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ABSTRACT 

Corporate social responsibility (CSR) has received tremendous attention in 

research in recent years, especially in the presence of businesses that display 

behaviors of social irresponsibility. Most enterprises have not realized the 

benefits of corporate social responsibility and its relationship with consumer 

behavior. This study was conducted to (1) provide an synthesis of previous 

studies on the relationship between CSR and consumer behavior, (2) detect 

the gap that has existed among these studies, and (3) suggest new directions 

for future studies to research on the impact of CSR on consumer behavior in 

the current context of Vietnam. 

TÓM TẮT  

Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp (CSR) là chủ đề nghiên cứu được quan 

tâm trong những năm gần đây, đặc biệt là khi có sự xuất hiện của các doanh 

nghiệp có hành vi vô trách nhiệm xã hội. Đa số các doanh nghiệp chưa nhận 

thấy được lợi ích của việc thực hiện CSR và tác động của CSR với hành vi 

tiêu dùng. Nghiên cứu này được thực hiện nhằm (1) tổng kết các nghiên cứu 

về tác động giữa CSR và hành vi tiêu dùng, (2) phát hiện khe hỏng trong 

nghiên cứu, (3) đề xuất hướng nghiên cứu mới trong tương lai để nghiên cứu 

về tác động của CSR đến hành vi tiêu dùng trong bối cảnh Việt Nam hiện 

nay. 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Xu hướng kinh doanh trên thế giới ngày càng 

khuyến khích doanh nghiệp đối xử có trách nhiệm 

đối với các vấn đề xã hội, nhất là vấn đề bảo vệ 

môi trường, đạo đức, văn hóa doanh nghiệp. 

Người tiêu dùng ngày càng quan tâm đến các 

hành vi xã hội của doanh nghiệp (Knowles & Hill, 

2001). Nếu doanh nghiệp có các hành vi vô trách 

nhiệm xã hội thì người tiêu dùng sẽ tẩy chay các 

sản phẩm của họ, khi doanh nghiệp thực hiện tốt 

trách nhiệm xã hội thì người tiêu dùng sẽ “khen 

thưởng” cho doanh nghiệp thông qua hành vi tiêu 

dùng hàng hóa, dịch vụ của doanh nghiệp. Việc 

thực hiện tốt trách nhiệm xã hội là hoạt động vì 

lợi ích của người tiêu dùng và lợi ích của doanh 

nghiệp, là niềm tin của người tiêu dùng đối với 

doanh nghiệp (Becker - Olsen, Karen & Hill, 

2005). 

Người tiêu dùng cũng đã bắt đầu xem xét các tiêu 

chuẩn về CSR khi mua một sản phẩm hay dịch vụ. 

Người tiêu dùng sẽ ưu tiên lựa chọn mua những 

sản phẩm của các doanh nghiệp có thực hiện CSR 
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vì họ cảm nhận được họ cũng góp phần hành động 

vì xã hội (Sen & Bhattacharya, 2001). Người tiêu 

dùng thường có xu hướng chọn mua sản phẩm của 

những doanh nghiệp quan tâm đến việc bảo vệ 

môi trường (Yoon, Zeynep & Schwarz, 2006; 

Lee, 2010). Tuy nhiên, người tiêu dùng Việt Nam 

vẫn còn thờ ơ, phản ứng thụ động khi phải đối 

mặt với các vấn đề về CSR (Bùi Thị Lan Hương, 

2013). Mặc dù là nạn nhân của nhiều vụ vi phạm 

về CSR nhưng người tiêu dùng Việt Nam vẫn 

chưa biết cách phản ứng mạnh mẽ trước những 

vấn đề về CSR cũng như chưa biết làm cách nào 

để sử dụng “quyền lực” của người tiêu dùng để 

bảo vệ mình. Sen và Bhattacharya (2001) cũng đã 

chỉ ra rằng có rất ít nghiên cứu về tác động của 

CSR đến hành vi tiêu dùng, dù doanh nghiệp ngày 

càng nhấn mạnh vào trách nhiệm xã hội trên thị 

trường.  

Nghiên cứu này được thực hiện để tổng kết các cơ 

sở lý thuyết về CSR, tổng hợp các kết quả nghiên 

cứu về sự tác động của CSR đến hành vi tiêu dùng 

nhằm phát hiện khe hỏng trong các nghiên cứu 

trước đây, từ đó đề xuất hướng nghiên cứu trong 

tương lai trong bối cảnh Việt Nam hiện nay. 

Do hạn chế về việc tiếp cận cơ sở dữ liệu, tác giả 

tổng hợp các nghiên cứu về tác động của CSR đến 

hành vi tiêu dùng được xuất bản trên cơ sở dữ liệu 

Proquest và Google Scholar. Tác giả chú trọng 

đến những công trình được trích dẫn nhiều, các 

công trình có tính kinh điển, các công trình được 

đăng trên các tạp chí uy tín để được xếp thứ tự ưu 

tiên. Sau khi đọc xong nghiên cứu, tác giả tóm tắt 

lại các nội dung chủ yếu của công trình: câu hỏi 

nghiên cứu, mục tiêu nghiên cứu, phương pháp 

nghiên cứu, kết quả nghiên cứu, hạn chế của 

nghiên cứu. Sau đó, tác giả tổng hợp các công 

trình có kết quả nghiên cứu gần giống nhau để 

tổng hợp và viết nghiên cứu tổng quan.  

