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TÓM TẮT 

Để đối phó với những thay đổi của môi trường kinh doanh, các doanh nghiệp đã áp dụng các sáng 

kiến về trách nhiệm xã hội doanh nghiệp (CSR) như một chiến lược kinh doanh. Các chiến lược 

này có thể cải thiện thái độ của khách hàng đối với doanh nghiệp, và được sử dụng để thúc đẩy 

tình cảm tích cực của họ đối với thương hiệu. Ngày nay, các khách sạn xem CSR là công cụ quan 

trọng thể hiện trách nhiệm một cách trung thực và bền vững nhằm nâng cao thương hiệu. Nghiên 

cứu nhằm tìm hiểu ảnh hưởng của CSR đến thái độ và sự yêu thích của du khách đối với thương 

hiệu khách sạn tại Việt Nam. Lý thuyết các bên liên quan, mô hình phân cấp hiệu ứng, và lý thuyết 

bản sắc xã hội được vận dụng cho nghiên cứu này. Phương pháp mô hình cấu trúc tuyến tính 

(SEM) được sử dụng để kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu cho 

thấy CSR khách sạn liên quan đến khía cạnh môi trường tác động mạnh nhất đến thái độ và sự 

yêu thích thương hiệu của du khách. 

Từ khóa: Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp, Trách nhiệm xã hội của khách sạn, Thái độ đối với 

thương hiệu, Sự yêu thích thương hiệu, CSR. 

ABSTRACT 

To cope with the changes in the business environment, enterprises have continuously adopted 

initiatives on corporate social responsibility (CSR) as a business strategy. These strategies can 

improve customer attitudes towards a business, and are used to promote tourist preferences for 

the hotels' brand. These days, hotels have viewed CSR as an important tool to show responsibility 

honestly and sustainably to enhance their brand. The study aimed to find out the influence of CSR 

on tourist attitudes and preferences towards brands' hotels in Vietnam. Stakeholder theory, 

hierarchical effects model, and social identity theory were applied to this study. To test the 

research model and hypothesis, the method of linear structural modeling (SEM) is used. Research 

results show that Hotel CSR related to the environment aspect has the strongest impact on 

tourists' attitude and brand preference. 

Keywords: Corporation social responsibilities, Hotel social responsibilities, Brand attitudes, Brand 

preferences, CSR. 

1. Giới thiệu  

Hiện nay, với tình hình cạnh tranh ngày 

càng khốc liệt mà hầu hết các doanh nghiệp 

đang gặp phải, vấn đề trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp (CSR) đang dần đóng vai trò 

quan trọng. Trong các vai trò quan trọng đó, 

đáng kể đến là việc đóng góp của CSR vào 

sự tăng trưởng và lợi nhuận của doanh 

nghiệp (Škare & Golja, 2014). Vì vậy, chủ đề 

CSR nhận được rất nhiều sự quan tâm của 

các nhà nghiên cứu và nhà quản lý doanh 

nghiệp cả trong và ngoài nước (Fatima & 

Elbanna, 2023).  
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Nhiều doanh nghiệp ngày càng tham gia 

vào các thực hành CSR như một chiến lược 

nhằm nâng cao hình ảnh thương hiệu và thu 

hút khách hàng hay người tiêu dùng mới 

(Iglesias & cộng sự, 2019; Fatima & 

Elbanna, 2023). CSR thường gắn liền với 

một số hoạt động nhất định trong tổ chức như 

trách nhiệm của tổ chức đối với xã hội, trách 

nhiệm với các bên liên quan, trách nhiệm với 

môi trường (Chung & cộng sự, 2019). Trong 

nghiên cứu này, từ góc độ nghiên cứu hành 

vi khách hàng (du khách), CSR khách sạn là 

một cấu trúc đa chiều, phản ánh nhận thức 

của du khách về sự cam kết và đóng góp của 

khách sạn trong các hoạt động liên quan đến 

các khía cạnh kinh tế, xã hội, môi trường và 

các bên liên quan mà họ cần đáp ứng tại các 

thời điểm nhất định. 

Đối với lĩnh vực khách sạn, một chương 

trình CSR tốt giúp các doanh nghiệp khách 

sạn dễ dàng đạt được các mục tiêu đặt ra 

(Jani & cộng sự, 2019). Sự quan tâm và giúp 

đỡ của khách sạn đối với xã hội thông qua 

thực thi các chương trình CSR có thể làm 

tăng ý định sử dụng của du khách đối với 

thương hiệu của khách sạn và có khả năng 

thu hút nhiều du khách hơn (Jani & cộng sự, 

2019). Trên thực tế, ngành khách sạn là một 

trong những ngành chính ứng dụng các thực 

hành CSR trong hoạt động kinh doanh 

(Farrington & cộng sự, 2017). Theo thống kê 

từ Tạp chí Khách sạn, 80% các doanh nghiệp 

khách sạn hàng đầu đóng góp từ thiện cho xã 

hội (Jani & cộng sự, 2019); và tích cực tham 

gia vào các sáng kiến xanh, phát triển cộng 

đồng, các hoạt động từ thiện và bảo vệ môi 

trường (Bibi & cộng sự, 2022). Tuy nhiên, 

ngành khách sạn đã đối mặt với nhiều sự 

khiển trách vì được xem là nguyên nhân gây 

ra vấn đề suy thoái môi trường, các tệ nạn về 

kinh tế và xã hội (Khan & cộng sự, 2021; 

Bibi & cộng sự, 2022; Guan & cộng sự, 

2023). Vì vậy, có nhiều nghiên cứu về chủ đề 

này được triển khai.  

Các nghiên cứu trong lĩnh vực khách sạn 

đã tập trung vào CSR để nâng cao sự hài 

lòng của khách hàng, năng suất làm việc của 

nhân viên, lòng trung thành của khách hàng 

và hỗ trợ xã hội của doanh nghiệp (Bibi & 

cộng sự, 2022). Tuy nhiên, các nghiên cứu 

chủ yếu xem xét các yếu tố liên quan từ góc 

độ người lao động (Kim & cộng sự, 2018; 

Hu & cộng sự, 2019; Farmaki & cộng sự, 

2022). Trong khi đó, sự phát triển kinh tế, 

các tiến bộ công nghệ, toàn cầu hóa và sự 

thay đổi về nhân khẩu học đã ảnh hưởng đến 

sở thích của du khách, triển vọng của nhân 

viên và kỳ vọng của xã hội (Hu & cộng sự, 

2019). Do đó, các nghiên cứu CSR trong lĩnh 

vực khách sạn được đánh giá là chưa phát 

triển, khung lý thuyết còn khá sơ sài và rời 

rạc (Bibi & cộng sự, 2022). Ngoài ra, nghiên 

cứu của Lee & cộng sự (2014) đã chứng 

minh rằng nhận thức tích cực của du khách 

về các hoạt động CSR tạo ra thái độ ưu ái và 

sự sẵn sàng lựa chọn khách sạn khi họ có nhu 

cầu. Các nghiên cứu mới nhất cũng tiết lộ 

rằng du khách ngày càng tăng nhu cầu lựa 

chọn khách sạn mà thực thi tốt các hoạt động 

CSR (Ahn & cộng sự, 2020). Do đó, có thể 

thấy rằng nghiên cứu để hiểu các hoạt động 

CSR trong lĩnh vực khách sạn từ góc độ du 

khách là thực sự quan trọng. Với những 

khoảng trống nghiên cứu trên, nghiên cứu 

này được thực hiện với mục tiêu nhằm tìm 

hiểu mối liên hệ giữa CSR khách sạn và thái 

độ, sự yêu thích thương hiệu của du khách 

đối với khách sạn tại Việt Nam. 

