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TÓM TẮT 
Thông qua nghiên cứu định tính 42 người tiêu dùng trong ngành hàng nước 

uống giải khát đóng chai không cồn tại thành phố Cần Thơ để đánh giá cảm nhận 
của người tiêu dùng về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. Kết quả nghiên cứu 
chỉ ra rằng, người tiêu dùng có hiểu biết về các hoạt động trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp, họ thừa nhận rằng các hoạt động trách nhiệm xã hội có góp phần 
nâng cao danh tiếng doanh nghiệp và niềm tin của họ đối với thương hiệu, từ đó 
ảnh hưởng đến hành vi của họ. Các hành vi tiêu dùng như ý định mua, lòng trung 
thành và truyền miệng có bị ảnh hưởng bởi các hoạt động trách nhiệm xã hội. Họ
sẵn lòng chi trả giá tăng thêm từ 2-4 so với mức giá hiện tại để ủng hộ các doanh 
nghiệp sản xuất kinh doanh ngành hàng nước uống giải khát đóng chai không 
cồn thực hiện tốt trách nhiệm xã hội.  

Từ khóa: hành vi tiêu dùng, nghiên cứu định tính, trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp. 

ABSTRACT 
Drawing on a qualitative approach, this study examined the interviews with 

42 consumers about the non-alcoholic bottled beverage industry in Can Tho City 
to look into their perception of CSR. The results showed that the consumers are 
knowledgeable about CSR, revealing that CSR contributes to advancing beverage 
enterprises‘ reputation and solidifying their trust in the brand names of the 
enterprises, which in turn affects their behavior. Such behaviors as purchase 
intention, loyalty, and word of mouth are, to different extents, influenced by 
CSR. The consumers also reported that they are willing to pay 2 to 4 more than 
the current list prices of beverages as a way of supporting the enterprises in 
carrying out their CSR activities. 

Keywords: consumer behaviour, qualitative approach, corporate social 
responsibility (CSR). 
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1. GIỚI THIỆU 
Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp (Corporate Social 

Responsibility, viết tắt là CSR) là chủ đề nghiên cứu được 

nhiều nhà nghiên cứu trên thế giới quan tâm trong nhiều 
năm qua, là một vấn đề không thể bỏ qua vì nó không chỉ 
mang lại lợi ích cho doanh nghiệp mà còn mang lại lợi ích 
cho xã hội, nhất là trong bối cảnh Việt Nam đã gia nhập 
WTO và Hiệp định Đối tác Toàn diện Tiến bộ xuyên Thái 
Bình Dương (CPTPP). CSR đã trở thành một chiến lược quan 
trọng của doanh nghiệp (Nguyễn Ngọc Thắng, 2010). 

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 & cộng sự, 2005; Sen & Bhattacharya, 2001). 
Các doanh nghiệp vô trách nhiệm xã hội sẽ bị người tiêu 
dùng tẩy chay, các doanh nghiệp thực hiện tốt CSR sẽ phát 
triển bền vững (Farrukh, 2016). 

Nghiên cứu của Sen & Bhattacharya (2001) cho thấy 
rằng người tiêu dùng đã xem xét các khía cạnh về CSR khi 
quyết định mua sản phẩm của doanh nghiệp, người tiêu 
dùng thường ưu tiên lựa chọn mua sản phẩm của doanh 
nghiệp thực hiện tốt CSR vì họ cảm nhận được họ cũng có 
đóng góp vào xã hội. Tuy nhiên tại Việt Nam, mặc dù là nạn 
nhân của nhiều vụ vi phạm về CSR của doanh nghiệp 
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 (Bùi Thị Lan Hương, 2013). 

Trong thời gian qua, ngành hàng nước uống giải khát 
đóng chai không cồn đã xảy ra một số vấn đề về nóng điển 
hình như: việc tẩy chay mạnh mẽ của người tiêu dùng trước 
các sự việc nước uống đóng chai giải khát không cồn có 
chứa sinh vật bên trong dù còn nguyên nắp chưa mở; nước 
uống đóng chai giải khát không cồn có chứa hàm lượng chì 
vượt mức cho phép gây ảnh hưởng sức khỏe người tiêu 
dùng; doanh nghiệp sử dụng nguyên liệu hết hạn, sử dụng 
vật liệu nhựa khó phân hủy. Đối với nhóm sản phẩm nước 
uống đóng chai giải khát không cồn rất đa dạng, phong 
phú và là sản phẩm tiêu dùng gần gũi với người tiêu dùng. 
Do đó, nhóm sản phẩm nước uống đóng chai sẽ thích hợp 
để nghiên cứu tác động trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp đến hành vi tiêu dùng.  

