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Tóm tắt. Nghiên cứu đề xuất và kiểm định tác động của danh tiếng đến nhận thức trách nhiệm xã hội 
doanh nghiệp và ý định mua hàng của khách hàng, trong đó niềm tin đóng vai trò trung gian và ý định 
mua hàng được xem là kết quả cuối cùng. Các mối quan hệ này được kiểm định thông qua 1.002 mẫu 
khách hàng sở hữu và sử dụng ô tô du lịch tại Việt Nam. Kết quả nghiên cứu cho thấy, danh tiếng có tác 
động trực tiếp đến nhận thức trách nhiệm xã hội doanh nghiệp của khách hàng, đồng thời tác động gián 
tiếp thông qua trung gian là niềm tin. Ngoài ra, niềm tin và nhận thức trách nhiệm xã hội doanh nghiệp 
của khách hàng tác động đến ý định mua hàng. Tuy nhiên, danh tiếng không có tác động đến ý định mua 
hàng của khách hàng. 
Từ khóa. Danh tiếng; Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp; Niềm tin; Ý định mua hàng. 

 
THE RELATIONSHIP BETWEEN CORPORATE REPUTATION, CORPORATE 

SOCIAL RESPONSIBILITY, TRUST AND CUSTOMER PURCHASE INTENTION IN 
AUTOMOTIVE INDUSTRY IN VIET NAM 

 
Abstract. This study proposes and tests the impact of reputation on perceived corporate social 
responsibility, purchase intention of customers as well as the mediating role of customer trust, whereas 
purchase intention regarded as the final result. By using the sample of 1,002 customers, who owned and 
used passenger cars in Viet Nam, the results show that reputation has a direct impact on consumer 
perception of corporate social responsibility and the effect is found to partially mediate through customer 
trust. In addition, customer trust and consumer perception of corporate social responsibility affect the 
purchase intention. However, reputation has no impact on purchase intention of people. 
Keywords. Reputation; Corporate social responsibility; Trust; Purchase intention. 

1. GIỚI THIỆU 

Trong môi trường kinh doanh đầy biến động và mức độ cạnh tranh cao như hiện nay, các doanh 
nghiệp luôn tìm kiếm cách để khác biệt hóa sản phẩm và xây dựng mối quan hệ thuận lợi với các bên liên 
quan. Nghiên cứu luôn cho thấy rằng danh tiếng là tài sản hiếm, khó có thể bắt chước, có giá trị và có 
quan hệ nhân quả không rõ ràng [1]. Do tầm quan trọng của danh tiếng như một tài sản vô hình có giá trị 
mà các doanh nghiệp phải quản lý một cách cẩn thận, hiểu biết được các yếu tố tiềm năng có thể tăng 
cường danh tiếng cũng như kết quả của danh tiếng có tầm quan trọng chiến lược [5].  

Một trong những yếu tố có mối quan hệ với danh tiếng đã được nghiên cứu trong học thuật là trách 
nhiệm xã hội doanh nghiệp. Tuy nhiên, giữa trách nhiệm xã hội doanh nghiệp và danh tiếng có mối quan 
hệ nhân quả không rõ ràng. Pérez (2015) [26] cho rằng mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội doanh 
nghiệp và danh tiếng có thể là mối quan hệ hai chiều, trong đó trách nhiệm xã hội doanh nghiệp không chỉ 
ảnh hưởng đến danh tiếng mà ngược lại, danh tiếng cũng có thể ảnh hưởng đến nhận thức trách nhiệm xã 
hội doanh nghiệp của khách hàng. Ngoài ra, vấn đề này vẫn còn tương đối mới trong bối cảnh các nước 
đang phát triển [8]. 

Niềm tin và ý định mua hàng của khách hàng được xem như là kết quả của danh tiếng [1]. Trong khi 
ý định mua hàng của khách hàng được xem xét như là kết quả cuối cùng bởi nó đại diện cho hành vi thực 
tế [2], thì bản chất về mối quan hệ giữa danh tiếng và niềm tin vẫn còn mơ hồ. Một số tác giả cho rằng 
niềm tin được xem đơn thuần như là một trong những thuộc tính hoặc là tiền đề để đo lường danh tiếng 
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[29]. Trong khi đó, một số nghiên cứu xem xét niềm tin như là kết quả của danh tiếng [18]. Vì vậy việc 
xem xét kiểm định lại mối quan hệ này là cần thiết.  

Từ những thông tin làm nền tảng trên, nghiên cứu này nhằm giải thích cơ chế tác động giữa danh 
tiếng, trách nhiệm xã hội doanh nghiệp, niềm tin và ý định mua hàng của khách hàng. Cụ thể, niềm tin và 
trách nhiệm xã hội doanh nghiệp được xem là kết quả của danh tiếng, trong đó niềm tin được xem xét như 
biến trung gian trong mối quan hệ giữa danh tiếng và trách nhiệm xã hội doanh nghiệp. Ý định mua hàng 
được xem là kết quả cuối cùng. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ KHUNG PHÂN TÍCH 

2.1. Cơ sở lí thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1.1. Danh tiếng (Corporate Reputation) 

Khái niệm danh tiếng đã được quan tâm lớn của các nhà nghiên cứu từ những năm 1950. Tuy nhiên, 
có sự nhầm lẫn và thay thế cho nhau giữa các khái niệm danh tiếng, bản sắc và hình ảnh doanh nghiệp 
[38]. Fombrun và Van Riel (1997) [11] xác định bản sắc như là sự nhận thức của các nhà quản lý và 
người lao động (các bên liên quan nội bộ) về một doanh nghiệp, trong khi hình ảnh được xác định như là 
nhận thức được tổ chức bởi các bên liên quan bên ngoài. Danh tiếng do đó sẽ là sự kết hợp của hình ảnh 
và bản sắc trong một đại diện tập thể. Weiss và cộng sự (1999) [39] lập luận rằng hình ảnh mang tính “nội 
bộ” nhiều hơn, trong đó nó đại diện cho “bức tranh” dự định mà doanh nghiệp muốn công chúng nhìn 
thấy. Danh tiếng được phát triển từ sự giải thích được thực hiện bởi công chúng dựa trên các tín hiệu nhận 
được. 

