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Tóm tắt   
Trước xu hướng tiêu dùng ngày càng coi trọng tính đạo đức và phát triển bền vững, trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp (CSR) đã nổi lên như một nhân tố then chốt định hình hành vi tiêu dùng, đặc biệt đối với thế hệ 
Gen Z - nhóm khách hàng trẻ nhạy bén với các giá trị cộng đồng. Bài báo này xem xét ảnh hưởng của bảy khía 
cạnh CSR gồm: Khách hàng, nhân viên, nhà cung ứng, cộng đồng, môi trường, xã hội và cổ đông đến ý định tiêu 
dùng thời trang của Gen Z tại Việt Nam. Khảo sát được tiến hành với 256 đáp viên trong độ tuổi 18-27, dữ liệu 
được xử lý thông qua các phương pháp EFA, CFA và SEM. Trong đó, CSR liên quan đến nhân viên, cộng đồng, 
khách hàng, xã hội và môi trường có tác động tích cực với ý định mua hàng, còn CSR đối với nhà cung ứng 
và cổ đông không thấy mối quan hệ rõ rệt. Từ những phát hiện này, nghiên cứu góp phần bổ sung bằng chứng 
thực nghiệm về tác động của CSR đến hành vi tiêu dùng của thế hệ Gen Z trong ngành thời trang tại Việt Nam, 
đồng thời mở ra hướng nghiên cứu tiếp theo về mối quan hệ giữa tính bền vững và thế hệ người tiêu dùng trẻ.

Từ khóa: CSR; thế hệ Gen Z; lĩnh vực thời trang; ý định mua hàng.

Abstract 
Amid the growing trend of consumers increasingly valuing ethics and sustainability, corporate social responsibility 
(CSR) has emerged as a key factor shaping consumer behavior, particularly among Generation Z (Gen Z) - a 
young customer group highly responsive to community values. This paper investigates the influence of seven 
CSR dimensions - customers, employees, suppliers, community, environment, society, and shareholders - on 
the fashion consumption intentions of Gen Z in Vietnam. A survey was conducted with 256 respondents aged 
18-27, and the data were analyzed using EFA, CFA and SEM methods. The results indicate that CSR related to 
employees, community, customers, society and the environment positively influences purchase intention, while 
CSR toward suppliers and shareholders shows no significant relationship. These findings provide empirical 
evidence of the impact of CSR on the consumption behavior of Gen Z in Vietnam’s fashion industry and open 
avenues for further research on the relationship between sustainability and younger generations of consumers.

Keywords: CSR; generation Z; purchase intention; fashion industry.

1. ĐẶT VẤN ĐỀ

Hiện nay, Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp (Corporate 
Social Responsibility - CSR) đã trở thành một trong 
những chủ đề trung tâm trong lĩnh vực quản trị 
thương hiệu và hành vi tiêu dùng. Không chỉ dừng 
lại ở các chương trình hỗ trợ cộng đồng hay bảo vệ 
môi trường, CSR ngày nay đã mở rộng phạm vi bao 
gồm các cam kết của doanh nghiệp với khách hàng, 
nhân viên, nhà cung cấp, cổ đông và cộng đồng địa 
phương [1]. Sự bùng nổ của nền tảng trực tuyến cùng 
truyền thông kỹ thuật số đã góp phần thúc đẩy tính 

minh bạch, thôi thúc doanh nghiệp phải tạo dựng hình 
ảnh “có trách nhiệm” để giữ vững niềm tin và thiện 
cảm từ khách hàng.

Trong bối cảnh tiêu dùng hiện đại, Thế hệ Gen Z đang 
nổi lên như một lực lượng khách hàng có ảnh hưởng 
sâu rộng đến thị trường. Khác với các thế hệ trước, 
Gen Z không chỉ bị thu hút bởi giá cả hay tính năng 
sản phẩm, mà đặc biệt nhạy cảm với hình ảnh thương 
hiệu và các giá trị đạo đức đi kèm. Việc lớn lên trong 
môi trường số hóa và toàn cầu hóa đã hình thành ở thế 
hệ này một hệ quy chiếu mới về tiêu dùng, nơi trách 
nhiệm xã hội, sự minh bạch và cam kết vì cộng đồng 
trở thành các tiêu chí quan trọng trong lựa chọn sản 
phẩm và thương hiệu.