2. CƠ SỞ LUẬN VỀ TRÁCH NHIỆM XÃ 

HỘI DOANH NGHIỆP VÀ HÀNH VI 

TIÊU DÙNG  

2.1 Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp 

CSR rất khó định nghĩa, mỗi tổ chức, công ty, 

chính phủ nhìn nhận CSR dưới những góc độ và 

quan điểm khác nhau tủy vào điều kiện, đặc điểm 

và trình độ phát triển của họ (Nguyễn Ngọc 

Thắng, 2010; Nguyễn Đình Cung & Lưu Minh 

Đức, 2008), các đối tượng khác nhau có nhận định 

về CSR khác nhau (Wood, 2010). Vì vậy, cho đến 

nay vẫn chưa có một khái niệm nhất quán nào về 

CSR (Skudiene & Auruskeviciene, 2010).  

Thuật ngữ CSR được biết đến phổ biến kể từ khi 

nhà kinh tế học Bowen (1953) phát hành quyển 

sách “Trách nhiệm xã hội của doanh nhân” vào 

năm 1953 nhằm mục đích kêu gọi các nhà kinh 

doanh không làm tổn hại đến quyền và lợi ích của 

người khác trong việc đề xuất và thực thi chính 

sách. Bowen được xem là một trong những người 

tiên phong về khái niệm CSR. Bowen (1953) cho 

rằng, doanh nghiệp nên theo đuổi các chính sách, 

quyết định, hành động có giá trị cho xã hội. Davis  

(1973) cho rằng, CSR là sự quan tâm và phản ứng 

của doanh nghiệp đối với các vấn đề vượt ra ngoài 

việc thỏa mãn những yêu cầu pháp lý, kinh tế, 

công nghệ. Carroll (1999) xem CSR còn có phạm 

vi lớn hơn là tất cả các vấn đề kinh tế, pháp lý, 

đạo đức và những lĩnh vực khác mà xã hội mong 

đợi ở doanh nghiệp trong mỗi thời điểm nhất 

định. Quan điểm của Henri và Ane (2012) về CSR 

bao gồm các yếu tố như trách nhiệm cộng đồng, 

môi trường, nhân quyền và cách ứng xử với nhân 

viên. CSR là một phạm trù phức tạp và được diễn 

đạt theo quan điểm của từng nhà nghiên cứu, phụ 

thuộc vào bối cảnh của nghiên cứu (Dahlsrub, 

2008; Garriga & Melé, 2004). Dahlsrud (2008) 

quan điểm CSR gồm các thành phần: kinh tế, các 

bên hữu quan, phạm vi xã hội, môi trường và từ 

thiện. Mặc dù có nhiều định nghĩa khác nhau, 

nhưng tác giả đúc kết rằng, CSR là những hoạt 

động tự thân của doanh nghiệp mang lại lợi ích tốt 

đẹp cho môi trường, các bên liên quan và cho 

chính bản thân doanh nghiệp. 

2.2 Các giai đoạn phát triển CSR theo thời 

gian 
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Khái niệm về CSR đã được nghiên cứu theo thời 

gian từ đầu những năm 1950 đến nay, qua những 

giai đoạn có một bước phát triển mới về khái 

niệm CSR. Theo Xuân và Teal (2011) có 6 giai 

đoạn quan trọng về sự phát triển khái niệm CSR: 

Giai đoạn trước những năm 1950 chưa có định 

nghĩa chính thức nào về CSR. Những nghiên cứu 

trong giai đoạn này thường tập trung vào sự tối đa 

hóa lợi nhuận như là nhiệm vụ duy nhất của 

doanh nghiệp.  

Giai đoạn từ năm 1950 đến năm 1960, Bowen  

(1953) đã đưa ra định nghĩa đầu tiên về trách 

nhiệm xã hội được áp dụng cho những doanh 

nhân. Với khái niệm đầu tiên này, Bowen được 

coi là “cha đẻ của CSR” (Carroll, 1999; Windsor, 

2001).  

Giai đoạn từ năm 1960 đến năm 1970, sự phát 

triển trong việc định nghĩa CSR đã đạt được nhiều 

kết quả đáng ghi nhận. Những khái niệm chủ yếu 

trong giai đoạn này bao gồm những lợi ích trong 

dài hạn, tuân thủ pháp luật, tình nguyện và những 

hoạt động vượt ra khỏi “sự trông đợi của xã hội”.  

Giai đoạn từ năm 1970 đến năm 1980 có rất nhiều 

nhà nghiên cứu đưa ra các quan điểm về CSR. 

Các định nghĩa về CSR trong giai đoạn này không 

rõ ràng và lặp lại trong các nghiên cứu ở giai đoạn 

trước. Định nghĩa quan trọng nhất trong giai đoạn 

này, Caroll (1979) định nghĩa về CSR bao gồm 4 

loại trách nhiệm là trách nhiệm kinh tế, pháp lý, 

đạo đức và tự nguyện.  

Giai đoạn từ năm 1980 đến năm 1990 là giai đoạn 

có nhiều nghiên cứu định nghĩa về CSR hơn 

những giai đoạn trước; tuy nhiên có ít định nghĩa 

được phát biểu hơn (Carroll, 1999). Nhiều nghiên 

cứu trong giai đoạn này không đưa ra định nghĩa, 

nhưng đã nêu lên những vấn đề mới liên quan đến 

trách nhiệm xã hội như: sự hồi đáp của doanh 

nghiệp đối với xã hội, chính sách cộng đồng, đạo 

đức kinh doanh. Đặc biệt, việc đề xuất về CSR 

được mở rộng từ việc chỉ làm hài lòng cổ đông 

đến việc làm hài lòng những tổ chức xã hội khác, 

được gọi là đối tượng hữu quan.  

