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TOM TAT

Thuc té cho thdy marketing dwa trén yéu t6 hoai niém mang lai gia tri thwong mai cho cac thwong
hiéu va doanh nghiép hoat déng vi muc dich lgi nhuan. Tuy nhién, hién c6 rat it hiéu biét vé anh
hwéng cla hoai niém trong Iinh viec marketing xa héi doanh nghiép - mét linh vwe c6 sw giao thoa
gilra muc tiéu vé lgi nhuan doanh nghiép va lgi ich céng déng. Nghién ctru nay duwoc thyc hién
nhdm xay dwng mot mé hinh ly thuyét vé tac dong kép cla cac quang cado hoai niém trong
marketing xa hoi doanh nghiép 1&n gia tri thwong hiéu ctia doanh nghiép va hanh vi xa hoi tét dep
cla nguoi tiéu dung. Dya trén ly thuyét mirc do tri nhan (construal level theory) va cam giac cé y
nghia (sense of meaning), ching t6i d& xu4t modt md hinh nghién ctu bao ham bén co ché trung
gian dé giai thich tac dong kép nay, d6 la: tinh gén két cdm xuc thwong hiéu (brand emotional
attachment), tinh biéu twong dia phwong thwong hiéu (brand local iconness), tinh xac thwc thuwong
hiéu (brand authenticity), va cam giac cé y nghia. Cac thao luan va ham y ctia mé hinh d& xuét
ciing duoc trinh bay dé dinh hwéng cho cac nghién ctwu trong twong lai.

Tir khéa: Hoai niém, Marketing x4 hdi doanh nghiép, Gia tri thwong hiéu, Hanh vi xa hdi, Ly thuyét
murc do tri nhan.

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. Giéi thigu

Ngay cang nhiéu thuong hiéu va doanh
nghiép nd luc thé hién trach nhiém x4 hoi caa
minh théng qua viéc thuc hién céc chién dich
marketing xa hoi doanh nghiép (corporate
social marketing - CSM). Marketing xa hoi
doanh nghiép (CSM) 1a “cach mot cong ty hd
tro phat trién va/hodc thuc hién mot chién
dich thay d6i hanh vi nham cai thién sic
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khoe, su an toan, moi truong, hoac phuc loi
cua cong dong” (Kotler & Lee, 2005, tr. 1).
V& nguyén tic, viéc thuc hién CSM huéng
t6i muc dich téi cao 1a mang lai lgi ich cho
x4 hoi thdng qua viéc khuyén khich cac hanh
Vi & hoi tot dep. Hanh vi xa hoi dugc xem 1a
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nhitng hanh vi te nguyén va tich cuc cua
nguoi tiéu dang nham thay ddi x4 hoi trong
cac linh vuc nhu stuc khoe, phat trién cong
ddng, phong ngira thuong tich va bao vé
moi truong (Andreasen, 2004; McKenzie-
Mohr, 2011; Stead & céng su, 2007). Bén
canh d6, CSM con mang lai lgi ich cho
doanh nghiép. Chang han, cac chién dich
CSM hiéu qua s& boi dap thai do tich cuc
cua nguoi tiéu dung (Du & cong su, 2010),
hd trg dinh vi thuong hiéu, hay lam ting
doanh sb (Kotler & Lee, 2005).

Trong thuc tién hoat dong marketing,
truyén thong dwa trén cam xac hoai niém
dang 12 mot xu hudng pho bién boi vi viéc
khoi goi ndi nhé nhung vé qua kha cd thé
thac ddy qué trinh mua sam. Do d6, cic nha
quang céo da tan dung sicc manh cua yéu tb
nay dé thu hat nhiéu déi tugng khan gia va
khach hang. Ly vi du trong cac hoat dong
khuyén mai va quang céo (Rana & cong su,
2021), su goi nhé vé truyén thong gia dinh
Viét duoc &p dung tinh té trong quang céo
cuia Neptune hay Cocacola vao nhitng dip Tét
Nguyén dan, va ching thuong dugc don
nhan tich cuc boi khan gia. Nghién ciru da
cho thay hiéu qua kinh té cua viéc s dung
cam xUdc hoai niém trong marketing la su cai
thién gida tri thuong hiéu (brand equity)
(Gineikien¢, 2013). Chou va Lien (2014)
khing dinh viéc tiép xudc véi quang céo hoai
niém tao ra phan ung tinh cam manh mé, cai
thién nhan thire, 1am tang su yéu thich va kha
ning mua hang ddi voi thwong hiéu duoc
quang céo.

Khong chi gigi han trong linh vuc
marketing thuong mai, yéu t6 hoai niém
dugc 1dng ghép khéo 1éo trong cac cong cu
truyén thong ciing dugc ching minh hiéu qua
trong linh viuc marketing x& hoi, chang han
nhu viéc kéu goi tir bo théi quen hat thube 14
(Hussain & cong su, 2017). Zhang va cong
s (2021) giai thich ring su hdi tuéng qua
khtr thuong gan lién véi nhitng ky niém dep,

giup hinh thanh hanh vi tich cuc ctia mot
nguoi va lan téa ching dén nhing nguoi
xung quanh.