2. Cơ sở lý thuyết, mô hình và phương 

pháp nghiên cứu  

2.1. Cơ sở lý thuyết  

2.1.1. Lý thuyết các bên liên quan  

Lý thuyết các bên liên quan được xây 

dựng bởi Freeman vào năm 1984 (Freeman, 

1994). Bất kỳ một nhóm hoặc cá nhân chịu 

ảnh hưởng hoặc gây ra ảnh hưởng từ hoạt 
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động nhằm đạt được mục tiêu của tổ chức 

chính là các bên liên quan của tổ chức 

(Freeman & cộng sự, 2010). Theo lý thuyết 

các bên liên quan, trong quá trình hoạt động 

thì các doanh nghiệp phải xem xét lợi ích của 

tất cả những người có liên quan đến doanh 

nghiệp, và du khách là một trong những bên 

liên quan đóng vai trò quan trọng (Waheed & 

cộng sự, 2020). Waheed và cộng sự (2020) 

cho rằng vận dụng lý thuyết các bên liên 

quan có thể giải thích mối quan hệ giữa trách 

nhiệm xã hội của doanh nghiệp và phản ứng 

của du khách. Xét bối cảnh nghiên cứu riêng 

về CSR trong lĩnh vực khách sạn, dựa vào lý 

thuyết các bên liên quan, Chung và cộng sự 

(2019), Waheed và cộng sự (2020) cho rằng 

CSR hỗ trợ các khách sạn thực hiện các hoạt 

động mà tập trung vào lợi ích của tất cả các 

bên liên quan.  

2.1.2. Mô hình phân cấp hiệu ứng 

Mô hình phân cấp hiệu ứng được triển 

khai trong lĩnh vực Marketing vào năm 1898 

bởi Barry & Howard (1990). Mô hình phân 

cấp hiệu ứng làm sáng tỏ mối quan hệ giữa 

các biến số liên quan đến doanh tiếng doanh 

nghiệp và các kết quả của nó. Danh tiếng của 

doanh nghiệp và kết quả của chúng được 

đánh giá bởi nhận thức hoặc ấn tượng của 

người tiêu dùng về doanh nghiệp (Chun, 

2005), cụ thể như nhận thức về thương hiệu 

(Gaines-Ross & Gregory, 1997), nhận thức 

về chất lượng (Chun, 2005), thái độ đối với 

thương hiệu (Ahluwalia & cộng sự, 2000) và 

ý định mua hàng (Siomkos & Kurzbard, 

1994). 

Mô hình phân cấp hiệu ứng cho rằng du 

khách sẽ nhận thức, xử lý và sử dụng thông 

tin truyền thông tiếp thị trong ba giai đoạn, 

đó là nhận thức (suy nghĩ); tình cảm (hình 

thành cảm xúc); và hoạt động (làm) (Barry & 

Howard, 1990). Theo mô hình này, du khách 

đầu tiên đạt được nhận thức và kiến thức về 

sản phẩm hoặc nhãn hiệu, sau đó phát triển 

cảm xúc hoặc thái độ tích cực hoặc tiêu cực 

đối với sản phẩm và cuối cùng hành động 

bằng cách mua hoặc từ chối sản phẩm hoặc 

nhãn hiệu (Kotler & Bliemel, 2001 trích 

trong Jung & Seock, 2016). Thông qua mô 

hình phân cấp hiệu ứng, nghiên cứu này điều 

tra ảnh hưởng của nhận thức của du khách 

đối với các hoạt động CSR khách sạn đến 

thái độ và sự yêu thích của du khách đối với 

thương hiệu khách sạn.  

2.1.3. Lý thuyết bản sắc xã hội 

Theo nội dung chính của lý thuyết bản sắc 

xã hội, mọi người vượt ra khỏi bản sắc cá 

nhân và phát triển bản sắc xã hội để thể hiện 

ý thức về bản thân, (Tajfel & Turner, 1985). 

Bản sắc xã hội được hiểu là sự tự nhận thức 

của cá nhân dựa trên các liên kết nhận thức 

giữa bản sắc cá nhân và của tổ chức 

(Ashforth & Mael, 1989). CSR giúp nâng 

cao mong muốn của du khách trong việc xác 

định trách nhiệm xã hội của chính doanh 

nghiệp và kết quả là họ tin tưởng vào doanh 

nghiệp (Glavas & Godwin, 2012). Thật vậy, 

khi các doanh nghiệp tham gia vào các hoạt 

động có trách nhiệm xã hội liên quan đến các 

bên liên quan, họ có khả năng giải quyết các 

lợi ích, quyền hạn của du khách, đáp ứng 

mong đợi của họ và do đó, tạo ra một hình 

ảnh và danh tiếng tích cực. Các nghiên cứu 

trước đã sử dụng thuyết bản sắc xã hội để 

xem xét và giải thích mối quan hệ giữa các 

hoạt động CSR và phản ứng, hành vi của du 

khách (Ali & cộng sự, 2021). 

2.1.4. Các thành tố của CSR khách sạn và sự 

liên kết ba lý thuyết với CSR khách sạn 

Nhìn chung, trong lĩnh vực khách sạn, 

CSR có vai trò ngày càng quan trọng và được 

các nhà quản lý khách sạn quan tâm đặc biệt. 

CSR được sử dụng như một cách tiếp cận 

chiến lược mang lại sự khác biệt trong cạnh 

tranh thông qua việc tập hợp các mục tiêu 

kinh doanh và xã hội. Có sự đồng thuận rộng 

rãi giữa các nhà nghiên cứu trong giới học 
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thuật rằng CSR chứa đựng các yếu tố quan 

trọng về các khía cạnh kinh tế, xã hội, môi 

trường và các bên liên quan (Mohammed & 

Al-Swidi, 2021; Carroll, 2016).  