Giai đoạn từ năm 1990 đến năm 2000 không có 

những nghiên cứu nổi bật trong việc định nghĩa 

CSR. Khái niệm CSR không có những điểm mới, 

cũng như không có những vấn đề liên quan mới 

về CSR. Trong giai đoạn này, CSR được hiểu như 

là những thành tích về mặt xã hội của doanh 

nghiệp song hành với CSR.  

Giai đoạn từ năm 2000 đến nay có nhiều định 

nghĩa về CSR đã được ghi nhận. Phần lớn định 

nghĩa và các vấn đề liên quan tương tự những vấn 

đề đã được đề cập ở thập niên trước. Tuy nhiên, 

sự quan tâm xuất hiện trong giai đoạn này về CSR 

là khía cạnh về môi trường. 

2.3 Các trường phái về CSR 

Trường phái theo quan điểm cổ đông 

Trường phái này cho rằng, doanh nghiệp chỉ cần 

có trách nhiệm xã hội và đáp ứng kỳ vọng xã hội, 

doanh nghiệp có đóng góp vào nền kinh tế chung 

và tạo ra tài sản cho xã hội. Trách nhiệm của 

doanh nghiệp là sản xuất ra hàng hóa, dịch vụ, 

việc làm, tạo ra lợi nhuận bằng bất kỳ biện pháp 

nào mà không phải quan tâm tác động đến môi 

trường, tài nguyên,... chỉ cần không vi phạm pháp 

luật. Đại diện cho trường phái này là nhà kinh tế 

học người Mỹ từng đạt giải Nobel kinh tế năm 

1976 - Milton Friedman. Friedman (1970) cho 

rằng doanh nghiệp không cần phải có bất kỳ hành 

động xã hội nào, họ chỉ nên tập trung vào việc tối 

đa hóa lợi nhuận và đóng thuế. Friedman (1970) 

cho rằng, bản chất của việc kinh doanh là lợi 

nhuận, việc sử dụng đồng tiền của doanh nghiệp 

cho những mục đích xã hội là lãng phí, không 

mang lại lợi nhuận gì cho doanh nghiệp, cho cổ 

đông. Trách nhiệm chính của doanh nghiệp là tạo 

lợi nhuận để đóng góp thuế cho Nhà nước, trách 

nhiệm của cơ quan Nhà nước là sử dụng tiền thuế 

đó làm sao có hiệu quả nhất vì cộng đồng, xã hội. 

Nếu doanh nghiệp cũng thực hiện trách nhiệm xã 

hội thì doanh nghiệp vừa thực hiện đóng góp tiền 

thuế, vừa phải chi tiêu các khoản chi phí để thực 

hiện trách nhiệm xã hội, như vậy gánh nặng sẽ đè 

lên vai doanh nghiệp. Do đó, trường phái này 

phản đối CSR, cho rằng việc thực hiện các 
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chương trình “trách nhiệm xã hội” chỉ là các hình 

thức chiêu thị, quảng cáo, lừa dối vì mục tiêu cuối 

cùng của doanh nghiệp cũng chỉ là lợi nhuận. 

Trường phái theo quan điểm các bên liên quan 

Trường phái theo quan điểm các bên liên quan 

cho rằng, doanh nghiệp nên hài hòa lợi ích các 

bên, nếu các bên xung đột lợi ích, doanh nghiệp 

có nhiệm vụ phải cân bằng lợi ích giữa các bên 

một cách tốt nhất (Marrewijk, 2003). Các bên liên 

quan được xem là bất kỳ nhóm hoặc cá nhân nào 

có thể ảnh hưởng đến hoặc bị ảnh hưởng bởi các 

hoạt động của doanh nghiệp như chủ sở hữu/cổ 

đông, khách hàng, nhà cung ứng, người lao động 

(Freeman, 1984). Ngoài những nhóm trên thì một 

số nhóm và cá nhân cũng được xem xét là các bên 

liên quan như truyền thông, công chúng, thế hệ 

tương lai, thế hệ quá khứ (những nhà sáng lập 

doanh nghiệp), đối thủ cạnh tranh, các tổ chức phi 

chính phủ, những cá nhân, tổ chức cung cấp tài 

chính không phải cổ đông như các chủ nợ, chính 

phủ, cơ quan quản lý và nhà hoạch định chính 

sách. Theo trường phái này thì mục tiêu hàng đầu 

của doanh nghiệp vẫn là lợi nhuận, tuy nhiên 

doanh nghiệp phải hoạt động phù hợp với mong 

đợi của các bên liên quan. Quan điểm theo trường 

phái cổ đông có tác động mật thiết với quan điểm 

trường phái các bên liên quan. Freeman và cs. 

(2010) đã chỉ ra rằng, lý thuyết các bên liên quan 

có mối liên hệ mật thiết với quan điểm tối đa hóa 

lợi nhuận cổ đông của Friedman (1979). Friedman 

(1970) cho rằng, doanh nghiệp thành công đồng 

nghĩa với tối đa hóa lợi nhuận. Garriga & Melé 

(2004) quan điểm rằng, việc tối đa hóa lợi nhuận 

cổ đông là phù hợp với sự thỏa mãn lợi ích nhất 

định của những người trong doanh nghiệp, tuy 

nhiên các doanh nghiệp muốn nhận được nhiều 

lợi nhuận phải thông qua việc đầu tư vào các nhu 

cầu xã hội, các hoạt động từ thiện là cách duy 

nhất để cải thiện lợi thế cạnh tranh của doanh 

nghiệp. Freeman và cs. (2010) tin rằng, để tối đa 

hóa lợi nhuận doanh nghiệp cần có những sản 

phẩm và dịch vụ làm hài lòng khách hàng, có mối 

quan hệ tốt với nhà cung cấp để duy trì hoạt động, 

người lao động giúp cho doanh nghiệp trở nên tốt 

hơn và cộng đồng hỗ trợ, tạo điều kiện cho doanh 

nghiệp phát triển. 

