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Nghiên cứu này xem xét vai trò của kênh truyền thông xã hộỉ trong truyền 
thông trách nghiệm xã hội doanh nghiệp (CSR) dể tâng hiệu quả môì quan 
hệ giữa doanh nghiệp và người tiêu dùng trên quan điểm của người tiêu dùng. 
Phân tích kết quả của 178 người tiêu dùng Việt Nam tham gia khảo sát trên 
Facebook, Instagram cho thấy, đa số người đưực hôi đồng ý kênh truyền thông 
xà hội đóng vaỉ trò quan trọng trong truyền thông các hoạt động CSR. Người 
tiêu dùng cũng cho răng, kênh truyền thông xã hội là công cụ đáng tin cậy giúp 
doanh nghiệp truyền thông các hoạt động, chương trình trách nhỉệm xã hội và 
việc truyền thông này có tác động đến hành vi mua của họ.

CSR VÀ VAI TRÒ QUAN TRỌNG 
CỦA CSR ĐỔI VỚI DOANH NGHIỆP

CSR chiếm vị trí ngày càng quan 
trọng đối vđi các công ty kinh doanh 
trong bối cảnh người tiêu dùng nhận thức 
về ưách nhiệm xã hội. Ngày càng nhiều 
công ty sử dụng nguồn lực đáng kể cho 
các hoạt động, ý tưởng xã hội, từ bảo vệ 
môi trường, dịch vụ cộng dồng, đến các 
hành vi và thực hành kinh doanh có (ính 
ưách nhiệm với xã hội.

Trong nhũng năm gần đây, CSR ưở 
thành thuật ngữ phổ biến trong că nghiên 
cứu học thuật và thực tế kinh doanh. Mohr 
và cộng sự (2011) định nghĩa, CSR là sự 
tối thiêu hóa nhũng tác động tiêu cực câa 
các hoạt động vận hành của doanh nghiệp 
và tôì đa hóa lợi ích cho xã hội. Với định 
nghĩa này, CSR là việc làm giảm những 
tác động có hại của doanh nghiệp lên môi 
trường và xã hội, vận hành nhằm mục 
đích mang lại lợi ích cho người lao động, 
đàm bảo quyền lợi người tiêu dùng và làm 
xà hội tốt đẹp hơn. Mục tiêu cao nhất của 
các doanh nghiệp hướng đến CSR là táng 
cường mối quan hệ của rrùnh với xã hội 
và tất cả các cổ dông để nắm bắt những 
cơ hội kinh doanh tốt hơn và phản ứng với 
những vấn đề xã hội.

Những thay đổi về xã hội, chính trị, kinh tế góp phần 
phát triển văn hóa tổ chức mới. Toàn cầu hóa và công 
nghệ thúc đẩy các mô hình xã hội mới, với những nhân 
tố mới và mô hlnh hành vi mới. Người tiêu dùng xuất 
hiện những kỳ vọng mứi dối với doanh nghiệp. Các 
doanh nghĩệp cũng nhận thấy tầm quan trọng của việc 
xây dựng vai trò của minh trong xã hội và những lợí 
ích thiết thực khi thực hiện trách nhiệm xã hội (Du và 
cộng sự, 2007}. Bằng cách trở thành công dân tốt, doanh 
nghiệp có the nuôi dưỡng lòng trung thành của người 
tiêu dùng và biến người tiêu dùng thành những đại sứ 
thương hiệu “miễn phí” thực hiện những hành vi ủng hộ 
doanh nghiệp, chẳng hạn truyền miệng tích cực, mua sân 
phẩm, sẩn lòng chi trả cao hơn, miễn nhiễm với nhửng 
tin đồn tiêu cực về doanh nghiệp (Du và cộng sự, 2007).