Cả lý thuyết và bằng chứng trong các 

nghiên cứu gần đây đều cho thấy rằng hành 

vi có trách nhiệm xã hội của một doanh 

nghiệp có thể ảnh hưởng tích cực đến thái độ 

của khách hàng đối với doanh nghiệp 

(Lichtenstein & cộng sự, 2004). Theo lý 

thuyết các bên liên quan, có rất nhiều bên 

liên quan đến hoạt động của khách sạn, tuy 

nhiên khách hàng được xem là bên liên quan 

chính (Arikan & cộng sự, 2016). Do đó, 

khách hàng, trong đó bao gồm du khách là 

đối tượng bị ảnh hưởng nhiều bởi các hoạt 

động của khách sạn. Để khách sạn nhận được 

sự công nhận từ khách hàng của mình, các 

khách sạn tập trung đáng kể vào việc cải 

thiện CSR. Bên cạnh đó, theo lý thuyết bản 

sắc xã hội, nếu khách sạn thực thi tốt các 

hoạt động trách nhiệm xã hội thì du khách có 

đánh giá tốt với khách sạn và dẫn đến du 

khách chủ động đồng hành cùng khách sạn 

trong việc phát triển và gia tăng giá trị cho 

sản phẩm dịch vụ của khách sạn. Ngoài ra, 

theo mô hình phân cấp hiệu ứng, thái độ tích 

cực và sự yêu thích đối với thương hiệu của 

khách sạn được đánh giá bởi nhận thức hoặc 

ấn tượng tốt của khách hàng về khách sạn.  

2.2. Mô hình nghiên cứu  

CSR đóng vai trò quan trọng đối với việc 

cải thiện cảm nhận của du khách đối với 

thương hiệu một tổ chức (He & Li, 2011). 

Theo Pomering & Dolnicar (2009), CSR là 

một trong những yếu tố có thể là hiệu quả 

trong việc thu hút thái độ tích cực của du 

khách. Các nghiên cứu gần đây, điển hình 

như nghiên cứu của Lopez & Smith (2014), 

nhấn mạnh rằng việc du khách có hiểu biết 

về CSR trong lĩnh vực nào là chìa khóa hình 

thành sở thích và thái độ của khách hàng với 

lĩnh vực đó; và do đó có thể giúp tối đa hóa 

tác động của việc doanh nghiệp thực thi trách 

nhiệm xã hội. Trong khi đó, các nghiên cứu 

đi trước đã chứng minh rằng tồn tại mối quan 

hệ giữa CSR và thái độ của du khách đối với 

thương hiệu trong các bối cảnh khác nhau 

(Ramesh & cộng sự, 2019).  

Thái độ thương hiệu thường được xem là 

cấu trúc thiết yếu trong lĩnh vực Marketing, 

bởi vì việc hình thành quyết định và hành vi 

của du khách liên quan đến lựa chọn thương 

hiệu có thể là chức năng của thái độ thương 

hiệu (Manosuthi & cộng sự, 2020). Có nhiều 

định nghĩa khác nhau về thái độ của du 

khách đối với thương hiệu. Theo Park & 

cộng sự (2010), thái độ thương hiệu đề cập 

đến phản ứng tình cảm của du khách đối với 

thương hiệu. Thái độ thương hiệu là đánh giá 

tóm tắt của du khách về thương hiệu và bắt 

nguồn từ niềm tin và cảm xúc liên quan đến 

các đặc điểm và lợi ích của thương hiệu 

(Quezado & cộng sự, 2022). Thái độ thương 

hiệu có tầm ảnh hưởng đến việc du khách 

đánh giá thương hiệu và phản ánh mức độ 

thiện cảm của một thương hiệu, đồng thời thể 

hiện qua cách nhìn tích cực của du khách 

(Collins-Dodd & Lindley, 2003). Trong 

nghiên cứu này, thái độ thương hiệu có thể 

được hiểu là phản ứng tình cảm của du khách 

đối với thương hiệu khách sạn. Trong bối 

cảnh của ngành dịch vụ nói chung và khách 

sạn nói riêng, một số nghiên cứu cũng xác 

định những tác động tích cực của CSR cảm 

nhận tích cực của du khách đối với chất 

lượng thương hiệu (Jeon & cộng sự, 2020). 

Để tìm hiểu mối liên quan giữa trách nhiệm 

xã hội của doanh nghiệp và thái độ của du 

khách áp dụng trong bối cảnh nghiên cứu của 

lĩnh vực khách sạn nói riêng, giả thuyết H1 

được đề xuất như sau: 

H1: Trách nhiệm xã hội của khách sạn có 

tác động tích cực đến thái độ của du khách 

đối với thương hiệu 
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Như đã được đề cập ở trên, nghiên cứu 

của Mohammed & Al-Swidi (2021) và 

Carroll (2016) đã chứng minh CSR khách 

sạn là một khái niệm đa chiều, gồm bốn khía 

cạnh chính. Do đó, để tìm hiểu tác động cụ 

thể của từng khía cạnh của CSR trong lĩnh 

vực khách sạn đến thái độ của du khách đối 

với thương hiệu, bốn giả thuyết H1a, H1b, 

H1c, H1d được đề xuất như sau: 

H1a: CSR xã hội có tác động tích cực đến 

thái độ của du khách đối với thương hiệu 

H1b: CSR kinh tế có tác động tích cực 

đến thái độ của du khách đối với thương hiệu 

H1c: CSR các bên liên quan có tác động 

tích cực đến thái độ của du khách đối với 

thương hiệu 

H1d: CSR môi trường có tác động tích 

cực đến thái độ của du khách đối với thương 

hiệu 

Khi thực hiện tổng quan nghiên cứu về 

ảnh hưởng của các hoạt động thực hành CSR 

đến sự yêu thích thương hiệu, có thể nhận 

thấy rằng thông tin trước đây của doanh 

nghiệp về CSR có thể sẽ tạo ra phản ứng tích 

cực hoặc tiêu cực với du khách. Các khách 

sạn có thể thực hiện các chiến lược dựa trên 

các hoạt động CSR để duy trì sự yêu thích 

của du khách đối với thương hiệu của họ để 

dẫn đến tăng doanh số bán hàng và bảo vệ thị 

phần (Ibrahim & Jaafar, 2016). Sự yêu thích 

thương hiệu tượng trưng như một yếu tố 

quan trọng hoặc thiết yếu trong việc hiểu các 

lựa chọn của khách hàng. Có các định nghĩa 

khác nhau về khái niệm sự yêu thích thương 

hiệu. Sự yêu thích thương hiệu là sở thích 

tương đối của khách hàng để lựa chọn và sử 

dụng một thương hiệu cụ thể (Cobb-Walgren 

& cộng sự, 1995). Theo Chomvilailuk và 

Butcher (2010), sự yêu thích thương hiệu là 

sở thích của khách hàng liên quan đến việc 

lựa chọn và sử dụng một thương hiệu. Trong 

nghiên cứu này, khái niệm sự yêu thương 

hiệu đề cập đến sở thích của du khách liên 

quan đến việc lựa chọn và chọn một thương 

hiệu khách sạn cụ thể.  