Người phản biện: 1. PGS.TS. Nguyễn Thị Hồng Nhung
                             2. TS. Vũ Văn Đông
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Trong ngành thời trang, một lĩnh vực vốn bị chỉ trích vì 
gây ô nhiễm môi trường, bóc lột lao động và tiêu dùng 
quá mức, CSR ngày càng giữ vị trí trọng yếu trong việc 
lựa chọn nhãn hàng của giới trẻ. [2] cho thấy người 
tiêu dùng dưới 30 tuổi tại châu Á có mức kỳ vọng rất 
cao đối với tính minh bạch và đạo đức trong chuỗi 
cung ứng thời trang. Tại Việt Nam, một số thương hiệu 
đã bắt đầu đầu tư vào các sáng kiến CSR như sản 
phẩm tái chế, sử dụng vải thân thiện môi trường, hay 
chính sách nhân sự công bằng. 

Mặc dù CSR đã được bàn luận nhiều, song các nghiên 
cứu thực nghiệm về tác động của CSR đến hành vi 
mua của Thế hệ Gen Z vẫn còn hạn chế. Xuất phát từ 
khoảng trống này, nghiên cứu tập trung đánh giá ảnh 
hưởng của bảy nhóm, gồm: Khách hàng (KH), nhân 
viên (NV), nhà cung ứng (NCU), cộng đồng (CĐ), xã 
hội (XH), môi trường (MT) và cổ đông (CĐN) [3]  đến 
ý định mua hàng (YĐMH) của Thế hệ Gen Z trong lĩnh 
vực thời trang Việt Nam. Mục tiêu là xác định nhóm 
CSR tác động tích cực mạnh nhất cũng như nhóm ít 
ảnh hưởng. Đồng thời kết quả còn bổ sung vào khung 
lý luận về CSR và hành vi tiêu dùng tại các thị trường 
đang phát triển, đưa ra khuyến nghị giúp doanh nghiệp 
thời trang trong nước xây dựng hoạt động CSR đáp 
ứng được kỳ vọng và giá trị sống của giới trẻ.

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT
2.1. Khung lý thuyết về CSR

CSR là thuật ngữ quen thuộc lĩnh vực quản trị và tiếp 
thị, nhấn mạnh vai trò của doanh nghiệp, bao gồm: 
Trách nhiệm kinh tế, pháp lý, đạo đức và từ thiện [1] 
đối với các bên liên quan ngoài mục tiêu lợi ích kinh tế. 
Ngoài ra, [4] làm rõ CSR không giới hạn ở khách hàng, 
nhân viên, nhà cung ứng, cộng đồng, xã hội mà bao 
gồm cả cam kết với cổ đông.

Nhiều nghiên cứu gần đây đã phản ánh cách tiếp cận 
toàn diện hơn trong đánh giá mức độ thực hiện CSR 
trong hoạt động kinh doanh, gồm: CSR với KH, NV, 
NCU, CĐ, XH, MT và CĐN [3].

2.2. CSR và hành vi tiêu dùng

Nhiều nghiên cứu đã chứng minh rằng CSR tác động 
tích cực đến hành vi của người tiêu dùng. Theo [5], 
người tiêu dùng có xu hướng coi trọng và tin tưởng 
các các tổ chức kinh doanh triển khai CSR tốt, qua đó 
tạo sự kết nối với thương hiệu. 

Theo [6], trong quá trình lựa chọn sản phẩm, đặc biệt 
ở những ngành mang tính biểu tượng cao như thời 
trang, người tiêu dùng chú trọng đến các yếu tố đạo 
đức và xã hội gắn liền với hoạt động CSR. Ngoài ra, 
Thế hệ Gen Z ủng hộ mạnh mẽ các sáng kiến CSR [7].

2.3. Gen Z và xu hướng tiêu dùng đạo đức - bền vững

Thế hệ Gen Z hay Gen Z (iGeneration) là nhóm người 
trẻ trưởng thành trong thời đại kỹ thuật số, mạng xã hội 
và toàn cầu hóa phát triển mạnh mẽ. Họ nhanh nhạy 
với thông tin, có tư duy phản biện và coi trọng các vấn 
đề xã hội và môi trường khi đưa ra quyết định mua 
sắm. Nhiều nghiên cứu quốc tế cho thấy Gen Z vừa 
mua sản phẩm vừa chú trọng sâu sắc tới “câu chuyện 
thương hiệu” cùng những giá trị xã hội mà thương hiệu 
hướng tới [8].