Tại Việt Nam, hầu như chưa có nghiên cứu nào về sự tác 
động của CSR đến hành vi tiêu dùng trong ngành hàng 
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nước uống giải khát đóng chai không cồn, các nghiên cứu 
về CSR ở Việt Nam hiện nay tập trung vào mối quan hệ giữa 
CSR đến hiệu quả hoạt động doanh nghiệp (Châu Thị Lệ 
Duyên, 2018), CSR và kết quả tài chính doanh nghiệp (Hồ 
Thị Vân Anh, 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). Do đó, cần thiết phải nghiên cứu về vấn đề tác 
động của CSR và hành vi tiêu dùng trong ngành hàng nước 
uống giải khát đóng chai không cồn tại Việt Nam. 

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả sử dụng phương 
pháp nghiên cứu định tính để làm rõ các vấn đề sau: (1) về 
sự hiểu biết của người tiêu dùng đối với CSR, (2) các thành 
phần CSR được người tiêu dùng quan tâm và (3) sự tác 
động của việc thực hiện CSR đến hành vi tiêu dùng trong 
ngành hàng nước uống giải khát đóng chai không cồn tại 
thành phố Cần Thơ. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 
2.1. Khái niệm về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

Theo Nguyễn Phan Thanh Nhã & Lê Thị Thanh Xuân 
(2014) thì thuật ngữ trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 
được biết đến kể từ khi nhà kinh tế học Bowen 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 trách nhiệm xã 
hội của doanh nghiệp, Bowen cho rằng doanh nghiệp nên 
theo đuổi các chính sách, quyết định, hành động có giá trị 
cho xã hội. Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp là một 
chủ đề nghiên cứu trong vài thập kỷ gần đây nhưng đã có 
rất nhiều nhà nghiên cứu đưa ra các quan điểm khác nhau 
về thuật ngữ này. Theo đó, mỗi tổ chức, doanh nghiệp, 
chính phủ nhìn nhận trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 
dưới những góc độ và quan điểm khác nhau tùy vào điều 
kiện, đặc điểm và trình độ phát triển của họ (Nguyễn Đình 
Cung & Lưu Minh Đức, 2008). Trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp rất khó định nghĩa, các đối tượng khác nhau có 
nhận định về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp khác 
nhau. Vì vậy cho đến nay vẫn chưa có một khái niệm nhất 
quán nào về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp.  

Một khái niệm về CSR được nhiều nghiên cứu sử dụng 
rộng rãi là khái niệm về CSR của Carroll (1991), theo đó CSR 
được xem là tất cả các vấn đề kinh tế, pháp lý, đạo đức và 
lòng từ thiện của một tổ chức mà xã hội mong đợi trong 
mỗi thời điểm nhất định, tùy vào doanh nghiệp mà người 
quản lý có thể chọn vấn đề nào là quan trọng trong bốn 
mức độ trên. Maignan, Ferrell & Hult (1999) quan điểm rằng 
doanh nghiệp có trách nhiệm xã hội khi hoạt động của nó 
nhằm tạo ra và cân bằng các lợi ích khác nhau của các cá 
nhân và tổ chức liên quan. Albdour và cộng sự (2010) cho 
rằng trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp đề cập đến việc 
ra quyết định kinh doanh liên quan đến giá trị đạo đức, phù 
hợp với luật pháp, tôn trọng con người, cộng đồng và môi 
trường. Như vậy, bản chất của CSR là doanh nghiệp nên 

phục vụ nhu cầu xã hội, hướng tới việc tối đa hóa các tác 
động tích cực và tối thiểu hóa các ảnh hưởng tiêu cực đến 
xã hội và môi trường (Lantos & Geoffrey, 2001). 
2.2. Tiếp cận CSR theo lý thuyết các bên liên quan 