Trường phái theo quan điểm xã hội 

Trường phái này cho rằng, doanh nghiệp là một 

phần của xã hội mà doanh nghiệp đang hoạt động 

trong xã hội đó. Hoạt động của doanh nghiệp ít 

nhiều cũng sẽ có ảnh hưởng đến xã hội, vì vậy 

doanh nghiệp phải có trách nhiệm đối với những 

tác động của mình gây ra cho xã hội (Nguyễn 

Đình Cung & Lưu Minh Đức, 2008). Doanh 

nghiệp nên phục vụ nhu cầu xã hội, hướng tới sự 

thỏa mãn của xã hội (Marrewijk, 2003), doanh 

nghiệp phải tối đa hóa các tác động tích cực và tối 

thiểu hóa các ảnh hưởng tiêu cực đến xã hội, phải 

quan tâm mong muốn và nhu cầu lâu dài của xã 

hội (Lantos, 2001), doanh nghiệp phải xem CSR 

là cam kết để cải thiện phúc lợi cộng đồng thông 

qua các hoạt động kinh doanh và những đóng góp 

tự nguyện cho xã hội (Kotler & Lee, 2005). 

Khi nghiên cứu về trách nhiệm của doanh nghiệp 

theo quan điểm xã hội thì khái niệm này ngoài 

việc bao gồm các bên liên quan còn được mở rộng 

hơn, cụ thể bao gồm thêm những yếu tố như môi 

trường, sự giàu có của nền kinh tế và chất lượng 

cuộc sống của xã hội nơi doanh nghiệp hoạt động. 

Trong điều kiện cạnh tranh ngày nay, cách hoạt 

động cạnh tranh giữa các doanh nghiệp là tương 

tự nhau, do đó trách nhiệm xã hội được xem là 

một công cụ đặc biệt. Các vấn đề môi trường như 

ô nhiễm môi trường, các hoạt động nhân đạo, đạo 

đức,... làm cho tầm quan trọng của CSR trở nên 

nổi bật hơn, do đó nó có thể được sử dụng như 

một công cụ làm cho khách hàng có thái độ tích 

cực với sản phẩm (Gigauri, 2012). Trên thực tế, 

CSR theo quan điểm các bên liên quan và quan 

điểm xã hội thường được sử dụng thay thế hoặc 

bổ sung với nhau (Carroll, 1991; Caroll, 1999). 

Mặc dù có nhiều trường phái về CSR khác nhau, 

sau khi nghiên cứu tổng hợp các kết quả nghiên 

cứu, tác giả nhận thấy rằng, lý thuyết các bên liên 

quan là lý thuyết phù hợp để nghiên cứu CSR tại 

Việt Nam. Châu Thị Lệ Duyên (2018) cho rằng, 

việc đo lường trách nhiệm xã hội thông qua các 
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bên liên quan là phù hợp trong bối cảnh hiện nay. 

Michel (2007) cho rằng, lý thuyết các bên liên 

quan là khung quy chiếu chủ đạo cho các lý 

thuyết về trách nhiệm xã hội doanh nghiệp, việc 

xem xét toàn bộ các bên liên quan là khó thực 

hiện được. Do đó cần xem xét các bên liên quan 

phù hợp theo từng nghiên cứu cụ thể, chẳng hạn 

người tiêu dùng rất khó có thể biết gì về bên liên 

quan là nhà cung cấp hoặc cổ đông của doanh 

nghiệp. Qua nghiên cứu tổng quan tài liệu, các 

bên liên quan được nghiên cứu nhiều là về môi 

trường, khách hàng, cộng đồng, luật pháp. Do đó, 

chúng ta cần tập trung nghiên cứu vào các thành 

phần trên để đo lường CSR một cách chuẩn xác, 

hợp lý. 

2.4 Hành vi tiêu dùng 

Luật Bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng năm 2010 

quy định người tiêu dùng là người mua, sử dụng 

hàng hóa, dịch vụ cho mục đích tiêu dùng, sinh 

hoạt của cá nhân, gia đình, tổ chức. Tuy nhiên 

không phải trường hợp nào người mua hàng cũng 

là người tiêu dùng. Kotler và cs. (2002) cho rằng, 

người tiêu dùng là “người thực sự sử dụng sản 

phẩm hoặc dịch vụ”, trong khi người mua là 

“những người thực sự mua sản phẩm nhưng có 

thể không nhất thiết phải sử dụng sản phẩm”. 