Tại Việt Nam, Gen Z hiện chiếm gần 1/5 dân số, tương 
ứng khoảng 20 triệu người vào năm 2024 [9]. Mặc dù 
đa số vẫn đang trong giai đoạn học tập hoặc mới bắt 
đầu sự nghiệp, nhưng họ đã nổi lên như một lực lượng 
tiêu dùng có sức ảnh hưởng đáng kể nhờ khả năng 
kết nối rộng, mức độ lan tỏa mạnh trên mạng xã hội 
và sự quan tâm đặc biệt đến trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp, đặc biệt trong ngành thời trang - một 
lĩnh vực vốn chịu nhiều áp lực về đạo đức sản xuất và 
môi trường.

Nhiều khảo sát quốc tế khẳng định Gen Z là thế hệ tiêu 
dùng có ý thức xã hội cao. Theo [10], có tới 73% người 
trẻ thuộc nhóm này trên toàn thế giới chấp nhận trả giá 
cao hơn để mua các sản phẩm gắn liền với thương 
hiệu thể hiện rõ trách nhiệm về đạo đức và CSR. Kết 
quả điều tra khác của [11] cho thấy 79% Gen Z coi 
CSR là yếu tố then chốt quyết định mức độ gắn bó 
với lòng trung thành thương hiệu. Những con số này 
chứng minh rằng Gen Z không chỉ dừng lại ở hành vi 
mua sắm, mà còn giữ vai trò như “người đánh giá đạo 
đức” đối với doanh nghiệp.

Bên cạnh vai trò là người mua sắm, Gen Z còn giữ 
vị trí như người định hình khuynh hướng chi tiêu và 
thể hiện quan điểm phản biện trong không gian số. 
Một chiến dịch CSR thiếu minh bạch, thiếu thực chất 
hoặc mang tính “tẩy xanh” (greenwashing) rất dễ bị 
phát hiện và lan truyền rộng rãi, từ đó gây tổn hại đến 
uy tín thương hiệu. Ngược lại, các sáng kiến CSR có 
chiều sâu, gắn với giá trị nhân văn và minh bạch lại có 
cơ hội được phổ biến rộng rãi trong giới trẻ Gen Z qua 
mạng xã hội.

Trước bối cảnh đó, việc đánh giá các nhân tố CSR tác 
động đến quyết định mua sắm của Gen Z trong ngành 
thời trang mang lại giá trị lý thuyết và ứng dụng đáng 
kể. Nội dung này không dừng lại ở việc làm sáng tỏ 
cách thức chi tiêu có trách nhiệm của thế hệ người 
mua trẻ, mà còn hỗ trợ các công ty trong việc hình 
thành chiến lược hình ảnh doanh nghiệp phù hợp với 
kỳ vọng cộng đồng ngày càng gia tăng của giới trẻ.

3. GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU

Nhiều công trình đã chứng minh CSR có tác động rõ 
rệt đến cách nhìn nhận và hành vi mua sắm, nhất là 
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khi khách hàng ngày nay chú trọng hơn tới yếu tố đạo 
đức và phát triển bền vững [6], [12]. Trong đó, thế hệ 
Gen Z nổi bật như một lực lượng có ý thức sâu sắc về 
CSR, đồng thời thường dành sự quan tâm lớn cho các 
nhãn hàng thể hiện cam kết đạo đức minh bạch [11].

Khung phân loại CSR của [3] đã đề xuất bảy nhóm liên 
quan đến hoạt động CSR: KH, NV, NCU, CĐ, XH, MT 
và CĐN. Kế thừa khung phân loại này kết hợp với các 
công trình nghiên cứu trước, bài báo đưa ra các giả 
thuyết cụ thể như sau:

Thứ nhất, CSR hướng đến khách hàng, bao gồm đảm 
bảo chất lượng, minh bạch thông tin, bảo vệ quyền lợi 
người tiêu dùng, có thể tác động tích cực đến ý định 
mua hàng. Theo [13], khi người tiêu dùng nhìn nhận 
CSR một cách tích cực, họ thường đánh giá sản phẩm 
có giá trị cao hơn, đồng thời niềm tin dành cho thương 
hiệu cũng được củng cố. Riêng với nhóm khách hàng 
Gen Z rất nhạy cảm trước tính trung thực của thương 
hiệu, tính minh bạch là yếu tố quyết định niềm tin.