Lý thuyết các bên liên quan được sử dụng phổ biến nhất 
trong các nghiên cứu về CSR. Theo lý thuyết này, các bên liên 
quan là bất kỳ nhóm hay cá nhân bị ảnh hưởng, có thể trực 
tiếp hoặc gián tiếp, bởi các hoạt động của doanh nghiệp. 
Các bên liên quan là các đối tượng tham gia, ảnh hưởng 
hoặc hưởng lợi từ những hoạt động liên quan đến trách 
nhiệm xã hội của doanh nghiệp như chủ sở hữu/cổ đông, 
khách hàng, nhà cung ứng, người lao động. Ngoài những 
nhóm trên thì một số nhám 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 lý thuyết 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 (người tiêu dùng, người lao động, đối tác, chính 
phủ, nhà cung cấp, chính quyền địa phương),...  

Lý thuyết các bên liên quan cho rằng doanh nghiệp 
không chỉ có trách nhiệm với cổ đông mà còn có trách nhiệm 
với các bên liên quan. 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. 

Thomas & Lee (1995) đã nghiên cứu mô hình theo lý 
thuyết các bên liên quan trong doanh nghiệp như hình 1. 

 
Nguồn: Thomas & Lee, 1995 

Hình 1. Mô hình các bên liên quan trong doanh nghiệp 
Trong trường hợp này, doanh nghiệp có vai trò làm 

thỏa mãn mọi thành phần có liên quan và trở thành nơi 
phân định các lợi ích khác nhau cho các thành phần có liên 
quan đó. Yêu cầu này có thể lớn hoặc nhỏ tùy theo các bên 
được xem xét: có những bên liên quan mà doanh nghiệp 
có các mối quan hệ ràng buộc như người lao động, nhà 
cung ứng, khách hàng,... và những bên liên quan mà doanh 
nghiệp không có bất cứ mối quan hệ ràng buộc nào như 
những người sống gần nơi hoạt động của doanh nghiệp 
hoặc những người bảo vệ môi trường. 

 
Doanh nghiệp 

Cổ đông Chính phủ Tổ chức 
chính trị 

Hiệp hội 
thương mại 

Người lao 
động 

Cộng đồng 

Khách hàng Nhà cung 
ứng 
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Châu Thị Lệ Duyên (2018) cho thấy rằng việc đo lường 
trách nhiệm xã hội thông qua các bên liên quan là phù hợp. 
Tuy nhiên, 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. Nhiều nghiên cứu gần 
đây về CSR được dựa trên lý thuyết các bên liên quan. Đối 
với thời kỳ hội nhập quốc tế như hiện nay, việc thỏa mãn 
nhu cầu của các bên liên quan là rất quan trọng trong việc 
thực hiện trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. Qua lược 
khảo các tài liệu có liên quan thì các thành phần trách 
nhiệm của doanh nghiệp đối với môi trường, đối với thị 
trường và người tiêu dùng, đối với người lao động và đối 
với cộng đồng được nhiều nghiên cứu thực hiện, đặc biệt 
trong giai đoạn gần đây (Trần Hà Minh Quân, 2014). 

Trách nhiệm đối với môi trường: là việc doanh nghiệp 
phải đáp ứng đầy đủ và làm tốt hơn các quy định để giảm 
thiểu tác động xấu ảnh hưởng đến môi trường. Vì người tiêu 
dùng có xu hướng mua sản phẩm từ các doanh nghiệp biết 
bảo vệ môi trường (Yoon & cộng sự, 2006). Ngành hàng nước 
uống giải khát là một trong những ngành hàng có lượng 
chất thải bằng vỏ chai nhựa, vỏ lon, túi giấy ra môi trường rất 
lớn. Do đó, yếu tố môi trường là không thể thiếu khi đánh giá 
việc thực hiện trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp đối với 
ngành hàng nước uống giải khát đóng chai không cồn. 