Véi nhitng tac dong tich cuc va day hia
hen cua yéu té hoai niém trong timg linh vuc
marketing thuong mai va marketing x& hoi,
chung t6i dé xuat rang ndi nhé nhung vé qua
khtr c6 thé dugc sir dung dé dat duoc ca lgi
ich kinh té va lgi ich xa hoi mot cach dong
thoi, nhu trong truong hop cuia CSM. Néu
hiéu rd kha ning va co ché tac dong kép cua
yéu t6 hoai niém trong linh vuc CSM thi céc
doanh nghiép c6 thém co s va ¥ tudng dé xay
dung cac chuong trinh marketing bén viing.

Toém lai, nghién ciru nay duoc thuc hién
nham xay dung mot mé hinh Iy thuyét dé thé
hién va giai thich tac dong kép cua quang cao
hoai niém trong marketing xa hoi doanh
nghi¢p I&n gid tri thuong hiéu cuta doanh
nghiép (muc tiéu thuong mai) va hanh vi xa
hoi tot dep cua nguoi tiéu ding (muc tiéu xa
hoi). Qua do, nghién ctru nay dong gop thém
kién thirc vao ly thuyét vé quang cao hoai
niém va ly thuyét truyén thong trong linh vuc
CSM. Ngoai ra, nghién ctru cling c6 y nghia
thiét thuc d6i vai céc t6 chirc phi chinh phuy,
co quan nha nugc va cac doanh nghiép trong
nd lyc phét trién bén viing.

2. Co s6 1y thuyét

2.1. Sw hoadi ni¢m (nostalgia)

Holbrook va Schindler (1991) da dinh
nghia sy hoai ni¢ém (nostalgia) la “su yéu
thich (thai do tich cuc hoic mot kiéu cam
tinh) cua mot ngudi ddi véi dbi twong (con
ngudi, dia diém hoic su vat) da ting quen
thuoc (c6 tinh phd bién hodc luu hanh réng
rdi) khi nguoi do con tré (trong do tudi
thanh/thiéu nién, thoi tho 4u hozc tham chi tir
trudce khi ra doi)” (tr. 330). Trong nghién curu
nay, chlng t6i tiép can sy hoai niém tir gdc
nhin cua truyén théng marketing. Theo do,
chung t6i dinh nghia sy hoai niém dugc khoi
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goi tir quang cdo (ad-evoked nostalgia) la
mot loai cam xuc duoc khoi goi tir mot kich
thich quang céo vé thoi qua khir tuoi dep, va
c6 tinh béi canh.
2.2. Gid tri thwong hiéu (brand equity)
Nghién cuau nay xem xeét gia tri thuong
hiéu nhu 1a mot két qua dai dién cho muc
tiéu thuong mai cuia CSM. Gia tri thuong
hidu 1a “gia tri tang thém cho mot san pham
nho tén thuong hiéu cua san pham d6” (Yoo,
Donthu & Lee 2000, tr. 195). Phuc tap hon,
Aaker (1996) tiép can khai niém nay theo
mot cau trac da chiéu, bao gom céc khia canh
vé nhan biét thuong hiéu (brand awareness),
lién tuong thuong hiéu, (brand associations),
chat lugng cam nhan (perceived quality), va
long trung thanh thuong hiéu (brand loyalty).
Theo d6, mot thuong hiéu co6 gia tri cao khi
n6 duoc nhidu nguoi biét dén, tao duoc céc
lién tudng tich cuc trong tam tri ngudi tiéu
dung, dwoc cam nhan c6 chat lugng tét, va
nguoi tiéu dung c6 khuynh hudng tin chon
san pham cua thuong hiéu do.
2.3. Hanh vi xd hgi (pro-social behavior)
Nghién ctru nay xem xét cac hanh vi xa
hoi t6t dep nhu 12 mot két qua dai dién cho
muc tiéu xd hoi caa CSM. Mot cach tong
guan, hanh vi xa hoi (pro-social behavior)
dugc dinh nghia 13 bat ky hanh vi nao dugc
thuc hién boi mot bo phan xa@ hoi hoac nhom
xa hoi theo muc dich tich cuc va cé loi cho
xa hoi (Penner & cong su, 2005). Trong linh
vuc marketing xa hoi, hanh vi xa hoi tét dep
dugc xem la muyc tiéu ma cac doanh nghiép
huéng toi, khuyén khich nguoi tiéu dung
"chap nhan, tir chdi, thay ddi hoac tir bo hanh
vi mot cach tu nguyén vi lgi ich cua mot
nhom hay toan xa hoi thay vi loi ich cua mot
ca nhan" (Li, 2015). Inoue va Kent (2014)
cho rang cac hanh dong thé hién trach nhiém
cia doanh nghiép véi x& hoi s& thuc day y
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thic thuc hién hanh vi xa hoi tét dep cua
nguoi tiéu ding trén nhiéu linh vuc khéc
nhau, Chéng han nhu cic hanh vi bao vé moi
truong (Thaler & Helmig, 2013).

