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TÓM TẮT 

Thực tế cho thấy marketing dựa trên yếu tố hoài niệm mang lại giá trị thương mại cho các thương 

hiệu và doanh nghiệp hoạt động vì mục đích lợi nhuận. Tuy nhiên, hiện có rất ít hiểu biết về ảnh 

hưởng của hoài niệm trong lĩnh vực marketing xã hội doanh nghiệp - một lĩnh vực có sự giao thoa 

giữa mục tiêu về lợi nhuận doanh nghiệp và lợi ích cộng đồng. Nghiên cứu này được thực hiện 

nhằm xây dựng một mô hình lý thuyết về tác động kép của các quảng cáo hoài niệm trong 

marketing xã hội doanh nghiệp lên giá trị thương hiệu của doanh nghiệp và hành vi xã hội tốt đẹp 

của người tiêu dùng. Dựa trên lý thuyết mức độ tri nhận (construal level theory) và cảm giác có ý 

nghĩa (sense of meaning), chúng tôi đề xuất một mô hình nghiên cứu bao hàm bốn cơ chế trung 

gian để giải thích tác động kép này, đó là: tính gắn kết cảm xúc thương hiệu (brand emotional 

attachment), tính biểu tượng địa phương thương hiệu (brand local iconness), tính xác thực thương 

hiệu (brand authenticity), và cảm giác có ý nghĩa. Các thảo luận và hàm ý của mô hình đề xuất 

cũng được trình bày để định hướng cho các nghiên cứu trong tương lai.  

Từ khóa: Hoài niệm, Marketing xã hội doanh nghiệp, Giá trị thương hiệu, Hành vi xã hội, Lý thuyết 

mức độ tri nhận. 

ABSTRACT 

In pactice, nostalgia-based marketing has generated commercial values to for-profit brands and 

businesses. However, little is known about the effect of nostalgia in corporate social marketing - an 

area in which both economic and social goals intersect. This study aims to build a conceptual 

model of the dual effect of nostalgia advertisements in corporate social marketing on both brand 

equity of a business and pro-social behavior of consumers. Drawing on the construal level theory 

and the concept of sense of meaning, we propose a research model that indicates four 

mechanisms to explain this dual impact, including: brand emotional attachment, brand local 

iconness, brand authenticity, and sense of meaning. Discussions and implications of the proposed 

model are presented to guide future research in the field. 

Keywords: Nostalgia, Corporate social marketing, Brand equity, Pro-social behavior, Construal 

level theory. 

1. Giới thiệu 

Ngày càng nhiều thương hiệu và doanh 

nghiệp nỗ lực thể hiện trách nhiệm xã hội của 

mình thông qua việc thực hiện các chiến dịch 

marketing xã hội doanh nghiệp (corporate 

social marketing - CSM). Marketing xã hội 

doanh nghiệp (CSM) là “cách một công ty hỗ 

trợ phát triển và/hoặc thực hiện một chiến 

dịch thay đổi hành vi nhằm cải thiện sức 

khỏe, sự an toàn, môi trường, hoặc phúc lợi 

của cộng đồng” (Kotler & Lee, 2005, tr. 1). 

Về nguyên tắc, việc thực hiện CSM hướng 

tới mục đích tối cao là mang lại lợi ích cho 

xã hội thông qua việc khuyến khích các hành 

vi xã hội tốt đẹp. Hành vi xã hội được xem là 
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những hành vi tự nguyện và tích cực của 

người tiêu dùng nhằm thay đổi xã hội trong 

các lĩnh vực như sức khỏe, phát triển cộng 

đồng, phòng ngừa thương tích và bảo vệ 

môi trường (Andreasen, 2004; McKenzie-

Mohr, 2011; Stead & cộng sự, 2007). Bên 

cạnh đó, CSM còn mang lại lợi ích cho 

doanh nghiệp. Chẳng hạn, các chiến dịch 

CSM hiệu quả sẽ bồi đắp thái độ tích cực 

của người tiêu dùng (Du & cộng sự, 2010), 

hỗ trợ định vị thương hiệu, hay làm tăng 

doanh số (Kotler & Lee, 2005).  

Trong thực tiễn hoạt động marketing, 

truyền thông dựa trên cảm xúc hoài niệm 

đang là một xu hướng phổ biến bởi vì việc 

khơi gợi nỗi nhớ nhung về quá khứ có thể 

thúc đẩy quá trình mua sắm. Do đó, các nhà 

quảng cáo đã tận dụng sức mạnh của yếu tố 

này để thu hút nhiều đối tượng khán giả và 

khách hàng. Lấy ví dụ trong các hoạt động 

khuyến mãi và quảng cáo (Rana & cộng sự, 

2021), sự gợi nhớ về truyền thống gia đình 

Việt được áp dụng tinh tế trong quảng cáo 

của Neptune hay Cocacola vào những dịp Tết 

Nguyên đán, và chúng thường được đón 

nhận tích cực bởi khán giả. Nghiên cứu đã 

cho thấy hiệu quả kinh tế của việc sử dụng 

cảm xúc hoài niệm trong marketing là sự cải 

thiện giá trị thương hiệu (brand equity) 

(Gineikienė, 2013). Chou và Lien (2014) 

khẳng định việc tiếp xúc với quảng cáo hoài 

niệm tạo ra phản ứng tình cảm mạnh mẽ, cải 

thiện nhận thức, làm tăng sự yêu thích và khả 

năng mua hàng đối với thương hiệu được 

quảng cáo. 