H1: CSR hướng đến KH có tác động tích cực đến 
YĐMH.

Thứ hai, CSR hướng đến nhân viên: thể hiện qua điều 
kiện làm việc an toàn, chính sách đãi ngộ công bằng, 
bảo đảm quyền lợi lao động. Những yếu tố này phản 
ánh sự tuân thủ chuẩn mực đạo đức trong quản trị của 
doanh nghiệp. Theo [14], khi tổ chức quan tâm đến 
nhân viên giúp hình thành hình ảnh tích cực và thúc 
đẩy sự lựa chọn của KH.

H2: CSR hướng đến NV có tác động tích cực đến 
YĐMH.

Thứ ba, trách nhiệm với nhà cung ứng, bao gồm đảm 
bảo công bằng trong giao dịch, lựa chọn nhà cung 
cấp bền vững, minh bạch trong chuỗi cung ứng, ngày 
càng trở thành tiêu chí được Gen Z đánh giá cao. Đối 
với KH trẻ, hành vi thiếu đạo đức trong chuỗi cung 
ứng khiến họ phản ứng một cách không thiện cảm với 
doanh nghiệp.

H3: CSR hướng đến NCU có tác động tích cực đến 
YĐMH.

Thứ tư, CSR hướng đến cộng đồng địa phương, như 
đầu tư cho giáo dục, y tế, hoặc thúc đẩy tăng trưởng 
kinh tế khu vực, thường làm tăng thiện cảm của KH, 
nhất là những người có định hướng công bằng xã hội. 

H4: CSR hướng đến CĐ có tác động tích cực đến 
YĐMH.

Thứ năm, CSR hướng đến xã hội rộng hơn, như thúc 
đẩy bình đẳng giới, bảo vệ nhóm yếu thế, cũng tạo nên 
sức hút đối với nhóm tiêu dùng trẻ có nhận thức cao về 
trách nhiệm tập thể. [10], [11] đều ghi nhận rằng Gen Z 
sẵn sàng lựa chọn những doanh nghiệp thể hiện quan 
điểm minh bạch về các khía cạnh XH.

H5: CSR hướng đến XH có tác động tích cực đến 
YĐMH.

Thứ sáu, trong ngành thời trang vốn bị chỉ trích nhiều 
về phát thải và lãng phí tài nguyên. CSR hướng đến 
MT như dùng vật liệu tái chế, giảm phát thải carbon, tái 
sử dụng sản phẩm,… đặc biệt được Gen Z quan tâm. 
Họ cho rằng các thương hiệu không có hành động bảo 
vệ môi trường là không đáng tin cậy [15].

H6: CSR hướng đến MT có tác động tích cực đến 
YĐMH.

Thứ bảy, CSR hướng đến cổ đông: Nhấn mạnh vào 
việc tối đa hóa lợi nhuận và bảo vệ quyền lợi của nhà 
đầu tư, không chỉ mang lại giá trị cho nhóm cổ đông 
mà còn có thể gián tiếp tạo ra lợi ích cho khách hàng. 
Một doanh nghiệp đạt được hiệu quả tài chính vững 
chắc thường có khả năng phân bổ nguồn lực nhiều 
hơn cho việc cải tiến sản phẩm, nâng cao dịch vụ và 
đầu tư vào các hoạt động phát triển bền vững. Những 
yếu tố này góp phần củng cố niềm tin của người tiêu 
dùng và đồng thời nâng cao uy tín thương hiệu trên thị 
trường. Đặc biệt, thế hệ Gen Z vừa quan tâm đến CSR 
vừa đánh giá cao sự ổn định và khả năng phát triển lâu 
dài của doanh nghiệp, có xu hướng nhìn nhận tích cực 
hơn đối với những doanh nghiệp thực hiện CSR theo 
định hướng CĐN.