Hành vi tiêu dùng được thể hiện trong quá trình 

tìm kiếm, mua sắm, sử dụng, đánh giá và loại bỏ 

sản phẩm hoặc dịch vụ mà người tiêu dùng kỳ 

vọng sẽ thỏa mãn nhu cầu (Schiffman & Kanuk, 

1994). Theo Phillip Kotler (2006), hành vi tiêu 

dùng là các hành vi cụ thể của một cá nhân khi 

thực hiện các quyết định mua sắm, sử dụng và vứt 

bỏ sản phẩm hay dịch vụ. Hành vi tiêu dùng là các 

hoạt động tinh thần, tình cảm và thể chất mà 

người tiêu dùng tham gia trong quá trình lựa chọn, 

mua sắm và sử dụng sản phẩm, dịch vụ để đáp 

ứng nhu cầu. Nó liên quan đến việc mua, tiêu thụ 

và các hoạt động khác liên quan đến người tham 

gia vào quá trình trao đổi (Hoyer & MacInnis, 

2009). Hành vi tiêu dùng không chỉ gồm yếu tố cá 

nhân, mà còn là động cơ xã hội. Người tiêu dùng 

ngày càng mong đợi doanh nghiệp thực hiện các 

giá trị xã hội như đóng góp cộng đồng, hoạt động 

từ thiện (Marin & Ruiz, 2007). Mặc dù có nhiều 

quan điểm khác nhau, tác giả tổng kết rằng hành 

vi tiêu dùng bao gồm việc suy nghĩ và hành động 

trong quá trình mua, tiêu dùng và sau khi tiêu 

dùng sản phẩm. 

Hiện nay ngày càng có nhiều sản phẩm có “trách 

nhiệm” được bán trên thị trường và được nhiều 

người tiêu dùng lựa chọn mua như rau sạch, các 

sản phẩm điện máy tiết kiệm điện, xăng sinh 

học,... Hành vi tiêu dùng có trách nhiệm được thể 

hiện tích cực bằng cách lựa chọn và tiếp sức 

quảng bá các sản phẩm của các doanh nghiệp có 

trách nhiệm, vì môi trường; ngược lại là hành 

động tẩy chay các sản phẩm của doanh nghiệp vô 

trách nhiệm xã hội và kêu gọi cộng đồng tẩy chay 

sản phẩm, dịch vụ đó. Qua đó cho thấy rằng, hành 

vi tiêu dùng chịu ảnh hưởng bởi các hoạt động 

trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. 

3. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU  

3.1 Sự khác biệt trong kết quả nghiên cứu về 

tác động của CSR đến hành vi tiêu dùng 

Người tiêu dùng thường quan tâm đến các vấn đề 

về trách nhiệm khi lựa chọn mua sản phẩm, có xu 

hướng ưu tiên mua các sản phẩm không gây hại 

đến môi trường và xã hội, quan tâm đến việc nhà 

sản xuất có bảo vệ động vật, người lao động dân 

tộc, lao động trẻ em hay không (Auger & 

Devinney, 2007; Beurden & Gossling, 2008). Do 

đó, doanh nghiệp không những phải hiểu rõ và 

thực hiện tốt CSR mà còn phải hiểu rõ hành vi 

tiêu dùng có trách nhiệm vì người tiêu dùng có thể 

sử dụng quyền lực của mình để đảm bảo doanh 

nghiệp thực hiện trách nhiệm xã hội (Tallontire & 

cs., 2001). 

Theo Lang và Hines (1993), hành vi tiêu dùng có 

trách nhiệm được hình thành từ việc đòi hỏi nhà 

sản xuất phải cung cấp rõ giá trị sử dụng, các 

thông tin cần thiết về sản phẩm, nhãn hiệu xuất xứ 

hàng hóa. Tiếp đến, hành vi tiêu dùng này có xu 

hướng chọn những sản phẩm an toàn có liên quan 

đến CSR. Nghiên cứu của Carrigan và cs. (2004) 

đã chỉ ra rằng, người tiêu dùng đã bắt đầu quan 

tâm đến các vấn đề đạo đức và xã hội khi lựa chọn 
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mua sản phẩm hay dịch vụ nào đó. Hiện nay, 

người tiêu dùng đã nhận thức rõ hơn về CSR 

thông qua các phương tiện truyền thông giáo dục. 

Khi trình độ học vấn tăng lên, người tiêu dùng đã 

nhận thức rõ hơn về hành vi tiêu dùng hàng hóa 

đối với các doanh nghiệp thực hiện tốt CSR. Vai 

trò của các doanh nghiệp trong xã hội không còn 

chỉ tập trung vào việc tạo ra sự giàu có một mình 

mà còn tập trung vào việc hành động có trách 

nhiệm với các bên liên quan (Harrison & 

Freeman, 1999). Hiện nay, ngày càng có nhiều 

sản phẩm có “trách nhiệm” được bán trên thị 

trường và được nhiều người tiêu dùng lựa chọn 

mua như rau sạch, các sản phẩm điện máy tiết 

kiệm điện, xăng sinh học,... Hành vi tiêu dùng có 

trách nhiệm được thể hiện tích cực bằng cách lựa 

chọn và tiếp sức quảng bá các sản phẩm của các 

doanh nghiệp có trách nhiệm, vì môi trường; 

ngược lại là hành động tẩy chay các sản phẩm của 

doanh nghiệp vô trách nhiệm xã hội và kêu gọi 

cộng đồng tẩy chảy sản phẩm, dịch vụ đó. Qua đó 

cho thấy rằng, hành vi tiêu dùng chịu ảnh hưởng 

bởi các hoạt động CSR. 

Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng, các hoạt động 

CSR có ảnh hưởng mạnh đến thái độ và hành vi 

của người tiêu dùng (Berens & cs., 2005; Sen & 

Bhattacharya, 2001). Các doanh nghiệp không tự 

trang bị các hoạt động CSR thường bị loại bỏ với 

sự cạnh tranh toàn cầu ngày càng tăng, ngược lại 

những doanh nghiệp có các hoạt động CSR lành 

mạnh sẽ phát triển mạnh hơn (Altman, 2007). 