Không chỉ giới hạn trong lĩnh vực 

marketing thương mại, yếu tố hoài niệm 

được lồng ghép khéo léo trong các công cụ 

truyền thông cũng được chứng minh hiệu quả 

trong lĩnh vực marketing xã hội, chẳng hạn 

như việc kêu gọi từ bỏ thói quen hút thuốc lá 

(Hussain & cộng sự, 2017). Zhang và cộng 

sự (2021) giải thích rằng sự hồi tưởng quá 

khứ thường gắn liền với những kỷ niệm đẹp, 

giúp hình thành hành vi tích cực của một 

người và lan tỏa chúng đến những người 

xung quanh.  

Với những tác động tích cực và đầy hứa 

hẹn của yếu tố hoài niệm trong từng lĩnh vực 

marketing thương mại và marketing xã hội, 

chúng tôi đề xuất rằng nỗi nhớ nhung về quá 

khứ có thể được sử dụng để đạt được cả lợi 

ích kinh tế và lợi ích xã hội một cách đồng 

thời, như trong trường hợp của CSM. Nếu 

hiểu rõ khả năng và cơ chế tác động kép của 

yếu tố hoài niệm trong lĩnh vực CSM thì các 

doanh nghiệp có thêm cơ sở và ý tưởng để xây 

dựng các chương trình marketing bền vững.  

Tóm lại, nghiên cứu này được thực hiện 

nhằm xây dựng một mô hình lý thuyết để thể 

hiện và giải thích tác động kép của quảng cáo 

hoài niệm trong marketing xã hội doanh 

nghiệp lên giá trị thương hiệu của doanh 

nghiệp (mục tiêu thương mại) và hành vi xã 

hội tốt đẹp của người tiêu dùng (mục tiêu xã 

hội). Qua đó, nghiên cứu này đóng góp thêm 

kiến thức vào lý thuyết về quảng cáo hoài 

niệm và lý thuyết truyền thông trong lĩnh vực 

CSM. Ngoài ra, nghiên cứu cũng có ý nghĩa 

thiết thực đối với các tổ chức phi chính phủ, 

cơ quan nhà nước và các doanh nghiệp trong 

nỗ lực phát triển bền vững. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Sự hoài niệm (nostalgia) 

Holbrook và Schindler (1991) đã định 

nghĩa sự hoài niệm (nostalgia) là “sự yêu 

thích (thái độ tích cực hoặc một kiểu cảm 

tình) của một người đối với đối tượng (con 

người, địa điểm hoặc sự vật) đã từng quen 

thuộc (có tính phổ biến hoặc lưu hành rộng 

rãi) khi người đó còn trẻ (trong độ tuổi 

thanh/thiếu niên, thời thơ ấu hoặc thậm chí từ 

trước khi ra đời)” (tr. 330). Trong nghiên cứu 

này, chúng tôi tiếp cận sự hoài niệm từ góc 

nhìn của truyền thông marketing. Theo đó, 

chúng tôi định nghĩa sự hoài niệm được khơi 
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gợi từ quảng cáo (ad-evoked nostalgia) là 

một loại cảm xúc được khơi gợi từ một kích 

thích quảng cáo về thời quá khứ tươi đẹp, và 

có tính bối cảnh. 

2.2. Giá trị thương hiệu (brand equity) 

Nghiên cứu này xem xét giá trị thương 

hiệu như là một kết quả đại diện cho mục 

tiêu thương mại của CSM. Giá trị thương 

hiệu là “giá trị tăng thêm cho một sản phẩm 

nhờ tên thương hiệu của sản phẩm đó” (Yoo, 

Donthu & Lee 2000, tr. 195). Phức tạp hơn, 

Aaker (1996) tiếp cận khái niệm này theo 

một cấu trúc đa chiều, bao gồm các khía cạnh 

về nhận biết thương hiệu (brand awareness), 

liên tưởng thương hiệu, (brand associations), 

chất lượng cảm nhận (perceived quality), và 

lòng trung thành thương hiệu (brand loyalty). 

Theo đó, một thương hiệu có giá trị cao khi 

nó được nhiều người biết đến, tạo được các 

liên tưởng tích cực trong tâm trí người tiêu 

dùng, được cảm nhận có chất lượng tốt, và 

người tiêu dùng có khuynh hướng tin chọn 

sản phẩm của thương hiệu đó. 

2.3. Hành vi xã hội (pro-social behavior) 

Nghiên cứu này xem xét các hành vi xã 

hội tốt đẹp như là một kết quả đại diện cho 

mục tiêu xã hội của CSM. Một cách tổng  

quan, hành vi xã hội (pro-social behavior) 

được định nghĩa là bất kỳ hành vi nào được 

thực hiện bởi một bộ phận xã hội hoặc nhóm 

xã hội theo mục đích tích cực và có lợi cho 

xã hội (Penner & cộng sự, 2005). Trong lĩnh 

vực marketing xã hội, hành vi xã hội tốt đẹp 

được xem là mục tiêu mà các doanh nghiệp 

hướng tới, khuyến khích người tiêu dùng 

"chấp nhận, từ chối, thay đổi hoặc từ bỏ hành 

vi một cách tự nguyện vì lợi ích của một 

nhóm hay toàn xã hội thay vì lợi ích của một 

cá nhân" (Li, 2015). Inoue và Kent (2014) 

cho rằng các hành động thể hiện trách nhiệm 

của doanh nghiệp với xã hội sẽ thúc đẩy ý 

thức thực hiện hành vi xã hội tốt đẹp của 

người tiêu dùng trên nhiều lĩnh vực khác 

nhau, chẳng hạn như các hành vi bảo vệ môi 

trường (Thaler & Helmig, 2013).  

