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ABSTRACT 

This study examined the mediating role of brand reputation on Facebook 

regarding antecedents of customers' perceptions of digital social 

responsibility and consequences of eWOM and purchase intentions. The 

results showed that 304 Facebook users in Ho Chi Minh Cityparticipated 

in online interaction (like, share, comment) with the social responsibility 

programs. Resource based theory (RBT) and Theory of reasoned action 

(TRA) to explain the relationship between digital social responsibility, 

brand reputation, electronic word of mouth, and purchase intention. 

Through Smart PLS 3 software for PLS-SEM analysis, the customer's 

perception of digital social responsibility positively influences brand 

reputation, electronic word of mouth and purchase intention. 

TÓM TẮT 

Vai trò trung gian của danh tiếng thương hiệu được xem xét trong bài viết 

dưới ảnh hưởng của tiền tố là nhận thức về trách nhiệm xã hội kỹ thuật 

số tác động và hệ quả là hành vi truyền miệng điện tử, ý định mua hàng, 

lấy bối cảnh truyền thông kỹ thuật số trên mạng xã hội Facebook. Đối 

tượng khảo sát là 304 người dùng mạng xã hội Facebook tại Thành phố 

Hồ Chí Minh đã tham gia tương tác trực tuyến (like, share, comment) với 

các chương trình trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. Lý thuyết nguồn 

lực (Resource based theory-RBT) và lý thuyết hành động hợp lý (Theory 

of reasoned action-TRA) được sử dụng để giải thích mối quan hệ giữa 

trách nhiệm xã hội kỹ thuật số, danh tiếng thương hiệu, truyền miệng điện 

tử và ý định mua hàng. Thông qua phần mềm Smart PLS 3 để phân tích 

PLS-SEM cho thấy nhận thức về trách nhiệm xã hội kỹ thuật số có ảnh 

hưởng tích cực đến danh tiếng thương hiệu, truyền miệng điện tử và ý 

định mua hàng. 

1. GIỚI THIỆU 

Truyền thông kỹ thuật số ngày nay đã thay đổi 

cách thức thương hiệu tiếp cận với khách hàng trên 

các phương tiện truyền thông mạng xã hội. Theo dữ 

liệu từ Datareportal (2022), tính đến tháng 10/2022 

số lượng người dùng mạng xã hội hàng tháng trên 

toàn thế giới đạt 4,74 tỷ người và Facebook là mạng 

xã hội được nhiều người dùng nhất trên thế giới với 

gần 3 tỷ người dùng hàng tháng. Việt Nam có hơn 

75 triệu người dùng Facebook tính tới tháng 

06/2021 (NapoleonCat, 2021). Bên cạnh đó, doanh 

thu kinh tế internet tại Việt Nam giai đoạn 2021-

2025 sẽ tăng từ 21 tỷ USD lên 57 tỷ USD (Google, 

Temasek và Bain & Company, 2022). Do đó, việc 

nghiên cứu về các chiến lược tiếp thị truyền thông 

trên mạng xã hội Facebook sẽ giúp thương hiệu tiếp 

cận có hiệu quả các nhóm khách hàng mục tiêu và 
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gia tăng hình ảnh và danh tiếng thương hiệu cũng 

như lợi ích kinh tế. 

Trách nhiệm xã hội (Corporate Social 

Responsibility-CSR) có ảnh hưởng đến việc gia tăng 

lòng tin của khách hàng, lòng trung thành của khách 

hàng và danh tiếng của công ty (Maignan et al., 

2005). Theo Lee et al. (2018) doanh nghiệp có tỷ lệ 

hoạt động CSR cao hơn so với các doanh nghiệp 

khác sẽ có số lượng người dùng tương tác trực tuyến 

cao hơn. Do đó, các hoạt động về CSR đã trở thành 

một phần của chiến lược cạnh tranh thương hiệu, 

giúp nâng cao danh tiếng của doanh nghiệp và hỗ 

trợ xã hội. Mạng xã hội đã nổi lên như một công cụ 

mạnh mẽ để lan tỏa thông điệp về các hoạt động 

CSR của doanh nghiệp (Cortado & Chalmeta, 

2016). Theo Hoàng (2022), trách nhiệm xã hội kỹ 

thuật số (Digital Social Responsibility-DSR) là 

trách nhiệm xã hội được thực hiện trong môi trường 

kỹ thuật số được xem như một giải pháp chiến lược 

để quản lý thương hiệu hiệu quả. Các bối cảnh 

nghiên cứu khác nhau, kết quả tác động của CSR 

cũng khác nhau, do sự phức tạp và tính đa chiều của 

CSR (kinh tế, đạo đức, từ thiện, pháp lý và môi 

trường). Trong một số trường hợp, người tiêu dùng 

nhạy cảm với thông tin CSR tiêu cực hơn là thông 

tin tích cực (Bhattacharya & Sen, 2004).  