2.4. Ly thuyét micc dp tri nhdn (Construal
Level Theory)

Ly thuyét mirc d6 tri nhan (construal level
theory - CLT) nhan manh tim quan trong cua
yéu té khoang cach tam ly (psychological
distance) - la muc d6 triru tugng, bao quéat
(hodc nguoc lai, mic do cu thé, chi tiét) ma
mot ngudi cam nhan vé mot su vat, su viéc,
hay hién tuong (Trope & Liberman, 2010).
Cu thé, mot sy vat, su viéc co khoang cach
tam ly d6i voi mot nguoi khi né dién ra vao
mot thoi diém trong twong lai (khoang cach
vé thoi gian), & mot noi xa x6i (khoang cach
vé khong gian) va trong cudc doi cua nguoi
khac (khoang cach xa hoi). Theo d6, CLT
duoc st dung dé giai thich 1am thé nao yéu t6
khoang céch tam ly nay c6 thé anh huéng
dén hanh vi ciia mot nguoi. Khi khoang céch
tam ly vé mat thoi gian, khong gian va xa hoi
cang xa, ho s& c6 hiéu biét it hon vé ddi
tuong, va do do khién cho viéc ra quyét dinh
cua ho tré nén than trong hon. Dya theo ly
thuyét CLT, ba khia canh caa khoang céch
tam 1y c6 lién hé mat thiét dén sy hoai niém
bao gom: khoang cach x& hoi (social
distance), khoang cach khéng gian (spatial
distance), va khoang cach thoi gian (temporal
distance) (Gilal & cong sy, 2021; Heinberg
& cong su, 2020).

Vé khia canh khodng céch thoi gian, néu
mot su viéc dién ra trong twong lai cang xa
s0 voi thoi diém hién tai, théng tin ma ching
ta c6 vé su kién dé cang tré nén mo hd triru
tugng. Nguoc lai, néu d6 1a mot sy kién dién
ra vao vai ngay toi thi théng tin vé& né s& rd
rang hon. Tuy nhién, bat ctr sy viéc nao dién
ra cang xa thoi diém hién tai, du tuong lai
hay quéa khtr, déu tao nén khoang céach thoi
gian. Sy that 1a nhitng ky niém c6 thé phai
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mo theo ndm thang, do d6 chung cling co
tinh triru tuong cao hon khi so sanh vdi
nhiing su Kién hién tai (Liberman & cong su,
2002). Diéu nay giai thich tai sao hoai niém
duogc dac trung boi khoang céch thoi gian
(Stephan & cong su, 2012). Do do, tinh xac
thuc (authenticity) ciia mot van dé dwoc xem
la mot trong nhitng co ché quan trong cua
cam giac hoai niém vi day 1a mot pham chat
can dugc kiém ching theo thoi gian (Gilal &
cong su, 2021; Heinberg & cong su, 2020).

Ngoai ra, con nguoi bi gigi han trong viéc
xir ly théng tin cu thé cua cac d6i tugng hoic
su viéc khi co su cach biét Ion vé mat dia ly,
vi né khién ho khong thé bao quat dugc
thdng tin. NG thé hién khia canh khodng céch
khéng gian trong khoang cach tam ly. Cu thé,
Liberman va Férster (2009) dién giai rang
mot nguoi hiéu biét v& mot su viéc sau sic
hon néu chiing dién ra tai noi nguoi d6 sinh
séng thay vi & mot dja phuong khac. Vay nén
khi yéu té hoai niém duoc dinh nghia 1a “ndi
nhé nha” (Heinberg & cong su, 2020) vi mot
ngudi phai xa cach véi qué huong cua ho,
khoang cach khdng gian caa mot su vat, hién
tugng duoc dai dién boi tinh biéu tugng dia
phuong (local iconness) cta no.

Cubi cuing, khoang cach xa hgi phan anh
su twong ddng gitra cac ¢4 nhan theo kiéu so
sanh “ban than minh véi nguoi khac, nguoi
trong nhdm va&i nguoi ngoai nhom, nguoi
cung vai véi nguoi khac vai” (Trope & cong
sw, 2003, tr. 417). Nhiéu nghién ciru da cho
thiy con nguoi thudng cd xu hudng cam
thong d6i véi nhig ngudi twong dong voi
minh (Berscheid, 1985). Biéu nay dan dén su
két n6i cam xic manh mé trong cac méi quan
hé (Andersen & cong su, 1998). Do do, tinh
gan két tinh cam nay (emotional attachment)
c6 thé dai dién cho khoang cach xa hoi trong
CLT. N6 phi hop dé xem xét tac dong cua
cam giac hoai niém vi vé ban chat sy hoai
niém thé hién cam xdc manh m& vé nhirng su
kién va con nguoi nao d6 trong qua kh.

2.5. Cdm gidc co y nghia (sense of meaning)

Khai ni¢m cam giac c6 y nghia trong
cudc sdng dd dugc thao luan tir thoi Hy Lap
¢ dai, va dan tré nén hap dan déi véi gisi
hoc thuét. Trong linh vuc xa héi hoc, céac
nha nghién cau lap luan rang hanh vi con
nguoi khong dugc xac dinh boi mot cam
giac c6 y nghia khach quan. Thay vao do,
no phat sinh tor cam giac c6 y nghia chu
quan, dugc khoi day trong ban than mot
nguoi (Krause, 2009). Frankl (1985) cho
rang cam giac c6 y nghia dong mot vai trd
co ban trong sy ton tai cia con nguoi. Do
do, khai niém nay dwogc nghién ctru rong réi
& cac linh vuc tdm ly hoc xa hoi va khoa
hoc x& hoi va hanh vi dé giai thich su phat
trién caa con nguoi (Krause, 2009; Maslow,
2013; Park, 2010; Reker & Wong, 1988;
Routledge & cong su, 2011). Nghién ctru di
truéc da cho thdy cam giac ¢ y nghia ciing
c¢6 lién quan dén sy hoai niém (Zhang &
cong su, 2021).