Doanh nghiệp phải thực hiện đảm bảo quyền lợi 

của khách hàng (Carroll & Kareem, 2010). Người 

tiêu dùng sẵn sàng ủng hộ mua sản phẩm đối với 

những doanh nghiệp có trách nhiệm xã hội và tẩy 

chay đối với những doanh nghiệp có hành động 

vô trách nhiệm xã hội (Sen & Bhattacharya, 

2001). Nghiên cứu của Mohr và cs. (2001) cũng 

cho thấy có tác động tích cực giữa CSR và thái độ 

của người tiêu dùng. Người tiêu dùng mong muốn 

doanh nghiệp họ chọn mua sản phẩm có những 

đóng góp cho cộng đồng, hoạt động từ thiện. CSR 

có ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi tiêu dùng, 

người tiêu dùng sẽ ưu tiên lựa chọn mua những 

sản phẩm của các doanh nghiệp có thực hiện CSR 

vì họ cảm nhận được họ cũng góp phần hành động 

vì xã hội (Sen & Bhattacharya, 2001). 

Người tiêu dùng quan tâm đối với các yếu tố hữu 

hình của CSR như là chất lượng sản phẩm, tuân 

thủ các tiêu chuẩn, đảm bảo, thông tin sản phẩm. 

Những yếu tố này được cho là ảnh hưởng trực tiếp 

đến quyết định mua hàng, trong khi khía cạnh đạo 

đức và xã hội của CSR là những khái niệm trừu 

tượng và chỉ có tầm quan trọng thứ yếu ảnh 

hưởng đến hành vi tiêu dùng (Singh & cs., 2008). 

Người tiêu dùng không phải mua hàng vì động cơ 

cá nhân mà còn là động cơ xã hội (Marin & Ruiz, 

2007). 

Theo Dickson (2000), những yếu tố có ảnh hưởng 

nhất trong tác động của người tiêu dùng và CSR 

là giá trị cá nhân, niềm tin, kiến thức và thái độ 

của xã hội. Giá trị cá nhân trừu tượng, kiến thức 

và niềm tin của người tiêu dùng ảnh hưởng đến 

thái độ người tiêu dùng, sau đó nó tác động đến 

hành vi tiêu dùng. Các quyết định mua của người 

tiêu dùng có thể bị ảnh hưởng từ nhiều nguồn 

khác nhau. Theo Kotler và cs. (2002) cho thấy, 

bốn yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng, đó là 

những yếu tố văn hóa, xã hội, cá nhân và tâm lý. 

Các kết quả của các nghiên cứu trước đây về CSR 

và hành vi tiêu dùng vẫn còn nhiều mâu thuẫn, 

điển hình là nghiên cứu của Imran Ali (2010) cho 

thấy rằng, việc doanh nghiệp thực hiện trách 

nhiệm xã hội không ảnh hưởng đến hành vi tiêu 

dùng, do người tiêu dùng không có kiến thức đầy 

đủ về các hoạt động CSR. Người tiêu dùng không 

xem xét các đóng góp của doanh nghiệp vào xã 

hội trong các quyết định mua hàng của họ, họ 

thường chọn các doanh nghiệp đưa ra sản phẩm 

tốt, giá rẻ. Nghiên cứu của Arli và Lasmono 

(2010) cũng cho thấy, người tiêu dùng không 

nhận biết và không ủng hộ CSR, tuy nhiên khi 

người tiêu dùng mua các sản phẩm tương tự nhau, 

có cùng mức giá và chất lượng thì CSR là nhân tố 

có ảnh hưởng đến quyết định mua của người tiêu 

dùng.  
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Bên cạnh đó có nhiều nghiên cứu có kết quả trái 

ngược với nghiên cứu của Imran Ali  (2010), Arli 

và Lasmono (2010), điển hình như nghiên cứu của 

Tung-Ju Wu và cs.  (2016) thì việc thực hiện CSR 

tác động một phần đến thái độ đối với thương 

hiệu và hình ảnh thương hiệu, các doanh nghiệp 

nên củng cố nhận thức và hành vi tiêu dùng hàng 

hóa thông qua việc thực hiện CSR. Các nghiên 

cứu khác cũng cho thấy rằng có tác động tích cực 

giữa CSR và hành vi tiêu dùng đối với sản phẩm 

mà doanh nghiệp đó sản xuất, theo đó người tiêu 

dùng sẽ có ý định muốn tiếp tục mua các sản 

phẩm của doanh nghiệp được cảm nhận là thực 

hiện tốt trách nhiệm xã hội (Bhattacharya & Sen, 

2001; Melissa & Dustin, 2011; Berens & cs., 

2005). Kết quả nghiên cứu của Brown và Dacin  

(1997) cũng chỉ ra rằng có tác động tích cực giữa 

lòng trung thành của người tiêu dùng đối với 

CSR. Bên cạnh đó có nhiều nghiên cứu khác cho 

thấy rằng, tác động giữa CSR và hành vi của 

người tiêu dùng không phải luôn luôn trực tiếp và 

rõ ràng (Ellen & cs., 2000; Maignan & Ferrell, 

2004). Khi xã hội trở nên giàu có hơn thì nhận 

thức của người tiêu dùng sẽ nâng cao hơn, họ sẽ 

quan tâm đến các doanh nghiệp có thực hiện CSR, 

do đó sẽ ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng sản 

phẩm của người tiêu dùng (Tay, 2005). Mặc dù 

vẫn còn nhiều kết quả khác nhau nhưng các 

nghiên cứu đều khẳng định rằng, người tiêu dùng 

là sự quan tâm hàng đầu của doanh nghiệp, nên 

các hoạt động CSR phải lấy người tiêu dùng làm 

trọng tâm, vì nó sẽ dẫn đến hành vi tiêu dùng các 

sản phẩm, dịch vụ của doanh nghiệp. 