Theo quan điểm của lý thuyết nguồn lực 

(Resource based theory-RBT), danh tiếng thương 

hiệu là một nguồn nguồn lực vô hình góp phần nâng 

cao năng lực cạnh tranh và sự phát triển bền vững 

của doanh nghiệp (Capozzi, 2005). Từ góc độ quản 

lý danh tiếng thương hiệu cho thấy kinh nghiệm và 

thái độ thương hiệu có mối quan hệ là trung gian 

giữa danh tiếng thương hiệu và ý định hành vi (Ahn 

& Back, 2018). Danh tiếng thương hiệu ảnh hưởng 

tích cực đến eWOM và ý định mua hàng trên nền 

tảng mạng xã hội (Prasad et al., 2019). Tiền đề của 

các nghiên cứu trước đây về danh tiếng thương hiệu 

thường là niềm tin, văn hóa, pháp lý, CSR (Maignan 

et al., 2005; Hillenbrand & Money, 2009; Abdullah 

& Abdul Aziz, 2013), trong bối cảnh truyền thông 

xã hội thông thường hoặc các lĩnh vực khác nhau. 

Các nghiên cứu trước đây xem xét vai trò của 

CSR ảnh hưởng đến nhiều khía cạnh như hiệu quả 

hoạt động của doanh nghiệp; nhân viên nội bộ; hành 

vi khách hàng (Abitbol & Lee, 2017; Ahn & Back, 

2018). Kết quả của hoạt động CSR trên phương tiện 

truyền thông mạng xã hội thường là eWOM (Fatma 

et al., 2020), lòng trung thành (Maignan et al., 2005) 

và ý định mua hàng; danh tiếng công ty (Bianchi et 

al., 2019), vai trò trung gian thường được xem xét là 

niềm tin (Vlachos et al., 2009); hình ảnh thương 

hiệu (Lee & Lee, 2018). Vậy câu hỏi được đặt ra là 

ngoài các tiền đề nêu trên, nếu mở rộng trên bối cảnh 

về truyền thông kỹ thuật số trên mạng xã hội 

Facebook tại Việt Nam mà cụ thể là tại thành phố 

Hồ Chí Minh (TP.HCM) như hiện nay thì nhận thức 

về DSR có có ảnh hưởng đến trung gian tâm lý với 

thương hiệu hay không? và kết quả hành vi của 

người dùng mạng xã hội đặc biệt là Facebook sẽ dẫn 

đến hệ quả gì? Dựa vào các nghiên cứu thực nghiệm 

trước đó, thì nghiên cứu này bổ sung và xem xét vai 

trò tiền đề nhận thức về DSR ảnh hưởng đến trung 

gian tâm lý với công ty là danh tiếng thương hiệu và 

hệ quả (truyền miệng điện tử và ý định mua hàng).  

Nghiên cứu này cũng kiểm định lại lý thuyết 

nguồn lực (RBT) theo đó thực hiện CSR sẽ tạo ra 

nguồn lực hữu hình của doanh nghiệp để cải thiện 

hình ảnh thương hiệu và gia tăng lợi ích tài chính và 

sử dụng lý thuyết hành động hợp lý (TRA) để xem 

xét ý định hành vi và hành vi (eWOM, ý định mua 

hàng) được dẫn dắt bởi thái độ cá nhân thông qua 

nhận thức về DSR. Kết quả của nghiên cứu này sẽ 

giúp các nhà quản lý doanh nghiệp có các chính sách 

thúc đẩy nhận thức tâm lý người dùng mạng xã hội 

Facebook thông qua eWOM và gia tăng ý định mua 

hàng của họ được tạo ra bởi các hoạt động truyền 

thông về DSR.  

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH 

NGHIÊN CỨU 

2.1.  Trách nhiệm xã hội kỹ thuật số (DSR) 

Ngày nay, chuyển đổi số đã trở thành một trong 

những chiến lược phát triển doanh nghiệp bền vững. 

Sự thay đổi về hành vi khách hàng là một xu hướng 

tất yếu yêu cầu doanh nghiệp phải thích nghi. Do đó, 

không gian thực hiện các chiến lược cạnh tranh của 

doanh nghiệp cũng được chuyển sang không gian 

số. Trách nhiệm xã hội được truyền thông và truyền 

tải thông điệp bằng các phương tiện truyền thông kỹ 

thuật số được gọi là trách nhiệm xã hội kỹ thuật số 

(DSR). Theo Troise & Camilleri (2021), việc sử 

dụng các phương tiện truyền thông mạng xã hội 

khác nhau (Facebook, LinkedIn, Youtube, 

Instagram, Tweeter) là một cách hiệu quả để truyền 

tải thông tin về các sáng kiến CSR. Việc sử dụng 

mạng xã hội đặc biệt là Facebook để truyền thông 

về các sáng sáng kiến CSR có thể nâng cao hiệu quả 

về mặt tài chính (Abitbol & Lee, 2017). Do đó, các 

hoạt động truyền thông về DSR sẽ thúc đẩy niềm tin 

của khách hàng, tác động tích cực đến đánh giá của 

khách hàng về danh tiếng của công ty từ đó tác động 

đến hành vi khách hàng và nâng cao hiệu quả về mặt 

tài chính. 
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2.2. Danh tiếng thương hiệu 

