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TÓM TẮT
Nghiên cứu này nhằm khám phá mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội và danh tiếng của doanh
nghiệp ảnh hưởng đến sự hài lòng cũng như ý định tái ký hợp đồng và truyền miệng tích cực của
người nông dân trong việc liên kết sản xuất với doanh nghiệp trong lĩnh vực nông nghiệp tại Việt
Nam. Nghiên cứu được thực hiện phương pháp định lượng với kỹ thuật SEM để kiểm định cácmối
quan hệ trong mô hình nghiên cứu. Kết quả phân tích thông qua 224 mẫu thu được từ đối tượng
khảo sát là các nông dân có liên kết hợp đồng với doanh nghiệp cho thấy cả 3 nhân tố về trách
nhiệm xã hội, danh tiếng, sự hài lòng đều có tác động cùng chiều đến các ý định tái liên kết của
người nông dân. Bên cạnh đó khẳng định sự cần thiết phải nâng cao sự hài lòng của người nông
dân là yếu tố trung gian quan trọng dẫn đến các ý định hành vi của họ. Đây là cơ sở quan trọng
giúp các nhà quản lý doanh nghiệp sẽ tập trung hơn vào trách nhiệm đối với cộng đồng, xã hội và
các bên liên quan, góp phần củng cố thêm danh tiếng cho doanh nghiệp, tạo lợi thế cạnh tranh
so với các đối thủ cùng lĩnh vực kinh doanh, từ đó mở ra cơ hội để các doanh nghiệp cùng người
nông dân chung tay xây dựng và phát triển một nền nông nghiệp bền vững, ổn định trong tương
lai thông qua sự chia sẽ trách nhiệm doanh nghiệp cùng với người nông dân.
Từ khoá: Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp, danh tiếng, sự hài lòng, ý định, truyền miệng

GIỚI THIỆU
Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR) được
xem là một yếu tố tất yếu trong cấu trúc, chính sách
kinh doanh của các doanh nghiệp phương Tây. Trong
khi đó tại Việt Nam, CSR vẫn là một vấn đề khá mới,
vẫn đang trong quá trình du nhập, phát triển và dần
trở nên quan trọng1,2. Hoạt động liên kết kinh tế
trong lĩnh vực nông nghiệp góp phần mang đến các
lợi ích như đáp ứng được nhu cầu ngày càng phong
phú, đa dạng của người tiêu dùng, mang lại lợi ích
cho người nông dân và doanh nghiệp qua đó góp
phần quan trọng để phát triển một nền nông nghiệp
theo hướng bền vững. Thực tiễn cho thấy các doanh
nghiệp Việt Nam đã và đang thực hiện trách nhiệm
xã hội nhưng chưa đầy đủ, việc thực hiện trách nhiệm
xã hội của doanh nghiệp thuộc thành phần kinh tế tư
nhân ở nước ta vẫn tồn tại một số những hạn chế. Nói
đến hoạt động kinh doanh nông nghiệp, hầu hết các
doanh nghiệp chế biến nông sản hiện nay chưa xây
dựng cho mình các vùng nguyên liệu ổn định, chưa
chiếm được lòng tin từ người nông dân. Tình trạng
thiếu thì tranh mua, thừa thì mặc người sản xuất, gây
thiệt hại nghiêm trọng về kinh tế cho người nông dân
còn khá phổ biến3. Có thể nói rằng, các doanh nghiệp
trên địa bàn nông thôn hiện nay chưa tạo ra được
“cú hích” mạnh mẽ cho sự biến chuyển kinh tế địa