Những nghiên cứu về CSR đề xuất sự tham gia 
của người tiêu dùng vào các hoạt động của CSR hỗ 
trợ doanh nghiệp xây dựng hình ẳnh thương hiệu 
mạnh, tăng cường môì quan hệ giữa người tiêu dùng 
với doanh nghiệp và thúc đẩy các hành vi ủng hộ của 
người tiêu dùng đối với doanh nghiệp (Ali và cộng sự, 
2013). Truyền thông hiệu quẫ về các hành động CSR 
đến người tiêu dùng không chỉ tăng sự gắn kết họ với 
doanh nghiệp, mà còn biến họ thành những tín đồ của 
doanh nghiệp trên kênh truyền thông xã hội.

Công nghệ phát triển đã thay đoi cách thức chiến 
lược CSR được xây dựng và thực hiện. Copeland và 
MaLik (2005) nhấn mạnh công nghệ mới thúc đẩy kết 
nối và tương tác của các cá nhân và các nhóm, hỗ trợ 
chia sẻ thông tin truyền miệng. Công nghệ trở thành
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công cụ cho phép các cá nhân thể hiện bản thân và kết 
hợp với những người khác Kotler (2010) tuyên bố một 
trong những nhân tố thúc đẩy làn sóng công nghệ mđi là 
kênh truyen thông xã hội. Koder cũng phân loại kênh 
tru^ên thông xã hội thành hai nhóm: kênh truyền thông 
biểu cảm gôm blog, Twitter, Youtube, Facebook, các 
trang chia sê ảnh như Instagram; kênh truyền thông 
phối hợp, gồm các trang như: Wikipedia, Cragslist...

Kênh truyền thông xã hội đang thay đổi hoạt động 
cỏa doanh nghiệp. Đây là kênh chi phí thấp hơn giúp 
doanh nghiệp tìm kiếm thông tin thị trường, phối hợp 
với khách hàng hoặc thiết kế truyền thông mârketing. 
Đồng thời, kênh truyền thông xã hội cũng thay dổi do 
việc sử dụng những công nghệ mới. Người tiêu dùng 
không còn là những cá the bị cô lập, họ kết nối với nhau. 
Họ chủ động trong cung cấp các phan hồi hữu ích tới 
doanh nghiệp. Họ có nhận về thức những thông tin được 
yêu cầu và được thông báo (Prahalad và Ramaswamy, 
2004). Sự phổ biến của kênh truyền thông xã hội khiến 
các doanh nghiệp truyền thông qua Facebook, Twitter, 
Linkedln, YouTube... để truyền đạt các hành động CSR 
cho người ũêu dùng (Colleoni, 2013). Colleoni kết luận 
kênh truyền thông xã hội là một công cụ truyền thông 
quan trọng đô'i với doanh nghiệp.

THựC trang nhận thức CỦ£ người TIÊỤ 
DÙNG VỀ SỪ DỤNịG KÊNH TRUYEN THÔNG XÃ 
HỘI TRONG TRUYỀN THÔNG CSR

Nhằm đánh giá vai trò của ưuyền thông mạng 
xã hội trong truyẽn tải thông tin CSR đến người tiêu 
dùng, tác giả đã khảo sát trực tuyến trên Facebook và 
Instagram với 200 người tiêu dùng Việt Nam trong 
tháng 3/2020. Nghiên cứu sử dụng kỹ thuật lấy mẫu 
bóng tuyết vơi 178 phản hồi khá dụng (Kown, 2012). 
Bảng câu hỏi gồm 7 câu hỏi liên quan đến việc sử 
dụng và ý nghĩa của kênh truyền thông xã hội đối với 
truyền thông CSR, mức độ quan trọng cỏa kênh truyền 
thông xã hội đối với truyền thông CSR so với các kênh 
truyen thông khác, ảnh hưởng của truyền thông CSR 
trên kênh truyền thông xã hội đốì với các hành vi của 
người tiêu dùng. Kết quâ nghiên cứu cụ thể như sau:

về nhận thức về sự kêu gọi người tiêu dùng qua kênh 
truyền thông xã hội để giải quyết những vấn dề môi 
trường, xà hội: Có 76,7% người được hỏi Ún rằng, kênh 
truyền thông xã hội là diễn đàn hiệu quả để kết nối người 
tiêu dùng giải quyết các vấn đề xã hội, môi trường; trong 
đó, 14,1% đáp viên không nghĩ rằng, kênh truyền thông 
xã hội là một diễn đàn tốt cho việc này, 9,2% không 
chắc chắn về vấn đề này. Kết quả này cho thấy, phần 
lớn người dêu dùng được hỏi nhận thức về truyền thông 
qua kênh truyền thông xã hội là công cụ hiệu quả để giải 
quyết các vấn đề môi trường, xã hội. Truyền thông qua 
kênh truyền thông xà hội có thể xây dựng đối thoại giữa 
doanh nghiệp và người tiêu dùng, từ đó, có thể nhận diện 
những vân dề môi trường và phát triển các giải pháp xử 
lý vân đề. Ưu điểm cùa kênh ưuyền thông xã hội vì vậy 
vượt trội hơn những công cụ truyền thông cổ điển.

về so sánh kênh truyền thông xã hội 
vài các kênh truyền thông truyền thống: 
Truyền thông các ý tưởng CSR hiệu 
quâ ngày này rất có ý nghĩa vđi doanh 
nghiệp. Doanh nghiệp sử dụng kênh 
truyền thông xã hội để phát tán các thông 
tin về các hoạt động CSR của minh cho 
số lượng Iđn khán giả mục tiêu trong 
thời gian ngắn. Nhận thức của người tiêu 
dùng đối với kênh truyền thông xã hội 
được thể hiện qua tỷ lệ trả lời: 69,5% 
đáp viên tin rằng, kênh truyền thông xã 
hội là diễn đàn hiệu quả hơn để truyền 
đạt các ý tưởng CSR; 22,4% không đong 
ý với nhận định trên; 8,1% không chắc 
chắn kênh truyền thông xã hội hiệu quả 
hơn kênh truyền thông truyền thông.

về nhận thức của người tiêu dùng về 
việc doanh nghiệp sử dụng kênh truyền 
thông xã hội để xây dựng quan hệ vởi 
khách hàng cho thấy, 81,5% người được 
hỗi tin rằng, sử dụng kênh truyền thông 
xã hội để truyền tin về các hoạt động 
CSR là cách hiệu quả dể xây dựng quan 
hệ với họ. Bên cạnh đó, 55,7% người 
dược hỏi cho ràng, truyền thông xà hội 
là kênh tốt nhất để doanh nghiệp tăng 
cường mối quan hệ với người tiêu dùng.

Vế tầm quan trọng cua kênh truyền 
thông xã hội cũng dược thể hiện rõ hơn 
trong lý do người tiêu dùng dưa ra cho 
việc truyền thông xã hội là kênh truyền 
thông hiệu quả. Kết quả cho thấy, 65% 
đáp viên coi kênh truyền thông xã hội 
là cách truyền thông tốt nhất do phạm vi 
tiếp cận rộng và hiệu suất trong bối cảnh 
hiện nay. 60,4% người tiêu dùng được 
hỏi tin rằng, truyền thông về các hoạt 
động CSR ưên kênh truyền thông xã hội 
giúp doanh nghiệp cố hlnh ảnh dẹp hơn, 
do rất nhiều người tiêu dùng tiếp cận 
thông tin được chia sẻ trên các kênh này. 
29,3% đáp viên nhìn nhận kênh truyền 
thông xã hội là phương tiện minh bạch 
hơn các kênh truyền thông khác.