Walker (2010) [38] quan sát thấy rằng ba thuộc tính quan trọng được gán cho danh tiếng dựa trên 
định nghĩa của Fombrun (1996) [10]: (1) dựa trên nhận thức; (2) là nhận thức tổng hợp của tất cả các bên 
liên quan; và (3) là so sánh. Danh tiếng là "Tương đối ổn định, tổng hợp vấn đề cụ thể đại diện nhận thức 
của các hành động quá khứ của một doanh nghiệp và triển vọng trong tương lai khi so sánh với một số 
tiêu chuẩn" [38] (Trang 370 ). 

2.1.2. Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp (CSR - Corporate Social Responsibility) 

Lý thuyết các bên liên quan cho rằng doanh nghiệp không nên chỉ xem xét lợi ích của cổ đông mà là 
lợi ích của tất cả các bên liên quan. Bên liên quan được xác định là bất kỳ nhóm hoặc cá nhân nào mà có 
thể ảnh hưởng hoặc bị ảnh hưởng bởi việc đạt được các mục tiêu của tổ chức [12]. Cách tiếp cận đa chiều 
sử dụng rộng rãi nhất được đề xuất bởi Carroll (1979) [7]. Ông đề xuất rằng một khái niệm đầy đủ của 
CSR nên bao gồm các thành phần kinh tế, pháp lý, đạo đức và từ thiện. Nghĩa vụ trong thành phần kinh tế 
bao gồm như tối đa hóa lợi nhuận cho các cổ đông, thiết lập một vị thế cạnh tranh mạnh mẽ, duy trì một 
mức độ cao về hiệu quả hoạt động, và tất cả những điều này là vì chỉ có khả năng sinh lời thì ba thành 
phần khác của CSR mới có thể được xây dựng. Nghiên cứu này xem xét CSR dựa trên nhận thức của 
khách hàng về các hoạt động CSR như thế nào, từ đó ảnh hưởng đến thái độ và hành vi của khách hàng. 

2.1.3. Niềm tin (Trust) 

Trong bối cảnh tiếp thị, niềm tin xuất hiện khi một bên trong một giao dịch thương mại có sự tin cậy 
ở một số tính năng cụ thể của bên kia. Từ một góc độ tâm lý, chức năng niềm tin là để giảm lo âu của 
khách hàng trong tình huống khó xử trong quá trình ra quyết định, dẫn đến giảm chi phí giao dịch do tìm 
kiếm và kiểm tra thông tin [20]. Niềm tin có thể cung cấp cảm giác an toàn những gì sẽ giúp tổ chức sống 
sót trong môi trường phức tạp. Từ quan điểm của người tiêu dùng, niềm tin đã được hiểu như sự tin tưởng 
của người tiêu dùng rằng doanh nghiệp sẽ thực hiện một cách phù hợp với mong đợi của họ [25]. Như 
vậy, niềm tin là sự tin tưởng vào một tổ chức sẽ không hành động gây hại, hoạt động đáng tin cậy và hoạt 
động theo hướng có lợi cho cả hai bên. Niềm tin được xem là cầu nối giữa kinh nghiệm trong quá khứ và 
dự đoán hành động trong tương lai. 

2.1.4. Ý định mua hàng  

Ý định mua hàng đại diện cho khả năng mà người tiêu dùng sẽ có kế hoạch hoặc sẵn sàng để mua 
một sản phẩm hoặc dịch vụ nhất định trong tương lai. Xem xét ý định mua hàng là điều cần thiết cho mỗi 
doanh nghiệp, bởi vì doanh nghiệp sẽ nổ lực để thực hiện và dành ngân sách cho việc xúc tiến và phát 
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triển sản phẩm, các doanh nghiệp mong đợi khách hàng của mình quay trở lại [3]. Y định mua hàng có 
thể được sử dụng như là một chỉ số để dự đoán hành vi tiêu dùng của khách hàng, đại diện cho ý thức chủ 
quan hoặc khả năng mua hàng của khách hàng [9].  

2.1.5. Mối quan hệ giữa danh tiếng và trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

CSR được sử dụng tốt nhất trong điều kiện danh tiếng tốt và không có khủng hoảng, trong khi danh 
tiếng xấu có thể dẫn đến cảm nhận đạo đức giả suy ra từ các động cơ bên trong của hoạt động CSR [33]. 
Pérez (2015) [26] cho rằng mối quan hệ giữa nhận thức trách nhiệm xã hội doanh nghiệp và danh tiếng có 
thể là mối quan hệ hai chiều, trong đó nhận thức trách nhiệm xã hội không chỉ ảnh hưởng đến danh tiếng 
mà ngược lại danh tiếng cũng có thể ảnh hưởng đến nhận thức trách nhiệm xã hội doanh nghiệp của 
khách hàng. Dựa trên những phân tích có thể thấy rằng, danh tiếng có ảnh hưởng đến nhận thức hành vi 
đạo đức của doanh nghiệp. Các hoạt động CSR được đánh giá cao nếu công ty có danh tiếng tốt, và được 
xem là hoạt động tư lợi nếu công ty có danh tiếng xấu. Và giả thuyết được đưa ra như sau: 

H1: Danh tiếng có tác động cùng chiều đến trách nhiệm xã hội doanh nghiệp. 