Danh tiếng thương hiệu được thể hiện bằng chất 

lượng sản phẩm, dịch vụ, hiệu quả tài chính, khả 

năng phủ sóng trên phương tiện truyền thông, CSR 

và được phản ánh bằng nhận thức, thái độ và sự tôn 

trọng của các bên liên quan dành cho thương hiệu 

doanh nghiệp (Hillenbrand & Money, 2009). CSR 

sẽ ảnh hưởng đến lợi ích kinh tế, đặc biệt đối với các 

công ty dựa trên thương hiệu (Abitbol & Lee, 2017), 

nâng cao danh tiếng thương hiệu (Bianchi et al., 

2019). Danh tiếng thương hiệu là một lợi thế cạnh 

tranh quan trọng khi thị trường không có sự khác 

biệt về sản phẩm (Husted & Allen, 2007). Do đó, 

các tiền đề ảnh hưởng đến danh tiếng thương hiệu 

thông qua tương tác trên mạng xã hội Facebook sẽ 

có ảnh hưởng trực tiếp đến lợi ích về mặt kinh tế, 

hình ảnh, giá trị thương hiệu và ảnh hưởng gián tiếp 

đến hành vi của khách hàng.   

2.3. Truyền miệng điện tử (eWOM) 

Sự phát triển của nền tảng mạng xã hội và lĩnh 

vực thương mại điện tử (eWOM) đã thay đổi thói 

quen của người tiêu dùng. Khách hàng thường có xu 

hướng tin tưởng vào ý kiến của người dùng khác 

thông qua các đoạn tin nhắn chatbox khi đánh giá về 

chất lượng sản phẩm dịch vụ để ra các quyết định 

mua hàng cả trực tuyến và ngoại tuyến (Lee et al., 

2008). Theo Fatma et al. (2020), truyền thông về 

CSR trên phương tiện truyền thông là mạng xã hội 

có thể thu hút khách hàng và gia tăng eWOM của 

họ. Hennig-Thurau et al. (2004) eWOM là những 

tuyên bố dù tích cực hay tiêu cực về hàng hóa hoặc 

công ty, được lan truyền để tiếp cận đám đông và tổ 

chức thông qua truyền thông trên internet. eWOM 

tác động đến việc ra quyết định mua hàng của người 

tiêu dùng (See-To & Ho, 2018). Do mức độ tương 

tác và lan truyền thông tin rất nhanh trên mạng xã 

hội Facebook sẽ tạo ra nhiều eWOM về thương hiệu 

từ đó tác động đến mối quan hệ về tâm lý của người 

tiêu dùng và thương hiệu công ty. 

2.4. Ý định mua hàng 

Theo Bianchi et al. (2019), ý định mua hàng có 

thể xem xét từ hai góc độ: (1) ưu tiên để mua lại một 

sản phẩm nhất định, (2) là xác suất mà khách hàng 

chọn một sản phẩm cụ thể. Trường hợp (1) đề cập 

đến hành vi sau khi mua của khách hàng hiện tại, 

trường hợp (2) đề cập đến xác suất lựa chọn dựa trên 

sở thích của khách hàng nói chung, liên quan đến 

việc khách hàng nhận thấy rằng sản phẩm hoặc dịch 

vụ có đáp ứng nhu cầu của họ hay không. Ở góc độ 

hành vi khách hàng thì CSR là một yếu tố quan trọng 

để khách hàng đưa ra các quyết định mua hàng 

(Bianchi et al., 2019). Cảm nhận về CSR của người 

tiêu dùng sẽ ảnh hưởng tích cực ý định mua hàng 

trong ngắn hạn và ảnh hưởng dài hạn đối với danh 

tiếng thương hiệu (Bianchi et al., 2019). 