Các kết quả về tác động của CSR đến hành vi tiêu 

dùng còn nhiều sự khác biệt giữa các nền văn hóa 

khác nhau. Việc thực hiện CSR còn phụ thuộc vào 

từng điều kiện của mỗi quốc gia, các điều kiện cụ 

thể đã được thảo luận bởi nhiều nhà nghiên cứu và 

họ đã xác định là có khoảng cách giữa các nước 

phát triển và các nước đang phát triển (Chapple & 

Moon, 2005). CSR bị ảnh hưởng bởi các nền văn 

hóa và phong tục mỗi quốc gia khác nhau nên có 

thể khó áp dụng ở các nước đang phát triển 

(Burton & cs., 2000).  

Tại Ấn Độ, văn hóa và lịch sử đóng vai trò mạnh 

mẽ trong sự phát triển của CSR vì nhiều giá trị 

liên quan đến CSR cũng bắt nguồn từ tín ngưỡng 

tôn giáo và lịch sử của nước này (Chapple & 

Moon, 2005). CSR ở Ấn Độ chủ yếu tập trung 

vào sử dụng các quy tắc đạo đức và nâng cao chất 

lượng cuộc sống trong cộng đồng (Alon và cs., 

2010), CSR được mang tính chiến lược chứ không 

phải đơn thuần là từ thiện, tuy nhiên nó cũng góp 

phần vào việc thể chế hóa toàn bộ các hoạt động 

CSR (Chapple & Moon, 2005; Jamali, 2007). 

CSR có tác động đáng kể đến thái độ và hành vi 

mua hàng của người tiêu dùng Ấn Độ (Irum 

Khan, 2017). 

Tại Paskistan, nghiên cứu của Imran Ali và cs. 

(2010) cho thấy rằng, người tiêu dùng không có 

kiến thức đầy đủ về các hoạt động CSR và không 

có sự tác động đáng kể của các hoạt động CSR 

đối với các ý định mua hàng của người tiêu dùng. 

Chất lượng dịch vụ tốt hơn có tác động đáng kể 

đến sự hài lòng của người tiêu dùng, nhưng sự hài 

lòng của người tiêu dùng không ảnh hưởng đến 

việc mua sắm người tiêu dùng. Người tiêu dùng ở 

Pakistan không xem xét đóng góp của công ty vào 

xã hội trong các quyết định mua hàng của họ, họ 

thường chọn các doanh nghiệp có sản phẩm tốt 

với mức giá rẻ. Tuy nhiên, nghiên cứu của M. 

Farrukh (2016) cho thấy rằng, tồn tại một nhóm 

khách hàng đáng kể có xem xét việc thực hiện 

CSR trong các quyết định mua hàng ở Pakistan. 

Tại Italia, nghiên cứu của Marco (2016) cho thấy 

rằng, chỉ có một số các biến số về nhân khẩu học 

(tuổi tác và thu nhập) có ảnh hưởng đến hành vi 

tiêu dùng đối với các doanh nghiệp thực hiện tốt 

trách nhiệm xã hội. Phần lớn các cuộc phỏng vấn 

tại Italia cho biết, người tiêu dùng không biết 

thuật ngữ “trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp” 

và cũng không muốn tìm kiếm thông tin về CSR. 

Tại Trung Quốc, nghiên cứu của Zhilong Tian và 

cs. (2011) cho thấy, người tiêu dùng có mức độ 

nhận thức và tin tưởng cao về CSR thường có thái 

độ tích cực đối với doanh nghiệp thực hiện tốt 

CSR, những người tiêu dùng có độ tuổi trung bình 
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và thu nhập cao sẽ phản ứng với CSR tích cực 

hơn những người có độ tuổi thấp và thu nhập 

thấp. Nghiên cứu của Tung-Ju WU (2016) cho 

thấy, mối quan hệ tốt đẹp giữa CSR và ý định 

mua hàng.  

Đối với nền văn hoá Việt Nam được coi là nền 

văn hoá tập thể khác với nền văn hoá cá nhân như 

ở một số quốc gia khác, văn hoá tập thể là nơi mà 

tự do cá nhân có thể bị hạn chế và các cá nhân 

phải hoà nhập với cộng đồng rộng lớn (Hofstede 

và cs., 2010). Tâm lý của người tiêu dùng Việt 

Nam cũng dễ bị ảnh hưởng “hiệu ứng bầy đàn”, 

nguyên nhân do thông tin chưa nắm bắt được đầy 

đủ chính xác (Vũ Huy Thông & cs., 2014) nên họ 

thường thông qua việc quan sát hành vi của mọi 

người xung quanh để tìm hiểu và yên tâm hơn khi 

có người đã sử dụng, hành vi mua hàng sẽ bị ảnh 

hưởng bởi những người khác. Do đó, việc nghiên 

cứu CSR ở Việt Nam có thể sẽ có những kết quả 

khác biệt so với ở các quốc gia khác.  

Như vậy, các quan điểm về CSR nói chung và tác 

động giữa CSR với hành vi tiêu dùng nói riêng là 

chủ đề vẫn còn nhiều tranh luận trong các nghiên 

cứu học thuật, đặc biệt là ở các quốc gia đang phát 

triển như Việt Nam. Do đó cần thiết có nghiên 

cứu trong tương lai về tác động của CSR đến hành 

vi tiêu dùng tại thị trường Việt Nam, từ đó so sánh 

với các nghiên cứu trước trên thế giới để góp phần 

đóng góp cơ sở luận về sự tác động của CSR đến 

hành vi tiêu dùng, góp phần làm gia tăng các hoạt 

động CSR của doanh nghiệp hiện nay. 