2.1.6. Mối quan hệ giữa danh tiếng doanh nghiệp và niềm tin của khách hàng 

Các tài liệu hiện nay cho thấy một khoảng trống trong khái niệm cấu trúc niềm tin – đó là những gì 
định hướng và các thành phần của nó [17, 14]. Van Der Merwe và Puth (2014) [37] dựa vào lý thuyết hệ 
thống xã hội học để giải thích mối quan hệ giữa danh tiếng và niềm tin. Nghiên cứu cho rằng, sự thành 
công của một tổ chức dựa vào cách quản lý mối quan hệ với các bên liên quan. Mối quan hệ giữa một tổ 
chức và các bên liên quan được xác định bởi sự không chắc chắn và rủi ro do phụ thuộc lẫn nhau [23]. 
Niềm tin được xem như là chìa khóa chiến lược có thể được sử dụng để làm giảm bớt sự không chắc 
chắn, cải thiện hiệu quả và quản lý mối quan hệ của một tổ chức với các bên liên quan của nó. Van Der 
Merwe và Puth (2014) [37] đã đề xuất khung khái niệm trong đó danh tiếng được xem như tiền đề của 
niềm tin. Dựa trên quan điểm lý thuyết này, giả thuyết được đưa ra như sau: 

H2: Danh tiếng có tác động cùng chiều đến niềm tin của khách hàng 

2.1.7. Mối quan hệ giữa niềm tin và trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

Khách hàng có một thái độ và niềm tin tích cực đối với các doanh nghiệp tham gia các hoạt động 
CSR [28]. Tuy nhiên, vẫn chưa có nghiên cứu tác động của niềm tin đối với nhận thức trách nhiệm xã hội 
doanh nghiệp. Khi khách hàng có niềm tin đối với một doanh nghiệp, họ sẽ cho rằng doanh nghiệp đó 
tuân thủ các nguyên tắc đạo đức, quan tâm đến phúc lợi xã hội [24], dẫn đến nhận thức tích cực về CSR. 
Dựa trên quan điểm này, giả thuyết được đưa ra như sau: 

H3: Niềm tin của khách hàng có tác động cùng chiều đến trách nhiệm xã hội doanh nghiệp. 

2.1.8. Mối quan hệ giữa danh tiếng và ý định mua hàng  

Helm (2005) [16] cho rằng đánh giá của các bên liên quan dựa trên kinh nghiệm với các nhà sản xuất 
đã tác động tích cực đến danh tiếng và lòng trung thành. Do đó, việc phát triển danh tiếng ở mức độ cao là 
quan trọng để đảm bảo khả năng cạnh tranh và tạo ra hành vi tích cực. Brown (1998) [6] đã tìm thấy danh 
tiếng có ảnh hưởng tích cực đến thái độ của người mua đối với sản phẩm, ý định mua hàng và hành vi 
mua thực tế. Có ý kiến rằng danh tiếng tốt có thể dẫn đến những kết quả có lợi được sự đồng ý của. Vì 
vậy, không có nghi ngờ rằng danh tiếng có thể đóng góp vào sự phản hồi thuận lợi từ các bên liên quan 
đối với doanh nghiệp. Giả thuyết được đưa ra như sau: 

H4: Danh tiếng có tác động cùng chiều đến ý định mua hàng. 

2.1.9. Mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội doanh nghiệp và ý định mua hàng 

Những sáng kiến CSR dẫn đến thái độ tích cực hơn đối với các doanh nghiệp, cũng như sự gia tăng ý 
định mua của khách hàng, nhưng chỉ khi họ nhận thức được sáng kiến cụ thể [32]. Nghiên cứu ở Mỹ cho 
thấy CSR trở thành yếu tố mà rất có thể làm cho khách hàng trung thành với một thương hiệu hay một 
doanh nghiệp cụ thể [22]. Đánh giá từ các nghiên cứu trước đây cho thấy rằng, CSR tác động không rõ 
ràng đến ý định mua hàng của khách hàng. Tuy nhiên, có bằng chứng cho thấy CSR tạo ra kết quả tích 
cực cho kinh doanh của các doanh nghiệp. Nó cũng được đề nghị về mặt lý thuyết và thực nghiệm rằng 
hành vi trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp có tiềm năng ảnh hưởng đến quyết định mua hàng. Vì vậy, 
có thể đưa ra giả thuyết rằng: 
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H5: Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp có tác động cùng chiều đến ý định mua hàng của khách hàng. 

2.1.10. Mối quan hệ giữa niềm tin và ý định mua hàng của khách hàng 

Bart và cộng sự (2005) [4] tìm thấy một mối quan hệ mạnh mẽ giữa niềm tin và ý định hành vi. 
Khuynh hướng hành vi có thể bao gồm sự sẵn sàng để thực hiện các hoạt động tiếp theo, chẳng hạn như 
mua lại sản phẩm từ doanh nghiệp. Niềm tin dựa trên kinh nghiệm trước đó đóng một vai trò rất quan 
trọng trong việc thúc đẩy ý định mua của người tiêu dùng. Hơn nữa, niềm tin ảnh hưởng đến sự sẵn sàng 
để mua từ một doanh nghiệp cụ thể [15]. Từ những tranh luận trên, có thể đưa ra giả thuyết: 

H6: Niềm tin có tác động cùng chiều đến ý định mua hàng của khách hàng 

2.1.11. Niềm tin của khách hàng như là biến trung gian 

Các hoạt động CSR được đánh giá cao nếu doanh nghiệp có danh tiếng tốt và được xem là hoạt động 
tư lợi nếu có danh tiếng xấu [40]. Ngoài ra, các doanh nghiệp có danh tiếng tốt được dự kiến sẽ cư xử tốt 
và ít tham gia vào các hành vi tiêu cực, nên tăng cường niềm tin của khách hàng. Đồng thời, khi khách 
hàng có niềm tin đối với doanh nghiệp, họ sẽ cho rằng doanh nghiệp đó tuân thủ các nguyên tắc đạo đức, 
quan tâm đến phúc lợi xã hội [24] và dẫn đến nhận thức tích cực về CSR. Dựa trên quan điểm này, giả 
thuyết được đưa ra như sau: 

H7: Niềm tin của khách hàng là trung gian tác động của danh tiếng đến trách nhiệm xã hội doanh 
nghiệp. 