3. Xay dung mé hinh ly thuyét vé tac dong
kép ciia quang cao hoai niém trong CSM

Muc tiéu cua nghién ciru ndy 1a nhiam xay
dung mot mé hinh ly thuyét dé thé hién va
giai thich tac déng kép cua quang cdo hoai
niém lén gia tri thwong hiéu cua doanh
nghiép va hanh vi xa hoi tot dep cua nguoi
tiéu dung trong linh vyc CSM. M6 hinh nay
duoc xay dung bang cach tich hop: (1) mé
hinh nghién ciru di truée vé tac dong don 1¢
cta su hoai niém ddi véi gia tri thuong hiéu
trong linh vuc marketing thuong mai, va (2)
mo hinh nghién ciru di trude vé tac dong don
I¢ cua sy hodi niém d6i voi hanh vi xa hoi
trong linh vuc marketing x& hoi.

Cu thé, trong linh vuc marketing thuwong
mai, mo hinh Iy thuyét dua trén CLT duoc sir
dung dé giai thich cach thirc dinh vi thuong
hiéu hoai niém anh huéng dén gia tri thuong
hiéu thong qua co ché tac dong trung gian
cua ba bién: Tinh gan két cam xuc thuong
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hiéu (brand emotional attachment), Tinh biéu
tuong dia phuong cua thuwong hiéu (brand
local iconness), va Tinh xac thyc thuong hiéu
(brand authenticity). Cac nghién ctu di trudc
d3 kiém dinh va xac nhan nhitng méi quan hé
nay 14 c6 y nghia trong bdi canh nganh hang
tiéu dung nhanh (Gilal & cong su, 2021;
Heinberg & cong su, 2020).

Trong linh vuc marketing x& hoi, mot s6
nghién ctru da phat trién va kiém dinh
thanh céng md hinh nghién ctu vé anh
huong caa su hoai niém dén hanh vi than
thién méi truong thong qua co ché tac dong
trung gian cua bién cam giac c6 ¥y nghia
(Zhang & cong su, 2021).

Bang cach tich hop cac mé hinh di trudc
néu trén, cac phan tiép theo trinh bay cac lap
ludn dé phét trién cac dé xuat (proposition)
cho mé hinh nghién ctu vé tac dong kép cua
su hoai niém trong linh vuc CSM.

3.1. Co ché tic dong theo Tinh gd'n két cam
xuc thwong hiéu (brand emotional
attachment)

Tinh gin két cam xuc thuwong thiéu dugc
Thomson va cong su (2005) dinh nghia la
nhitng cam xuc tich cuc da hinh thanh manh
mé trong qua trinh khach hang két ndi véi
thuong hiéu. Pay ciing 1a mot dic diém cua
thuong hiéu dai dién cho khoang céach xa hoi
theo CLT. C6 nghién ctru chi ra rang su két
ndi gitra thuong hiéu va ban than mot khéch
hang cang tro nén sau sic khi thuong hiéu c6
thé lam séng day duoc nhiing ky tc quy gia
cua khach hang do (Ball & Tasaki, 1992).
Mot s6 nghién cau 1ap luan rang muc dich
cudi cung cua nhitng doanh nghiép dinh vi
thwong hiéu theo sy hoai cb 1a cam xdc gén
két vai thuong hiédu trong tam tri cua khach
hang (Heinberg & cong su, 2020). VVay nén:
Pla: Sw hoai niém duwoc khoi goi tir quang
cdo c6 tac dong tich cue dén tinh gan ket
Cam xtic thuwong hiéu.
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Khéng nhiing vay, tinh gin két cam xdc
con doi hoi nhitng trai nghiém cé nhan cua
khéch hang trong sudt qué trinh twong tac véi
thuong hiéu trong qua kha (Belk, 1988), va
méi quan hé hai chiéu nay s& cing cb sy yéu
thich thuong hi¢u cua khach hang (Thomson
& cong sy, 2005). Tir d6, su gan két cam xc
vGi mot thuong hiéu s& sau sac, khién thuong
hiéu tro nén khac biét (Keller, 1993), va dan
dén nang cao gia tri tai san thuong hiéu
(Dwivedi & cong su, 2019) thdng qua su yéu
thich va long trung thanh vai thuong hiéu do.
Vay nén:

P1b: Tinh gan két cam xic thiwong hiéu c6
tae dong tich cuc dén gia tri thuwong hiéu.

Thém vao d6, tinh gin két cam xuc
thwong hiéu c6 thé 1am néi bat y thic vé su
tuong dong cua nguoi tiéu dung véi thuong
hiéu (Choi & cong su, 2013). Nghién ctru
cho thay mét trong nhiing tién dé cho su két
ndi va gan b6 cua nguoi tiéu ding véi mot
thwong hiéu 1a sy theo dudi nhiing gia tri
hoic trach nhiém cua thuong hiéu ddi véi xa
hoi (Vlachos & cong su, 2012). Chéang han,
Kyle (2004) da chirg minh thong di¢p moi
truong 1a nhan té chinh tao nén thién cam va
két ndi cam xdc gitra ngudi tiéu dung voi
mot thwong hiéu. Hon nita, sy gin bd tinh
cam véi mot thuong hiéu c6 c&c chinh sach
ung hd mdi trudng ciing anh huong dang ké
dén y dinh vé viéc tiéu dung xanh cua khach
hang trong tuong lai (Kim & céng su, 2013).
Do d6, chung t6i dé xuat:

Plc: Tinh gan két cam xic thwong hiéu c6
tée dong tich cue d@én hanh vi xa héi tor dep
trong CSM.