2.4. Lý thuyết mức độ tri nhận (Construal 

Level Theory)  

Lý thuyết mức độ tri nhận (construal level 

theory - CLT) nhấn mạnh tầm quan trọng của 

yếu tố khoảng cách tâm lý (psychological 

distance) - là mức độ trừu tượng, bao quát 

(hoặc ngược lại, mức độ cụ thể, chi tiết) mà 

một người cảm nhận về một sự vật, sự việc, 

hay hiện tượng (Trope & Liberman, 2010). 

Cụ thể, một sự vật, sự việc có khoảng cách 

tâm lý đối với một người khi nó diễn ra vào 

một thời điểm trong tương lai (khoảng cách 

về thời gian), ở một nơi xa xôi (khoảng cách 

về không gian) và trong cuộc đời của người 

khác (khoảng cách xã hội). Theo đó, CLT 

được sử dụng để giải thích làm thế nào yếu tố 

khoảng cách tâm lý này có thể ảnh hưởng 

đến hành vi của một người. Khi khoảng cách 

tâm lý về mặt thời gian, không gian và xã hội 

càng xa, họ sẽ có hiểu biết ít hơn về đối 

tượng, và do đó khiến cho việc ra quyết định 

của họ trở nên thận trọng hơn. Dựa theo lý 

thuyết CLT, ba khía cạnh của khoảng cách 

tâm lý có liên hệ mật thiết đến sự hoài niệm 

bao gồm: khoảng cách xã hội (social 

distance), khoảng cách không gian (spatial 

distance), và khoảng cách thời gian (temporal 

distance) (Gilal & cộng sự, 2021; Heinberg 

& cộng sự, 2020). 

Về khía cạnh khoảng cách thời gian, nếu 

một sự việc diễn ra trong tương lai càng xa 

so với thời điểm hiện tại, thông tin mà chúng 

ta có về sự kiện đó càng trở nên mơ hồ trừu 

tượng. Ngược lại, nếu đó là một sự kiện diễn 

ra vào vài ngày tới thì thông tin về nó sẽ rõ 

ràng hơn. Tuy nhiên, bất cứ sự việc nào diễn 

ra càng xa thời điểm hiện tại, dù tương lai 

hay quá khứ, đều tạo nên khoảng cách thời 

gian. Sự thật là những kỷ niệm có thể phai 
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mờ theo năm tháng, do đó chúng cũng có 

tính trừu tượng cao hơn khi so sánh với 

những sự kiện hiện tại (Liberman & cộng sự, 

2002). Điều này giải thích tại sao hoài niệm 

được đặc trưng bởi khoảng cách thời gian 

(Stephan & cộng sự, 2012). Do đó, tính xác 

thực (authenticity) của một vấn đề được xem 

là một trong những cơ chế quan trọng của 

cảm giác hoài niệm vì đây là một phẩm chất 

cần được kiểm chứng theo thời gian (Gilal & 

cộng sự, 2021; Heinberg & cộng sự, 2020). 

Ngoài ra, con người bị giới hạn trong việc 

xử lý thông tin cụ thể của các đối tượng hoặc 

sự việc khi có sự cách biệt lớn về mặt địa lý, 

vì nó khiến họ không thể bao quát được 

thông tin. Nó thể hiện khía cạnh khoảng cách 

không gian trong khoảng cách tâm lý. Cụ thể, 

Liberman và Förster (2009) diễn giải rằng 

một người hiểu biết về một sự việc sâu sắc 

hơn nếu chúng diễn ra tại nơi người đó sinh 

sống thay vì ở một địa phương khác. Vậy nên 

khi yếu tố hoài niệm được đinh nghĩa là “nỗi 

nhớ nhà” (Heinberg & cộng sự, 2020) vì một 

người phải xa cách với quê hương của họ, 

khoảng cách không gian của một sự vật, hiện 

tượng được đại diện bởi tính biểu tượng địa 

phương (local iconness) của nó.  

Cuối cùng, khoảng cách xã hội phản ánh 

sự tương đồng giữa các cá nhân theo kiểu so 

sánh “bản thân mình với người khác, người 

trong nhóm với người ngoài nhóm, người 

cùng vai với người khác vai” (Trope & cộng 

sự, 2003, tr. 417). Nhiều nghiên cứu đã cho 

thấy con người thường có xu hướng cảm 

thông đối với những người tương đồng với 

mình (Berscheid, 1985). Điều này dẫn đến sự 

kết nối cảm xúc mạnh mẽ trong các mối quan 

hệ (Andersen & cộng sự, 1998). Do đó, tính 

gắn kết tình cảm này (emotional attachment) 

có thể đại diện cho khoảng cách xã hội trong 

CLT. Nó phù hợp để xem xét tác động của 

cảm giác hoài niệm vì về bản chất sự hoài 

niệm thể hiện cảm xúc mạnh mẽ về những sự 

kiện và con người nào đó trong quá khứ.  