2.2. Mô hình nghiên cứu 

Danh tiếng được biết đến như là tín hiệu thông tin về các hoạt động trong quá khứ và tương lai của 
các doanh nghiệp, ảnh hưởng đến cách thức khách hàng nhìn nhận và đối xử với doanh nghiệp [10]. 
Trong nghiên cứu này, lý thuyết tín hiệu dùng để giải thích tác động của danh tiếng đến CSR, niềm tin và 
ý định mua hàng của khách hàng. Ngoài ra, dựa vào “khung giá trị nhận thức - Valence Frameword” là 
quan điểm bổ sung của lý thuyết hành động hợp lí được đề xuất bởi Fishbein và Ajzen (1975) [9], Kim và 
cộng sự (2009) [19] đã đề xuất khung nhận thức mở rộng, trong đó niềm tin ảnh hưởng trực tiếp đến ý 
định mua hàng, đồng thời niềm tin cũng ảnh hưởng gián tiếp thông qua hai trung gian là nhận thức lợi ích 
và nhận thức rủi ro. Lí thuyết này dùng để giải thích mối quan hệ giữa niềm tin, CSR và ý định mua hàng 
của khách hàng. 

 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Tác giả đề xuất 

Trách nhiệm xã 
hội doanh nghiệp 

 

Ý định  
mua hàng 

Niềm tin của 
khách hàng 

H1 (+) 

Danh tiếng doanh 
nghiệp 

 

H2 (+) 

H3 (+) 

H4 (+) 

H5 (+) 

H6 (+) 

H7 
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3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu sử dụng kết hợp phương pháp nghiên cứu định tính và phương pháp nghiên cứu định 
lượng. Nghiên cứu định tính được sử dụng để điều chỉnh thang đo phù hợp với điều kiện cụ thể tại Việt 
Nam và nghiên cứu định lượng được sử dụng để kiểm định các giả thuyết trong mô hình nghiên cứu.  

3.1. Đo lường 

Nhận thức về CSR được phát triển từ thang đo của Singh và cộng sự (2008) [34]. Thang đo này được 
lựa chọn vì đo lường dựa trên nhận thức của khách hàng và bao gồm tất cả các khía cạnh theo cách tiếp 
cận đa chiều. Thang đo danh tiếng được phát triển từ thang đo lường RepTrak™ Pulse của Ponzi và cộng 
sự (2011) [29]. Do có nhiều quan điểm đo lường khác nhau và các khái niệm này mới tại Việt Nam. Vì 
vậy, ngoài việc tham khảo các nghiên cứu trước, tác giả đã tiến hành thảo luận nhóm tập trung (8 khách 
hàng sở hữu và sử dụng xe ô tô du lịch). Kết quả cho thấy, hầu hết các biến được xem xét tương tự như 
thang đo đã lựa chọn, đồng thời họ cho rằng thang đo CSR nên bổ sung một số biến đo lường trong thành 
phần trách nhiệm thương mại bao gồm: “Luôn nổ lực cải thiện sản phẩm và dịch vụ cho khách hàng”, 
“Thông báo chính xác và trung thực về đặc điểm sản phẩm” và “Doanh nghiệp trung thực trong hoạt động 
quảng cáo/khuyến mãi”. Ngoài ra, Danh tiếng là sự tích lũy nhận thức của công chúng. Vì vậy, họ cho 
rằng nên bổ sung đánh giá của công chúng về doanh nghiệp dựa trên nhận thức của người trả lời. Kết quả 
một thang đo lường gồm ba thành phần: trách nhiệm thương mại, trách nhiệm đạo đức, trách nhiệm xã hội 
và 14 biến, thang đo lường danh tiếng gồm 5 biến. Các thang đo được xây dựng dựa trên thang đo lường 
Singh và cộng sự (2008) [34], Sandhu và Kapoor (2010) [30], Ponzi và cộng sự (2011) [29] và từ thảo 
luận nhóm.  

Thang đo của Sirdeshmukh và cộng sự (2002) [35], Selnes và Sallis (2003) [31] được sử dụng để đo 
lường niềm tin của khách hàng. Ý định mua hàng được đo lường bằng thang đo đã được chấp nhận từ các 
nghiên cứu Sirohi và cộng sự (1998) [36], Lam và cộng sự (2004) [21]. 

3.2. Thu thập dữ liệu 

Phỏng vấn trực tiếp được thực hiện tại gara rửa xe ô tô, siêu thị, bãi đỗ xe… tại TP.HCM, Quảng 
Ngãi và Đà Nẵng. Đối tượng khảo sát là những khách hàng cá nhân sở hữu và sử dụng xe ô tô du lịch, 
nhằm khảo sát thị trường tương đối đồng nhất. Nghiên cứu chính thức được thực hiện từ tháng 
15/02/2017 đến 20/04/2017. Tổng số phiếu điều tra là 1.200 phiếu, tổng số phiếu thu về là 1.079 phiếu. 
Trong quá trình nhập dữ liệu, số phiếu không đạt yêu cầu là 77 phiếu (Chủ yếu là không điền đầy đủ và 
chỉ điền một ý kiến). Số phiếu hợp lệ là 1.002 phiếu được chọn làm dữ liệu nghiên cứu chính thức cho 
nghiên cứu này. 

4. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

4.1. Kết quả nghiên cứu 

4.1.1. Đặc điểm mẫu thống kê 

Người trả lời có đặc điểm chủ yếu là: có giới tính là nam, có độ tuổi tập trung từ 26 đến 55 tuổi, có 
trình độ phổ biến từ trung học phổ thông đến sau đại học và có thu nhập từ 10 triệu đến trên 25 triệu.  
Thương hiệu xe ô tô du lịch được khảo sát nhiều nhất là Toyota, nước xuất xứ thương hiệu được khảo sát 
nhiều nhất là Nhật Bản và Hàn Quốc, xe ô tô được sản xuất, lắp ráp trong nước chiếm tỷ lệ cao nhất. Như 
vậy, mẫu thống kê phù hợp với thị phần hiện tại của các thương hiệu xe ô tô tại Việt Nam. 

4.1.2. Kiểm định thang đo 

4.1.2.1. Đánh giá độ tin cậy thang đo 

Hệ số Cronbach alpha được sử dụng rộng rãi nhất để đo lường độ tin cậy của thang đo. Cronbach 
alpha lớn hơn 0,6 [13]. Ngoài ra, hệ số tương quan biến tổng lớn hơn hoặc bằng 0,3 thì biến đó đạt yêu 
cầu [27]. Kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo như sau: 
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Bảng 1. Độ tin cậy của thang đo 

TT Thang đo thành phần 
Số biến 
quan sát 

Tương quan 
biến tổng 

Cronbach’s 
Alpha 

Ghi chú 

1 Danh tiếng  5 ≥ 0,642 0,867  

2 Trách nhiệm thương mại 5 ≥ 0,703 0,893 
Loại biến 
TNTM4 

3 Trách nhiệm đạo đức 3 ≥ 0,681 0,846 
Loại biến 
TNDD1 

4 Trách nhiệm xã hội 4 ≥ 0,592 0,822  
5 Niềm tin của khách hàng 5 ≥ 0,647 0,880  
6 Ý định mua hàng 3 ≥ 0,793 0,902  

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu trên phần mềm SPSS 22) 

Bảng 2. Trọng số nhân tố của thang đo 

Khái niệm và biến quan sát 
Trọng số 
nhân tố 

Danh tiếng  
DT1. Tôi có cảm nhận tốt về doanh nghiệp 
DT2. Tôi tin tưởng doanh nghiệp 
DT3. Tôi ngưỡng mộ và tôn trọng doanh nghiệp 
DT4. Là doanh nghiệp có danh tiếng tốt 
DT5. Công chúng đánh giá tốt về doanh nghiệp này 

 
0,858 
0,858 
0,756 
0,793 
0,688 

Trách nhiệm thương mại 
TNTM1. Doanh nghiệp sáng tạo và liên tục giới thiệu sản phẩm mới ra thị trường 
TNTM2. Luôn nổ lực cải thiện sản phẩm và dịch vụ cho khách hàng 
TNTM3. Luôn cung cấp sản phẩm và dịch vụ có chất lượng cao 
TNTM4. Doanh nghiệp thông báo một cách chính xác và trung thực về các đặc điểm của sản phẩm 
TNTM5. Doanh nghiệp giải quyết các khiếu nại của khách hàng một cách nhanh chóng 
TNTM6. Hoạt động quảng cáo/khuyến mãi của doanh nghiệp trung thực 

 
0,809 
0,874 
0,816 
Loại 
0,840 
0,847 

Trách nhiệm đạo đức 
TNDD1. Doanh nghiệp quan tâm thực hiện đầy đủ nghĩa vụ đối với các bên liên quan (Đại lý, nhà 
cung cấp, khách hàng…) 
TNDD2. Doanh nghiệp quan tâm đến quyền con người khi thực hiện các hoạt động kinh doanh 
TNDD3. Doanh nghiệp luôn tôn trọng các chuẩn mực theo quy định của pháp luật khi thực hiện hoạt 
động kinh doanh 
TNDD4. Doanh nghiệp tôn trọng các nguyên tắc đạo đức trong các mối quan hệ hơn việc đạt được 
hiệu quả kinh tế cao 

 
Loại 

 
0,837 

 
0,909 

 
0,842 

Trách nhiệm xã hội 
TNXH1. Doanh nghiệp quan tâm đến việc bảo vệ môi trường tự nhiên 
TNXH2. Doanh nghiệp sử dụng một phần ngân sách để đóng góp cho xã hội và ủng hộ những hoàn 
cảnh khó khăn 
TNXH3. Doanh nghiệp hỗ trợ sự phát triển của xã hội, tài trợ các hoạt động văn hóa/xã hội 
TNXH4. Doanh nghiệp quan tâm cải thiện mức sống chung của xã hội 

 
0,658 
0,806 

 
0,906 
0,785 

Niềm tin của khách hàng 
NT1. Doanh nghiệp có đủ năng lực để thực hiện công việc 
NT2. Doanh nghiệp đáng tin cậy 
NT3. Doanh nghiệp trung thực và có những nguyên tắc đạo đức mạnh mẽ 
NT4. Doanh nghiệp đáp ứng tốt nhu cầu của khách hàng 
NT5. Doanh nghiệp sẽ giải quyết trong trường hợp sản phẩm có vấn đề 

 
0,836 
0,866 
0,815 
0,802 
0,544 

Ý định mua hàng 
YDMH1. Tôi xem xét doanh nghiệp này như là sự lựa chọn đầu tiên  
YDMH2. Tôi sẽ hợp tác với doanh nghiệp này trong thời gian tới 
YDMH3. Tôi sẽ giới thiệu doanh nghiệp này với bạn bè 

 
0,888 
0,896 
0,919 

Phương sai trích: 69,178%  

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu trên phần mềm SPSS 22.0) 
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Kết quả kiểm định trong bảng 1 cho thấy, tất cả thang đo thành phần đều có hệ số Cronbach alpha 
lớn hơn 0,6, đảm bảo độ tin cậy cần thiết. Tuy nhiên, biến TNTM4 có hệ số tương quan biến tổng là 0,249 
nhỏ hơn 0,3 và biến TNDD1 có hệ số tương quan biến tổng là 0,279 nhỏ hơn 0,3 nên loại các biến này. 
Kết quả kiểm định sau khi loại biến cho thấy các biến đều đạt độ tin cậy cần thiết. 

