, tham gia hoạt 
động trực tuyến hay lựa chọn sản phẩm mang 
giá trị xã hội. 

Một vấn đề khác cần được quan tâm là mức 
độ gắn kết giữa truyền thông về trách nhiệm xã 
hội và lợi ích cộng đồng. Khi mối liên hệ này 
chưa đủ rõ ràng, công chúng có thể thiếu niềm 
tin hoặc nghi ngờ tính chân thực của chiến dịch. 
Theo báo cáo của Cone Communications 
(2017)(14), 87% người tiêu dùng sẵn sàng chọn 
sản phẩm từ doanh nghiệp ủng hộ vấn đề họ 
quan tâm, trong khi 76% sẵn sàng tẩy chay 
thương hiệu nếu hành động đi ngược lại niềm 
tin của họ. Báo cáo Edelman (2023)(15) cũng cho 
thấy công chúng ngày càng mong đợi thương 
hiệu tham gia trực tiếp vào việc giải quyết các 
vấn đề xã hội. Do đó, vấn đề đặt ra cho doanh 
nghiệp là cần xây dựng hoạt động truyền thông 
dựa trên sự đồng cảm và gắn kết với giá trị sống 
của công chúng.  

- Về năng lực công nghệ, cơ chế quản trị và 
nguồn lực triển khai 

Năng lực công nghệ, cơ chế quản trị và nguồn 
lực triển khai là ba trụ cột quan trọng quyết định 
hiệu quả truyền thông về trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp. Trong bối cảnh phát triển bền 
vững đang trở thành xu hướng tất yếu, việc củng 
cố đồng bộ ba yếu tố này được xem là yêu cầu 
cấp thiết để truyền thông trách nhiệm xã hội 
thực sự phát huy vai trò chiến lược thay vì chỉ 
dừng lại ở hoạt động truyền thông đơn lẻ. 

Năng lực công nghệ trong ứng dụng quy 
trình sản xuất tiết kiệm năng lượng, bao bì 

phân hủy sinh học hay hệ thống thu hồi - tái 
chế vẫn còn ở giai đoạn đầu, cho thấy tiềm 
năng lớn để hiện thực hóa cam kết “xanh” bằng 
hành động cụ thể. Trong hoạt động truyền 
thông, vấn đề minh bạch hóa dữ liệu và công 
khai báo cáo trách nhiệm xã hội trên nền tảng 
số cũng đang là hướng phát triển được quan 
tâm, nhất là khi các tập đoàn đa quốc gia đã có 
lợi thế trong việc sở hữu hệ thống quản lý dữ 
liệu hiện đại, giúp theo dõi và công bố kết quả 
thực hiện một cách minh bạch, tạo nền tảng 
cho niềm tin của công chúng và lợi thế cạnh 
tranh trong ngành. 

Cơ chế quản trị, thực tế cho thấy nhiều 
doanh nghiệp trong ngành vẫn đang trong quá 
trình chuyển dịch từ việc xem trách nhiệm xã 
hội như một phần của truyền thông - 
marketing sang coi đây là một trụ cột chiến 
lược gắn với quản trị tổng thể. Việc này đặt ra 
yêu cầu cần có sự phối hợp chặt chẽ giữa các 
bộ phận như sản xuất, chuỗi cung ứng, nhân 
sự và truyền thông để tạo nên hệ thống triển 
khai đồng bộ. Song song đó, vấn đề xây dựng 
cơ chế giám sát và đánh giá cũng cần được 
hoàn thiện với các bộ tiêu chí đo lường chuẩn 
hóa, cùng sự tham gia của bên thứ ba để đảm 
bảo tính minh bạch và khả năng chứng minh 
kết quả thực tế. 

Nguồn lực triển khai, bài toán về tài chính 
và nhân sự đang được đặt ra rõ nét trong 
ngành mỹ phẩm chăm sóc tóc. Do đó, việc tối 
ưu hóa nguồn lực, thiết lập các mô hình hợp 
tác đa bên hoặc liên kết cộng đồng sẽ là hướng 
đi cần tính đến nhằm mở rộng quy mô và hiệu 
quả truyền thông. Ngoài ra, vấn đề về nhân lực 
cũng là một thách thức lớn mà các công ty 
đang phải đối mặt, đòi hỏi phát triển đội ngũ 
chuyên môn bài bản, có năng lực hoạch định, 
triển khai và đánh giá là một trong những 
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hướng trọng tâm để nâng cao tính chuyên 
nghiệp, hiệu quả và bền vững cho hoạt động 
truyền thông về trách nhiệm xã hội trong thời 
gian tới. 

Kết luận  
Nhận thức đúng vai trò, yêu cầu đối với 

truyền thông về trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp không chỉ góp phần cải thiện hiệu quả 

truyền thông, mà còn định hình được bản sắc 
thương hiệu có trách nhiệm, lan tỏa giá trị tích 
cực và bền vững đến cộng đồng. Đây sẽ là tiền 
đề quan trọng để các doanh nghiệp hội nhập 
với chuẩn mực truyền thông về trách nhiệm 
xã hội quốc tế, đồng thời củng cố niềm tin và 
sự đồng hành của công chúng trong quá trình 
phát triển v
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