Các nghiên cứu đã chứng minh tác động 

của CSR đến nhận thức và hành vi của du 

khách. Trong nghiên cứu về khách hàng của 

ngân hàng, Marin & Ruiz (2007) đã tìm thấy 

mối liên hệ tác động trực tiếp của sự yêu 

thích của khách hàng đến ngân hàng và danh 

tiếng của ngân hàng trong việc quan tâm đến 

các hoạt động thực thi CSR. Tương tự, 

Chomvilailuk & Butcher (2010) cũng chứng 

minh rằng các hoạt động CSR có ảnh hưởng 

khiêm tốn đến sự yêu thích thương hiệu của 

khách hàng, tuy nhiên, ảnh hưởng này có thể 

được tối ưu hóa cho các nhóm tuổi của khách 

hàng và các đặc điểm khác nhau. Nghiên cứu 

của Bhattacharya & Sen (2004) đã đưa ra kết 

luận rằng CSR không chỉ tác động tích cực 

đến phản ứng tâm lý của người tiêu dùng mà 

còn dẫn đến phản ứng hành vi tích cực của 

họ. Trong lĩnh vực khách sạn, nghiên cứu 

của Shahril & cộng sự (2017) đã khám phá 

mối quan hệ tích cực giữa nhận thức của du 

khách về thực hành CSR và sự yêu thích 

thương hiệu qua các cuộc khảo sát tại các 

khách sạn 4 và 5 sao ở Kuala Lumpur. Để 

tìm hiểu ảnh hưởng của thực hành CSR của 

các khách sạn tại Việt Nam đến sự yêu thích 

thương hiệu của du khách, giả thuyết H2 

được đề nghị như sau: 

H2: Trách nhiệm xã hội của khách sạn có 

tác động tích cực đến sự yêu thích thương 

hiệu của du khách 

Tương tự như nghiên cứu thái độ thương 

hiệu, để tìm hiểu tác động cụ thể của từng 

khía cạnh của CSR trong lĩnh vực khách sạn 

đến sự yêu thích thương hiệu, bốn giả thuyết 

H2a, H2b, H2c, H2d đã được đề xuất. 

H2a: CSR xã hội có tác động tích cực đến 

sự yêu thích thương hiệu của du khách 

H2b: CSR kinh tế có tác động tích cực 

đến sự yêu thích thương hiệu của du khách 
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H2c: CSR các bên liên quan có tác động 

tích cực đến sự yêu thích thương hiệu của du 

khách 

H2d: CSR môi trường có tác động tích 

cực đến sự yêu thích thương hiệu của du 

khách 

Mối quan hệ giữa thái độ của du khách 

với thương hiệu và sự yêu thích thương hiệu 

đã được hình thành từ rất sớm và khá rõ ràng 

trong các nghiên cứu (Cobb-Walgren & cộng 

sự, 1995). Trong bối cảnh nghiên cứu về lĩnh 

vực dịch vụ, thái độ tích cực của khách hàng 

đối với thương hiệu có sự tác động trực tiếp 

đến sự yêu thích của họ đối với thương hiệu 

(Jeon & cộng sự, 2020). Theo lý thuyết bản 

sắc xã hội, khi khách hàng có nhận diện 

thương hiệu mạnh hơn, họ có nhiều khả năng 

tham gia vào các hoạt động ủng hộ thương 

hiệu (Jeon & cộng sự, 2020). Để đánh giá tác 

động tích cực của thái độ của du khách đối 

với thương hiệu đến sự yêu thích thương hiệu 

trong lĩnh vực khách sạn nói riêng, nghiên 

cứu đề xuất giả thuyết H3 như sau: 

H3: Thái độ của du khách đối với thương 

hiệu khách sạn có tác động tích cực đến sự 

yêu thích thương hiệu khách sạn 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

2.3. Phương pháp nghiên cứu 

2.3.1. Thiết kế thang đo 

CSR khách sạn được chứng minh là một 

cấu trúc đa chiều (Chung & cộng sự, 2019; 

Mohammed & Al-Swid, 2020). Khái niệm 

này được cấu thành bởi bốn thành phần 

chính, bao gồm CSR Xã hội, CSR kinh tế, 

CSR các bên liên quan và CSR môi trường. 

Dựa theo quan điểm của Park & cộng sự 

(2010), thang đo khái niệm thái độ của du 

khách đối với thương hiệu khách sạn bao 

gồm ba biến quan sát. Bên cạnh đó, dựa theo 

quan điểm của Chomvilailuk & Butcher 

(2010), thang đo sự yêu thích thương hiệu 

được đo lường bằng bốn biến quan sát.  

Mỗi biến quan sát được đánh giá bởi 

thang đo 5 điểm, được mã hóa từ "1 là rất 

không đồng ý đến 5 là rất đồng ý". Thang đo 

cụ thể của các khái niệm nghiên cứu được 

thể hiện ở Bảng 1 dưới đây:  

Bảng 1. Bảng tổng hợp thang đo các khái 

niệm trong mô hình nghiên cứu 

Ký hiệu Biến quan sát Giá trị 
trung 
bình 

(Mean) 

Nguồn 

ECCSR1 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X thu 
được lợi nhuận 
lớn nhất có thể 

3.64 
Martínez, 
Pérez & 

del 
Bosque 
(2013) 

ECCSR2 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X cố 
gắng đạt được 
thành công lâu 
dài 

3.74 
Martínez, 
Pérez & 

del 
Bosque 
(2013); 

Fatma & 
cộng sự 
(2016) ECCSR3 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X cải 
thiện hiệu quả 
kinh tế của mình 

3.71 

ECCSR4 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X đảm 
bảo sự tồn tại và 
thành công trong 
dài hạn 

3.80 

ECCSR5 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X 
kiểm soát chặt 
chẽ chi phí của 
mình 

3.79 

Fatma & 
cộng sự 
(2016) 

ECCSR6 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X 
thông báo trung 
thực về tình hình 
kinh tế của mình 
cho các cổ đông 

3.70 

H1(a,b,c,d) 

 

H

5 

 

Thái độ 

đối với 

thương 

hiệu  CSR xã hội  

CSR các bên liên 

quan 

CSR kinh tế 

 

CSR môi trường 

Sự yêu 

thích 

thương 

hiệu 

Trách nhiệm xã 

hội khách sạn 

H2(a,b,c,d) 

 

    H3 
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SOCSR1 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X cam 
kết cải thiện 
phúc lợi của 
cộng đồng nơi 
mình hoạt động 

3.84 

Martínez, 
Pérez & 

del 
Bosque 
(2013); 

Fatma & 
cộng sự 
(2016) 

SOCSR2 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X tích 
cực tham gia các 
sự kiện xã hội và 
văn hóa (như âm 
nhạc, thể thao, 
...) 

