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TÓM TẮT 
Trách nhiệm xã hội của mỗi doanh nghiệp ngày càng được coi trọng trong quá 

trình tham gia vào hoạt động sản xuất kinh doanh nhằm hướng tới sự phát triển 
bền vững. Doanh nghiệp thực hiện các hoạt động có trách nhiệm với xã hội sẽ giúp 
cải thiện hình ảnh, thái độ của khách hàng đối với thương hiệu. Nghiên cứu thực 
hiện trong bối cảnh diễn ra dịch bệnh Covid-19, khảo sát người dùng dịch vụ dựa 
trên ứng dụng công nghệ của thương hiệu Grab. Kết quả khảo sát 186 người dùng 
được phân tích thông qua phân tích hồi quy đơn biến với sự hỗ trợ của phần mềm 
SPSS. Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp có 
ảnh hưởng thuận chiều tích cực đến thái độ với thương hiệu của khách hàng sử 
dụng dịch vụ. Doanh nghiệp tổ chức nhiều hoạt động có trách nhiệm xã hội sẽ giúp 
cải thiện hình ảnh, thái độ của khách hàng đối với thương hiệu.  

Từ khóa: Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp; thái độ với thương hiệu; Grab; 
dịch Covid-19. 

ABSTRACT 
Corporate social responsibility is increasingly important in the process of 

participating in production and business activities towards sustainable 
development. Enterprises implementing socially responsible activities will help 
improve the corporate image and brand attitude of customers. The study was 
conducted in the context of the Covid-19 pandemic, surveying customers using 
the application of technology under the Grab brand. The analysis with 186 
responses were analyzed through linear regression with the support of SPSS 
software. Research results show that corporate social responsibility has a positive 
influence on the brand attitude of customers using the service. The company 
organizes many socially responsible activities that will help improve the attitude 
of customers towards the brand. 

Keywords: Corporate social responsibility; brand attitude; Grab; Covid-19 
pandemic. 
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1. GIỚI THIỆU 
Ứng dụng công nghệ thông tin đã giúp các địa phương 

và doanh nghiệp gia tăng lợi thế cạnh tranh, hiệu quả quản 
lý và thu hút đầu tư [22]. Trong đó, thương mại điện tử là xu 
hướng kinh doanh phổ biến và rất phát triển trong bối 
cảnh ứng dụng công nghệ thông tin của cuộc cách mạng 
lần thứ 4. Các ứng dụng trên nền tảng công nghệ ngày 
càng phổ biến trong tất cả các lĩnh vực, trong đó, các ứng 
dụng thương mại dựa trên các nền tảng công nghệ ngày 
càng thể hiện những ưu thế. Những năm gần đây, khi dịch 
bệnh Covid-19 xảy ra, sự giãn cách xã hội đã hạn chế rất lớn 
và làm giảm đáng kể kết quả thương mại trực tiếp và tạo ra 
cơ hội lớn cho thương mại trực tuyến. Các nền tảng thương 
mại trực tuyến đã dần được hoàn thiện các gian hàng, các 
dịch vụ trên cùng một nền tảng, ví dụ như Grab đã có cả 
ứng dụng đặt xe taxi, đặt xe ôm, đặt khách sạn, giao đồ ăn, 
đặt mua tạp phẩm. Ngoài ra, các tính năng của các nền 
tảng thương mại trực tuyến cũng ngày càng được hoàn 
thiện từ khâu đặt hàng - dịch vụ, thực hiện dịch vụ, thanh 
toán và khâu dịch vụ khách hàng. Chính vì vậy, các ứng 
dụng thương mại trực tuyến cung cấp sản phẩm, dịch vụ 
ngày càng được ưa chuộng và phát triển mang lại kết quả 
kinh doanh đáng kể cho các doanh nghiệp. 

