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TÓM�TẮT:
Nghiên�cứu�này�xem�xét�vai�trò�trung�gian�của�danh�tiếng�doanh�nghiệp�trong�mối�quan�hệ�

giữa�trách�nhiệm�xã�hội�doanh�nghiệp�và�hình�ảnh�doanh�nghiệp�trên�cơ�sở�lý�thuyết�trao�đổi�
thông�qua�khảo�sát�239�người�tiêu�dùng�trong�ngành�mỹ�phẩm�ở�Thành�phố�Hồ�Chí�Minh�và�Hà�
Nội.�Kết�quả�nghiên�cứu�cho�thấy,�danh�tiếng�doanh�nghiệp�có�vai�trò�trung�gian�trong�mối�quan�
hệ�giữa�trách�nhiệm�xã�hội�doanh�nghiệp�và�hình�ảnh�doanh�nghiệp.�Trên�cơ�sở�đó,�kết�quả�nghiên�
cứu�cho�thấy,�danh�tiếng�doanh�nghiệp�có�vai�trò�quan�trọng,�từ�đó�đề�xuất�một�số�hàm�ý�nhằm�
nâng�cao�danh�tiếng�doanh�nghiệp�góp�phần�nâng�cao�hình�ảnh�doanh�nghiệp.�

Từ�khóa:�Trách�nhiệm�xã�hội�doanh�nghiệp�xanh�(CSR�-�X),�danh�tiếng�doanh�nghiệp�(CR�-�
Z),�hình�ảnh�doanh�nghiệp�(CI�-�Y).

1.�Đặt�vấn�đề
Trong�những�năm�gần�đây,�trách�nhiệm�xã�hội�

doanh�nghiệp�(CSR)�đã�trở�thành�một�chủ�đề�được�
các�nhà�nghiên�cứu�ở�Việt�Nam�và� trên� thế� giới�
quan�tâm,�với�xu�hướng�dịch�chuyển�từ�các�hoạt�
động�mang�tính�“từ�thiện”�sang�tích�hợp�CSR�vào�
chiến�lược�phát�triển�bền�vững�và�quản�trị�doanh�
nghiệp.� Các� nghiên� cứu� trước� đây� cho� thấy,� đã�
bắt�đầu�tìm�kiếm�giá�trị�kinh�doanh�trong�các�nỗ�
lực�có� trách�nhiệm� xã� hội� và� xác� định� các� sáng�
kiến�CSR�đáng�chú�ý�có� thể�hỗ� trợ�cả�xã�hội�và�
người�tiêu�dùng�(Agyei�và�cộng�sự,�2021;�Ali�và�
cộng�sự,�2021).�Trong�bối�cảnh�này,�CSR�không�
chỉ�là�một�nguyên�tắc�đạo�đức�mà�còn�được�coi�là�
một�công�cụ�chiến�lược,�qua�đó�các�doanh�nghiệp�

chuyển� đổi� cách� thức� kinh� doanh� của� họ� bằng�
cách�nhạy�cảm�với�các�kỳ�vọng�xã�hội� (Aguinis�
và�cộng�sự,�2020;�Pham�và�Tran,�2020).�Vì�vậy,�
nghiên� cứu� này� tiếp� tục� phân� tích� mối� quan� hệ�
trực�tiếp�và�gián�tiếp�giữa�trách�nhiệm�xã�hội�của�
doanh� nghiệp� (CSR),� danh� tiếng� doanh� nghiệp�
(CR)�và�hình�ảnh�doanh�nghiệp�(CI).

2.�Cơ�sở�lý�thuyết�
Dựa� trên� lý� thuyết� trao� đổi� xã� hội� của� Blau�

(1964),� mối� quan� hệ� CSR� →� danh� tiếng� doanh�
nghiệp�→�hình�ảnh�doanh�nghiệp�có�thể�được�giải�
thích�như�sau:�CSR�khởi�động�một�chuỗi� trao�đổi�
xã�hội�(lợi�ích,�trách�nhiệm,�minh�bạch),� trong�đó�
danh�tiếng�doanh�nghiệp�đóng�vai�trò�cầu�nối�trung�
gian�(là�kết�quả�trung�gian�của�quá�trình�trao�đổi�dài�
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hạn:�sự�tín�nhiệm,�đánh�giá�tích�cực,�và�mong�đợi�
về�hành�vi�trách�nhiệm),�giúp�chuyển�hóa�các�hành�
động�trách�nhiệm�trở�thành�hình�ảnh�doanh�nghiệp�
tích�cực�và�bền�vững�trong�tâm�trí�người�tiêu�dùng�
(qua�thương�hiệu,�truyền�thông,�trải�nghiệm�khách�
hàng�và�cảm�nhận�tổng�thể�của�công�chúng).