3.2. Co' ché tic dpng theo Tinh biéu twong
dia phwong ciia thwong hié¢u (brand local
iconness)

Dua trén CLT, tinh biéu tuwong dia
phuong cua thuong hiéu dai dién cho khoang
cach tam Iy vé mat khong gian. Tir khia canh
nay, cam giac hoai niém dugc dinh nghia la
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trang thai tdm ly ctaa mét nguoi khi xa qué
huong. Do d6, khi cam nhan dugc tinh biéu
tugng vé noi ho dang sinh séng & mot thuong
hiéu, nguoi tiéu dung c6 thé nhanh chéng
chim vao nhiing hdi tuong; va ho ciing dé
dang lién tuong vé nhitng gia tri biéu tuong
dia phuong cho xudt xir ciia nhin hang d6
(Heinberg & cong su, 2020). Vay nén:

P2a: Su hoai niégm duwoc khoi goi tur quang
cdo ¢é tde dong tich cue dén tinh biéu fuwong
dia phuong cua thuwong hiéu.

Tinh biéu tuong dia phuong cia thuong
hiéu 1a dau hiéu cua mot két ndi sau sac gitra
thwong hiéu voi ban sic dia phuong hay ban
sic qudc gia (local/national identity), cd thé
gilp bao vé thuong hiéu khoi su tay chay cua
khéch hang, va khién khéach hang noi dia yéu
thich thuong hiéu (Ger, 1999). Khi khéach
hang cam nhan dwoc diu 4n vin hod xu SO &
mot thuong hiéu, cdng hudng vaéi nhan thac
san c6 cua ho vé ban sic dia phuong, ho dé
dang c6 phan wng hanh vi tich cuc déi voi
thuong hiéu do6 (Ger, 1999). Tuong tu, theo
nhan dinh caa Samli (1995), vin hda dia
phuong 1a mét trong nhiing yéu t6 anh huéng
truc tiép dén hanh vi nguoi tiéu dung. Khi
tinh biéu tuong dia phuong trong thuwong
hiéu cang rd nét, khach hang cang phan ung
tich cuc dbi voi thuong hiéu. Diéu nay co
nghia 1a tinh biéu twong dia phwong cua
thuong hiéu c6 thé tao nén thai do tét ¢
ngudi tieu dung va khién ho yéu thich
thwong hiéu nhiéu hon (He & Wang, 2017),
tur d6 kich thich viéc mua hang va tiéu thu
san phdm. Do d6, chung t6i dua ra dé xuit:
P2b: Tinh biéu twong dia phuwong ciia
thirong hiéu c6 tdc dong tich cuc dén gid
tri thuwong hiéu.

Ban vé mi quan h¢ gitra tinh biéu tuong
dia phuong cua thuong hiéu va hanh vi xa
hoi, di c6 mot sé bang ching nghién ciu ngu
y hay gian tiép ung ho mdi quan hé nay.
Ching han, duya trén ly thuyét vé ban sic xa

hoi (social identity), mét nghién cau tam ly &
Indonesia dd chi ra rang ban sic x& hoi
(social identity) va cam xdc tap thé
(collective emotion) cia moét nguoi co thé
thiic day hanh vi x4 hoi tich cuc nhu hanh vi
gitip d& nhom dan toc thiéu sé6 (Mashuri &
cong su, 2014). Trong mot nghién ctu khac
& Thuy Dién, Esaiasson va Sohlberg (2020)
khing dinh rang ban sic dia phuong (local
identity), mot khia canh trong ban sic xa hoi,
cling thé hién chirc ning twong tu. Vay nén,
chung t6i dé xuat:

P2c: Tinh biéu twong dia phuwong cua
thwong hiéu cé tac déng tich cue dén hanh vi
x& héi tot dep trong CSM

3.3. Co' ché tic dpng theo Tinh xdic thuc
thwong hi¢u (brand authenticity)

Khoang cach tam ly vé mat thoi gian
dugc phan anh théng qua tinh xac thuc cua
thuong hiéu (Heinberg & cong su, 2020).
Duédi goc do danh gia con nguoi, tinh xac
thuc/chan thuc hién hiru khi mot ngudi hanh
xtr chan thanh, séng dung véi ban nga cua ho
du phai dbi mat voi nghich canh (Fritz &
cong su, 2017). Dudi goc do kinh doanh, tinh
xé&c thuc cua thuong hiéu 1a sy kién tao nén
mot ban sic doc ddo, chan chinh cua mot
nhan hang - tha thuong bat ngudn tir hinh
anh thuong hiéu trong qua kht (Brown &
cong su, 2003). Mat khéc, Leigh (2006) cho
rang mot thuong hiéu mang hinh anh hoai
niém c6 thé duoc khach hang cam nhan la
mot thuong hi€u uy tin va chan thye. Do d6:
P3a: Sw hoai niém dwoc khoi goi tir quang
cdo ¢é tae dong tich cuc dén tinh xac thuc
thwong hiéu.