Hơn nữa, truyền thông trên mạng xà 
hội có thể ảnh hưồng đến uy tín doanh 
nghiệp. Nếu doanh nghiệp chia sẻ tin già 
vẽ CSR ưên mạng xã hội, những người 
tiêu dùng quan tâm cố thể cung cấp 
những phản hồi chỉnh xác và có giá trị. 
Vì vậy, doanh nghiệp cần thận trọng khi 
chia sẻ các thông tin CSR trên mạng xã 
hội. Có thể kết luận, kênh truyển thông 
xã hội là công cụ truyền thông CSR hiệu 
quả hơn vl nó giúp doanh nghiệp xẳy 
dựng hlnh ảnh và cung cấp thông tin 
trung thực cho người tiêu dùng.
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về mức độ quan trọng của kênh truyền 
thông xà hội đối với người tiêu dùng-. Kết 
quả nghiên cứu chỉ ra, 84,2% cho răng, 
kênh truyền thông xã hội rất quan ưọng 
trong ưuyền thông các hoạt động CSR. 
Nghiên cứu chỉ bao gồm: hai kênh truyền 
thông xã hội phổ biến nhất tại Việt Nam 
là Facebook và Instagram. Theo kết quả 
khảo sát, 91,1% người tiêu dùng sử dụng 
Facebook và 40,5% sử dụng Instagram.

về sự tin tưởng là thành tố quan trọng 
cho truyền thông thành công và hiệu quả. 
Nghiên cứu này cũng đánh giá nhận thức 
cùa người tiêu dùng về sự tin tưởng dành 
cho kênh truyền thông xã hội khi truyền 
thông các hoạt động CSR. Ket quả chỉ ra, 
52,6% nhận thức các tin rức về CSR được 
truyền tâi qua kênh truyền thông xã hội 
đáng tin, trong khi 47,4% nghi ngờ các 
tin tức này.

về ảnh hưởng của truyền thông CSR 
qua kênh truyền thông xã hội đến hành vi 
người liêu dừng. 53,9% ngươi tiêu dùng 
tuyên bố sẽ mua những sản phẩm của các 
doanh nghiệp truyền thông các hoạt động 
CSR trên kênh truyền thông xẫ hội. 67,4% 
đồng ý rằng, truyền thông CSR qua kênh 
truyền thông xã hội ảnh hưởng hch Cực đến 
hành vi mua hàng của họ. Kết quả này rất 
có ý nghĩa và phù hựp với kết quả của các 
nghiên cứu trước đó về tầm quan trọng,

minh bạch, sự tin tưởng của kênh truyền thông xã hội với 
truyền thông CSR theo nhận thức người tiêu dùng.

KẾT LUẬN VÀ ĐỀ XUẤT

Nghiên cứu nhằm đánh giá nhận thức của người 
tiêu dùng về vai trò của kênh truyền thông xã hội nong 
truyên thông CSR. Kết quâ khảo sát khẳng định, phần 
lớn người được hỏi tin tưởng sử dụng kênh truyền thông 
xã hội để truyền thông hoạt động CSR giúp doanh 
nghiệp xây dựng quan hệ tốt hơn với người tiêu dùng. 
Đây là công cụ truyền thông CSR hiệu quả giúp doanh 
nghiệp tạo hình ảnh đẹp hơn và cung cấp các thông ùn 
minh bạch cho ngươi tiêu dùng. Phần đông người tiêu 
dùng được hôi nghĩ rằng, kênh truyền thông xã hội có 
vai trò quan trọng trong truyền thông CSR của doanh 
nghiệp. Người tiêu dùn| cũng tin rằng, truyền thông 
CSR qua các kênh truyền thông xã hội tác động ưch 
cực đen hành vi mua của họ.

Dựa vào kết quả khảo sát, nghiên cứu đưa ra một 
số đề xuất cho các doanh nghiệp sử dụng kênh truyền 
thông xã hội hiệu quả để tăng cường mối quan hệ với 
người tiêu dùng và kết nối họ nhằm giúp doanh nghiệp 
đạt được các mục tiêu đề ra. Cụ the là: doanh nghiêp 
nên khuyến khích người tiêu dùng chia sẻ và cẩn trọng 
nhận diện sự nghi ngờ của họ đe tìm cách truyền đạt 
thông tin hiệu quả. Ngoài ra, doanh nghiệp cũng nên 
thực hiện chiến lược phân đoạn để nhận diện những 
nhóm người tiêu dùng mục tiêu cho truyền thông CSR 
ưên kênh truyền thông xã hội và xây dựng các nội 
dung thông tin phù hợp cho từng nhóm.o
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