2.5. Cảm giác có ý nghĩa (sense of meaning) 

Khái niệm cảm giác có ý nghĩa trong 

cuộc sống đã được thảo luận từ thời Hy Lạp 

cổ đại, và dần trở nên hấp dẫn đối với giới 

học thuật. Trong lĩnh vực xã hội học, các 

nhà nghiên cứu lập luận rằng hành vi con 

người không được xác định bởi một cảm 

giác có ý nghĩa khách quan. Thay vào đó, 

nó phát sinh từ cảm giác có ý nghĩa chủ 

quan, được khơi dậy trong bản thân một 

người (Krause, 2009). Frankl (1985) cho 

rằng cảm giác có ý nghĩa đóng một vai trò 

cơ bản trong sự tồn tại của con người. Do 

đó, khái niệm này được nghiên cứu rộng rãi 

ở các lĩnh vực tâm lý học xã hội và khoa 

học xã hội và hành vi để giải thích sự phát 

triển của con người (Krause, 2009; Maslow, 

2013; Park, 2010; Reker & Wong, 1988; 

Routledge & cộng sự, 2011). Nghiên cứu đi 

trước đã cho thấy cảm giác có ý nghĩa cũng 

có liên quan đến sự hoài niệm (Zhang & 

cộng sự, 2021). 

3. Xây dựng mô hình lý thuyết về tác động 

kép của quảng cáo hoài niệm trong CSM 

Mục tiêu của nghiên cứu này là nhằm xây 

dựng một mô hình lý thuyết để thể hiện và 

giải thích tác động kép của quảng cáo hoài 

niệm lên giá trị thương hiệu của doanh 

nghiệp và hành vi xã hội tốt đẹp của người 

tiêu dùng trong lĩnh vực CSM. Mô hình này 

được xây dựng bằng cách tích hợp: (1) mô 

hình nghiên cứu đi trước về tác động đơn lẻ 

của sự hoài niệm đối với giá trị thương hiệu 

trong lĩnh vực marketing thương mại, và (2) 

mô hình nghiên cứu đi trước về tác động đơn 

lẻ của sự hoài niệm đối với hành vi xã hội 

trong lĩnh vực marketing xã hội. 

Cụ thể, trong lĩnh vực marketing thương 

mại, mô hình lý thuyết dựa trên CLT được sử 

dụng để giải thích cách thức định vị thương 

hiệu hoài niệm ảnh hưởng đến giá trị thương 

hiệu thông qua cơ chế tác động trung gian 

của ba biến: Tính gắn kết cảm xúc thương 
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hiệu (brand emotional attachment), Tính biểu 

tượng địa phương của thương hiệu (brand 

local iconness), và Tính xác thực thương hiệu 

(brand authenticity). Các nghiên cứu đi trước 

đã kiểm định và xác nhận những mối quan hệ 

này là có ý nghĩa trong bối cảnh ngành hàng 

tiêu dùng nhanh (Gilal & cộng sự, 2021; 

Heinberg & cộng sự, 2020). 

Trong lĩnh vực marketing xã hội, một số 

nghiên cứu đã phát triển và kiểm định 

thành công mô hình nghiên cứu về ảnh 

hưởng của sự hoài niệm đến hành vi thân 

thiện môi trường thông qua cơ chế tác động 

trung gian của biến cảm giác có ý nghĩa 

(Zhang & cộng sự, 2021). 

Bằng cách tích hợp các mô hình đi trước 

nêu trên, các phần tiếp theo trình bày các lập 

luận để phát triển các đề xuất (proposition) 

cho mô hình nghiên cứu về tác động kép của 

sự hoài niệm trong lĩnh vực CSM. 

3.1. Cơ chế tác động theo Tính gắn kết cảm 

xúc thương hiệu (brand emotional 

attachment) 

Tính gắn kết cảm xúc thương thiệu được 

Thomson và cộng sự (2005) định nghĩa là 

những cảm xúc tích cực đã hình thành mạnh 

mẽ trong quá trình khách hàng kết nối với 

thương hiệu. Đây cũng là một đặc điểm của 

thương hiệu đại diện cho khoảng cách xã hội 

theo CLT. Có nghiên cứu chỉ ra rằng sự kết 

nối giữa thương hiệu và bản thân một khách 

hàng càng trở nên sâu sắc khi thương hiệu có 

thể làm sống dậy được những ký ức quý giá 

của khách hàng đó (Ball & Tasaki, 1992). 

Một số nghiên cứu lập luận rằng mục đích 

cuối cùng của những doanh nghiệp định vị 

thương hiệu theo sự hoài cổ là cảm xúc gắn 

kết với thương hiệu trong tâm trí của khách 

hàng (Heinberg & cộng sự, 2020). Vậy nên:  

P1a: Sự hoài niệm được khơi gợi từ quảng 

cáo có tác động tích cực đến tính gắn kết 

cảm xúc thương hiệu. 

Không những vậy, tính gắn kết cảm xúc 

còn đòi hỏi những trải nghiệm cá nhân của 

khách hàng trong suốt quá trình tương tác với 

thương hiệu trong quá khứ (Belk, 1988), và 

mối quan hệ hai chiều này sẽ củng cố sự yêu 

thích thương hiệu của khách hàng (Thomson 

& cộng sự, 2005). Từ đó, sự gắn kết cảm xúc 

với một thương hiệu sẽ sâu sắc, khiến thương 

hiệu trở nên khác biệt (Keller, 1993), và dẫn 

đến nâng cao giá trị tài sản thương hiệu 

(Dwivedi & cộng sự, 2019) thông qua sự yêu 

thích và lòng trung thành với thương hiệu đó. 

Vậy nên: 

P1b: Tính gắn kết cảm xúc thương hiệu có 

tác động tích cực đến giá trị thương hiệu. 