Khi các doanh nghiệp khi tham gia vào quá trình sản 
xuất kinh doanh, có nghĩa doanh nghiệp đang sử dụng các 
nguồn lực tự nhiên và nguồn lực xã hội. Để đảm bảo cho sự 
phát triển bền vững, các doanh nghiệp cần có trách nhiệm 
xã hội. Trong bối cảnh dịch bệnh Covid đang bùng phát 
mạnh mẽ trên toàn cầu, không chỉ các quốc gia mà các 
doanh nghiệp cũng đang nỗ lực vào giải quyết các vấn đề 
xã hội do dịch bệnh gây ra. Trách nhiệm xã hội của mỗi 
doanh nghiệp không chỉ mang lại những đóng góp về mặt 
kinh tế, môi trường mà còn mang lại những bình ổn xã hội. 
Trách nhiệm xã hội là công cụ giúp nhiều công ty đáp ứng 
với các tiêu chuẩn môi trường và cải thiện tính cạnh tranh 
của doanh nghiệp [1, 6]. Việc tham gia tích cực vào các hoạt 
động xã hội sẽ có những cải thiện đáng kể về hình ảnh của 
doanh nghiệp và thái độ của khách hàng đối với các 
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thương hiệu mà doanh nghiệp sở hữu. Trách nhiệm xã hội 
của doanh nghiệp có những ảnh hưởng đến thái độ với 
thương hiệu của khách hàng [15, 19]. Các kết quả nghiên 
cứu trước cho thấy trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 
còn là nhân tố tác động trực tiếp và gián tiếp đến sự hài 
lòng và lòng trung thành của khách hàng sử dụng sản 
phẩm, dịch vụ, thông qua xem xét mối quan hệ với thái độ 
với thương hiệu của các khách hàng sử dụng [7, 15]. 

Grab là thương hiệu công nghệ cung cấp nhiều tiện ích 
trên cùng một nền tảng công nghệ, giúp người dùng thuận 
tiện hơn. Grab bắt đầu hoạt động tại Việt Nam từ năm 
2014. Trong sự phát triển mạnh mẽ của nền kinh tế số, 
nhiều doanh nghiệp kinh doanh công nghệ như Bee, Gojek 
xuất hiện cùng với đó là sự gia tăng tính cạnh tranh đòi hỏi 
Grab phải thực hiện các biện pháp cải thiện hình ảnh 
thương hiệu của mình. Trong khi dịch Covid-19 xảy ra, Grab 
đã có những hành động nhằm chung tay cùng Chính phủ 
và cộng đồng phòng chống Covid-19. Nghiên cứu này 
nhằm trả lời cho câu hỏi: Liệu những hoạt động mang tính 
đóng góp thuộc về trách nhiệm xã hội mà Grab đang thực 
hiện có làm gia tăng thái độ của khách hàng đối với thương 
hiệu này? Phần tiếp theo của nghiên cứu sẽ trình bày về 
tổng quan các kết quả nghiên cứu trước đây. Nội dung kế 
tiếp sẽ trình bày về phương pháp thực hiện nghiên cứu, sau 
đó là kết quả nghiên cứu và thảo luận các kết quả nghiên 
cứu thu được. Phần cuối của nghiên cứu trình bày về 
những kết luận chính rút ra từ những kết quả nghiên cứu 
thu được. 

2. TỔNG QUAN TÌNH HÌNH NGHIÊN CỨU 
2.1. Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (Corporate 
social responsibility - CSR) 

Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp ngày càng được 
quan tâm nghiên cứu. Thuật ngữ “trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp” được sử dụng phổ biến, mặc dù khái niệm 
này vẫn có sự chồng chéo hoặc bổ sung cho một số khái 
niệm về đạo đức kinh doanh, phát triển bền vững [6]. 
Dahlsrud đã tổng hợp và phân tích, chỉ ra rằng trách nhiệm 
xã hội của doanh nghiệp có đến 37 định nghĩa khác nhau [9]. 