Các� nghiên� cứu� trước� đây� cho� rằng,� khi� các�
công�ty�tham�gia�vào�các�hoạt�động�CSR,�họ�không�
chỉ� thực� hiện� trách� nhiệm� đạo� đức� và� xã� hội� mà�
còn�xây� dựng� hình� ảnh� thương� hiệu�mạnh�mẽ� và�
đáng� tin�cậy�hơn,� theo�nhận� thức�của�khách�hàng�
(Hengboriboon�và�cộng�sự,�2022).�Khi�các�công�ty�
tuân�thủ�các�nguyên�tắc�CSR,�họ�có�nhiều�khả�năng�
sản�xuất�ra�các�sản�phẩm�chất�lượng�cao,�điều�này�
nâng� cao� hình� ảnh� thương� hiệu� và� thúc� đẩy� lòng�
trung�thành�của�khách�hàng�(Kim�và�cộng�sự,�2023;�
Jain�và�cộng�sự,�2024;�Kaushik�và�cộng�sự,�2024).�
Từ�đó,�ta�có�giả�thuyết�sau:

H1:�CSR�có�mối�quan�hệ�tích�cực�với�CI.
CR� có� thể� được� sử� dụng� để�mô� tả� nhận� thức�

chung�của�mỗi�bên�liên�quan�về�một�doanh�nghiệp�
và�mức�độ�tin�tưởng�của�họ�(Liu�và�cộng�sự,�2024).�
Đánh�giá� của� người� tiêu� dùng� về� danh� tiếng� của�
một�công�ty�có�mối�quan�hệ�tích�cực�với�ý�kiến�của�
họ�về�các�sáng�kiến�CSR�của�công�ty�đó�(Nguyen�
&� Pham,� 2018).� Nhận� thức� của� khách� hàng� về�
CSR� của� các� công� ty� có� tương�quan� với�mức�độ�
tận�tâm�của�tổ�chức,�điều�này�cải�thiện�đánh�giá�về�
danh�tiếng�của�các�công�ty�đó�(Narteh�&�Braimah,�
2020).�Bằng�cách�tập�trung�vào�các�sáng�kiến�CSR�
phù�hợp�và�các�cách�thức�truyền�đạt,�các�công�ty�
có�thể�cải�thiện�danh�tiếng�doanh�nghiệp�của�mình�
(Suki�&�Suki,�2019).�Thật�vậy,�CSR�và�CR�có�mối�
tương�quan� tích�cực� (Le,�2023).�Từ�đó,� ta�có�giả�
thuyết�sau:

H2:�CSR�có�mối�quan�hệ�tích�cực�với�CR.�
Các�tập�đoàn�coi� trọng�danh�tiếng�và�hình�ảnh�

của�họ�trong�mắt�khách�hàng.�Khách�hàng,�nhà�cung�
cấp,�người�bán,�đối�tác�hợp�tác,�ngân�hàng,�chuyên�
gia,�cổ�đông,�chính�phủ,�cơ�quan�quản�lý,�các�nhóm�
vận�động,�người� tiêu�dùng�và�nhân�viên�là�những�
bên�liên�quan�chính�mà�hầu�hết�các�doanh�nghiệp�
lớn�cần�phải�lưu�tâm�(Yang�&�Basile,�2019).�Theo�
Wang�(2020),�trong�khi�hình�ảnh�thương�hiệu�có�thể�
được�tạo�ra�nhanh�hơn�với�các�chương�trình�truyền�
thông�được�lên�kế�hoạch�kỹ�lưỡng,�CR�thường�phát�
triển�dần�dần,�là�kết�quả�của�sự�thành�công�liên�tục�

được�hỗ� trợ�bởi� truyền�thông�hiệu�quả.�Ý�kiến�và�
nhận�thức�của�người�tiêu�dùng�về�sản�phẩm�và�dịch�
vụ�của�một�công�ty�bị�ảnh�hưởng�tích�cực�bởi�CR�
và�CI�của�công�ty�đó�(Zhao�và�cộng�sự,�2021).�Từ�
đó,�ta�có�giả�thuyết�sau:

H3:�CR�có�mối�quan�hệ�tích�cực�với�CI.
Theo�khái�niệm�trao�đổi�xã�hội,�các�hoạt�động�

CSR� thúc� đẩy� lòng� tin� và� sự� tín� nhiệm� giữa� các�
bên�liên�quan,�từ�đó�nâng�cao�CR�(Shaikh�và�cộng�
sự,�2023).�Mối� tương�quan�tích�cực�đã�được� thiết�
lập� giữa� CSR� và� CR,� vì� các� sáng� kiến� CSR� báo�
hiệu�các�hoạt�động�quản�lý�xuất�sắc�và�đạo�đức,�dẫn�
đến�việc�các�bên�liên�quan�có�cái�nhìn�tích�cực�hơn�
về�công� ty�(Song�và�cộng�sự,�2019).�Các�công� ty�
thực�hiện�chiến�lược�CSR�toàn�diện�thường�chứng�
kiến�sự�cải�thiện�cộng�sinh�về�CR�và�chất�lượng�sản�
phẩm,�từ�đó�củng�cố�hơn�nữa�CI�(Wang�và�cộng�sự,�
2021).�Theo�Missaoui�&�Brahmi�(2025),�cho�rằng�
CSR�có�ảnh�hưởng�gián�tiếp�tích�cực�đến�CI�thông�
qua�CR.�Từ�đó,�ta�có�giả�thuyết�sau:

H4:�CR�đóng�vai�trò�trung�gian�trong�mối�quan�
hệ�giữa�CSR�và�CI.

3.�Phương�pháp�nghiên�cứu�
Nghiên�cứu�sử�dụng�dữ�liệu�định�lượng�từ�239�

người� tiêu� dùng� trong� ngành� mỹ� phẩm� ở� Thành�
phố�Hồ�Chí�Minh�và�Hà�Nội,�được�phân�tích�bằng�
SmartPLS� 4.0.� CSR� được� đo� lường� bằng� cách�
điều�chỉnh�bao�gồm�ba�thành�phần�và�có�chín�biến�
quan�sát�được�rút�ra�từ�(Hafez,�2018).�CR�sử�dụng�
thang�đo�năm�biến�quan�sát�được�trích�từ�Almeida�
và�Coelho�(2019).�Thang�đo�bốn�biến�quan�sát�của�
Song�và�cộng�sự�(2019)�được�sử�dụng�để�đánh�giá�
CI.�Nghiên�cứu�này�đo�lường�tất�cả�các�mục�bằng�
thang�đo�Likert�năm�điểm.�Tổng�số�phiếu�khảo�sát�
phát� ra� là� 310�phiếu,� thu�về�255�phiếu�và� có�239�
phiếu�trả�lời�hợp�lệ.

4.�Kết�quả�nghiên�cứu�
Tất�cả�các�chỉ�số�đều�đáp�ứng�yêu�cầu,�cụ�thể�là�

AVE�>�0,5�(Hock�et�al.,�2010)�từ�0.611�đến�0.801;�
CR�>�0,7�(Hair�và�cộng�sự,�2010);�hệ�số�Cronbach's�
α�>�0,6�(Nunnally�&�Bernstein,�1994);�tất�cả�các�hệ�
số�tải�ngoài�đều�trên�0,7�(Hair�và�cộng�sự,�2014),�từ�
0.743�đến�0.897�(Henseler�và�cộng�sự,�2015).

Phân�tích�tải�chéo�cho�thấy�các�chỉ�số�có�tải�cao�
nhất� trên� các� cấu� trúc� tương� ứng� của� chúng,� xác�
nhận�tính�hợp�lệ�hội�tụ�(Hair�và�cộng�sự,�2010).�Tải�
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chéo�thấp�hơn�trên�các�cấu�trúc�khác�cho�thấy�mối�
quan� hệ� chỉ� số-cấu� trúc�mạnh� hơn� (Hair� và� cộng�
sự,�2021).

VIF�<�5�cho�thấy�không�có�hiện�tượng�đa�cộng�
tuyến�(Hair�và�cộng�sự,�2010).�R-square�nằm�trong�
khoảng� từ� 0.322� đến� 0.609.�R-square� càng� gần� 1�
thì�đường�hồi�quy�càng�giải� thích�tốt�hơn�sự�biến�
thiên�của�biến�phụ�thuộc�và�mô�hình�ước�tính�càng�
tốt.�Phù�hợp�với�tập�dữ�liệu.�Trong�nghiên�cứu�này,�
0.241�<�f²�<�1.554,�do�đó�nó�chủ�yếu�đại�diện�cho�

các�hiệu�ứng�trung�bình�và�lớn�(Cohen,�1988).�
Tất�cả� các� giả� thuyết� từ�H1� đến�H4� đều� được�

chấp�nhận�và� tất�cả�các�giá� trị�p�=�0,000.�Cụ� thể,�
CSR�(X)�có�ảnh�hưởng�mạnh�nhất�đến�CI�(Y)�(β�=�
0.652);�đến�CR�(Z)�có�ảnh�hưởng�mạnh�thứ�hai�(β�
=�0.567).�CR�(Z)�có�ảnh�hưởng�mạnh�thứ�ba�đến�CI�
(Y)�(β�=�0.459).�Kết�quả�nghiên�cứu�này�cho�thấy�
vai�trò�trung�gian�của�CR�trong�mối�quan�hệ�giữa�
CSR�và�CI�(β�=�0.260),�trung�gian�một�phần�VAF�=�
39.90%�(Hình�1�và�Bảng�1).

+ÈQK����0Ò�KÈQK�6(0

Nguồn:�Kết�quả�xử�lý�dữ�liệu,�2026

Bảng�1.�Kết�quả�kiểm�định�giả�thuyết

Original�
sample�(O)

Sample�
mean�(M)

Standard�deviation�
(STDEV)

T�statistics�
(|O/STDEV|) P�values

CSR�(X)�->�CI�(Y)� 0.652 0.656 0.035 18.487 0.000

CSR�(X)�->�CR�(Z) 0.567 0.571 0.044 12.869 0.000

CR�(Z)�->�CI�(Y) 0.459 0.461 0.056 8.247 0.000

CSR�(X)�->�CR�(Z)�->�
CI�(Y) 0.260 0.264 0.041 6.416 0.000

Nguồn:�Kết�quả�xử�lý�dữ�liệu,�2026



48$½1�75´�48$½1�/<»

Số�9������_ ���

TÀI�LIỆU�THAM�KHẢO:
Aguinis,�H.,�Villamor,� I.,�&�Gabriel,�K.� P.� (2020).�Understanding� employee� responses� to�COVID-19:� a� behavioral�
corporate� social� responsibility� perspective.� Management� Research:� Journal� of� the� Iberoamerican� Academy� of�
Management,�18(4),�421-438.
Agyei,�J.,�Sun,�S.,�Penney,�E.�K.,�Abrokwah,�E.,�&�Ofori-Boafo,�R.�(2021).�Linking�CSR�and�customer�engagement:�
The�role�of�customer-brand�identi¿cation�and�customer�satisfaction.�SAGE�Open,�11(3),�21582440211040113.�
Ali,�W.,�Danni,�Y.,�Latif,�B.,�Kouser,�R.,�&�Baqader,�S.�(2021).�Corporate�social�responsibility�and�customer�loyalty�in�
food�chains—mediating�role�of�customer�satisfaction�and�corporate�reputation.�Sustainability,�13(16),�8681.�
Almeida,�M.�D.�G.�M.�C.,�&�Coelho,�A.�F.�M.�(2019).�The�antecedents�of�corporate�reputation�and�image�and�their�
impacts�on�employee�commitment�and�performance:�The�moderating�role�of�CSR.�Corporate�Reputation�Review,�22(1),�
10-25.
Blau�PM.�(1964).�Exchange�and�power�in�social�life.�New�York:�Wiley.
Cohen,� J.�(1988).�Statistical�power�analysis�for� the�behavioral�sciences� (2nd�ed.).�Hillsdale,�NJ:�Lawrence�Erlbaum�
Associates.�Available�at�https://doi.org/10.4324/9780203771587

5.�Kết�luận�và�hàm�ý�quản�trị�
Kết�quả�nghiên�cứu�cho�thấy�CSR�có�mối�quan�

hệ�trực�tiếp�đến�CR�và�CI;�CR�có�mối�quan�hệ�trực�
tiếp�đến�CI�và�CR�có�vai�trò�trung�gian�trong�mối�
quan�hệ�giữa�CSR�và�CI.�Với�kết�quả�nghiên�cứu�
này� đề� xuất� các� chiến� lược� nhằm�mục� đích� tăng�
cường�CR�và�thúc�đẩy�CI�như�sau:�

Thứ� nhất,� tích� hợp� CSR� vào� chiến� lược� kinh�
doanh,�cụ� thể,� xây�dựng�chiến� lược�CSR�gắn�với�
bản�chất�ngành�và�giá�trị�cốt�lõi�(ví�dụ:�môi�trường�
cho�ngành�mỹ�phẩm,�phúc� lợi�nhân�viên,�đào� tạo�
cộng�đồng),�thay�vì�thực�hiện�các�hoạt�động�tách�rời�
mang�tính�“show”�hay�PR�ngắn�hạn.�Việc�tích�hợp�
CSR�vào�chiến�lược�giúp�thông�điệp�CSR�trở�nên�
nhất�quán,�đáng� tin�cậy,� từ�đó�tăng�danh� tiếng�và�
hình�ảnh�thương�hiệu�bền�vững�trong�tâm�trí�người�
tiêu�dùng.�

Thứ�hai,�ưu�tiên�chiều�hướng�CSR�gắn�trực�tiếp�
với�danh�tiếng�như:�trách�nhiệm�đối�với�nhân�viên�
(điều�kiện�làm�việc,�đào�tạo,�an�toàn);�minh�bạch,�
tuân�thủ�pháp�luật�và�trách�nhiệm�môi�trường�(giảm�
ô�nhiễm,�tiết�kiệm�năng�lượng,�bao�bì� thân�thiện).�
Những� hoạt� động� này� được� nghiên� cứu� cho� thấy�
ảnh�hưởng�mạnh�đến�danh�tiếng,�từ�đó�“kích�hoạt”�
trung�gian�CR�để�cải�thiện�hình�ảnh�doanh�nghiệp.�

Thứ�ba,�truyền�thông�minh�bạch,�kể�câu�chuyện�

CSR�có�tính�trao�đổi�như�sau:�Ứng�dụng�lý�thuyết�
trao� đổi� xã� hội:� chân� thật,� minh� bạch� trong� việc�
công�khai�ngân�sách,�kết�quả,�đánh�giá�bên�thứ�ba�
(ví�dụ:�chứng�nhận�môi� trường,�báo�cáo�CSR)�để�
cho� khách� hàng� cảm� nhận� doanh� nghiệp� “cho� đi�
trước”�và�có�trách�nhiệm;�Kết�hợp�câu�chuyện�CSR�
với�giá�trị�và�lợi�ích�rõ�ràng�cho�khách�hàng�và�cộng�
đồng�(ví�dụ:�“sản�phẩm�của�bạn�góp�phần�bảo�vệ�
môi�trường,�hỗ�trợ�giáo�dục�cho�trẻ�em�vùng�cao”)�
để� tăng�tính�cảm�xúc�và�gắn�kết,� từ�đó�định�hình�
hình�ảnh�tích�cực�về�thương�hiệu.�

Thứ�tư,�xây�dựng�cơ�chế�đo�lường�và�phản�hồi�
về�danh�tiếng�-�hình�ảnh�như:�thiết�lập�hệ�thống�đo�
lường�danh� tiếng� (như�khảo�sát�nhận� thức,�chỉ� số�
CSR,�chỉ�số�ESG)�và�CI�để�theo�dõi� tác�động�của�
từng�chương�trình�CSR;�dùng�dữ�liệu�phản�hồi�để�
điều�chỉnh�chiến�lược�CSR.�

Thứ�năm,� tăng� hợp� tác�và� hợp� lực� xã� hội� như:�
Chủ�động�hợp�tác�với�tổ�chức�phi�chính�phủ,�chính�
quyền� địa� phương,� cộng� đồng� để� thực� hiện� các�
chương�trình�CSR�quy�mô,�bền�vững,�giúp�tăng�độ�
tin�cậy�và�mở�rộng�ảnh�hưởng,�từ�đó�củng�cố�CR�và�
mở�rộng�CI�trong�nhiều�tầng�lớp.�Khi�xã�hội�“cảm�
nhận�rõ”�doanh�nghiệp�là�partner�có�trách�nhiệm,�họ�
có�xu�hướng�đánh�giá�cao�CR�và�liên�kết�thương�hiệu�
với�CI�tích�cực,�theo�đúng�logic�trao�đổi�xã�hội�n
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ABSTRACT:
This�study�investigates�the�mediating�role�of�corporate�reputation�in�the�relationship�between�

corporate� social� responsibility�and�corporate� image,�drawing�on�Social�Exchange�Theory.�Data�
were�collected�through�a�survey�of�239�consumers�in�the�cosmetics�industry�across�Ho�Chi�Minh�
City� and�Hanoi.� The� ¿ndings� reveal� that� corporate� reputation� serves� as� a� signi¿cant� mediator�
linking�corporate�social�responsibility�to�corporate�image.�These�results�underscore�the�pivotal�role�
of�corporate�reputation�in�shaping�consumer�perceptions�and�highlight�its�importance�as�a�strategic�
mechanism� through� which� corporate� social� responsibility� initiatives� translate� into� enhanced�
corporate�image.

Keywords:�green�corporate� social� responsibility� (CSR� -�X),� corporate� reputation� (CR� -�Z),�
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