2.5. Mô hình nghiên cứu  

Nghiên cứu này sử dụng lý thuyết nguồn lực 

(RBT) và lý thuyết hành động hợp lý (TRA) làm nền 

tảng và dựa trên nghiên cứu trước đây, lấy bối về 

nhận thức của khách hàng về DSR trên mạng xã hội 

facebook, mô hình nghiên cứu được đề xuất như 

sau: 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

Theo Ozdora et al. (2016), nhận thức của khách 

hàng về hoạt động CSR đã trở thành một công cụ để 

xác định sự uy tín của thương hiệu và sau đó phát 

triển mối quan hệ về hành vi với khách hàng. CSR 

là một yếu tố ảnh hưởng đến danh tiếng thương hiệu 

(Bianchi et al., 2019). Theo Abdullah & Abdul Aziz 

(2013), sáng kiến về CSR sẽ ảnh hưởng trên các khía 

cạnh đến danh tiếng thương hiệu, văn hóa và pháp 
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lý. Doanh nghiệp có thể sử dụng lợi thế về danh 

tiếng thương hiệu trong chiến lược CSR, có thể làm 

tăng doanh số và lợi nhuận của doanh nghiệp bằng 

cách tăng cơ sở niềm tin của người tiêu dùng thông 

qua các mối quan hệ mạnh mẽ trong nhận thức của 

họ. CSR là một công cụ tốt để cải thiện danh tiếng 

(Bhattacharya & Sen, 2004). Do đó, các đặc điểm 

của nhận thức trách nhiệm xã hội kỹ thuật số (DSR) 

cũng kế thừa các đặc tính của nhận thức CSR. Từ đó 

giả thuyết được đưa ra như sau: 

H1: Nhận thức về trách nhiệm xã hội kỹ thuật số 

có tác động cùng chiều đến danh tiếng thương hiệu. 

Dựa vào lý thuyết về hành động hợp lý, Thái độ 

của khách hàng đối với sản phẩm hoặc thương hiệu 

có liên quan tích cực đến ý định mua hàng. Kang & 

Hustvedt (2014), mở rộng mô hình (TRA) truyền 

thống khi cho rằng nhận thức của người tiêu dùng 

về tính minh bạch và trách nhiệm xã hội của thương 

hiệu ảnh hưởng trực tiếp đến thái độ và niềm tin của 

họ đối với thương hiệu và gián tiếp ảnh hưởng đến 

truyền miệng tích cực và ý định mua hàng của 

thương hiệu. Theo Du et al. (2010), nhận thức về 

CSR của khách hàng dẫn đến WOM tích cực về 

công ty. Ngày nay, khách hàng thường sử dụng 

mạng xã hội để tham gia tương tác với hoạt động 

CSR của công ty, điều đó dẫn đến truyền miệng điện 

tử tích cực (eWOM) cho thương hiệu nên có thể nói 

eWOM là kết quả hành vi có từ thái độ tích cực về 

DSR mở rộng của lý thuyết TRA. Từ đó, giả thuyết 

được đưa ra như sau: 

H2: Nhận thức về trách nhiệm xã hội kỹ thuật số 

có tác động cùng chiều đến truyền miệng điện tử. 

H3: Nhận thức về trách nhiệm xã hội kỹ thuật số 

có tác động cùng chiều đến ý định mua hàng 

Theo Hong & Yang (2009), danh tiếng thương 

hiệu và sự hài lòng có tác động đến truyền miệng 

tích cực về doanh nghiệp. Theo Chiu et al. (2016), 

khi nghiên cứu các hãng hàng không giá rẻ cho thấy 

danh tiếng thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến ý 

định mua hàng. Danh tiếng thương hiệu là một 

nguồn lực theo lý thuyết dựa vào nguồn lực và khi 

được truyền thông trên mạng xã hội sẽ ảnh hưởng 

đến eWOM, ý định mua hàng (Prasad et al., 2019). 

Do đó, giả thuyết được đưa ra như sau: 

H4: Danh tiếng thương hiệu có tác động cùng 

chiều đến truyền miệng điện tử 

H5: Danh tiếng với thương hiệu có tác động 

cùng chiều đến ý định mua hàng 

See-To & Ho (2018) cho rằng eWOM có ảnh 

hưởng trực tiếp đến ý định mua hàng của người tiêu 

dùng thông qua vai trò kiểm duyệt niềm tin. Theo 

Puriwat & Tripopsakul (2022), với bối cảnh truyền 

thông xã hội tại Thái Lan, thì dưới sự ảnh hưởng của 

DSR, eWOM về hoạt động DSR sẽ có ảnh hưởng 

đến ý định mua hàng. Do đó, giả thuyết được đưa ra 

như sau: 

H6: Truyền miệng điện tử có tác động cùng 

chiều đến ý định mua hàng 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu sơ bộ: Từ việc xác định vấn đề 

nghiên cứu và mục tiêu nghiên cứu, đồng thời dựa 

trên cơ sở lý thuyết, thang đo sơ bộ được đề xuất bao 

gồm 04 nhân tố: (1) Trách nhiệm xã hội kỹ thuật số 

được đo lường với 07 biến quan sát dựa trên nghiên 

cứu của Bianchi et al. (2019), (2) danh tiếng thương 

hiệu gồm 09 biến quan sát từ nghiên cứu của 

Abdullah & Abdul Aziz (2013), (3) eWOM về 

thương hiệu được đo bằng 07 biến quan sát từ thang 

đo của Puriwat & Tripopsakul (2022) và (4) ý định 

mua hàng bao gồm 03 biến quan sát từ nghiên cứu 

của Bianchi et al. (2019). 