H7: CSR hướng đến CĐN có tác động tích cực đến 
YĐMH

Dựa vào các giả thuyết trên, mô hình nghiên cứu được 
trình bày như Hình 1:

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

Ý định  
mua hàng của thế 

hệ Gen Z

SCR

Khách hàng

Nhân viên

Nhà cung ứng

Cộng đồng

Xã hội

Môi trường

Cổ đông



NGHIÊN CỨU KHOA HỌC

98 Tạp chí Nghiên cứu khoa học, Trường Đại học Sao Đỏ, Số 3 (91) 2025

4. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

4.1. Nghiên cứu định tính 

Tác giả đã thực hiện 6 cuộc phỏng vấn chuyên sâu 
với Gen Z trong độ tuổi 18÷27, đều có trải nghiệm mua 
hàng thời trang và hiểu biết về CSR. Nội dung thảo 
luận xoay quanh về khía cạnh chính: Những khía cạnh 
CSR được Gen Z chú trọng trong ngành thời trang; 
Quan điểm của họ về tính minh bạch, đạo đức và cam 
kết của doanh nghiệp; Tác động của CSR đến hành vi 
cũng như YĐMH của giới trẻ.

Kết quả khảo sát dùng phương pháp chủ đề (thematic 
analysis) để đánh giá mối quan hệ của các nhóm CSR 
(KH, NH, NCU, CĐ, XH, MT và CĐN) với YĐMH. Kết 
quả cho thấy, người tiêu dùng Gen Z tại Việt Nam đặc 
biệt nhạy cảm với CSR liên quan đến môi trường, minh 
bạch chuỗi cung ứng và các giá trị xã hội.

4.2. Nghiên cứu định lượng

Nghiên cứu thực hiện khảo sát với 256 người tiêu dùng 
Gen Z, dữ liệu được thu thập bằng khảo sát online 
trong khoảng thời gian từ tháng 4 đến tháng 6 năm 
2025 tại Việt Nam. Tiêu chí chọn mẫu gồm: (1) thuộc 
độ tuổi 18÷27, (2) quan tâm đến các khía cạnh xã hội 
và môi trường và (3) đã mua sắm sản phẩm thời trang 
trong 6 tháng gần nhất.

Khảo sát được thiết kế với thang đo Likert 5 mức. Mô 
hình nghiên cứu gồm 7 nhóm CSR (KH, NH, NCU, CĐ, 
XH, MT và CĐN) đóng vai trò biến độc lập, trong khi 
biến phụ thuộc là YĐMH.

5. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

5.1. Phân tích đặc điểm nhân khẩu học 

Bảng 1. Đặc điểm nhân khẩu học

Nhân tố Thành phần Số lượng Tỷ lệ %

Giới tính
Nam 108 42,19

Nữ 148 57,81

Tình trạng 
việc làm

Chưa đi làm 109 42,58

Vừa học vừa làm 64 25,00

Đã đi làm toàn thời gian 83 32,42

Thu nhập 
hằng tháng

Dưới 5 triệu đồng 70 27,34

Từ 5÷10 triệu đồng 132 51,56

Từ 10 triệu đồng trở lên 54 21,10

Trong 256 người được khảo sát, nữ giới đạt 57,81%, 
cao hơn nam giới (42,19%). Kết quả cho thấy nữ giới 
quan tâm nhiều hơn đến phong cách, thương hiệu và 
nhất là yếu tố đạo đức - xã hội như CSR. Do đó, tỷ lệ 

nữ cao trong mẫu khảo sát không chỉ tương thích với 
mục tiêu nghiên cứu mà còn nhấn mạnh ảnh hưởng 
của giới tính đến YĐMH. 

Về tình trạng việc làm, 42,58% người tham gia hiện 
chưa đi làm (đang học toàn thời gian), 32,42% đã đi 
làm toàn thời gian và 25% vừa học vừa làm. Cơ cấu 
này phản ánh đúng đặc điểm của Gen Z - nhóm khách 
hàng trẻ vừa bước vào thời kỳ trưởng thành, đang 
chuyển tiếp từ quá trình học tập sang lao động, đồng 
thời bộc lộ sự đa dạng trong cách tiếp cận với môi 
trường tiêu dùng.