phương. Bên cạnh đó, sự hài lòng của người nông dân
đối với các doanh nghiệp vẫn còn là một vấn đề khá
mờ nhạt khi mà đa phần các doanh nghiệp chưa thực
sự có nhiều hoạt động đóng góp lại cho môi trường,
xã hội trong quá trình sản xuất, chế biến gây tác động
ảnh hưởng tiêu cực đến môi trường, xã hội.
Các nghiên cứu thực nghiệm đã chứng minh mối
quan hệ tích cực giữa CSR, danh tiếng và lòng trung
thành của khách hàng2,4, hầu hết những nghiên cứu
này đề xuất rằng CSR trực tiếp tạo ra nhiều khách
hàng trung thành hơn mà không đòi hỏi sự can thiệp
của các biến trung gian. Tuy nhiên, một vài học giả
cho rằng ảnh hưởng của CSR và danh tiếng đối với
lòng trung thành của khách hàng sẽ được giải thích
thuyết phục hơn bằng cách phân tích vai trò của các
biến trung gian như gắn kết xã hội, niềm tin, sự hài
lòng1,2,5. Mặc dù vậy, đề xuất này chưa được thực
hiện nhiều trong lĩnh vực nông nghiệp của các nước
đang phát triển như Việt Nam, cụ thể, cảm nhận của
người nông dân và CSR trong lĩnh vực sản xuất nông
nghiệp là hai yếu tố đặc thù còn thiếu sự xem xét,
đánh giá của các nhà nghiên cứu, đặc biệt là các doanh
nghiệp hoạt động theo hình thức hợp tác liên kết kinh
tế hợp đồng và bao tiêu sản phẩm nông nghiệp. Do
vậy, nghiên cứu này xem xét sự ảnh hưởng của CSR
và danh tiếng đến ý định tái hợp tác trở lại của người

Trích dẫn bài báo này: Ánh B N H, Hạnh N T H, Thảo N T P, Anh N V. Vai trò của trách nhiệm xã hội và 
danh tiếng doanh nghiệp đối với ý định tái liên kết sản xuất giữa nông dân và doanh nghiệp.  Sci. 
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nông dân đối với doanh nghiệp trong đó sự hài lòng
đóng vai trò làm biến trung gian nhằm đạt được các
mục tiêu quan trọng. Thứ nhất, nghiên cứu cung cấp
các bằng chứng thực nghiệm về vai trò của CSR đối
với người nông về lòng trung thành của họ trong lĩnh
vực nông nghiệp. Thứ hai, xem xét tầm quan trọng
của danh tiếng doanh nghiệp (CR) trong lĩnh vực
nông nghiệp, góp phần làm rõ vai trò của nó trong
việc hình thành nên ý định tái hợp tác, liên kết của
người nông dân. Thứ ba, nghiên cứu này xem xét sự
hài lòng của người nông dân như là một vai trò trung
gian của sự kết hợp liên quan giữa CSR và CR đến ý
định tái hợp tác và truyềnmiệng của người nông dân.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH
NGHIÊN CỨU
Khái niệm CSR (Corporate Social Responsi-
bility)
Theo định nghĩa của Carroll “Trách nhiệm xã hội 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”6. Có bốn loại trách nhiệm xã
hội màmột doanh nghiệp sẽ tìm cách đáp ứng, chúng
bao gồm các trách nhiệm kinh tế, pháp lý, đạo đức và
từ thiện7. Theo lý thuyết các bên liên quan (Stake-
holder theory), nhấn mạnh CSR ảnh hưởng đến các
ứng xử có tráchnhiệmvới các bênhữuquanbên trong
và bên ngoài doanh nghiệp. Hay nói cách khác, mục
đích của CSR là tạo ra mức sống ngày càng cao cùng
lúc với việc bảo tồn lợi ích cho xã hội, doanh nghiệp
cũng như các bên liên quan8. Mặc dùCSR làmột khái
niệm rộng và được diễn tả theo quan điểm của từng
nhà nghiên cứu, phụ thuộc vào bối cảnh nghiên cứu
tuy nhiên nền tảng cốt lõi vẫn là tập trung vào các khía
cạnh: các bên liên quan, xã hội, kinh tế, thiện nguyện
và môi trường2,9.

Danh tiếng doanh nghiệp (Corporate Repu-
tation)
Danh tiếng của công ty đóng vai trò quan trọng để
vun đắp mối quan hệ của các bên liên quan, xây dựng
lòng tin 10. Dựa trên quan điểm của Walsh và Beatty
về danh tiếng doanh nghiệp đối với khách hàng, danh
tiếng của doanh nghiệp được định nghĩa là “cách nhìn
nhận và đánh giá tổng thể của khách hàng về doanh
nghiệp dựa trên phản ứng của họ đối với hàng hóa,
dịch vụ của doanhnghiệp đó, thông qua các hoạt động
giao tiếp, tương tác với doanh nghiệp hoặc đại diện
các bộ phận của công ty như nhân viên, ban giám
đốc hoặc thông qua các khách hàng khác và/ hoặc các
hoạt độngmà khách hàng đã biết về doanh nghiệp”11.