Nghiên cứu chính thức: Thang đo hai chiều được 

dịch từ tiếng Anh sang tiếng Việt và ngược lại theo 

phương pháp phối hợp (Douglas & Craig, 2007) 

nhằm kiểm tra sự phù hợp sau đó phỏng vấn 5 

chuyên gia là những người hiểu rõ các khái niệm và 

vấn đề nghiên cứu để kiểm tra và hiệu chỉnh, từ đó 

xây dựng Phiếu khảo sát chính thức. Sau khi phỏng 

vấn với các chuyên gia, thang đo nghiên cứu giữ 

nguyên các biến quan sát, có điều chỉnh từ ngữ để 

phù hợp với mục tiêu và đối tượng nghiên cứu. 

Phiếu khảo sát được thu thập trực tuyến trong 

khoảng thời gian từ tháng 5/2022 đến tháng 7/2022, 

đường link Google Forms được gửi trực tiếp đến đối 

tượng khảo sát thông qua mail, zalo, phương pháp 

thu thập mẫu khảo sát là phi xác suất và hình thức 

chọn mẫu thuận tiện, đối tượng thu thập là người 

dùng đã từng tham gia tương tác (like, share, 

comment) về các hoạt động trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp trên mạng xã hội Facebook. Theo Hair 

et al. (2019), kích thước mẫu gấp 10 lần số biến quan 

sát, nghiên cứu này có 25 biến quan sát, do đó kích 

thước mẫu tối thiểu là 250. Để đảm bảo mô hình 

phân tích tốt, 356 quan sát thông được thu thập, qua 

sàng lọc thu được 304 quan sát hợp lệ. Thang đo 

Likert với 5 điểm được sử dụng để đánh giá. Phần 

mềm Smart PLS 3 được sử dụng để phân tích theo 

phương pháp cấu trúc bình phương nhỏ nhất một 

phần PLS-SEM, nhằm kiểm tra ảnh hưởng của tiền 

tố và khả năng dự báo kết quả (Hair et al., 2019). 

Kết quả của nghiên cứu định lượng này được dùng 

để đề xuất các hàm ý quản trị. 
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Bảng 1. Thang đo nghiên cứu chính thức 

Ký 

hiệu 
Nội dung Nguồn 

DSR Trách nhiệm xã hội kỹ thuật số 

DSR1 Thương hiệu X hành động có trách nhiệm với xã hội 

Bianchi et 

al., (2019) 

DSR2 Thương hiệu X hỗ trợ các hoạt động xã hội trong cộng đồng 

DSR3 Thương hiệu X cam kết với các vấn đề môi trường 

DSR4 Thương hiệu X chia sẻ một phần lợi nhuận từ động kinh doanh để đóng góp cho xã hội 

DSR5 Thương hiệu X kinh doanh với triết lý phụng sự xã hội 

DSR6 Thương hiệu X tích hợp các đóng góp từ thiện trong hoạt động kinh doanh 

DSR7 Thương hiệu X trung thực với khách hàng 

REP Danh tiếng thương hiệu  

REP1 Thương hiệu X luôn phấn đấu cho thành công của công ty 

Abdullah & 

Abdul Aziz 

(2013) 

REP2 Thương hiệu X tập trung vào dịch vụ khách hàng 

REP3 Thương hiệu X cung cấp sản phẩm/ dịch vụ với chất lượng cao 

REP4 Thương hiệu X sản phẩm/dịch vụ xứng đáng với số tiền mà khách hàng bỏ ra 

REP5 Thương hiệu X có dịch vụ chăm sóc khách hàng tốt 

REP6 Thương hiệu X cam kết bảo vệ môi trường 

REP7 Thương hiệu X được quản lý có hiệu quả 

REP8 Thương hiệu X có các nhân viên xuất sắc 

REP9 Thương hiệu X có hiệu suất tài chính tốt 

eWM Truyền miệng điện tử  

eWM1 Tôi sẽ “Like” những thông điệp về các hoạt động trách nhiệm xã hội của thương hiệuX. 