Tinh xé4c thuc dugc coi la pham chat quy
gid cua mot thuong hiéu (Beverland, 2005)
boi I& dic diém nay dong vai tro nhu bang
ching vé chat luong cua thwong hiéu. Nhiu
hoc gia trong linh vuc thwong higu da khang
dinh céac thuong hi€u “dich thyc” luén mang
dén cho khach hang nhiing trai nghiém “chan
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thuc” bang san phdm “hang hiéu” (Fritz &
cong sy, 2017). Do d6, n6 dugc xem nhu mot
yéu td gop phan tao nén hinh anh thuong hiéu
va chét lugng cam nhan caa san phiam, diéu
tao nén gia tri thwong hi¢u (Beverland, 2005).
Trong thuc tién, véi van nan sao chép, lam
nhai hang hoa hay thuong hiéu tran lan, khach
hang c6 xu hudng tim kiém tinh xac thuc cua
thuong hiéu. Quéa trinh ndy anh hudng dén
céach khach hang sé phan tng véi thuong hi¢u
sau d6, ¢ thé 1a yéu thich, tin twong va tién
hanh mua sim hoic ciing c6 thé hoan toan
nguoc lai (Alhouti, 2016). Vi vay:
P3b: Tinh xac thuc thuong hiéu cé tic dong
tich cue dén gia tri thirong hiéu.

bé duoc coi 1a mot nhan hiéu chan chinh
va ¢6 uy tin, cac thuong hi¢u/doanh nghiép
thuong dinh hudng thyc hién trach nhiém x&
hoi (CSR) va cb gang thé hién diéu d6 thong
qua viéc cam két giai quyét cac van dé xa hoi
va moi truong. Tuong ty nhu cac bang ching
trong CSR (Romani, 2014; Mantovani,
2017), chdng t6i cho rang mot thuong hiéu
c6 thé khuyén khich va thuc day cac hanh vi
t6t dep ciia nguoi tiéu dang thdng qua nhiing
cam nhan chan thuyc ma mot thuong hiéu tao
ra cho khach hang trong cac chién dich CSM.
Do d6, chung toi cho rang:
P3c: Tinh xdc thuc thwong hiéu co tdc
dong tich cuc dén hanh vi xa hoi tét dep
trong CSM.

3.4. Co ché tic dpng theo Cim gidc cé y
nghia (sense of meaning)

Cam giac c6 ¥ nghia ton tai khi mot nguoi
séng c6 muyc dich va c6 y nghia (Reker &
Wong, 1988). Theo nhiéu nghién cau, cam
giac nay va su hoai niém c6 lién quan véi
nhau. Theo d6, su hoai niém dwoc xem la
“cam giac c6 y nghia duoc goi ra khi mot
nguoi hdi tuong vé nhing trai nghiém qué
khir quy gia va y nghia” (Zhang & cong su,
2021, tr. 3). Cam giac hoai niém thuong gan
lién véi su két ndi gitta nguoi véi nguoi (hay
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tinh x4 hoi) trong cudc doi mdi nguoi va dan
khién ho cam thiay minh can tré nén cé y
nghia hon. Vi vay:

P4a: Su hoai nigm duoc khoi goi tur quang
céo cb tac dong tich cuc 1én cam giac co y
nghia.

Xét vé& khia canh thuong mai, véi chu
truong tao ra nhimng thay d6i hanh vi tich cuc
cho cong dong, nhitng chién dich CSM tao
cam gic co ¥ nghia s& tré nén dong diéu voéi
xu hudng hanh xir ¢6 ich cho cudc doi cua
con ngudi. Su ddng diéu/twong hop nay giira
nguoi dung va thuong hiéu (self-brand
congruity) cé thé khién hinh anh hay sy lién
tuong thuong hiéu tre nén tich cuc hon, tao
lap thai do thuan lgi va tang sy wu ai cua
khach hang ddi véi thuong hiéu (Hooper,
2011; Lee & Lee, 2015), nho do tang loi ich
kinh té cho doanh nghiép. Vi vay:

P4b: Cam gidc c6 y nghia co tac dong tich
Cuee dén gia tri thwong hiéu trong CSM.

Dudi goc do tam ly hoc tich cuc, cam giac
¢6 y nghia c6 kha nang ngan can nhirng hanh
dong vo nghia va khuyén khich nhiing hanh
dong c6 y nghia. Cac nghién ctu trude day
cho rang cam giac co y nghia han ché viéc
hat thuéc (Thege & cong su, 2009), hay thlic
day hanh vi tai ché (Zhang & cong su, 2021).
Boi vi con nguoi luén muén chang minh
minh d3 séng mot doi co ich (Greenberg,
2004), vay nén ai ciing mudn hanh xir mot
cach c6 y nghia. D6 co thé 1a sy huong ung
ciia khach hang d6i véi 16 kéu goi hanh
dong vi moi truong, xa hoi trong cac chién
dich CSM. Vay nén:

P4c: Cam gidc c6 y nghia cé tac dong tich
cuee dén hanh vi xa hi tot dep trong CSM.
3.5. M6 hinh nghién ciru