Theo [10], “trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp chủ yếu 
liên quan đến việc đạt được kết quả có lợi từ các quyết định 
của doanh nghiệp liên quan đến các vấn đề cụ thể (theo một 
số tiêu chuẩn quy phạm) hơn là ảnh hưởng tiêu cực đến các 
bên có lợi ích liên quan của doanh nghiệp đó. Tính đúng đắn 
mang tính quy chuẩn của các sản phẩm từ các hoạt động của 
doanh nghiệp là trọng tâm chính của trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp” (trang 104). Ngân hàng Thế giới  (World 
Bank) định nghĩa CSR là “cam kết của doanh nghiệp trong 
việc đóng góp vào sự phát triển kinh tế bền vững, việc làm của 
nhân viên và gia đình họ, cộng đồng địa phương và xã hội để 
cải thiện chất lượng cuộc sống của họ, theo những cách vừa 
tốt cho doanh nghiệp vừa tốt cho sự phát triển” [6]. Để được 
doanh nghiệp chấp nhận, CSR nên được khuôn mẫu sao 
cho bao hàm toàn bộ phạm vi trách nhiệm của doanh 
nghiệp [5]. Từ các khái niệm của các tác giả khác nhau, 
Dahlsrud phát triển 5 khía cạnh của trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp, bao gồm: khía cạnh môi trường, khía cạnh xã 
hội, khía cạnh kinh tế, khía cạnh các bên liên quan và khía 
cạnh tự nguyện [9]. Carroll gợi ý và mô tả bốn loại trách 
nhiệm xã hội tạo thành CSR tổng thể như là một kim tự 
tháp bao gồm: Kinh tế, pháp lý, đạo đức và từ thiện. Tất cả 
các loại trách nhiệm này luôn tồn tại ở một mức độ nào đó, 
chỉ trong một số năm gần đây, các chức năng đạo đức và từ 
thiện mới có một vị trí quan trọng [5]. 

2.2. Thái độ với thương hiệu 
Các nhà nghiên cứu sử dụng một số thuật ngữ, Rivera 

và ctg sử dụng thuật ngữ thái độ với thương hiệu (Brand 
attitude) [9], Chung và ctg sử dụng Hình ảnh doanh nghiệp 
(corporate image) [7], trong khi đó, Martínez và del Bosque 
sử dụng thuật ngữ nhận của khách hàng với công ty 
Customer identification with the company (C-C identification) 
[15]. Thái độ của người tiêu dùng với thương hiệu có thể 
giúp gia tăng sự hài lòng của khách hàng với thương hiệu 
đó [19]. Cho nên, thái độ với thương hiệu là một thước đo 
quan trọng thành quả hoạt động marketing mà doanh 
nghiệp đạt được. Thái độ với thương hiệu giải thích nguyên 
nhân, động lực mà khách hàng gắn bó với công ty [12].  

Người tiêu dùng có xu hướng có nhận thức tích cực 
hơn về CSR và có thái độ gia tăng đối với thương hiệu của 
các công ty thực hiện các sáng kiến CSR [3]. Các sáng kiến 
CSR không chỉ đặc biệt tốt trong việc thể hiện đặc tính 
của thương hiệu [20], mà việc định vị dựa trên giá trị của 
CSR cũng được người tiêu dùng đánh giá cao vì nó được 
coi là trung tâm và mang tính lâu dài [2]. CSR có thể khơi 
gợi thái độ của người tiêu dùng đối với thương hiệu một 
cách hiệu quả [18]. Chính vì vậy, các doanh nghiệp nếu 
biết lĩnh vực CSR nào có liên quan đến khách hàng sẽ 
chính là chìa khóa để hình thành sở thích và thái độ của 
người tiêu dùng, và đó chính là mục tiêu của tối đa hóa 
tác động của các sáng kiến CSR mà doanh nghiệp thực 
hiện [14]. Các kết quả nghiên cứu trước đã cho thấy tác 
động của CSR và thực hiện các hoạt động CRS đến việc 
cải thiện hình ảnh thương hiệu của doanh nghiệp như 
thể hiện đặc tính của thương hiệu doanh nghiệp, giá trị 
sản phẩm. Từ đây, nghiên cứu đề ra giả thuyết: 