3.82 

SOCSR3 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X giữ 
vai trò trong xã 
hội vượt ra ngoài 
việc tạo ra lợi 
nhuận đơn thuần 

3.83 

SOCSR4 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X đối 
xử công bằng với 
nhân viên (không 
phân biệt đối xử 
và lạm dụng 
nhân viên, không 
phân biệt giới 
tính, chủng tộc, 
nguồn gốc hoặc 
tôn giáo) 

3.83 

SOCSR5 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X 
cung cấp nhiều 
cơ hội đào tạo và 
thăng tiến cho 
nhân viên 

3.60 

SOCSR6 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X giúp 
giải quyết các 
vấn đề xã hội 

3.83 

SOCSR7 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X 
hướng một phần 
ngân sách của 
mình để quyên 
góp và làm công 
tác xã hội hỗ trợ 
những người có 
hoàn cảnh khó 
khăn. 

3.88 

Fatma & 
cộng sự 
(2016) 

ENCSR1 
Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X bảo 
vệ môi trường 

3.90 
Martínez, 
Pérez & 

del 
Bosque 
(2013); 

Fatma & 
cộng sự 
(2016) 

ENCSR2 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X 
giảm tiêu thụ tài 
nguyên thiên 
nhiên 

3.56 

ENCSR3 
Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X tái 
chế rác thải 

3.86 
Martínez, 
Pérez & 

del 
Bosque 
(2013);  

ENCSR4 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X 
truyền thông đến 
du khách những 
thực hành về môi 
trường của mình 

3.73 
Martínez, 
Pérez & 

del 
Bosque 
(2013); 

Fatma & 
cộng sự 
(2016) 

ENCSR5 
Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X khai 
thác năng lượng 
tái tạo trong một 

3.76 

quy trình sản 
xuất phù hợp với 
môi trường 

ENCSR6 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X thực 
hiện kiểm tra hồ 
sơ về môi trường 
hàng năm 

3.84 
Martínez, 
Pérez & 

del 
Bosque 
(2013);  

ENCSR7 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X 
tham gia vào các 
chứng nhận về 
môi trường 

3.80 
Martínez, 
Pérez & 

del 
Bosque 
(2013); 

Fatma & 
cộng sự 
(2016)  

ENCSR8 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X có 
khuynh hướng 
tích cực đối với 
việc sử dụng, 
mua hoặc sản 
xuất hàng hóa 
thân thiện với 
môi trường 

3.79 

Fatma & 
cộng sự 
(2016) 

SHCSR1 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X đầu 
tư để tạo ra cuộc 
sống tốt đẹp hơn 
cho các thế hệ 
tương lai 

3.83 

Liu & 
cộng sự 
(2014) 

SHCSR2 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X 
hướng tới mục 
tiêu tăng trưởng 
bền vững, xem 
trọng các thế hệ 
tương lai 

3.75 

SHCSR3 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X tôn 
trọng các quyền 
của du khách 
ngoài các yêu 
cầu pháp lý 

3.69 

SHCSR4 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X 
cung cấp thông 
tin đầy đủ và 
chính xác về sản 
phẩm/dịch vụ 
của mình cho du 
khách 

3.95 

SHCSR5 

Tôi nghĩ rằng sự 
hài lòng của du 
khách là rất quan 
trọng đối với 
khách sạn X 

3.90 

SHCSR6 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X 
cung cấp môi 
trường làm việc 
lành mạnh và an 
toàn cho các 
nhân viên 

3.80 

SHCSR7 

Tôi nghĩ rằng 
khách sạn X tuân 
thủ hoàn toàn và 
kịp thời các quy 
định pháp luật 

3.70 

BRATT1 

Thái độ của tôi 
đối với thương 
hiệu khách sạn X 
rất tốt. 

3.59 
Chu & 
Chen 

(2019) 



TRƯỜNG ĐẠI HỌC KINH TẾ - ĐẠI HỌC ĐÀ NẴNG 

26 

BRATT2 

Thái độ của tôi 
đối với thương 
hiệu khách sạn X 
là tích cực. 

3.51 

BRATT3 

Thái độ của tôi 
đối với thương 
hiệu khách sạn X 
là có thiện chí. 

3.58 

BRPRE1 

Tôi sẽ luôn chọn 
khách sạn X, 
ngay cả khi các 
khách sạn khác 
có dịch vụ tốt 
hơn một ít 

3.69 
Yoo, 

Donthu, 
& Lee 
(2000); 
Liu & 

cộng sự 
(2014) 

BRPRE2 

Ngay cả khi 
khách sạn khác 
có nhiều loại 
dịch vụ tốt hơn 
khách sạn X, tôi 
vẫn thích sử 
dụng dịch vụ của 
khách sạn X hơn 

3.57 

BRPRE3 

Nếu có khách 
sạn khác cung 
cấp nhiều dịch 
vụ tiện ích hơn, 
tôi vẫn thích 
chọn khách sạn 
X hơn 

3.63 

BRPRE4 

Khách sạn X dễ 
dàng trở thành 
lựa chọn đầu tiên 
của tôi cho các 
dịch vụ khách 
sạn 

3.68 

BRPRE5 Tôi rất thích 
khách sạn X 3.59 

2.3.2. Phương pháp thu thập và phân tích dữ 

liệu 

Dữ liệu khảo sát từ du khách tại các khách 

sạn ở các thành phố đại diện ở Việt Nam. 

Nghiên cứu chính thức được thực hiện trong 

khoảng thời gian từ tháng 10/2022 đến tháng 

01/2023. Nghiên cứu sử dụng kỹ thuật lấy 

mẫu thuận tiện, thực hiện khảo sát trực tiếp 

của những du khách đã từng lưu trú tại các 

khách sạn 4-5 sao tại thành phố Hồ Chí 

Minh, Khánh Hòa, Đà Nẵng, Quảng Nam và 

Hà Nội. Đây là các thành phố lớn điển hình 

tại miền Bắc, Trung, Nam của Việt Nam nên 

đảm bảo được tính đại diện của mẫu nghiên 

cứu. Dữ liệu thu thập xong được làm sạch và 

tiến hành xử lý bằng phần mềm SPSS 24.0 

và AMOS 24.0. Thang đo các khái niệm 

nghiên cứu được kiểm định thông qua kiểm 

định độ tin cậy của thang đo với hệ số 

Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám 

phá EFA, phân tích nhân tố khẳng định CFA. 

Mô hình và giả thuyết nghiên cứu được kiểm 

định thông qua mô hình cấu trúc tuyến tính 

SEM. 

3. Kết quả nghiên cứu 

3.1. Thống kê mô tả  

Đa số du khách tham gia trả lời nằm trong 

độ tuổi 35-45 (chiếm 36,8%). Nhóm tuổi 25 - 

< 35 và nhóm 45-60 tuổi chiếm lần lượt là 

25,8% và 23,7% trong tổng mẫu nghiên cứu. 