Puriwat & 

Tripopsakul 

(2022) 

eWM2 
Tôi sẽ “Share” những thông điệp về các hoạt động trách nhiệm xã hội của thương hiệu 

X. 

eWM3 
Tôi sẽ “Comment” những thông điệp về các hoạt động trách nhiệm xã hội của thương 

hiệu X. 

eWM4 
Tôi sẽ tuyên truyền những thông tin tích cực về thương hiệu X trên phương tiện truyền 

thông xã hội. 

eWM5 
Tôi muốn giới thiệu các sản phẩm/dịch vụ của thương hiệu X cho bạn bè của tôi trên 

phương tiện truyền thông xã hội. 

eWM6 
Tôi sẽ khuyên bạn bè của mình sử dụng sản phẩm/dịch vụ trên phương tiện truyền thông 

xã hội nếu họ đang có nhu cầu sử dụng 

INT Ý định mua hàng  

INT1 Tôi sẽ mua sản phẩm/dịch vụ của thương hiệu X ở lần tiếp theo 
Bianchi et 

al., (2019) 
INT2 Rất có khả năng tôi sẽ mua sản phẩm/dịch vụ của thương hiệu X 

INT3 Chắc chắn, tôi sẽ mua sản phẩm/dịch vụ của thương hiệu X 

4. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

4.1. Thống kê mô tả 

Dữ liệu thống kê mô tả trong tổng số 304 quan 

sát hợp lệ cho thấy cơ cấu mẫu ở độ tuổi được phân 

bổ từ dưới 20 tuổi đến trên 40 tuổi, trình độ học vấn 

có bậc thấp nhất là phổ thông đến bậc cao nhất là 

trên đại học, nghề nghiệp có tính bao quát các thành 

phần trong xã hội và thu nhập từ dưới 10 triệu đồng 

đến trên 30 triệu đồng đã đảm bảo tính đại diện, đầy 

đủ các thành phần và có ý nghĩa thống kê phù hợp 

với đối tượng khảo sát là người dùng mạng xã hội 

Facebook tại TP.HCM. 

Chi tiết như sau: Tỷ lệ giới tính không có sự 

chênh lệch nhiều, trong đó nam giới có 162 người 

(53,3%) và nữ giới là 142 người (46,7%). Các nhóm 

tuổi được phân bổ: dưới 20 tuổi có 72 người 

(23,7%), từ 20 tuổi đến dưới 30 tuổi chiếm tỷ lệ cao 

nhất có 124 người (40,8%), từ 30 tuổi đến dưới 40 

tuổi có 87 người (28,6%) và trên 40 tuổi có tỷ lệ thấp 

nhất với 21 người (6,9%). Phân bổ về trình độ học 

vấn: phổ thông có 37 người (12,2%), 51 người có 

trình độ TCCN/cao đẳng (16,8%), đại học có 186 

người chiếm tỷ lệ cao nhất (61,2%) và trên đại học 

có tỷ lệ thấp nhất với 30 người (9,9%). Nghề nghiệp: 

học sinh/sinh viên có 68 người (22,4%), trực tiếp sản 

xuất có 17 người (5,6%), buôn bán/nội trợ có 40 

người (13,2%), nhân viên văn phòng có 114 người 

chiếm tỷ lệ cao nhất (37,5%), quản lý có 27 người 

(8,9%), và nghề nghiệp khác có 38 người (12,5%). 

Thu nhập của đối tượng khảo sát: dưới 10 triệu có 
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103 người (33,9%), từ 10 đến dưới 20 triệu có 96 

người (31,6%), từ 20 đến dưới 30 triệu có 67 người 

(22%) và trên 30 triệu có 38 người (12,5%). 

4.2. Giá trị hội tụ, độ tin cậy và hợp lệ của 

thang đo 

Theo Hair et al. (2019), Bảng 2 trình bày bảng  

 

tổng hợp kết quả kiểm định với hệ số tải nhân tố, tất 

cả biến quan sát của thang đo có chỉ số Cronbach’s 

Alpha>0,7, hệ số tải nhân tố >0,6, chỉ số CR>0,7 và 

AVE ≥ 0,5. Do vậy, có thể kết luận rằng các thang 

đo đảm bảo tốt giá trị hội tụ, tin cậy, hợp lệ của thang đo. 

Bảng 2. Đánh giá giá độ hội tụ, tin cậy, hợp lệ của thang đo 

Mã Thang đo Số biến  Cronbach's Alpha Hệ số tải nhân tố CR AVE 

DSR Trách nhiệm xã hội kỹ thuật số 7 0,868 [0,682-0,779] 0,899 0,559 

REP Danh tiếng thương hiệu 9 0,880 [0,671-0,772] 0,904 0,511 

eWM Truyền miệng điện tử 6 0,865 [0,683-0,836] 0,899 0,598 

INT Ý định mua hàng 3 0,768 [0,791-0,850] 0,865 0,682 

4.3. Phân tích mức độ chính xác về sự phân biệt 

Kết quả bảng 3 cho cho thấy các khái niệm đều 

có chỉ số HTMT nhỏ hơn 0,9 cho thấy các khái niệm 

đạt mức độ chính xác về sự phân biệt của thang đo 

(Hair et al., 2019). 