Thêm vào đó, tính gắn kết cảm xúc 

thương hiệu có thể làm nổi bật ý thức về sự 

tương đồng của người tiêu dùng với thương 

hiệu (Choi & cộng sự, 2013). Nghiên cứu 

cho thấy một trong những tiền đề cho sự kết 

nối và gắn bó của người tiêu dùng với một 

thương hiệu là sự theo đuổi những giá trị 

hoặc trách nhiệm của thương hiệu đối với xã 

hội (Vlachos & cộng sự, 2012). Chẳng hạn, 

Kyle (2004) đã chứng minh thông điệp môi 

trường là nhân tố chính tạo nên thiện cảm và 

kết nối cảm xúc giữa người tiêu dùng với 

một thương hiệu. Hơn nữa, sự gắn bó tình 

cảm với một thương hiệu có các chính sách 

ủng hộ môi trường cũng ảnh hưởng đáng kể 

đến ý định về việc tiêu dùng xanh của khách 

hàng trong tương lai (Kim & cộng sự, 2013). 

Do đó, chúng tôi đề xuất: 

P1c: Tính gắn kết cảm xúc thương hiệu có 

tác động tích cực đến hành vi xã hội tốt đẹp 

trong CSM. 

3.2. Cơ chế tác động theo Tính biểu tượng 

địa phương của thương hiệu (brand local 

iconness) 

Dựa trên CLT, tính biểu tượng địa 

phương của thương hiệu đại diện cho khoảng 

cách tâm lý về mặt không gian. Từ khía cạnh 

này, cảm giác hoài niệm được định nghĩa là 
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trạng thái tâm lý của một người khi xa quê 

hương. Do đó, khi cảm nhận được tính biểu 

tượng về nơi họ đang sinh sống ở một thương 

hiệu, người tiêu dùng có thể nhanh chóng 

chìm vào những hồi tưởng; và họ cũng dễ 

dàng liên tưởng về những giá trị biểu tượng 

địa phương cho xuất xứ của nhãn hàng đó 

(Heinberg & cộng sự, 2020). Vậy nên: 

P2a: Sự hoài niệm được khơi gợi từ quảng 

cáo có tác động tích cực đến tính biểu tượng 

địa phương của thương hiệu. 

Tính biểu tượng địa phương của thương 

hiệu là dấu hiệu của một kết nối sâu sắc giữa 

thương hiệu với bản sắc địa phương hay bản 

sắc quốc gia (local/national identity), có thể 

giúp bảo vệ thương hiệu khỏi sự tẩy chay của 

khách hàng, và khiến khách hàng nội địa yêu 

thích thương hiệu (Ger, 1999). Khi khách 

hàng cảm nhận được dấu ấn văn hoá xứ sở ở 

một thương hiệu, cộng hưởng với nhận thức 

sẵn có của họ về bản sắc địa phương, họ dễ 

dàng có phản ứng hành vi tích cực đối với 

thương hiệu đó (Ger, 1999). Tương tự, theo 

nhận định của Samli (1995), văn hóa địa 

phương là một trong những yếu tố ảnh hưởng 

trực tiếp đến hành vi người tiêu dùng. Khi 

tính biểu tượng địa phương trong thương 

hiệu càng rõ nét, khách hàng càng phản ứng 

tích cực đối với thương hiệu. Điều này có 

nghĩa là tính biểu tượng địa phương của 

thương hiệu có thể tạo nên thái độ tốt ở 

người tiêu dùng và khiến họ yêu thích 

thương hiệu nhiều hơn (He & Wang, 2017), 

từ đó kích thích việc mua hàng và tiêu thụ 

sản phẩm. Do đó, chúng tôi đưa ra đề xuất:  

P2b: Tính biểu tượng địa phương của 

thương hiệu có tác động tích cực đến giá 

trị thương hiệu. 

Bàn về mối quan hệ giữa tính biểu tượng 

địa phương của thương hiệu và hành vi xã 

hội, đã có một số bằng chứng nghiên cứu ngụ 

ý hay gián tiếp ủng hộ mối quan hệ này. 

Chẳng hạn, dựa trên lý thuyết về bản sắc xã 

hội (social identity), một nghiên cứu tâm lý ở 

Indonesia đã chỉ ra rằng bản sắc xã hội 

(social identity) và cảm xúc tập thể 

(collective emotion) của một người có thể 

thúc đẩy hành vi xã hội tích cực như hành vi 

giúp đỡ nhóm dân tộc thiểu số (Mashuri & 

cộng sự, 2014). Trong một nghiên cứu khác 

ở Thụy Điển, Esaiasson và Sohlberg (2020) 

khẳng định rằng bản sắc địa phương (local 

identity), một khía cạnh trong bản sắc xã hội, 

cũng thể hiện chức năng tương tự. Vậy nên, 

chúng tôi đề xuất: 

P2c: Tính biểu tượng địa phương của 

thương hiệu có tác động tích cực đến hành vi 

xã hội tốt đẹp trong CSM 

3.3. Cơ chế tác động theo Tính xác thực 

thương hiệu (brand authenticity) 

Khoảng cách tâm lý về mặt thời gian 

được phản ánh thông qua tính xác thực của 

thương hiệu (Heinberg & cộng sự, 2020). 