Giả thuyết H1: Các doanh nghiệp thực hiện tốt CSR sẽ 
có tác động tích cực đến thái độ với thương hiệu của người 
tiêu dùng. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 
Đo lường biến nghiên cứu 
Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp và Thái độ với 

thương hiệu được đo lường theo nghiên cứu của Rivera và 
ctg [19]. Rivera và ctg [19] đã sử dụng bộ thang đo của 
Brown và Dacin [4] và Sen và Bhattacharya [20] với 6 biến 
quan sát để đo lường Trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp. Trong khi đó, thái độ với thương hiệu được Rivera 
và ctg  phát triển từ nghiên cứu của Dabholkar và Bagozzi  
[8] và được đo lường bởi 5 biến quan sát (bảng 1). Nghiên 
cứu sử dụng thang đo Likert 5 mức độ tăng dần từ 1 đến 5 
với (1) Hoàn toàn không đồng ý đến (5) Hoàn toàn đồng ý. 
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Thu thập dữ liệu 
Nghiên cứu được thực hiện thông qua khảo sát. Bảng 

hỏi được thiết kế trực tuyến, sử dụng công cụ Googledocs, 
phiếu khảo sát được gửi ngẫu nhiên thông qua hệ thống 
email và thông qua các nhóm trên trang xã hội Facebook. 

Dữ liệu thu hồi về gồm có 186 phiếu khảo sát. Các kết 
quả này được tổng hợp vào Excel và mã hóa nhằm phục vụ 
cho công tác phân tích dữ liệu. 

Phân tích dữ liệu 
Nghiên cứu thực hiện phân tích định lượng thông qua 

kiểm định độ tin cậy của thang đo, sử dụng hệ số 
Cronbach’s alpha, phân tích nhân tố khám phá và hồi quy 
đơn biến với sự hỗ trợ của phần mềm SPSS. Độ tin cậy của 
thang đo thông qua hệ số Cronbach’s α đo lường giá trị của 
thang đo. Hệ số Cronbach’s α ≥ 0,6 và hệ số tương quan 
biến - tổng ≥ 0,3 thì thang đo được đánh giá là có độ tin cậy 
và có thể chấp nhận [11, 16, 17]. Đối với phân tích nhân tố 
khám phá, hệ số KMO ≥ 0,5 sẽ đảm bảo dữ liệu thu thập 
phù hợp với mô hình nghiên cứu [13], các nhóm biến sẽ 
được tách theo phép quay Varimax với điểm dừng có hệ số 
Eigenvalues ≥ 1. Nghiên cứu kiểm tra mối quan hệ giữa 
biến độc lập và biến phụ thuộc thông qua kết quả hồi quy 
đơn biến. 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 
4.1. Thống kê mô tả dữ liệu nghiên cứu 

Dữ liệu nghiên cứu thu về từ 186 phản hồi của khách 
hàng sử dụng dịch vụ của Grab, với các thống kê về đặc 
điểm dữ liệu tại hình 1 về giới tính và khu vực sinh sống của 
khách hàng tham gia khảo sát. Khách thể tham gia khảo sát 
chủ yếu là nữ (chiếm 75%), và đa số người tham gia khảo 
sát sinh sống ở khu vực Hà Nội (84%). 

 

 
Hình 1. Đặc điểm về giới tính và khu vực sinh sống của dữ liệu nghiên cứu 

Thống kê mức thu nhập của dữ liệu nghiên cứu được 
trình bày tại hình 2. Mức thu nhập cũng sẽ ảnh hưởng đến 
việc chi tiêu, tiêu dùng các sản phẩm công nghệ. Kết quả 
thống kê cho thấy, khách thể của nghiên cứu chủ yếu nằm 
trong mức thu nhập từ trên 3 triệu VNĐ đến dưới 30 triệu 
VNĐ. 

 
Hình 2. Thống kê mức thu nhập của khách hàng sử dụng Grab tham gia vào 

nghiên cứu 

 
Hình 3. Thống kê về tần suất sử dụng các dịch vụ của Grab 

Kết quả thống kê tần suất sử dụng các dịch vụ của 
Grab tại hình 3 cho thấy các dịch vụ được khách hàng sử 
dụng phổ biến là đặt xe, dịch vụ taxi, đặt xe máy để di 
chuyển, đặt giao đồ ăn và thanh toán bằng ví điện tử. Các 
dịch vụ có tần suất sử dụng ít như đặt khách sạn, đặt tạp 
phẩn trực tuyến. 