Xét theo thu nhập hằng tháng, phần lớn người trả lời 
từ 5÷10 triệu đồng (51,56%); 27,34% người ít hơn 5 
triệu và mức 10 triệu trở lên chiếm 27,34%. Đây là 
mức thu nhập phổ biến trong nhóm tuổi 18÷27, thể 
hiện khả năng chi tiêu tương đối linh hoạt nhưng vẫn 
chịu ảnh hưởng vào sự tin tưởng dành cho thương 
hiệu khi lựa chọn sản phẩm.

5.2. Kiểm tra độ tin cậy của thang đo

Trong nghiên cứu này, độ tin cậy của thang đo được 
đánh giá thông qua hệ số Cronbach’s Alpha (Ca). 
Những biến quan sát có hệ số tương quan tổng lớn 
hơn 0,6 được giữ lại, trong khi các biến có giá trị thấp 
hơn ngưỡng này sẽ bị loại bỏ khỏi thang đo. Việc kiểm 
định được tiến hành riêng cho từng nhóm biến và kết 
quả phân tích chi tiết được trình bày tại Bảng 2.

Bảng 2. Tổng hợp kết quả phân tích Ca

Ký hiệu biến Cronbach’s Alpha

Khách hàng (KH) 0.782

Nhân viên (NV) 0.809

Nhà cung ứng (NCU) 0.764

Cộng đồng (CĐ) 0.834

Xã hội (XH) 0.775

Môi trường  (MT) 0.788

Cổ đông (CĐN) 0.667

Ý định mua hàng (YĐMH) 0.859

Kết quả cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha của các 
thang đo đều vượt ngưỡng 0,6, chứng tỏ mức độ ổn 
định cao giữa các nhóm CSR và khẳng định cấu trúc 
đo lường ban đầu là phù hợp, phản ánh toàn diện 
những khía cạnh CSR mà Gen Z quan tâm. Điều này 
đồng nghĩa với việc bộ công cụ đo lường đạt độ tin cậy 
cần thiết và có thể sử dụng trong bước phân tích nhân 
tố khám phá (EFA). Các kết quả EFA được trình bày 
chi tiết tại Bảng 3.
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Bảng 3. Phân tích nhân tố khám phá EFA

Biến quan sát KH NV NCU CĐ XH MT CĐN YĐMH

KH2 0.902

KH3 0.897

KH1 0.758

NV1 0.845

NV3 0,803

NV2 0.801

NV4 0.798

NCU1 0.86

NCU3 0.80

NCU2 0.77

CĐ1 0.842

CĐ2 0.813

CĐ4 0.776

CĐ3 0.765

XH2 0.775

XH3 0.749

XH1 0.734

MT1 0.824

MT2 0.801

MT3 0.788

CĐN2 0.664

CĐN1 0.647

YĐMH3 0.881

YĐMH1 0.801

YĐMH2 0.789

Kết quả EFA cho thấy các biến quan sát đều đạt hệ 
số tải trên 0,6 đồng thời không xảy ra hiện tượng tải 
chéo. Qua đó, 8 yếu tố chính được hình thành, tương 
ứng với các nhóm thang đo trong mô hình nghiên cứu, 
bao gồm: KH, NV, NCU, CĐ, XH, MT, CĐN và YĐMH. 
Điều này khẳng định khẳng định các biến quan sát đều 
đáp ứng giá trị hội tụ và phân biệt, không xảy ra hiện 

tượng chồng chéo giữa các nhân tố. Kết quả cho thấy 
8 thành phần ban đầu được giữ nguyên, không phát 
sinh hay bị loại bỏ, qua đó bảo đảm tính ổn định của 
thang đo và đủ điều kiện để tiếp tục kiểm định bằng 
CFA và SEM.

5.3. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Bảng 4. Hệ số model fit dùng để kiểm định dữ liệu

Chỉ tiêu P CMIN/df GFI CFI TLI RMSEA

Kết quả 0.000 1.982 0.921 0.947 0.963 0.055

Chỉ tiêu đánh giá ˂0.05 ˂3 ˃0.8 ˃0.9 ˃0.9 ˂0.08
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Bảng 4 cho thấy các chỉ số đánh giá mức độ phù hợp 
của mô hình đều đạt ngưỡng chấp nhận theo khuyến 