Đồng thời, các đáp viên tham gia trả lời chủ 

yếu thuộc nhóm kinh doanh (chiếm 32,8%), 

cán bộ công nhân viên (chiếm 26,9%), nhân 

viên văn phòng (chiếm 15,3%). Ngoài ra, đa 

số các khách trả lời đều có học vấn đại học 

chiếm 50,1%. Kết quả thống kê về đặc điểm 

nhân khẩu của người tham gia được thể hiện 

ở Bảng 2. 

Bảng 2. Mô tả đặc điểm người tham gia 

Đặc điểm 
Tần 

suất 

Tỷ lệ 

% 

1.Giới tính 
Nam 527 55,6 

Nữ 421 44,4 

2. Tuổi 

18-<25 63 6,6 

25 - < 35  245 25,8 

35 - <45  349 36,8 

45-<60 225 23,7 

>60 66 7,0 

3.Công 

việc 

Sinh viên  61 6,4 

Nhân viên văn 

phòng  
145 15,3 

Kinh doanh  311 32,8 

Cán bộ công 

nhân viên  
255 26,9 

Nghề khác  111 11,7 

Hưu trí 65 6,9 

4. Trình 

độ 

THPT 18 1,9 

Cao đẳng 124 13,1 

Đại học 475 50,1 

Sau đại học 331 34,9 
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3.2. Kiểm định độ tin cậy của thang đo 

Kết quả kiểm định Cronbach’s alpha cho 

thấy, 6 khái niệm nghiên cứu đều có độ tin 

cậy khá cao (hệ số α > 0,8) với các hệ số 

tương quan biến tổng đều lớn hơn 0,30, nếu 

loại bỏ biến, các hệ số tin cậy đều nhỏ hơn. 

Kết quả Cronbach's alpha của thang đo CSR, 

thang đo thái độ thương hiệu và sự yêu thích 

thương hiệu đều đảm bảo độ tin cậy và phù 

hợp cho các phân tích tiếp theo. Điều này đã 

khẳng định các thang đo của mô hình nghiên 

cứu đảm bảo độ tin cậy (Hair & cộng sự, 

2010). 

3.3. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá cho 

thang đo CSR là tốt với giá trị KMO = 0,921 

(> 0,5); hệ số sig. = 0,000, thể hiện mức ý 

nghĩa khá cao. Kết quả chỉ ra có 4 nhân tố 

được trích ra thể hiện bản chất đa chiều của 

thang đo CSR khách sạn với giá trị tổng 

phương sai trích bằng 70,690% (> 60%). Do 

vậy, có thể giải thích rằng phần chung của 

các thang đo đã đóng góp vào các khái niệm 

cao hơn phần riêng và sai số. Kết quả này 

đồng thời chứng tỏ các thang đo đã giải thích 

tốt các khái niệm nghiên cứu. Các biến quan 

sát trong các thang đo đều có mức tải nhân tố 

từ 0,692 đến 0,837 (tất cả đều > 0,5) chứng 

tỏ giá trị các thang đo này đều chấp nhận 

được. Vì vậy, tất cả các biến quan sát đều 

được giữ lại cho phân tích tiếp theo. 

Kết quả EFA lần 1 cho thấy tổng phương 

sai trích của 57,742% và mức tải nhân tố của 

BRPRE1 là 0,368 bị loại do không thỏa mãn 

điều kiện thống kê (mức tải nhân tố <0,5). 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá lần 2 

cho thang đo thang đo thái độ thương hiệu và 

sự yêu thích thương hiệu là tốt với giá trị 

KMO = 0,807 (> 0,5) và hệ số sig. = 0,000. 

Kết quả cũng chỉ ra có 4 nhân tố được trích 

với tổng phương sai trích bằng 63,938% (> 

60%). Do đó có thể chứng minh phần chung 

của các thang đo đóng góp vào các khái niệm 

cao hơn phần riêng và sai số. Kết quả chứng 

tỏ các thang đo này giải thích tốt các khái 

niệm nghiên cứu. Bên cạnh đó, các biến 

trong các thang đo đều có mức tải nhân tố từ 

0,706 đến 0,882 (đều > 0,5). Do đó, sau khi 

loại đi mục đo lường không thỏa mãn điều 

kiện (hệ số tải <0.5), có 26 mục đo lường đủ 

điều kiện chấp nhận để đưa vào phân tích 

tiếp theo 

3.4. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

Trong giai đoạn tiếp theo, nghiên cứu tiếp 

tục thực hiện phân tích nhân tố khẳng định 

(CFA) bằng phần mềm AMOS 24.0. Trong 

đó, để kiểm tra mức độ phù hợp của mô hình 

được đề xuất, các chỉ số được sử dụng để 

đánh giá mô hình đo lường bao gồm tỷ lệ 

chi-square với bậc tự do (χ2/df ≤3), chỉ số 

phù hợp (GFI≥0.8), chỉ số phù hợp điều 

chỉnh (GFI ≥0,9), chỉ số phù hợp so sánh 

(CFI≥0,9) và chỉ số Tucker–Lewis (TLI≥0,9) 

(Doll & cộng sự, 1994; Hair & cộng sự, 

2010). Kết quả xử lý cho thấy χ2/df=1.936, 

GFI=0.958, CFI=0.981 và TLI=0,978. Do 

đó, nghiên cứu kết luận rằng mô hình đo 

lường thể hiện mức độ phù hợp của mô hình 

ở mức tốt theo các giá trị ngưỡng được đề 

xuất của (Doll & cộng sự, 1994; Hair & cộng 

sự, 2010). 

Tiếp theo, giá trị hội tụ và độ tin cậy tổng 

hợp của thang đo được đánh giá thông qua hệ 

số tải nhân tố, độ tin cậy tổng hợp (CR) và 

phương sai trích trung bình (AVE). Các giá 

trị CR đều lớn hơn 0,8 và giá trị AVE thấp 

nhất là 0,599. Ngoài ra, tất cả các hệ số 

đường dẫn ước tính đều có ý nghĩa (p < 

0,001). Những kết quả này chỉ ra rằng độ tin 

cậy tổng hợp và giá trị hội tụ được đảm bảo 

(Steenkamp & van Trijp, 1991; Hair & cộng 

sự, 2010). Về giá trị phân biệt, kết quả cho 

thấy AVE lớn hơn Phương sai chia sẻ tối đa 

(MSV) và căn bậc hai của mỗi AVE cao hơn 

hệ số tương quan hai biến giữa các cấu trúc. 

Do đó, giá trị phân biệt của cấu trúc được 
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đảm bảo theo các giá trị được đề xuất của 

(Hair & cộng sự, 2010). Nhìn chung, kết quả 

chỉ ra rằng mô hình đo lường có đủ độ tin 

cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. 