Trách nhiệm đối với thị trường và người tiêu dùng: là 
cách doanh nghiệp thực hiện các cam kết của mình đối với 
thị trường và người tiêu dùng như chất lượng sản phẩm, 
thông tin chính xác, quảng cáo trung thực, giải quyết các 
phản ánh của người tiêu dùng,... Bên cạnh việc doanh 
nghiệp phải đảm bảo chất lượng sản phẩm, người tiêu dùng 
còn đòi hỏi doanh nghiệp sẵn sàng tiếp nhận lời phàn nàn, 
góp ý từ khách hàng (Skudience & cộng sự, 2010). 

Trách nhiệm đối với người lao động: Người lao động là 
một trong những nguồn lực quan trọng của doanh nghiệp. 
Việc doanh nghiệp có trách nhiệm đối với người lao động 
sẽ tạo ra lợi ích lâu dài cho doanh nghiệp như tạo động lực 
làm việc, tăng năng suất lao động, giảm bớt tỷ lệ tai nạn, 
giảm tỷ lệ nhân viên thôi việc, thu hút nhân tài. Những việc 
làm tốt của doanh nghiệp sẽ thúc đẩy người lao động giới 
thiệu doanh nghiệp đến với những người khác, khiến họ 
cảm thấy tự hào hơn về doanh nghiệp của mình và do đó 
sẽ nâng cao năng suất lao động và sự gắn bó của họ (Imran 
Ali & cộng sự, 2010). 

 Trách nhiệm với cộng đồng: bao gồm các hoạt động 
của doanh nghiệp vượt ra ngoài sự trông đợi của xã hội 
như quyên góp ủng hộ người nghèo, tài trợ học bổng, 
đóng góp cho dự án cộng đồng (Caroll, 1991).  
3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Mục tiêu của nghiên cứu là tìm hiểu nhận thức của 
người tiêu dùng đối với CSR của các doanh nghiệp trong 
ngành hàng nước uống giải khát đóng chai, cụ thể là 
những thành phần CSR nào người tiêu dùng quan tâm, và 
những hành vi của người tiêu dùng từ việc nhận thức hoạt 
động CSR của doanh nghiệp 

Để thực hiện mục tiêu nghiên cứu, nhóm tác giả thực 
hiện phương pháp nghiên cứu định tính, thông qua việc 

phỏng vấn 42 người tiêu dùng (là người mua và là người sử 
dụng sản phẩm nước uống đóng chai không cồn) tại siêu 
thị, cửa hàng tiện ích và tiệm bán nước giải khát trên địa 
bàn thành phố Cần Thơ. Cuộc khảo sát người tiêu dùng 
được lựa chọn theo phương pháp chọn mẫu thuận tiện, có 
một số trường hợp người tiêu dùng không sẵn sàng để 
tham gia cuộc khảo sát vì nhiều lý do khác nhau. Để đi sâu 
vào cuộc khảo sát, nhóm tác giả sử dụng các câu hỏi gợi 
mở và thực hiện ghi chép lại nội dung thảo luận để đánh 
giá nhận thức của người tiêu dùng, chủ yếu tập trung vào 
các nội dung: (1) sự hiểu biết về hoạt động CSR của doanh 
nghiệp ngành hàng nước uống giải khát đóng chai; (2) 
những hệ quả của việc thực hiện CSR của doanh nghiệp 
dưới gốc độ của người tiêu dùng. Sau khi thảo luận mở, tác 
giả đề nghị người được khảo sát đánh vào một số câu hỏi 
đã chuẩn bị sẵn theo mức độ từ 1-5 để có kết quả phong 
phú hơn về mức độ nhận thức của người tiêu dùng.  
4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 
4.1. Sự hiểu biết của người tiêu dùng về CSR 

Khi người tiêu dùng được hỏi “anh, chị hiểu như thế nào 
về CSR” thì phần lớn người tiêu dùng cho rằng đó là các 
hoạt động từ thiện, nhân đạo, vì cộng đồng và bảo vệ môi 
trường. Vì đây là những hoạt động được người tiêu dùng 
nhìn nhận và nắm bắt qua thông tin truyền thông và 
quảng cáo của doanh nghiệp. Sau khi tác giả gợi mở về việc 
thực hiện CSR theo lý thuyết các bên liên quan, theo đó 
việc thực hiện CSR không chỉ bao gồm các hoạt động đối 
với cộng đồng, mà còn có các bên liên quan khác như trách 
nhiệm của doanh nghiệp đối với người tiêu dùng, người lao 
động, chính phủ, cổ đông, nhà cung ứng,… thì người tiêu 
dùng đã có những ý kiến sau: 