4.2. Kết quả đánh giá mô hình nghiên cứu 
Đánh giá độ tin cậy của thang đo 
Bảng 1. Kết quả độ tin cậy của thang đo 

Thang 
đo 

Biến quan sát Cronbach’s 
α 

Tương quan 
biến - tổng 

Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp [19] 0,918  

CSR1 Grab nỗ lực quản lý tốt các nguồn lực 
kinh tế 

 0,704 

CSR2 Grab nỗ lực cải thiện điều kiện làm 
việc của cộng tác viên, đối tác 

 0,774 

CSR3 Grab nỗ lực đóng góp vào sự cải thiện 
cộng đồng tại Việt Nam 

 0,775 

CSR4 Grab nỗ lực đóng góp cho các vấn đề 
xã hội 

 0,797 
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CSR5 Grab nỗ lực thúc đẩy sự bền vững môi 
trường 

 0,793 

CSR6 Grab nỗ lực hành xử một cách có 
trách nhiệm đạo đức 

 0,767 

Thái độ với thương hiệu [19] 0,938  
BA1 Tôi nghĩ rằng Grab là một thương 

hiệu cung cấp các dịch vụ có chất 
lượng tốt 

 0,816 

BA2 Grab là một thương hiệu tôi có thể tin 
cậy 

 0,859 

BA3 Tôi thấy Grab là một thương hiệu 
cung cấp giá trị dịch vụ xứng đáng với 
đồng tiền 

 0,849 

BA4 Tôi nghĩ rằng Grab là một thương 
hiệu với một hình ảnh tốt 

 0,844 

BA5 Tôi nghĩ rằng Grab là một thương 
hiệu phù hợp cho các dịch vụ trên ứng 
dụng điện thoại 

 0,803 

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả 
Nghiên cứu thực hiện đánh giá độ tin cậy của thang đo 

với kết quả phân tích độ tin cậy của thang đo thông qua hệ 
số Cronbach Alpha được trình bày tại bảng 1. Độ tin cậy của 
thang đo theo Nunnally [17] nên lớn hơn hoặc bằng 0,7; 
trong khi đó, Hair và ctg thì cho rằng độ tin cậy lớn hơn 
hoặc bằng 0,6 là có thể chấp nhận được [11]. Kết quả cho 
thấy thang đo của 2 biến “trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp” và “thái độ với thương hiệu”, lần lượt là 0,918 và 
0,938, đảm bảo độ tin cậy. 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá và phân tích 
tương quan 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá được thực hiện cho 
cả biến độc lập và biến phụ thuộc. Kết quả hệ số KMO của 
biến độc lập “trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp” và biến 
phụ thuộc “thái độ với thương hiệu” lần lượt là 0,897 và 
0,905 với điểm dừng hệ số Eigenvalues lớn hơn hoặc bằng 1 
là 1 nhóm khi thực hiện phép xoay Varimax. Kết quả KMO ≥ 
0,5 của nghiên cứu này cho thấy dữ liệu thu được phù hợp 
với mô hình nghiên cứu [13, 21]. Kết quả kiểm tra sự tương 
quan giữa biến độc lập và biến phụ thuộc sau khi tính toán 
giá trị trung bình đại diện cho mỗi nhóm biến được trình bày 
tại bảng 2. Kết quả cho thấy sự tương quan chặt chẽ giữa 
biến độc lập và biến phụ thuộc với kết quả hệ số tương quan 
là 0,792 (sig. = 0,00) 

Bảng 2. Kết quả tương quan giữa các biến nghiên cứu 
Correlations 

  CSR_GRAB BRAND 
CSR_GRAB Pearson Correlation 1 0,792** 

Sig. (2-tailed)   0,000 
N 186 186 

BRAND Pearson Correlation 0,792** 1 
Sig. (2-tailed) 0,000   
N 186 186 

**. Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed). 

Kết quả hồi quy mô hình nghiên cứu 
Bảng 3. Kết quả hồi quy mô hình nghiên cứu 

Model Summary 

Model R R 
Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 
1 0,792a 0,627 0,625  0,46769 
a. Predictors: (Constant), CSR_GRAB 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 67,689 1 67,689 309,451 0,000b 
Residual 40,248 184 0,219     
Total 107,937 185       

a. Dependent Variable: BRAND 
b. Predictors: (Constant), CSR_GRAB 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B 
Std. 
Error Beta 