Bảng 3. Kết quả kiểm tra chỉ số HTMT của mô 

hình đo lường 

  DSR INT REP 

INT 0,453   
REP 0,613 0,488  
eWM 0,527 0,431 0,505 

4.4. Đánh giá mô hình nghiên cứu 

Theo Hair et al. (2019). Kết quả phân tích dữ liệu 

cho thấy VIF nằm trong khoảng [1-1,569] < 3, do đó 

không có hiện tượng đa cộng tuyến. Hệ số f² nằm 

trong nhỏ nhất là 0,022 (DSR - INT) và cao nhất là 

0,420 (DSR-REP) Các hệ số Q² lần lượt là: INT 

0,143; REP 0,148 và eWOM 0,157. Tất cả hệ số Q² 

> 0. Các giá trị của hệ số R² hiệu chỉnh cho thấy mô 

hình giải thích được: 21,5% phương sai INT, 29,3% 

phương sai REP, 27,4% phương sai eWOM. Trong 

nghiên cứu khoa học xã hội và hành vi, nếu hệ số R² 

hiệu chỉnh lớn hơn 26% thì mô hình được đánh giá 

là tốt (Wetzels et al., 2009). 

4.5. Kiểm định mô hình nghiên cứu 

Kết quả Bảng 4 cho thấy các giả thuyết nghiên 

cứu đặt ra đều có ý nghĩa thống kê với p-value ở 

mức 5% với thủ tục bootstrapping với cỡ mẫu 5000. 

 

Hình 2. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc 
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Bảng 4. Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu 

  

Giả 

thuyết 
Hệ số β 

Sai số tiêu 

chuẩn 

Thống kê 

T-Test 
P Values Kết quả 

DSR -> REP H1 0,544 0,043 12,692 0,000 Chấp nhận 

DSR -> eWM  H2 0,476 0,045 10,587 0,000 Chấp nhận 

DSR -> INT H3 0,378 0,053 7,161 0,000 Chấp nhận 

REP -> eWM H4 0,272 0,061 4,47 0,000 Chấp nhận 

REP -> INT H5 0,287 0,067 4,276 0,000 Chấp nhận 

eWM-> INT H6 0,174 0,068 2,552 0,011 Chấp nhận 

DSR -> REP -> eWM   0,148 0,037 4,001 0,000 Chấp nhận 

DSR -> REP -> INT   0,13 0,039 3,333 0,001 Chấp nhận 

DSR -> REP -> eWM -> INT   0,026 0,013 2,036 0,042 Chấp nhận 

DSR -> eWM -> INT   0,057 0,024 2,365 0,018 Chấp nhận 

REP -> eWM -> INT   0,047 0,022 2,137 0,033 Chấp nhận 

4.6. Thảo luận kết quả 

Dữ liệu kiểm định mô hình nghiên cứu cho thấy 

các giả thuyết nghiên cứu đặt ra đều được chấp nhận. 

Kết quả nghiên cứu có những điểm tương đồng với 

các nghiên cứu khác trên thế giới. Kết quả H1 chấp 

nhận tương đồng với kết quả nghiên cứu của Bianchi 

et al., (2019) và Abdullah & Abdul Aziz (2013), 

theo đó DSR tác động cùng chiều đến danh tiếng 

thương hiệu. Kết quả H2, H3 tương đồng với kết quả 

nghiên cứu của Kang & Hustvedt (2014), theo đó 

nhận thức về DSR ảnh hưởng cùng chiều đến 

eWOM và ý định mua hàng. Kết quả của H4, H5 

cũng cho thấy danh tiếng thương hiệu sẽ gia tăng 

eWOM và ý định mua hàng, tương đồng với nghiên 

cứu của Hong & Yang (2009); Prasad et al., (2019), 

kết quả H6 cho thấy eWOM giúp gia tăng đến ý định 

mua hàng tương tự kết quả của See-To & Ho (2018). 

Kết quả này cũng chứng minh sự phù hợp của lý 

thuyết nguồn lực (RBT), theo đó thực hiện trách 

nhiệm xã hội để tạo ra nguồn lực vô hình để cải thiện 

danh tiếng thương hiệu và gia tăng mối quan hệ với 

các bên liên quan dựa trên kỳ vọng họ (kỳ vọng toàn 

diện, kỳ vọng vào mối quan hệ và kỳ vọng tài chính) 

và nâng cao lợi ích tài chính và phi tài chính phù hợp 

với nghiên cứu (Hillenbrand & Money, 2009), ngoài 

ra ý định hành vi (ý định mua hàng) và hành vi 

(eWOM) được dẫn dắt bởi thái độ cá nhân thông qua 

nhận thức với DSR, điều này phù hợp với lý thuyết 

hành động hợp lý (TRA). 