…“ Tôi từng nghĩ rằng CSR là hoạt động cần thiết để 
bảo vệ môi trường, ủng hộ người nghèo là đã đủ, tuy nhiên 
tôi cũng phải nghĩ rằng việc doanh nghiệp thực hiện trách 
nhiệm đối với người tiêu dùng và nhân viên của mình là 
cần thiết”. 

…“Tôi nghĩ rằng doanh nghiệp nên sản xuất sản phẩm 
đảm bảo sức khỏe người tiêu dùng gắn kết với việc bảo vệ 
môi trường, nguồn tài nguyên thiên nhiên và nên có các 
hoạt động thiện nguyện”. 

...“Tôi thường hay lấy ví dụ về các hoạt động CSR thực tế 
để truyền cảm hứng đến các em sinh viên mà tôi đang dạy, 
đặc biệt là vấn đề bảo vệ môi trường”. 

...“Tôi nghĩ rằng hoạt động CSR thiết thực nhất của 
doanh nghiệp nước uống giải khát là đóng thuế đầy đủ cho 
Nhà nước, không trốn thuế, lách thuế. Thông qua công cụ 
thuế, Nhà nước sẽ thực hiện chính sách an sinh xã hội”. 

Khi được hỏi cho đánh giá về các nội dung mà người 
tiêu dùng quan tâm khi thực hiện CSR của doanh nghiệp 
đối với ngành hàng nước uống đóng chai: 

…“Tôi quan tâm đến trách nhiệm của doanh nghiệp trong 
việc cung cấp thông tin sản phẩm chính xác và việc giải quyết 
các khiếu nại của người tiêu dùng được nhanh chóng”.  

....“Tôi đặc biệt quan tâm đến vấn đề sản phẩm đến tay 
người tiêu dùng phải thật sự tốt, có lợi cho sức khỏe, thông 
tin trên sản phẩm được cam kết chính xác”. 
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…“Các hoạt động nhân đạo, đóng góp cho cộng đồng, 
đối xử tốt với nhân viên và nộp thuế cho nhà nước là được 
tôi quan tâm nhiều”. 

…“Doanh nghiệp nên nghiên cứu tái chế sử dụng lại vỏ 
chai hoặc nguyên liệu khác thay thế vỏ chai nhựa để giảm 
bớt rác thải nhựa ra môi trường. Vấn đề môi trường là điều 
tôi quan tâm nhất vì lượng rác thải nhựa ngày càng nhiều”. 

....“Tôi nghĩ rằng doanh nghiệp nước uống đóng chai 
nên có trách nhiệm đối với việc lượng rác thải nhựa ra môi 
trường rất lớn, họ nên giảm thiểu việc sử dụng vỏ chai 
nhựa để chứa đựng sản phẩm mình”. 

Khi đề nghị người tiêu dùng đánh giá vào mức độ quan 
tâm nhất của người tiêu dùng, mức độ từ 1 - không quan 
trọng đến 5 - rất quan trọng đối với các thành phần CSR 
chủ yếu là môi trường, người tiêu dùng, người lao động và 
cộng đồng, kết quả như bảng 1. 

Nhìn tổng quát dưới cách đánh giá của người tiêu dùng, 
thì trong ngành hàng nước uống giải khát đóng chai, trách 
nhiệm đối với môi trường được quan tâm nhiều nhất 
(chiếm 57, theo mức đánh giá 4 và 5), tiếp đến là trách 
nhiệm đối với người tiêu dùng (55), cộng đồng (53) và 
người lao động (46). 