Bảng 5. Kiểm định giả thuyết

Giả thiết Hệ số ước lượng chuẩn hóa (β) Giá trị p Kết luận giả thuyết

CSP_KH → YĐMH (H1) 0.112 0.042 Chấp nhận 

CSR_NV → YĐMH (H2) 0.156 0.018 Chấp nhận 

CSR_NCU → YĐMH (H3) 0.097 0.078 Bị bác bỏ

CSR_CĐ → YĐMH (H4) 0.163 0.013 Chấp nhận

CSR_XH → YĐMH (H5) 0.131 0.031 Chấp nhận

CSR_MT → YĐMH (H6) 0.141 0.025 Chấp nhận

CSR_CĐN → YĐMH (H7) 0.084 0.092 Bị bác bỏ

nghị của [16]. Điều này khẳng định mô hình SEM có sự 
tương thích tốt với dữ liệu và đủ điều kiện để tiến hành 
kiểm định giả thuyết.

Như vậy, các giả thuyết (H1, H2, H4, H5, H6) được 
chấp nhận vì p < 0.05. Trong đó, CSR liên quan đến 
NV (β = 0.156) và CĐ (β = 0.163) có ảnh hưởng mạnh 
nhất đến YĐMH. Điều này cho thấy Gen Z chú trọng 
đặc biệt đến việc doanh nghiệp quan tâm đến người 
lao động cũng như môi trường xã hội nơi họ sinh sống. 
Sở dĩ hai yếu tố này được đánh giá cao hơn là bởi thế 
hệ trẻ ngày nay thường đề cao quyền lợi con người và 
giá trị nhân văn, đồng thời mong muốn doanh nghiệp 
có những đóng góp thiết thực cho cộng đồng. Ngoài ra, 
CSR liên quan KH, XH và MT cũng có ý nghĩa nhưng ở 
mức thấp hơn, cho thấy nhận thức đa chiều của Gen 
Z trong đánh giá trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp.

Ngược lại, H3 (CSR_NCU) và H7 (CSR_CĐN) bị bác 
bỏ do có p > 0.05, cho thấy tác động không rõ ràng của 
CSR với NCU và CĐN đến YĐMH của Gen Z. Điều 
này cho thấy nhóm khách hàng trẻ này có xu hướng 
quan tâm nhiều hơn đến các khía cạnh CSR gắn trực 
tiếp với người tiêu dùng, xã hội và môi trường, thay 
vì các hoạt động tập trung vào quan hệ nội bộ doanh 
nghiệp hoặc lợi ích tài chính.

6. KẾT LUẬN VÀ HẠN CHẾ 

Bài báo này đã góp phần làm sáng tỏ tác động của 
từng khía cạnh CSR đến YĐMH của thế hệ Gen Z 
trong ngành thời trang tại Việt Nam. Với dữ liệu khảo 
sát từ 256 khách hàng từ 18÷27 tuổi, kết quả SEM chỉ 
ra rằng CSR hướng đến NV, CĐ, KH, XH và MT đều có 
ảnh hưởng tích cực đến YĐMH. Trong đó, CSR đối với 
NV và CĐ là mạnh nhất. Ngược lại, CSR đối với NCU 
và CĐN không có ảnh hưởng đáng kể.

Phát hiện cho thấy Gen Z đặc biệt coi trọng cách 
doanh nghiệp xây dựng điều kiện làm việc minh bạch, 
quan tâm đến cộng đồng và gìn giữ môi trường sống, 
hơn là những cam kết thuần túy về tài chính hay chuỗi 
cung ứng. Vì vậy, các thương hiệu thời trang ở Việt 
Nam nên tập trung vào các hoạt động CSR gắn với 

con người và giá trị xã hội nhằm xây dựng niềm tin 
cũng như khuyến khích hành vi mua sắm của giới trẻ.

Tuy nhiên, bài báo tồn tại một số hạn chế. Trước hết, 
đối tượng khảo sát chỉ gói gọn trong độ tuổi 18÷27 nên 
chưa đại diện cho toàn bộ Gen Z tại Việt Nam. Ngoài 
ra, việc điều tra bằng bảng hỏi online dễ gây sai lệch 
vì phụ thuộc vào nhóm người dùng mạng xã hội. Cuối 
cùng, phân tích mới dừng ở ý định mua, chưa phản 
ánh hành vi tiêu dùng thực tế, đây là điểm cần được 
tiếp tục khai thác trong các công trình sau.
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