Dưới góc độ đánh giá con người, tính xác 

thực/chân thực hiện hữu khi một người hành 

xử chân thành, sống đúng với bản ngã của họ 

dù phải đối mặt với nghịch cảnh (Fritz & 

cộng sự, 2017). Dưới góc độ kinh doanh, tính 

xác thực của thương hiệu là sự kiến tạo nên 

một bản sắc độc đáo, chân chính của một 

nhãn hàng - thứ thường bắt nguồn từ hình 

ảnh thương hiệu trong quá khứ (Brown & 

cộng sự, 2003). Mặt khác, Leigh (2006) cho 

rằng một thương hiệu mang hình ảnh hoài 

niệm có thể được khách hàng cảm nhận là 

một thương hiệu uy tín và chân thực. Do đó: 

P3a: Sự hoài niệm được khơi gợi từ quảng 

cáo có tác động tích cực đến tính xác thực 

thương hiệu. 

Tính xác thực được coi là phẩm chất quý 

giá của một thương hiệu (Beverland, 2005) 

bởi lẽ đặc điểm này đóng vai trò như bằng 

chứng về chất lượng của thương hiệu. Nhiều 

học giả trong lĩnh vực thương hiệu đã khẳng 

định các thương hiệu “đích thực” luôn mang 

đến cho khách hàng những trải nghiệm “chân 
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thực” bằng sản phẩm “hàng hiệu” (Fritz & 

cộng sự, 2017). Do đó, nó được xem như một 

yếu tố góp phần tạo nên hình ảnh thương hiệu 

và chất lượng cảm nhận của sản phẩm, điều 

tạo nên giá trị thương hiệu (Beverland, 2005). 

Trong thực tiễn, với vấn nạn sao chép, làm 

nhái hàng hoá hay thương hiệu tràn lan, khách 

hàng có xu hướng tìm kiếm tính xác thực của 

thương hiệu. Quá trình này ảnh hưởng đến 

cách khách hàng sẽ phản ứng với thương hiệu 

sau đó, có thể là yêu thích, tin tưởng và tiến 

hành mua sắm hoặc cũng có thể hoàn toàn 

ngược lại (Alhouti, 2016). Vì vậy: 

P3b: Tính xác thực thương hiệu có tác động 

tích cực đến giá trị thương hiệu. 

Để được coi là một nhãn hiệu chân chính 

và có uy tín, các thương hiệu/doanh nghiệp 

thường định hướng thực hiện trách nhiệm xã 

hội (CSR) và cố gắng thể hiện điều đó thông 

qua việc cam kết giải quyết các vấn đề xã hội 

và môi trường. Tương tự như các bằng chứng 

trong CSR (Romani, 2014; Mantovani, 

2017), chúng tôi cho rằng một thương hiệu 

có thể khuyến khích và thúc đẩy các hành vi 

tốt đẹp của người tiêu dùng thông qua những 

cảm nhận chân thực mà một thương hiệu tạo 

ra cho khách hàng trong các chiến dịch CSM. 

Do đó, chúng tôi cho rằng: 

P3c: Tính xác thực thương hiệu có tác 

động tích cực đến hành vi xã hội tốt đẹp 

trong CSM. 

3.4. Cơ chế tác động theo Cảm giác có ý 

nghĩa (sense of meaning) 

Cảm giác có ý nghĩa tồn tại khi một người 

sống có mục đích và có ý nghĩa (Reker & 

Wong, 1988). Theo nhiều nghiên cứu, cảm 

giác này và sự hoài niệm có liên quan với 

nhau. Theo đó, sự hoài niệm được xem là 

“cảm giác có ý nghĩa được gợi ra khi một 

người hồi tưởng về những trải nghiệm quá 

khứ quý giá và ý nghĩa” (Zhang & cộng sự, 

2021, tr. 3). Cảm giác hoài niệm thường gắn 

liền với sự kết nối giữa người với người (hay 

tính xã hội) trong cuộc đời mỗi người và dần 

khiến họ cảm thấy mình cần trở nên có ý 

nghĩa hơn. Vì vậy: 

P4a: Sự hoài niệm được khơi gợi từ quảng 

cáo có tác động tích cực lên cảm giác có ý 

nghĩa. 

Xét về khía cạnh thương mại, với chủ 

trương tạo ra những thay đổi hành vi tích cực 

cho cộng đồng, những chiến dịch CSM tạo 

cảm giác có ý nghĩa sẽ trở nên đồng điệu với 

xu hướng hành xử có ích cho cuộc đời của 

con người. Sự đồng điệu/tương hợp này giữa 

người dùng và thương hiệu (self-brand 

congruity) có thể khiến hình ảnh hay sự liên 

tưởng thương hiệu trở nên tích cực hơn, tạo 

lập thái độ thuận lợi và tăng sự ưu ái của 

khách hàng đối với thương hiệu (Hooper, 

2011; Lee & Lee, 2015), nhờ đó tăng lợi ích 

kinh tế cho doanh nghiệp. Vì vậy: 

P4b: Cảm giác có ý nghĩa có tác động tích 

cực đến giá trị thương hiệu trong CSM. 

Dưới góc độ tâm lý học tích cực, cảm giác 

có ý nghĩa có khả năng ngăn cản những hành 

động vô nghĩa và khuyến khích những hành 

động có ý nghĩa. Các nghiên cứu trước đây 

cho rằng cảm giác có ý nghĩa  hạn chế việc 

hút thuốc (Thege & cộng sự, 2009), hay thúc 

đẩy hành vi tái chế (Zhang & cộng sự, 2021). 