3.5. Kiểm định mô hình và giả thuyết 

nghiên cứu 

Trong giai đoạn thứ hai của dữ liệu phân 

tích, kỹ thuật mô hình hóa phương trình cấu 

trúc (SEM) được áp dụng để ước lượng các 

mối quan hệ phụ thuộc nhiều và tương quan 

(Hair & cộng sự, 2010). Đây có thể được coi 

là một kỹ thuật lý tưởng để kiểm tra các giả 

thuyết đưa ra các mối quan hệ phức tạp giữa 

các cấu trúc. Vì vậy, nghiên cứu tiến hành 

phân tích mô hình phương trình cấu trúc 

(SEM) để đánh giá từng biến độc lập ảnh 

hưởng như thế nào đến biến phụ thuộc thái 

độ thương hiệu và sự yêu thích thương hiệu. 

Kết quả phân tích SEM cho thấy các giá trị 

χ2/df=1.936; GFI=0,958; CFI=0,981; 

TLI=0,978 (Hình 2). Kết quả này gợi ý mô 

hình nghiên cứu có mức độ phù hợp tốt (Doll 

& cộng sự, 1994; Hair & cộng sự, 2010). 

 

Hình 2. Kết quả phân tích SEM 

Bảng 3. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên 

cứu 

Các Giả 

thuyết 

Hệ số β 

Chuẩn 

hóa 

Giá 

trị p 

Giá trị 

R2 Kết quả 

H1   0.541  

H1a 0.100 0.005 
 Chấp 

nhận 

H1b 0.170 *** 
 Chấp 

nhận 

H1c 0.226 *** 
 Chấp 

nhận 

H1d 0.355 *** 
 Chấp 

nhận 

H2   0. 412  

H2a 0.024 0.561  Bác bỏ 

H2b 0.097 0.031 
 Chấp 

nhận 

H2c 0.061 0.191  Bác bỏ 

H2d 0.160 0.001 
 Chấp 

nhận 

H3 0.134 0.009 
 Chấp 

nhận 

Kết quả cho thấy các giả thuyết H1a,H1b, 

H1c, H1d, H2b, H2d, H3, H4 đề cập đến mối 

quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình 

nghiên cứu đều được chấp nhận với p <0,05. 

Kết quả cũng cho thấy các giả thuyết H2a,c 

(các thành phần cấu thành nên CSR xã hội và 

các bên liên quan ảnh hưởng đến sự yêu 

thích thương hiệu) bị bác bỏ do không thỏa 

mãn điều kiện thống kê (P-value = >0,05). 

Ngoài ra, giá trị R bình phương của BRATT 

là 0.541 = 54.1%. Điều này có nghĩa là các 

biến độc lập tác động lên 54.1% sự biến thiên 

của BRATT. Đồng thời, giá trị R bình 

phương của BRPRE là 0.412 = 41.2%, như 

vậy các biến độc lập tác động lên 41.2% sự 

biến thiên của BRPRE. Giá trị R bình 

phương chứng minh được mô hình nghiên 

cứu được xây dựng là phù hợp với dữ liệu 

thu được. 
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4. Kết luận 

Nghiên cứu này đã vận dụng lý thuyết các 

bên liên quan, mô hình phân cấp hiệu ứng và 

lý thuyết bản sắc xã hội để tìm hiểu và phân 

tích sự ảnh hưởng đồng thời của các thành 

phần cấu thành nên CSR khách sạn đến thái 

độ và sự yêu thích của du khách đối với 

thương hiệu khách sạn tại Việt Nam. Kết quả 

thống kê trung bình cho thấy các đánh giá 

của du khách đối với các thang đo khái niệm 

CSR, Thái độ thương hiệu và Sự yêu thích 

thương hiệu đều đạt kết quả ở mức đồng ý 

(mức đánh giá thấp nhất là 3.56 và cao nhất 

là 3.95 trên thang đo Likert 5 mức độ). Kết 

quả chỉ ra rằng các khái niệm đều đạt độ tin 

cậy và độ giá trị và ủng hộ các giả thuyết đặt 

ra trong mô hình nghiên cứu, ngoại trừ giả 

thuyết H2a (CSR xã hội ảnh hưởng đến sự 

yêu thích thương hiệu), H2c (CSR các bên 

liên quan ảnh hưởng đến sự yêu thích thương 

hiệu). Nghiên cứu này đã khẳng định đóng 

góp của bốn thành phần cấu thành nên CSR 

khách sạn trong việc giải thích đánh giá của 

du khách đối với thương hiệu khách sạn. Kết 

quả nghiên cứu này phù hợp với lý thuyết các 

bên liên quan, mô hình phân cấp hiệu ứng và 

lý thuyết bản sắc xã hội. Các lý thuyết và kết 

quả nghiên cứu này đều ủng hộ lập luận rằng 

du khách có nhận thức tốt về các thực hành 

CSR của doanh nghiệp khách sạn sẽ ảnh 

hưởng đến đánh giá của họ đối với thương 

hiệu khách sạn thái độ tích cực đối với 

thương hiệu khách sạn; và có ảnh hưởng đến 

sự yêu thích thương hiệu của họ.  

Liên quan đến thái độ của du khách đối 

với thương hiệu khách sạn, các phát hiện cho 

thấy bốn khía cạnh cấu thành trách nhiệm xã 

hội của doanh nghiệp khách sạn đều có tác 

động tích cực đến thái độ của du khách đối 

với thương hiệu. Kết quả này đã hỗ trợ cho 

các giả thuyết H1a, H1b, H1c và H1d. Trong 

đó, “Trách nhiệm xã hội của khách sạn đối 

với môi trường” là yếu tố có tác động mạnh 

nhất đến thái độ của du khách đối với thương 

hiệu khách sạn (β=0.355, p=0.000). Tiếp 

theo là yếu tố “Trách nhiệm xã hội của khách 

sạn đối với các bên liên quan” (β=0.226, 

p=0.000), “Trách nhiệm xã hội của khách sạn 

đối với xã hội” (β=0.170, p=0.000) và "Trách 

nhiệm xã hội của khách sạn đối với xã hội" 

(β=0.100, p=0.005). Kết quả của nghiên cứu 

tương đồng với các nghiên cứu đi trước trong 

việc chứng minh ảnh hưởng tích cực của 

trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp đến thái 

độ của du khách đối với thương hiệu. Điển 

hình như các nghiên cứu của Ramesh & cộng 

sự (2019); Jeon & cộng sự (2020). Khi du 

khách tin rằng trách nhiệm xã hội là điều 

đúng đắn mà doanh nghiệp cần làm và du 

khách quan sát thấy tổ chức có thực thi trách 

nhiệm xã hội thì họ có xu hướng tạo ra thái 

độ ủng hộ (Ramesh & cộng sự, 2019). Và bởi 

vì du khách nhận thức được các hoạt động 

trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp và 

thương hiệu của doanh nghiệp, nên có thể 

hình thành phản ứng thái độ đối với thương 

hiệu của doanh nghiệp (Wongpitch & cộng 

sự, 2016). 