Bảng 1. Kết quả khảo sát mức độ quan trọng của người tiêu dùng đối với các 
thành phần CSR 

Yếu tố / mức độ Môi trường 
(%) 

Người tiêu 
dùng (%) 

Người lao 
động (%) 

Cộng đồng 
(%) 

Không quan trọng 12 14 16 19 
Ít quan trọng 17 17 19 11 
Trung bình 14 14 21 17 
Quan trọng 33 17 19 24 
Rất quan trọng 24 38 25 29 

 (Nguồn: kết quả khảo sát, 2019) 

4.2. Những hệ quả của việc thực hiện CSR của doanh 
nghiệp dưới gốc độ của người tiêu dùng 

Khi người tiêu dùng được hỏi cảm nhận gì về các doanh 
nghiệp thực hiện tốt CSR, có một số nội dung chú ý được 
người tiêu dùng nhắc đến: 

...“Tôi nghĩ rằng các doanh nghiệp thực hiện các hoạt 
động vì cộng đồng sẽ được nhiều người tiêu dùng biết đến 
và ủng hộ, vì người tiêu dùng cũng mong muốn đóng góp 
cho xã hội thông qua hoạt động mua hàng của mình”. 

...“Các hoạt động CSR thường được tôi chia sẻ (share) 
trên mạng xã hội để được nhiều người biết đến”. 

“Tôi nghĩ việc thực hiện CSR cũng là việc họ xây dựng 
danh tiếng đối với người tiêu dùng”. 

...“Tôi cảm nhận hình ảnh của doanh nghiệp rất tốt, tôi 
đặt niềm tin vào doanh nghiệp thực hiện tốt CSR”. 

...“Tôi tin rằng doanh nghiệp thực hiện CSR sẽ ngày 
càng phát triển, được nhiều người ủng hộ. Tôi cảm thấy 
rằng việc mua hàng của doanh nghiệp đó là điều tốt”. 

Như vậy, cảm nhận của người tiêu dùng về các hoạt 
động CSR sẽ giúp doanh nghiệp có được danh tiếng và 

niềm tin từ người tiêu dùng. Đa số người tiêu dùng cho 
rằng, việc thực hiện CSR sẽ góp phần làm tăng danh tiếng, 
nâng cao hình ảnh thương hiệu, gây được hiệu ứng tốt đối 
với người tiêu dùng. Bên cạnh đó, niềm tin được nhiều 
người tiêu dùng nhắc đến, phần lớn người tiêu dùng cho 
rằng họ có niềm tin ở những doanh nghiệp thực hiện tốt 
CSR, thông qua đó họ sẽ mua hàng để ủng hộ doanh 
nghiệp tiếp tục thực hiện CSR. 

Khi được hỏi những hoạt động CSR sẽ ảnh hưởng gì đến 
hành vi của người tiêu dùng, thì đa số người tiêu dùng cho 
rằng sẽ có ý định mua sản phẩm, có hành vi mua lặp lại và 
chia sẽ thông tin: 

…“ Khi tôi mua hàng, tôi nhất định sẽ lựa chọn sản 
phẩm của doanh nghiệp thực hiện tốt CSR để cổ vũ cho 
việc làm của họ”. 

… “Tôi sẽ trung thành với thương hiệu mà thực hiện các 
hoạt động bảo vệ môi trường, có trách nhiệm với khách 
hàng và đóng thuế cho Nhà nước”. 

...“Tôi sẽ chia sẽ việc làm của họ trên mạng xã hội để 
bạn bè, người thân của tôi được biết và có thể ủng hộ họ”. 

...“Đối với các vấn đề tiêu cực xảy ra trong thời gian 
quan của ngành hàng nước uống giải khát đóng chai, tôi đã 
tẩy chay và có kêu gọi mọi người tẩy chay trên mạng xã hội. 
Đến hiện nay, tôi đã không sử dụng sản phẩm của họ trong 
khoảng thời gian dài”. 

....“Thật ra mà nói, tôi cũng thường quan tâm đến giá cả 
khi chọn mua nước uống giải khát đóng chai, tuy nhiên tôi 
sẽ ưu tiên chọn mua sản phẩm của doanh nghiệp có trách 
nhiệm với xã hội, doanh nghiệp nộp thuế tốt hơn”. 

...“Khi các sản phẩm có mức giá tương đồng nhau, vấn đề 
về CSR sẽ được tôi đánh giá để lựa c.họn mua sản phẩm”. 

...“Tôi không ngần ngại để chi thêm một khoảng tiền để 
mua sản phẩm của doanh nghiệp thực hiện cam kết về CSR”. 