Vai trò trung gian của danh tiếng thương hiệu 

đến eWOM và ý định mua hàng lần lượt là β = 0,148 

và β = 0,13, ngoài ra eWOM cũng đóng vai trò trung 

gian nhưng với tác động không đáng kể giữa DSR-

ý định mua hàng và giữa danh tiếng thương hiệu-ý 

định mua hàng. Có thể thấy khi có nhận thức về DSR 

của người dùng mạng xã hội Facebook tại TP.HCM 

sẽ có xu hướng truyền miệng điện tử tích cực và gia 

tăng ý định mua hàng trong bối cảnh truyền thông 

kỹ thuật số. 

5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý 

Ở góc độ lý thuyết, bằng việc giải quyết vấn đề 

lý thuyết qua việc đánh giá tác động của tiền đề là 

nhận thức về DSR của người dùng mạng xã hội 

Facebook ảnh hưởng đến kết nối tâm lý thông qua 

danh tiếng thương hiệu và kết quả là các hành vi 

(eWOM và ý định mua hàng), ngoài ra nghiên cứu 

này góp phần bổ sung cho lý thuyết danh tiếng 

thương hiệu và cũng chứng minh tính hợp lý trong 

bối cảnh truyền thông kỹ thuật số khi sử dụng lý 

thuyết nguồn lực (RBT), theo đó DSR là một nguồn 

lực quan trọng để cải thiện danh tiếng thương hiệu 

và gia tăng eWOM và ý định mua hàng với công ty, 

củng cố lý thuyết hành động hợp lý (TRA) khi xem 

xét đến nhận thức về DSR sẽ ảnh hưởng đến hành vi 

và ý định hành vi của khách hàng. Trong đó, tác 

động của nhận thức về DSR đến danh tiếng thương 

hiệu là lớn nhất (β = 0,544) và thấp nhất là eWOM 

tác động đến ý định mua hàng (β = 0,174). Điều này 

cho thấy trong bối cảnh truyền thông trên mạng xã 

hội Facebook khi có tiền đề là DSR thì người dùng 

có thể chưa tin tưởng vào truyền miệng điện tử trên 

mạng xã hội để thực hiện ý định mua hàng. Điều đó 

cũng cho tính đa chiều của DSR (kinh tế, đạo đức, 

từ thiện, pháp lý và môi trường). Ngoài ra, kết quả 

cũng chứng minh eWOM có vai trò trung gian trong 

mối quan hệ giữa DSR; danh tiếng thương hiệu và ý 

định mua hàng. Kết quả gợi ý cho nhà quản trị thêm 

thông tin về tiền đề và các hệ quả xảy ra khi thực 

hiện DSR đến danh tiếng thương hiệu, từ đó hình 

thành hành vi và ý định hành vi của người dùng 

mạng xã hội Facebook tại TP.HCM. 

Ở góc độ thực tiễn, việc tăng cường nhận thức 

của người dùng mạng xã hội Facebook thông qua 

truyền thông về cử chỉ tốt đẹp về DSR của doanh 

nghiệp trên mạng xã hội Facebook nhằm nâng cao 
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niềm tin về một thương hiệu tốt đẹp trong tâm trí 

người dùng mạng xã hội sẽ mang lại nhiều lợi ích 

cho doanh nghiệp cả về trong ngắn hạn (ý định mua 

hàng) hoặc dài hạn là danh tiếng thương hiệu 

(Bianchi et al., 2019). Với hơn 3 tỷ người dùng 

mạng xã hội Facebook hàng ngày trên thế giới 

(Datareportal, 2022), số lượng người tiếp cận và 

chia sẻ thông tin với nhau thông qua truyền miệng 

điện tử là rất lớn qua đó lựa chọn chiến lược truyền 

thông thương hiệu về CSR trong môi trường kỹ 

thuật số có thể giúp thương hiệu được tiếp cận với 

hình ảnh tốt từ đó thúc đẩy các hành vi của khách 

hàng như eWOM, lòng trung thành và ý định mua 

hàng. 

 Hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai: 

Nghiên cứu này được tiến hành thu thập mẫu chủ 

yếu là người dùng mạng xã hội Facebook tập trung 

chủ yếu tại TP. Hồ Chí Minh. Điều đó sẽ không thể 

đại diện cho tất cả người sử dụng mạng xã hội 

Facebook ở Việt Nam. Các nghiên cứu trong tương 

lai có thể xem xét thêm các khía cạnh khác của tính 

đa chiều DSR (pháp lý, đạo đức, kinh tế, từ thiện và 

môi trường) và mối quan hệ tác động đến sự niềm 

tin hoặc tình yêu với thương hiệu và có thể mở rộng 

thêm các hệ quả khác. 
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