4.1.2.2. Đánh giá giá trị của thang đo – phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Những thang đo đã được đánh giá độ tin cậy sẽ được đưa vào đánh giá giá trị thang đo bằng cách 
phân tích nhân tố khám phá (EFA). Phép trích nhân tố Principal Axis Factoring (PAF) và phép quay 
không vuông góc Promax được sử dụng. Kết quả phân tích EFA cho thấy, hệ số KMO = 0,903 > 0,5 và 
Sig (Kiểm định Bartlett) = 0,00 < 0,05, cho thấy phân tích EFA là phù hợp. 

Bảng 2 cho thấy các biến trong mô hình nghiên cứu được trích thành 6 nhân tố có phương sai trích là 
70,889% > 50%. Trọng số nhân tố của các biến đo lường đều lớn hơn 0,5. Chênh lệch giữa các trọng số 
lớn hơn 0,3. Như vậy, các biến đều đạt giá trị hội tụ. 

4.1.2.3. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

 

 
Chi-square = 757,563; df  =  257; P  =  0,000 

Chi-square/df =  2,948; GFI  = 0,943; TLI  =  0,969 
CFI = 0,966; RMSEA  =  0,044 

Hình 2. Mô hình CFA tới hạn (chuẩn hóa) 

Mô hình tới hạn được sử dụng để đánh giá tất cả các khái niệm trong mô hình. Kết quả cho thấy có 
257 bậc tự do và mô hình này thích hợp với dữ liệu thị trường (Chi-square/df = 2,95 < 3; CFI = 0,996 > 
0,9; GFI = 0,943 > 0,9; TLI = 0,960 > 0,9 và RMSEA = 0,044 < 0,08). Các thang đo trách nhiệm xã hội, 
ý định mua hàng, trách nhiệm đạo đức không có tương quan giữa các sai số đo lường nên các biến quan 
sát đạt được tính đơn hướng, các thang đo trách nhiệm thương mại, danh tiếng và niềm tin của khách 
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hàng không đạt tính đơn hướng. Các trọng số chuẩn hóa của các biến quan sát giao động từ 0,60 – 0,90 
đều đạt yêu cầu (lớn hơn 0,5) và các trọng số chưa chuẩn hóa đều có ý nghĩa thống kê (p=0,00) với độ tin 
cậy 95%, nên các biến quan sát dùng để đo lường các khái niệm đạt giá trị hội tụ. Ngoài ra, hệ số tương 
quan của từng cặp khái niệm khác biệt so với 1 có ý nghĩa thống kê nên các thành phần đạt giá trị phân 
biệt (Hình 2). 

Kết quả kiểm định độ tin cậy và phương sai trích của các khái niệm cho thấy, độ tin cậy Cronbach 
alpha và độ tin cậy tổng hợp của các thành phần đều lớn hơn 0,6 và phương sai trích lớn hơn 0,5. Như vậy 
các thang đo đều đạt độ tin cậy cao. 

4.1.3. Ước lượng các mối quan hệ cấu trúc 

4.1.3.1. Kiểm định mô hình lí thuyết bằng SEM 

Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc được trình bày ở hình 3 cho thấy mô hình có 263 bậc tự do với 
P-value = 0,00 < 0,05. Các chỉ số đều phù hợp với dữ liệu thị trường (Chi-quare/df < 3; CFI, GFI, TLI > 
0,9, RMSEA < 0,8).  

 

 
Chi-square = 765,440; df  =  263; P  =  0,000 

Chi-square/df =  2,910; GFI  = 0,943; TLI  =  0,961 
CFI = 0,966; RMSEA  =  0,043 

Hình 3. Kết quả phân tích SEM mô hình lí thuyết (đã chuẩn hóa) 

Kết quả ước lượng các tham số chính của mô hình được trình bày trong bảng 3. Kết quả cho thấy các 
mối quan hệ trong mô hình đều có ý nghĩa thống kê vì có giá trị p < 0,05, ngoại trừ mối quan hệ giữa 
Danh tiếng và ý định mua hàng của khách hàng (p = 0,462 > 0,05). Như vậy, các giả thuyết H1, H2, H3, 
H5, H6 được chấp nhận, giả thuyết H4 bị bác bỏ. 
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Bảng 3. Hệ số hồi quy các mối quan hệ trong mô hình lý thuyết 

Giả 
thuyết 

Mối quan hệ 
Hệ số chưa 
chuẩn hóa 

Hệ số 
chuẩn hóa 

SE CR P-value 

H1 
Danh tiếng  Trách nhiệm xã 

hội doanh nghiệp 
0,218 0,228 0,032 6,889 0,00 

H2 Danh tiếng  Niềm tin 0,475 0,497 0,033 13,836 0,00 

H3 
Niềm tin  Trách nhiệm xã 

hội doanh nghiệp 
0,523 0,635 0,041 12,636 0,00 

H4 
Danh tiếng  Ý định mua 

hàng 
0,042 0,031 0,057 0,735 0,462 

H5 
Trách nhiệm xã hội doanh 

nghiệp  Ý định mua hàng 
0,933 0,530 0,166 5,621 0,00 

H6 Niềm tin  Ý định mua hàng 0,349 0,241 0,101 3,461 0,00 

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu trên phần mềm SPSS 22) 

4.1.3.2. Phân tích trung gian 

Nghiên cứu vai trò trung gian của niềm tin trong mối quan hệ giữa danh tiếng và CSR là mục tiêu 
quan trọng của nghiên cứu. Để xác định tác động trung gian có ý nghĩa, bốn điều kiện cần đáp ứng: (1) 
danh tiếng tác động có ý nghĩa đến niềm tin; (2) Niềm tin tác động có ý nghĩa đến CSR; (3) danh tiếng có 
tác động có ý nghĩa đến CSR; và (4) Tác động của danh tiếng đến CSR không có ý nghĩa thống kê hoặc 
giảm khi tính toán tác động của biến trung gian (Andrews và cộng sự, 2004). 