  
1 (Constant) 0,864 0,179   4,812 0,000 

CSR_GRAB 0,816 0,046 0,792 17,591 0,000 
a. Dependent Variable: BRAND 

Kết quả hồi quy mô hình được trình bày tại bảng 3 bao 
gồm có kết quả đánh giá mô hình hồi quy, kết quả kiểm định 
mô hình và kết quả hồi quy các biến nghiên cứu. Kết quả 
đánh giá mô hình hồi quy cho thấy, mô hình nghiên cứu đề 
xuất có R_square là 0,672 cho thấy biến độc lập “trách nhiệm 
xã hội của doanh nghiệp” giải thích được 67,2% sự biến thiên 
của biến phụ thuộc “thái độ với thương hiệu”. Sự gia tăng 
trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 1% sẽ giải thích thêm 
được 62,5% thái độ với thương hiệu từ phía khách hàng 
(Ajusted R Square = 0,625). Kết quả kiểm định mô hình sử 
dụng kiểm định F mức ý nghĩa 1% cho thấy mô hình nghiên 
cứu là hoàn toàn phù hợp (Sig. = 0,000). 

Kết quả hồi quy mô hình nghiên cứu cho thấy hệ số hồi 
quy chưa chuẩn hóa (B = 0,816, sig. = 0,000), chấp nhận giả 
thuyết nghiên cứu H1. Kết quả nghiên cứu khẳng định rằng 
“trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp” có tác động thuận 
chiều tích cực đến thái độ với thương hiệu của người dùng 
dịch vụ Grab. Kết quả này cho thấy rằng trách nhiệm xã hội 
của doanh nghiệp là một biến quan trọng, giải thích được 
tốt sự thay đổi của thái độ của khách hàng đối với thương 
hiệu Grab mà họ đang sử dụng. 

Nghiên cứu được thực hiện trong bối cảnh dịch bệnh 
Covid-19 đang diễn ra. Tại Việt Nam, các giao dịch trực tiếp 
tại nhiều khu vực bị hạn chế bởi các đợt giãn cách xã hội. 
Ngoài ra, người tiêu dùng cũng hạn chế mua sắm, tiêu 
dùng sản phẩm, dịch vụ và di chuyển vì lý do an toàn và sức 
khỏe. Thương mại điện tử sẽ giúp hạn chế và phòng chống 
sự lây lan của dịch bệnh khi mà người tiêu dùng sử dụng 
các nền tảng trực tuyến và hạn chế di chuyển, tụ tập nơi 



                        XÃ HỘI 
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đông người. Đây là lý do giúp cho khách hàng sẽ sử dụng 
các nền tảng công nghệ như Grab. Việc thực hiện các sáng 
kiến CSR mà Grab đang làm đã giúp cải thiện thái độ của 
người tiêu dùng đối với thương hiệu một cách đáng kể. 

5. KẾT LUẬN 
Nghiên cứu đã thực hiện trong bối cảnh dịch bệnh 

Covid-19 đang diễn ra tại Việt Nam và trên toàn cầu. Các nỗ 
lực và các sáng kiến về CSR được Grab đang thực hiện được 
nghiên cứu trong mối quan hệ với thái độ với thương hiệu 
của người dùng thương hiệu này tại Việt Nam. Kết quả 
nghiên cứu đã cho thấy rằng, trong bối cảnh dịch bệnh, các 
nỗ lực và sáng kiến CSR mà doanh nghiệp đang thực hiện 
có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến thái độ của người dùng 
đối với thương hiệu Grab. Khách hàng sẽ có thái độ tích cực 
hơn về hình ảnh của thương hiệu khi họ biết rằng doanh 
nghiệp có những nỗ lực và thực hiện các sáng kiến có trách 
nhiệm xã hội. 
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