Bởi vì con người luôn muốn chứng minh 

mình đã sống một đời có ích (Greenberg, 

2004), vậy nên ai cũng muốn hành xử một 

cách có ý nghĩa. Đó có thể là sự hưởng ứng 

của khách hàng đối với lời kêu gọi hành 

động vì môi trường, xã hội trong các chiến 

dịch CSM. Vậy nên:  

P4c: Cảm giác có ý nghĩa có tác động tích 

cực đến hành vi xã hội tốt đẹp trong CSM. 

3.5. Mô hình nghiên cứu  

Từ việc lập luận và phát triển các đề xuất 

nêu trên, chúng tôi xây dựng một mô hình 

nghiên cứu để giải thích làm thế nào mà 

những quảng cáo mang tính hoài niệm trong 
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CSM có thể thành công trong việc vừa nâng 

cao giá trị thương hiệu và vừa thúc đẩy, 

khuyến khích các hành vi xã hội tốt đẹp (xem 

Hình 1). Cụ thể, chúng tôi xác định cảm giác 

hoài niệm được khơi gợi từ quảng cáo (ad-

evoked nostalgia) là biến nguyên nhân; trong 

khi đó, giá trị thương hiệu (brand equity) và 

hành vi xã hội tốt đẹp (pro-social behavior) 

là những biến kết quả trong mô hình. Các 

biến trung gian thể hiện cơ chế giải thích mối 

quan hệ trên lần lượt bao gồm: tính gắn kết 

cảm xúc với thương hiệu (brand emotional 

attachment), tính biểu tượng địa phương của 

thương hiệu (brand local iconness), tính xác 

thực thương hiệu (brand authenticity), và 

cảm giác có ý nghĩa (sense of meaning). 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

4. Thảo luận và hàm ý 

4.1. Thảo luận mô hình nghiên cứu 

Mô hình mà chúng tôi đề xuất sẽ tạo nền 

tảng ban đầu cho các nghiên cứu trong lĩnh 

vực CSM có liên quan đến yếu tố hoài niệm. 

Dựa trên khung lý thuyết mức độ tri nhận 

(CLT), khái niệm cảm giác có ý nghĩa (sense 

of meaning) và các nghiên cứu đi trước, 

chúng tôi đã đề xuất bốn cơ chế để giải thích 

sự hình thành tác động kép của yếu tố hoài 

niệm trong quảng cáo lên giá trị thương hiệu 

và hành vi xã hội tốt đẹp trong CSM. Đây là 

một trong những nghiên cứu tiên phong tìm 

hiểu về tác động kép của yếu tố hoài niệm. 

Bên cạnh đó, mô hình lý thuyết trong nghiên 

cứu này đã mở rộng các mô hình trước đây 

khi đề xuất thêm mối quan hệ giữa cảm giác 

có ý nghĩa và giá trị thương hiệu, và mối 

quan hệ giữa các khái niệm liên quan đến 

khoảng cách tâm lý (như tính gắn kết cảm 

xúc với thương hiệu, tính biểu tượng địa 

phương của thương hiệu và tính xác thực 

thương hiệu) với hành vi xã hội tốt đẹp trong 

bối cảnh CSM. Cảm giác có ý nghĩa là một 

cơ chế ảnh hưởng hành vi đã được nghiên 

cứu trong lĩnh vực marketing xã hội (Zhang 

& cộng sự, 2021). Mô hình lý thuyết của 

chúng tôi cho rằng nó cũng có thể thúc đẩy 

các hành vi mang tính thương mại, như khi 

khách hàng muốn tiêu dùng một cách có ý 

nghĩa hơn. Chúng tôi tin rằng đây là một cơ 

chế đầy tiềm năng và hứa hẹn để gia tăng lợi 

ích kinh tế cho các doanh nghiệp đang cố 

gắng theo đuổi trách nhiệm xã hội. Ngoài ra, 

việc ứng dụng lý thuyết mức độ tri nhận với 

ba khía cạnh khoảng cách tâm lý để giải 

thích hành vi xã hội tích cực cũng bổ sung 

thêm các cơ chế tác động mới cho những nhà 

nghiên cứu marketing xã hội nhằm tìm hiểu 

những hành vi có ích cho cộng đồng một 

cách đầy đủ và sâu sắc hơn. 

Về mặt thực tiễn, mô hình nghiên cứu này 

đưa ra những đề xuất hữu ích cho các doanh 

nghiệp kinh doanh vì lợi nhuận. Với xu hướng 

thực hiện trách nhiệm xã hội của doanh 

nghiệp ngày càng phổ biến, các nhà quản lý 

có thể sử dụng các chiến dịch CSM để vừa tìm 

kiếm lợi ích kinh tế, vừa đóng góp cho xã hội 
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một cách bền vững. Ngoài ra, mô hình này 

cũng có thể áp dụng cho các tổ chức phi chính 

phủ hay các cơ quan nhà nước đang hoạt động 

trong các lĩnh vực môi trường và phúc lợi xã 

hội. Cụ thể, các tổ chức này có thể xem xét 

việc thiết kế các chương trình, chiến dịch và 

thông điệp truyền thông vừa có ý nghĩa vừa có 

tính hoài niệm để thu hút, gắn kết và khuyến 

khích các hành vi mong muốn từ đối tượng 

công chúng mục tiêu 

4.2. Hàm ý cho nghiên cứu tương lai  

Mô hình đề xuất trong nghiên cứu này 

cung cấp một khung lý thuyết về tác động 

kép của yếu tố hoài niệm trong marketing xã 

hội doanh nghiệp (CSM) - một lĩnh vực 

tương đối mới mẻ trong lý thuyết marketing. 