Hai điều kiện đầu tiên được kiểm tra bằng ước lượng mô hình 1 (Bảng 4). Kết quả cho thấy mô hình 
phù hợp với dữ liệu thị trường (Chi-square/df = 2,995; CFI = 0,967; GFI = 0,949; TLI = 0,962 và 
RMSEA = 0,044), các mối quan hệ trong mô hình đều có ý nghĩa thống kê vì có P-value < 0,05, nên điều 
kiện 1 và 2 được đáp ứng.  

Điều kiện 3 được kiểm tra trong mô hình 2 (bảng 4), kết quả cho thấy mối quan hệ trong mô hình 
đều có ý nghĩa thống kê vì có P-value < 0,05. Nên điều kiện 3 được đáp ứng. 

Cuối cùng, mô hình 3 (bảng 4) kiểm định tác động của danh tiếng đến CSR khi có biến trung gian 
niềm tin. Kết quả cho thấy mô hình phù hợp với dữ liệu thị trường (Chi-square/df = 2,761; CFI = 0,971; 
GFI = 0,951; TLI = 0,966 và RMSEA = 0,041), các mối quan hệ trong mô hình đều có ý nghĩa thống kê 
vì có P-value < 0,05. Đồng thời, so sánh giữa mô hình 2 và mô hình 3 (Bảng 4) cho thấy danh tiếng tác 
động đến CSR giảm xuống khi có tác động của niềm tin (hệ số chuẩn hóa giảm từ 0,453 xuống 0,219), 
điều kiện 4 được đáp ứng.  

Bảng 4. Các mô hình ước lượng mối quan hệ 

Mối quan hệ 
Hệ số chưa chuẩn 

hóa 
Hệ số 

chuẩn hóa 
SE CR P-value 

Mô hình 1: Điều kiện 1 và 2 
Danh tiếng  Niềm tin 0,488 0,525 0,033 14,698 0,00 

Niềm tin  Trách nhiệm xã 
hội doanh nghiệp 

0,663 0,800 0,043 15,363 0,00 

Kiểm định mô hình 2: Điều kiện 3 
Danh tiếng  Trách nhiệm 

xã hội doanh nghiệp 
0,453 0,602 0,038 12,015 0,00 

Kiểm định mô hình 3: Điều kiện 4 
Danh tiếng  Niềm tin 0,459 0,497 0,033 13,873 0,00 

Niềm tin  Trách nhiệm xã 
hội doanh nghiệp 

0,524 0,636 0,042 12,548 0,00 

Danh tiếng  Trách nhiệm 
xã hội doanh nghiệp 

0,219 0,288 0,032 6,868 0,00 

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu trên phần mềm SPSS 22.0) 



 MỐI QUAN HỆ GIỮA DANH TIẾNG, TRÁCH NHIỆM XÃ HỘI DOANH NGHIỆP,  73 
 NIỀM TIN VÀ Ý ĐỊNH MUA HÀNG CỦA KHÁCH HÀNG TRONG NGÀNH Ô TÔ VIỆT NAM 
 

© 2017 Trường Đại học Công nghiệp thành phố Hồ Chí Minh

Như vậy, ngoài tác động trực tiếp của danh tiếng đến CSR, niềm tin được xem như biến trung gian 
cho tác động gián tiếp của danh tiếng đến CSR (Giả thuyết 7 được chấp nhận). 

4.1.3.3. Kiểm định độ tin cậy ước lượng bằng Bootstrap 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp Bootstrap với số lượng mẫu lặp lại N = 500. Kết quả cho thấy 
trị tuyệt đối CR nhỏ so với 2 nên có thể nói là độ lệch nhỏ, không có ý nghĩa thống kê ở độ tin cậy 95%. 
Như vậy, có thể kết luận ước lượng trong mô hình đáng tin cậy. 

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Kết quả kiểm định thang đo cho thấy, thang đo CSR là thang đo bậc 2 được đo lường bởi 3 thành 
phần (trách nhiệm thương mại, trách nhiệm đạo đức và trách nhiệm xã hội). Các thang đo danh tiếng, 
niềm tin và ý định mua hàng là thang đo lường bậc 1 và có ý nghĩa thống kê tại thị trường Việt Nam. Tất 
cả các thang đo được đo lường dựa trên nhận thức của khách hàng. 

Về mối quan hệ giữa các khái niệm, danh tiếng tác động trực tiếp cùng chiều đến CSR, khi khách 
hàng đánh giá danh tiếng tốt họ sẽ cảm nhận các hoạt động CSR theo chiều hướng tích cực. Kết quả này 
phù hợp với nghiên cứu của Yoon và cộng sự (2006) cho rằng khách hàng có xu hướng nhận thức động 
cơ hoạt động từ thiện là chân thành, đáng tin cậy khi họ đánh giá tích cực về doanh nghiệp. Kết quả cũng 
chỉ ra niềm tin của khách hàng là trung gian một phần tác động của danh tiếng đến CSR. Như vậy, ngoài 
việc danh tiếng tác động trực tiếp đến CSR, danh tiếng sẽ tác động gián tiếp một phần thông qua niềm tin 
của khách hàng, khi doanh nghiệp có danh tiếng tốt sẽ dẫn đến khách hàng tin tưởng doanh nghiệp và từ 
niềm tin sẽ dẫn đến khách hàng cảm nhận tốt về các hoạt động CSR.  