Tir viéc 1ap luan va phat trién cac dé xuat
néu trén, chung toi xay dyng mot mé hinh
nghién ciru dé giai thich l1am thé nao ma
nhirng quang cado mang tinh hoai niém trong
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CSM c6 thé thanh cong trong viéc vira ning
cao gia tri thwong hiéu va vira thic day,
khuyén khich cac hanh vi x& hoi tt dep (xem
Hinh 1). Cuy thé, chling ti xac dinh cam giac
hoai niém dugc khoi goi tir quang cédo (ad-
evoked nostalgia) 1 bién nguy@n nhan; trong
khi d96, gia tri thwong hiéu (brand equity) va
hanh vi x& hoi tét dep (pro-social behavior)

la nhiing bién két qua trong méd hinh. Céc
bién trung gian thé hién co ché giai thich méi
quan hé trén lan luot bao gom: tinh gan két
cam XUc véi thuong hiéu (brand emotional
attachment), tinh biéu tuong dia phwong cua
thuong hi¢u (brand local iconness), tinh xac
thuc thwong hiéu (brand authenticity), va
cam giac c0 y nghia (sense of meaning).

Tinh gdn két cam xtc vdi thuong hiéu Plb Gia trj throng higu
(Brand emotional attachment) Plc (Brand equity)
Pla -
Tinh biéu fugng dia phuong cua thuong higu
Sy hodi niém duge 2 (Brand local iconess) 2
khoi goi tir quang cao
(Ad-evoked nostalgia) | \p3 Tinh x4c thye clia thwong hiéu 3
(Brand authenticity) c
P4a
Cam gidc cd § nghia P4b Hanh vi xa hoi tot dep
(A sense of meaning) Pdc (Pro-social behavior)

Hinh 1. M6 hinh nghién ctru
4. Thao ludn va ham y
4.1. Thdo ludgn mé hinh nghién ciru

Mo hinh ma chung t6i dé xuat s& tao nén
tang ban dau cho céc nghién ctu trong linh
viuc CSM ¢6 lién quan dén yéu t6 hoai niém.
Dua trén khung ly thuyét mic d6 tri nhan
(CLT), khé&i niém cam giac c6 y nghia (sense
of meaning) va cac nghién ctu di trudc,
chung t6i da d& xuat bdn co ché dé giai thich
su hinh thanh tac dong kép cua yéu té hoai
niém trong quang céo lén gia tri thuong hiéu
va hanh vi x& hoi tét dep trong CSM. Pay la
mot trong nhitng nghién ctu tién phong tim
hiéu v& tac dong kép cua yéu t hoai niém.
Bén canh d6, mo hinh 1y thuyét trong nghién
Clru nay da mé rong cac md hinh trudc day
khi d& xuat thém méi quan hé giita cam giac
c6 ¥y nghia va gia tri thuong hiéu, va méi
quan hé gitra cac khai niém lién quan dén
khoang cach tam ly (nhu tinh gin két cam
x(c v6i thwong hiéu, tinh biéu twong dia
phuong cua thuong hiéu va tinh xac thuc
thwong hiéu) véi hanh vi x& hoi tot dep trong
béi canh CSM. Cam gi4c c6 y nghia 1a mot

co ché anh huong hanh vi di dugc nghién
cau trong linh vyc marketing x& hoi (Zhang
& cong sy, 2021). M6 hinh Iy thuyét cua
ching t6i cho ring né ciling c6 thé thuc day
cac hanh vi mang tinh thuong mai, nhu khi
khéch hang muén tiéu ding mot cach co y
nghia hon. Chung tdi tin rang day 1a mot co
ché day tiém ning va htra hen dé gia tang loi
ich kinh té cho cac doanh nghiép dang cb
gang theo dudi trach nhiém xa hoi. Ngoai ra,
viéc ung dung Iy thuyét mic do tri nhan voi
ba khia canh khoang cach tam Iy dé giai
thich hanh vi x4 hgi tich cuc ciing bd sung
thém céc co ché tac dong méi cho nhitng nha
nghién ctru marketing x& hoi nham tim hiéu
nhitng hanh vi c6 ich cho cong dong mot
cach day da va sau sic hon.

V& mit thuc tidn, mé hinh nghién ctu nay
dua ra nhiing dé& xuat hiru ich cho cac doanh
nghiép kinh doanh vi lgi nhuan. Vi xu hudng
thuc hién trach nhiém x& hoi cta doanh
nghiép ngay cang phd bién, cac nha quan ly
c6 thé sir dung cac chién dich CSM dé vira tim
kiém lgi ich kinh té, vira dong gop cho xa hoi
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mot cach bén virng. Ngoai ra, md hinh nay
ciing ¢6 thé &p dung cho cac té chic phi chinh
pht hay cac co quan nha nudc dang hoat dong
trong cac linh vuc moi truong va phdc loi xa8
hoi. Cu thé, cac t6 chirc nay cd thé xem xét
viéc thiét ké cac chuong trinh, chién dich va
thong diép truyén théng vira c6 ¥ nghia vira c6
tinh hoai niém dé thu hat, gan két va khuyén
khich cac hanh vi mong muén tir ddi tuong
cbng chung muc tiéu

4.2. Ham y cho nghién ciru twong lai

M6 hinh d& xuit trong nghién ciu nay
cung cip mot khung ly thuyét vé tac dong
kép cua yéu t hoai niém trong marketing xa
hoi doanh nghiép (CSM) - moét linh vuc
tuong d6i méi me trong ly thuyét marketing.
Tur md hinh ly thuyét ndy, mot sé goi y dinh
huéng cho c&c nghién ciru trong tuong lai
duoc dua ra.