3.2 Những khoảng trống tri thức trong các 

nghiên cứu trước và hướng nghiên cứu 

tương lai 

Nghiên cứu tác động của CSR và hành vi tiêu 

dùng được thực hiện bằng nhiều thang đo khác 

nhau, mô hình khác nhau trên thế giới. Tuy nhiên, 

các kết quả này vẫn còn mâu thuẫn, chưa có sự 

đồng nhất trong các kết quả nghiên cứu trước đây. 

Các nghiên cứu trước đã vận dụng các lý thuyết 

về CSR để xây dựng mô hình, đa số nghiên cứu 

đều sử dụng mô hình CSR của Carroll (1991). 

Các nghiên cứu đã đưa ra những biến nghiên cứu 

theo từng thành phần CSR và kết luận tương đồng 

rằng, CSR có tác động thuận chiều đến hành vi 

tiêu dùng; và người tiêu dùng cũng quan tâm mua 

sản phẩm của doanh nghiệp thực hiện tốt CSR. 

Tuy nhiên, đa số các nghiên cứu về CSR và hành 

vi tiêu dùng chỉ dừng lại ở việc xây dựng mô hình 

nghiên cứu, nghiên cứu nhiều đối tượng khách 

hàng nói chung, rất ít nghiên cứu áp dụng vào một 

nhóm ngành hàng cụ thể nào. Một số nghiên cứu 

chỉ sử dụng phương pháp phân tích thống kê mô 

tả, phân tích nhân tố khám phá, phân tích hồi quy 

để nghiên cứu tác động của CSR đến hành vi tiêu 

dùng. 

Các nghiên cứu trước đây cũng cho nhiều kết quả 

khác nhau về tác động giữa CSR đến hành vi tiêu 

dùng, cụ thể đó là không có tác động nào liên 

quan giữa CSR và hành vi tiêu dùng, hoặc tác 

động của CSR đến hành vi tiêu dùng không rõ 

ràng, hoặc tác động của CSR đến hành vi tiêu 

dùng một cách tích cực. Bên cạnh đó, các nghiên 

cứu thường tập trung vào khía cạnh tác động trực 

tiếp của CSR đến hành vi tiêu dùng mà chưa quan 

tâm nghiên cứu về tác động giữa CSR và hành vi 

tiêu dùng thông qua các biến trung gian, đặc biệt 

là ở quốc gia có nền kinh tế thị trường theo định 

hướng xã hội chủ nghĩa như Việt Nam.  

Tại Việt Nam, hầu như chưa có nghiên cứu về sự 

tác động của CSR đến hành vi tiêu dùng. Các 

nghiên cứu về CSR ở Việt Nam hiện nay tập trung 

vào mối quan hệ giữa CSR đến hiệu quả hoạt 

động (Hồ Thị Vân Anh, 2018; Châu Thị Lệ 

Duyên, 2018), CSR và kết quả tài chính (Trần Thị 

Hoàng Yến, 2016), CSR và người lao động (Phạm 

Việt Thắng, 2018), CSR và lòng trung thành của 

khách hàng trong ngành thức ăn chăn nuôi miền 

Bắc (Nguyễn Hồng Hà, 2016). 

Từ các nghiên cứu trước đây và phát hiện từ 

khoảng trống tri thức, tác giả đề xuất hướng 

nghiên cứu tương lai cần thiết nghiên cứu về tác 

động của CSR đến hành vi tiêu dùng, đặc biệt là ở 

Việt Nam chưa có nghiên cứu được thực hiện. Do 

đó, cần thiết phải nghiên cứu về vấn đề tác động 

của CSR và hành vi tiêu dùng ở quy mô khu vực 
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hoặc vùng để khám phá tác động của CSR và 

hành vi tiêu dùng là tác động trực tiếp hay gián 

tiếp, sử dụng các nhân tố trung gian khác để 

nghiên cứu tác động này một cách đa chiều và có 

sử dụng các biến nhân khẩu học để so sánh sự 

khác biệt trong nghiên cứu và nên tập trung 

nghiên cứu điển hình trong ngành hàng tiêu dùng, 

vì đây là một ngành hàng phổ biến, quen thuộc 

với đại đa số người tiêu dùng. 

4. KẾT LUẬN 

CSR được xem như là một trong các yếu tố quan 

trọng ảnh hưởng đến chiến lược kinh doanh của 

doanh nghiệp và phát triển bền vững của doanh 

nghiệp. Đặc biệt trong giai đoạn hội nhập, việc 

thực hiện CSR là hết sức quan trọng, ngoài việc 

đáp ứng các yêu cầu khắc khe của đối tác quốc tế 

thì thực hiện CSR còn mang lại những lợi ích cho 

chính bản thân doanh nghiệp như nâng cao danh 

tiếng, giá trị thương hiệu, được sự ủng hộ của 

người tiêu dùng, thu hút nhân tài đến làm việc. 

Sự cam kết của doanh nghiệp thực hiện tốt CSR 

sẽ có ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi tiêu dùng. 

Các cam kết CSR về môi trường, khách hàng, 

cộng đồng, luật pháp đang có phần vượt trội hơn 

so với các yếu tố truyền thống khác đối với đại đa 

số người tiêu dùng. Các doanh nghiệp ngành hàng 

tiêu dùng cần phải có những chính sách CSR thích 

hợp để phát triển bền vững. 
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