Nghiên cứu cũng cho thấy, CSR và niềm tin tác động tích cực đến ý định mua hàng, khi khách hàng 
nhận thức hoạt động CSR tích cực và có niềm tin vào doanh nghiệp thì ý định mua hàng của họ tăng lên. 
Tuy nhiên, danh tiếng không tác động trực tiếp đến ý định mua hàng, kết quả này trái ngược với nghiên 
cứu của Brown (1998). Kết quả này đã được tiến hành thảo luận sâu với 5 khách hàng sử dụng ô tô du 
lịch, kết quả cho thấy khách hàng đồng ý với kết quả này bởi vì ý định mua lại của khách hàng trong 
ngành ô tô phụ thuộc vào nhiều yếu tố (như giá cả, hiệu suất sử dụng, trải nghiệm sản phẩm mới…), còn 
danh tiếng sẽ tác động mạnh hơn khi có ý định mua lần đầu. 

Xét về mức độ tác động, niềm tin tác động mạnh nhất đến trách nhiệm xã hội doanh nghiệp (β chuẩn 
hóa là 0,635), tiếp theo là mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội doanh nghiệp và ý định mua hàng của 
khách hàng (β chuẩn hóa là 0,530), tiếp theo là danh tiếng tác động đến niềm tin và niềm tin tác động đến 
ý định mua hàng (β chuẩn hóa lần lượt là 0,497 và 0,241), và cuối cùng là tác động của danh tiếng đến 
trách nhiệm xã hội doanh nghiệp.  

5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

5.1. Kết luận 

Dựa vào các nghiên cứu trước đây, tác giả đã xây dựng mô hình mối quan hệ giữa danh tiếng, niềm 
tin, CSR và ý định mua hàng. Kết quả cho thấy sau khi điều chỉnh từ ngữ và bổ sung một số biến quan sát 
thông qua thảo luận nhóm, các thang đo lường CSR, danh tiếng, niềm tin và ý định mua hàng đạt độ tin 
cậy cao. Thứ hai, danh tiếng tác động trực tiếp đến CSR, ngoài ra niềm tin có vai trò trung gian trong mối 
quan hệ giữa danh tiếng và CSR. Cuối cùng, CSR và niềm tin có tác động tích cực đến ý định mua hàng 
của khách hàng. 

5.2. Hàm ý quản trị 
Các nghiên cứu trước đây cho rằng sáng kiến trách nhiệm xã hội doanh nghiệp bao gồm 4 thành 

phần (trách nhiệm kinh tế, trách nhiệm pháp lí, trách nhiệm đạo đức, trách nhiệm từ thiện) (Carroll và 
Buchholtz, 2011). Tuy nhiên khi kiểm định thang đo dự trên nhận thức của khách hàng trong ngành ô tô 
tại thị trường Việt Nam, thang đo lường CSR có ba thành phần: trách nhiệm thương mại, trách nhiệm đạo 
đức và trách nhiệm xã hội. Như vậy, để nâng cao nhận thức của khách hàng về hoạt động CSR, các doanh 
nghiệp có thương hiệu ô tô tại Việt Nam cần tập trung vào trách nhiệm thương mại với khách hàng (Ví 
dụ: Duy trì chất lượng tốt, trung thực với khách hàng…), đồng thời các doanh nghiệp tập trung vào thực 
hiện kinh doanh đúng pháp luật và hỗ trợ các hoạt động mang tính chất xã hội. 
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Các nghiên cứu trước cho rằng CSR sẽ tác động tích cực đến danh tiếng (Fombrun và cộng sự, 
2015). Nghiên cứu này phát hiện mối quan hệ ngược, đó là danh tiếng sẽ tác động trực tiếp đến CSR đồng 
thời tác động gián tiếp thông qua niềm tin của khách hàng. Khi một doanh nghiệp có danh tiếng tốt, điều 
này một phần sẽ làm cho khách hàng tin tưởng và đánh giá các hoạt CSR theo chiều hướng tốt, mặt khác 
tác động trực tiếp đến nhận thức CSR của khách hàng. Như vậy, để khách hàng đánh giá các hoạt động 
CSR theo chiều hướng thuận lợi, các doanh nghiệp ô tô cần tập trung xây dựng danh tiếng và niềm tin của 
khách hàng. Ngoài ra, khi doanh nghiệp có danh tiếng xấu, doanh nghiệp sẽ khó cải thiện danh tiếng 
thông qua các hoạt động CSR. 

Cuối cùng, khi khách hàng cảm nhận tốt về các hoạt động CSR, cũng như có niềm tin với doanh 
nghiệp, khách hàng sẽ hỗ trợ thông qua ý định mua hàng. Vì vậy, các doanh nghiệp cần dành ngân sách 
để hỗ trợ các hoạt động CSR, đồng thời phải tạo được niềm tin của khách hàng thông qua xây dựng danh 
tiếng.  

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Đầu tiên, nghiên cứu xem xét tác động của danh tiếng đến nhận thức CSR tổng hợp của khách hàng. 
Tuy nhiên, thang đo CSR là thang đo đa chiều, và ảnh hưởng của danh tiếng đến CSR có thể khác nhau ở 
những khía cạnh khác nhau. Các nghiên cứu tiếp theo cần xem xét mối quan hệ này ở các khía cạnh cụ 
thể của CSR. Ngoài ra, nghiên cứu này chỉ xem xét một bên liên quan là khách hàng, nghiên cứu tiếp theo 
có thể mở rộng các bên liên quan khác. 

Thứ hai, quan điểm về nhận thức trách nhiệm xã hội doanh nghiệp của khách hàng có nhiều khác 
biệt tại thị trường Việt Nam. Các nghiên cứu tiếp theo cần phát triển hơn nữa các nhân tố tác động đến 
nhận thức trách nhiệm xã hội của khách hàng, đồng thời trách nhiệm xã hội doanh nghiệp tác động như 
thế nào đến thái độ và hành vi của khách hàng. 
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