Từ mô hình lý thuyết này, một số gợi ý định 

hướng cho các nghiên cứu trong tương lai 

được đưa ra.  

Đầu tiên, nghiên cứu này chỉ mới dừng lại 

ở việc phát triển mô hình lý thuyết. Các đề 

xuất trong mô hình được đưa ra dựa trên cơ 

sở suy luận logic. Do đó, các nghiên cứu 

trong tương lai nên kiểm chứng mô hình này 

thông qua các nghiên cứu và dữ liệu thực 

chứng. Một phương pháp hiệu quả và phổ 

biến là thực hiện nghiên cứu định lượng dạng 

khảo sát. Các nhà nghiên cứu có thể dễ dàng 

tìm thấy thang đo lường cho các khái niệm 

trong mô hình đề xuất từ các nghiên cứu đi 

trước (ví dụ như (Heinberg & cộng sự, 2020; 

Zhang & cộng sự, 2021), và tùy chỉnh chúng 

để thiết kế bản câu hỏi cho khảo sát. Vì mô 

hình đề xuất có tính phức tạp (liên quan đến 

nhiều biến kết quả và nhiều mối quan hệ 

trung gian), việc kiểm định mô hình có thể 

thực hiện bằng cách sử dụng các phương 

pháp phân tích dữ liệu đa biến nâng cao như 

mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). 

Thứ hai, về bối cảnh/lĩnh vực nghiên cứu, 

nghiên cứu tác động kép của yếu tố hoài 

niệm trong CSM rất phù hợp cho các doanh 

nghiệp thường thực hành CSR trong hoạt 

động kinh doanh. Các nghiên cứu tiếp theo 

có thể bắt đầu với các doanh nghiệp kinh 

doanh ngành hàng tiêu dùng nhanh (FMCG) 

như Unilever hay P&G vì đây là những đối 

tượng thường thực hiện CSR, đồng thời họ 

cũng hay sử dụng marketing hoài niệm trong 

thực thi chiến lược marketing (Heinberg & 

cộng sự, 2020).  

Thứ ba, sự hoài niệm là một đặc điểm tâm 

lý cá nhân nên mức độ hoài niệm của mỗi 

người sẽ khác nhau. Đã có nhiều nghiên cứu 

đề cập đến khái niệm bản tính dễ hoài niệm 

(nostalgia proneness) của cá nhân - là “mức 

độ dễ cảm thấy hoài niệm vốn có trong mỗi 

người” (Reisenwitz & cộng sự, 2004, tr. 58). 

Nhiều nghiên cứu đã chứng minh rằng  có 

mối liên kết mạnh mẽ giữa tuổi tác và cảm 

giác hoài niệm (Holbrook, 1993). Chou và 

Lien (2014) khẳng định sự cần thiết của việc 

sử dụng mẫu nghiên cứu có đặc điểm nhân 

khẩu học đa dạng khi nghiên cứu về hoài 

niệm nhằm gia tăng khả năng khái quát của 

kết quả nghiên cứu. Do đó, các nghiên cứu 

tương lai trong lĩnh vực này cần lấy mẫu đa 

dạng từ nhiều thế hệ và tầng lớp khác nhau. 

Các biến nhân khẩu học có thể đóng vai trò 

điều tiết cho quá trình tác động giữa các biến 

nghiên cứu trong mô hình.  

Thứ tư, ngoài các biến nhân khẩu học, 

các đặc điểm về tâm lý như tính vị chủng 

(ethnocentrism) hay tính bản sắc địa 

phương/vùng miền (local identity) của một 

người cũng có thể can thiệp vào sự tác động 

của cảm giác hoài niệm mà quảng cáo gây 

ra lên giá trị thương hiệu và hành vi xã hội 

(He & Wang, 2017; Heinberg & cộng sự, 

2020), đặc biệt trong bối cảnh nghiên cứu 

tại các quốc gia châu Á như Việt Nam nơi 

đặc trưng bởi chủ nghĩa tập thể. Vậy nên, 

các nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng mô 

hình nghiên cứu với các biến điều tiết hay 

biến kiểm soát như trên.  
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Cuối cùng, các nghiên cứu tương lai có 

thể xem xét việc phân tách các loại cảm giác 

hoài niệm được khơi gợi từ quảng cáo và 

nghiên cứu các loại hành vi xã hội khác nhau 

khi thiết kế nghiên cứu. Cả hai khái niệm 

nghiên cứu này đều có tính khái quát và có 

thể phân nhỏ thành nhiều khái niệm nghiên 

cứu cụ thể hơn. Ví dụ như cảm giác hoài 

niệm có thể được phân thành sự hoài niệm cá 

nhân (personal nostalgia) và sự hoài niệm 

cộng đồng (collective nostalgia) (Holak & 

Havlena, 1998), trong khi các hành vi xã hội 

có thể phân loại thành các hành vi liên quan 

đến sức khỏe, an toàn, bảo vệ môi trường và 

cộng đồng (Kotler & Lee, 2005). Thậm chí, 

các nhóm hành vi này lại có thể phân hóa 

thành các hành vi/hành động cụ thể hơn (ví 

dụ hành vi tự mang túi mua sắm cá nhân khi 

đi siêu thị, hành vi tiết kiệm điện hay hành vi 

tái chế trong nhóm hành vi bảo vệ môi 

trường). Sự khác biệt về ảnh hưởng của các 

loại hoài niệm lên các hành vi cụ thể khác 

nhau cũng là một hướng nghiên cứu đáng 

mong đợi. 
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