Xét về sự yêu thích của du khách đối với 

thương hiệu khách sạn, các phát hiện cho 

thấy trách nhiệm xã hội của khách sạn đối 

với kinh tế và môi trường có tác động tích 

cực đáng kể đến sự yêu thích của du khách 

đối với thương hiệu. Kết quả này đã hỗ trợ 

cho các giả thuyết H2b và H2d. Trong đó, 

trách nhiệm xã hội của khách sạn đối với môi 

trường có tác động mạnh hơn đến sự yêu 

thích của du khách đối với thương hiệu 

khách sạn là “Trách nhiệm xã hội của khách 

sạn đối với môi trường”, với hệ số β tương 

ứng là 0.160 và 0.097. Kết quả nghiên cứu đã 

hỗ trợ các nghiên cứu đi trước trong việc 

chứng minh mối quan hệ tích cực giữa trách 

nhiệm xã hội doanh nghiệp và sự yêu thích 

thương hiệu. Cụ thể như nghiên cứu của 

Shahril & cộng sự (2017). Ngoài ra, thái độ 

của du khách đối với thương hiệu khách sạn 

cũng là một yếu tố tác động tích cực đến sự 

yêu thích của du khách đối với thương hiệu 

khách sạn. Có nghĩa là kết quả phân tích đã 

ủng hộ giả thuyết H3 (β=0.134, p=0.005). 

Tuy nhiên, nghiên cứu chứng minh hai khía 
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cạnh trách nhiệm xã hội của khách sạn đối 

với xã hội và với các bên liên quan ảnh 

hưởng không đáng kể đến sự yêu thích của 

du khách đối với thương hiệu khách sạn. Kết 

quả nghiên cứu này trái ngược với kết luận 

của một số các nghiên cứu hiện có, tuy nhiên 

hỗ trợ nghiên cứu của Jeon & cộng sự 

(2020). Điều này có thể được giải thích bằng 

nhiều lý do. Theo Jeon & cộng sự (2020), sẽ 

hợp lý khi cho rằng nhận thức của du khách 

về trách nhiệm xã hội doanh nghiệp kết nối 

với sự yêu thích thương hiệu thông qua thái 

độ của du khách với thương hiệu thay vì tác 

động trực tiếp. 

5. Hàm ý chính sách 

Mô hình nghiên cứu mối quan hệ giữa 

CSR, thái độ và sự yêu thích của du khách 

đối với thương hiệu hỗ trợ các nhà quản lý 

trong việc hiểu rõ hơn về hành vi của du 

khách đối với khách sạn. Dựa trên nhận thức 

của du khách về bốn khía cạnh của các hoạt 

động CSR, nhà quản lý có thể thiết lập tốt 

hơn các chiến lược Marketing phù hợp. Kết 

quả nghiên cứu cho thấy rằng các khách sạn 

có thể nâng cao thái độ tích cực và sự yêu 

thích của du khách với thương hiệu của khách 

sạn nếu các khách sạn đầu tư vào các thực 

hành CSR khác nhau. Cụ thể hơn, các khách 

sạn nên tập trung hơn vào các hoạt động trách 

nhiệm xã hội đối với kinh tế, xã hội, các bên 

liên quan và môi trường để tăng cường mối 

quan hệ với du khách. Các chương trình CSR 

được thực hiện đúng cách sẽ phản ánh cam 

kết mạnh mẽ đối với xã hội, kinh tế, cải thiện 

lợi ích của các bên liên quan bên trong và bên 

ngoài tổ chức, đồng thời hỗ trợ sự phát triển 

bền vững môi trường. 

Những phát hiện từ nghiên cứu này đã 

khẳng định các thực hành trách nhiệm xã hội 

của khách sạn đối với môi trường là quan 

trọng nhất trong số bốn yếu tố cốt lõi trong 

việc dự đoán thái độ và sự yêu thích của du 

khách với khách sạn. Khách sạn có thể 

hưởng lợi từ những phát hiện này bằng cách 

hiểu các thực hành trách nhiệm xã hội có thể 

nâng cao thái độ của du khách và mối quan 

hệ của họ đối với thương hiệu như thế nào và 

ngược lại, làm tăng sự yêu thích thương hiệu 

của họ. Sở dĩ trách nhiệm xã hội của khách 

sạn đối với môi trường có vai trò quan trọng 

nhất bởi vì khách hàng Việt Nam hiện coi 

các hoạt động CSR đối với môi trường của 

khách sạn, như là hoạt động tiết kiệm năng 

lượng, tái chế, xử lý nước thải, … là quan 

trọng hơn. Hơn nữa, việc thúc đẩy hoạt động 

CSR đối với môi trường ngày càng trở nên 

phổ biến ở các khách sạn tại Việt Nam, du 

khách đang dần quen thuộc với việc xem các 

hoạt động CSR của khách sạn như điều tất 

yếu. Trong khi đó, nhận thức của du khách 

đầy đủ hơn với các vấn đề CSR thì có thể thể 

hiện mức độ nhạy cảm cao hơn (Singh & 

cộng sự, 2008).  

Các hoạt động CSR đối với môi trường có 

thể bao gồm bảo tồn môi trường, thực hiện 

các chương trình CSR được lồng ghép vào 

hoạt động và lập kế hoạch kinh doanh, đầu tư 

vào các công nghệ đổi mới không chỉ mang 

lại hiệu quả cho khách sạn mà còn đảm bảo 

sự bền vững của môi trường xung quanh. Các 

khách sạn nên nhấn mạnh vào khía cạnh môi 

trường trong các chương trình CSR của 

mình. Các thực hành môi trường cũng có thể 

được phát triển bằng cách bao gồm các bên 

liên quan khác nhau, giúp nhân viên và 

khách hàng hiện tại hoặc du khách tiềm năng 

áp dụng chúng một cách dễ dàng và đầy đủ. 

Cần truyền thông nhiều hơn về chương trình 

CSR tới công chúng. Khách du lịch sẽ tìm 

kiếm thông tin chi tiết về các chính sách 

CSR, đặc biệt là thông tin về môi trường, khi 

xem xét các sản phẩm và dịch vụ du lịch 

(Kucukusta & cộng sự, 2013). Ví dụ, các 

khách sạn nên đưa các chương trình CSR của 

mình vào các trang web chính thức một cách 

toàn diện, như một công cụ quản lý danh 

tiếng và quan hệ công chúng. Khuyến nghị 

này phù hợp với gợi ý về thực thi CSR tập 

trung cao vào các hoạt động bảo vệ môi 

trường (Shahzad & cộng sự, 2020). 
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