Pau tién, nghién ciru nay chi méi ding lai
& viéc phat trien mé hinh ly thuyét. Cac dé
XUAt trong md hinh duogc dua ra dya trén co
s¢ suy luan logic. Do d6, cac nghién cuu
trong twong lai nén kiém ching md hinh nay
thdng qua c&c nghién cuau va di liéu thyc
chang. Mot phuong phap hiéu qua va phd
bién 1a thyc hién nghién ctru dinh luong dang
khao sat. Cac nha nghién ciru c6 thé dé dang
tim thiy thang do luong cho cac khai niém
trong mo hinh d& xuét tir c4c nghién ctu di
trudc (vi du nhu (Heinberg & cong su, 2020;
Zhang & cong sy, 2021), va tuy chinh ching
dé thiét ké ban cau hoi cho khao sat. Vi md
hinh d& xuét cd tinh phuc tap (lién quan dén
nhiéu bién két qua va nhiéu méi quan hé
trung gian), viéc kiém dinh mo hinh c6 thé
thuc hién bang céach sir dung cac phuong
phép phan tich dit liéu da bién nang cao nhu
mé hinh cau trdc tuyén tinh (SEM).

Thet hai, vé bbi canh/linh vic nghién ciu,
nghién ctu tic dong kép cua yéu t6 hoai
niém trong CSM rat phu hop cho cac doanh
nghiép thuong thyc hanh CSR trong hoat
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dong kinh doanh. Céc nghién cau tiép theo
c6 thé bat dau vai cac doanh nghigp kinh
doanh nganh hang tiéu dung nhanh (FMCG)
nhu Unilever hay P&G vi ddy 1a nhimng doi
tugng thuong thuc hién CSR, dong thoi ho
cling hay su dung marketing hoai ni¢m trong
thuc thi chién lugc marketing (Heinberg &
cong su, 2020).

Ther ba, sy hoai niém 1a mét dic diém tam
ly ca4 nhan nén mic do hoai niém ciua moi
nguoi s& khac nhau. Da c6 nhiéu nghién ciu
dé cap dén khai niém ban tinh d& hoai niém
(nostalgia proneness) cua ca nhan - l1a “mrc
d6 d& cam thay hoai niém vén c6 trong mai
nguoi” (Reisenwitz & cong su, 2004, tr. 58).
Nhiéu nghién ctu da ching minh rang c6
mbi lién két manh mé& giira tudi tac va cam
gidc hoai niém (Holbrook, 1993). Chou va
Lien (2014) khang dinh sy can thiét cua viéc
st dung mau nghién ctu c6 dic diém nhan
khau hoc da dang khi nghién ctu vé hoai
niém nham gia ting kha ning khai quat cta
két qua nghién ctru. Do d6, cac nghién ctu
tuong lai trong linh vuc ndy can lay mau da
dang tir nhiéu thé hé va tang 16p khac nhau.
Céc bién nhan khau hoc cé thé dong vai tro
diéu tiét cho qué trinh tac dong giira cac bién
nghién ctru trong mo hinh.

Thi fi, ngoai cac bién nhan khau hoc,
cac dic diém vé tam 1y nhu tinh vi ching
(ethnocentrism) hay tinh ban sic dia
phuong/viing mién (local identity) cua mot
ngudi cling ¢ thé can thiép vao su tac dong
cua cam giac hoai niém ma quang cao gay
ra 1én gia tri thuong hiéu va hanh vi xa hoi
(He & Wang, 2017; Heinberg & cong su,
2020), dac biét trong bdi canh nghién cuu
tai cac qudc gia chau A nhu Viét Nam noi
dic trung boi chu nghia tap thé. Vay nén,
cac nghién ctu tiép theo c6 thé mo rong mo
hinh nghién ctu véi cac bién diéu tiét hay
bién kiém soat nhu trén.
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Cudi cung, cac nghién ciu tuong lai co
thé xem xét viéc phan tach cac loai cam giac
hoai ni¢m dugc khoi goi tr quang cao va
nghién ctru cac loai hanh vi xa hoi khac nhau
khi thiét ké nghién ciu. Ca hai khai niém
nghién ctru nay déu co tinh khai quét va co
thé phan nho thanh nhiéu khai niém nghién
ciu cy thé hon. Vi du nhu cam giac hoai
niém c6 thé dugc phan thanh sy hoai niém ca
nhan (personal nostalgia) va su hoai niém
cong dong (collective nostalgia) (Holak &
Havlena, 1998), trong khi cac hanh vi xa hoi

c6 thé phan loai thanh cac hanh vi lién quan
dén suc khoe, an toan, bao vé méi truong va
cong dong (Kotler & Lee, 2005). Tham chi,
cac nhoém hanh vi nay lai c6 thé phan héa
thanh cac hanh vi/hanh dong cu thé hon (vi
du hanh vi te mang tGi mua sim ca nhan khi
di siéu thi, hanh vi tiét kiém dién hay hanh vi
tai ché trong nhém hanh vi bao vé moi
truong). Su khéc biét vé anh huong cua céc
loai hodi niém 1én cac hanh vi cu thé khéc
nhau cling 1a mdt hudong nghién ciu dang
mong doi.
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