...“Tôi sẵn sàng chịu mức giá cao hơn để ủng hộ doanh 
nghiệp ngành hàng nước uống đóng chai thay thế vật liệu 
bao bì mới thay cho vỏ chai nhựa khó phân hủy”. 

 
(Nguồn: kết quả khảo sát, 2019) 

Hình 3. Mức sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng đối với sản phẩm  
của doanh nghiệp thực hiện tốt CSR 

Khi được hỏi mức sẵn lòng chi trả tăng thêm đối với sản 
phẩm nước uống giải khát đóng chai của doanh nghiệp 
thực hiện tốt trách nhiệm xã hội, có 29 người tiêu dùng 
đồng ý trả tăng thêm 2 so với giá hiện tại (theo đơn vị là 
đồng/chai), 40 người tiêu dùng đồng ý trả tăng thêm 4 so 
với giá hiện tại, có 14 người tiêu dùng đồng ý trả tăng thêm 
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5 so với giá hiện tại. Bên cạnh đó, có 10 người không đồng 
ý trả thêm tiền. Tuy nhiên, nhìn chung có 90 người tiêu 
dùng đồng ý trả tiền thêm cho sản phẩm của doanh 
nghiệp thực hiện tốt CSR và tỷ lệ tăng này ở mức 2-4% là có 
khả năng chấp nhận được (hình 3). 

5. KẾT LUẬN 
Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả đã trình bày những 

kết quả từ việc thực hiện nghiên cứu định tính thông qua 
các cuộc phỏng vấn từ các câu hỏi gợi mở và một số câu 
hỏi có phương án lựa chọn sẵn để đánh giá nhận thức và 
hành vi của người tiêu dùng đối với ngành hàng nước uống 
đóng chai tại thành phố Cần Thơ. Các thành phần CSR được 
người tiêu dùng hiện nay quan tâm ở khía cạnh môi 
trường, người tiêu dùng, người lao động và cộng đồng. 

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng, người tiêu dùng có hiểu 
biết về các hoạt động CSR của doanh nghiệp, họ thừa nhận 
rằng các hoạt động CSR có góp phần giúp nâng cao danh 
tiếng doanh nghiệp và niềm tin của họ đối với thương hiệu, 
từ đó ảnh hưởng đến hành vi của họ. Các hành vi như ý 
định mua, lòng trung thành và hành vi chia sẽ thông tin 
(truyền miệng) có bị ảnh hưởng bởi các hoạt động CSR của 
doanh nghiệp.  

Kết quả nghiên cứu này cũng tiếp tục khẳng định sự phù 
hợp đối với nghiên cứu của Nguyễn Hồng Hà & Nguyễn Thị 
Tuyết Mai (2013) rằng hoạt động CSR có ảnh hưởng đến 
danh tiếng doanh nghiệp và niềm tin của người tiêu dùng 
đối với thương hiệu. Tuy nhiên, kết quả nghiên cứu này còn 
cho thấy rằng các hoạt động CSR của doanh nghiệp trong 
ngành hàng nước uống giải khát đóng chai còn ảnh hưởng 
mạnh mẽ đến hành vi tiêu dùng, cụ thể là ảnh hưởng đến ý 
định mua hàng, lòng trung thành, việc truyền miệng điện tử. 
Nghiên cứu cũng đã ước tính được tỷ lệ mức sẵn lòng chi trả 
tăng thêm đối với sản phẩm của doanh nghiệp thực hiện tốt 
CSR là từ 2 - 4% so với mức giá cả hiện nay. 

Việc thực hiện nghiên cứu này có đóng góp trong việc 
cung cấp những bằng chứng về các hệ quả của việc thực 
hiện CSR đối với ngành hàng nước uống giải khát không 
cồn tại thành phố Cần Thơ. Điều này có ý nghĩa quan trọng 
đối với các nhà nghiên cứu, làm cơ sở để thực hiện các 
nghiên cứu tiếp theo, nhất là việc nghiên cứu chủ đề này 
hiện nay ở Việt Nam vẫn còn mới mẻ và có ít nghiên cứu 
được thực hiện. 
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