Trong lĩnh vực nông nghiệp, việc doanh nghiệp đạt
được danh tiếng tốt có thể giúp cải thiện sự hài lòng
của người nông dân, dẫn đến ý định tái ký hợp đồng
cũng như góp phần tham gia vào hoạt động truyền
miệng tích cực. Danh tiếng tốt có thể đóng vai trò
như một lợi thế cạnh tranh vào rào cản gia nhập thị
trường12,13.

Phát triển giả thuyết nghiên cứu
Dựa theo lý thuyết của các bên liên quan, tính đa
chiều của người tiêu dùng bị thu hút bởi các hành vi
của doanh nghiệp14. Daub và Ergenzinger cho rằng
khách hàng có xu hướng quan tâm nhiều hơn là chỉ
để trải nghiệm15. Những khách hàng như vậy có xu
hướng hài lòng hơn với các sản phẩm được cung cấp
bởi các công ty có trách nhiệm xã hội so với những
doanh nghiệp ít có ý thức về các trách hiệm xã hội16.
Quan điểmnày cũng được làm rõ trongmột số nghiên
cứu xã hội học đã xác định rằngmức độ sẵn sàngmua
hàng lặp lại của khách hàng bị thay đổi đáng kể bởi
các chương trình CSR. Do đó, nhận thức của khách
hàng về các hoạt động CSR của doanh nghiệp có thể
ảnh hưởng đến việc sẵn sàng mua lại17,18. Do đó,
các doanh nghiệp càng thực hiện nhiều hoạt động
CSR thì mức độ đánh giá, nhận thức của khách hàng
càng được nâng cao hơn. Tóm lại, kết quả về các hoạt
động CSRmà doanh nghiệp đạt được sẽ tạo ramột xu
hướng tích cực về nhận thức làm tăng đánh giá và thái
độ của khách hàng đối với doanh nghiệp 1,2,4,5,16,19.
Một số nghiên cứu trước đã chứng minh CSR có liên
quan đáng kể đến sự hài lòng của khách hàng20–22.
Dựa trên những quan điểm nêu trên, giả thuyết sau
được đề xuất:
* H1a: Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp có ảnh
hưởng tích cực đến sự hài lòng của người nông dân.
Các nghiên cứu trước đã làm rõ CSR có tác động trực
tiếp đến mức độ sẵn sàng mua hàng của người tiêu
dùng18,23–25 và có liên quan đến lòng trung thành của
khách hàng2,5,26. Một số nghiên cứu khác cho thấy
những khách hàng quan tâm đến thông tin CSR của
doanh nghiệp sẽ có thái độ tích cực đối với doanh
nghiệp và có xu hướng mua sản phẩm của doanh
nghiệp thường xuyên hơn27,28. Trong trường hợp
này, khách hàng luôn tạo ra những thách thức cho
các doanh nghiệp trong việc thực hiện CSR một cách
rõ ràng vì khách hàng thường mong đợi một doanh
nghiệp mang những giá trị bền vững.
Trong lĩnh vực nông nghiệp, CSR sẽ có ảnh hưởng
lớn đến các doanh nghiệp đang hoạt động trong lĩnh
vực có nhiều yếu tố ảnh hưởng đến sức khỏe người
tiêu dùng, nguồn cung cấp theo hướng công nghệ cao,
đảm bảo an toàn thực phẩm, sản phẩm không có dư
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lượng thuốc bảo vệ thực vật, nguồn cung cấp hữu
cơ29. Trong các nghiên cứu xã hội học, người ta xác
định rằngmức độ sẵn sàngmua hàng lặp lại của khách
hàng bị thay đổi đáng kể bởi các chương trình CSR.
Do đó, nhận thức tích cực của người nông dân về CSR
của doanh nghiệp có thể dẫn đến việc sẵn sàng tái hợp
tác của họ đối với doanh nghiệp. Những khách hàng
tiềmnăng của các doanhnghiệp luôn có xu hướng tìm
kiếm quan điểm của khách hàng đã từng trải nghiệm
trước khi đưa ra quyết địnhmua hàng30. Bản chất của
việc liên kết kinh tế nông nghiệp cần có sự kiểm tra,
thu thập thông tin kỹ lưỡng trước khi người nông dân
quyết định tiến hành ký kết hợp đồng. Trong những
trường hợp như vậy, việc giới thiệu thông qua truyền
miệng được xem như một nguồn thông tin đáng tin
cậy và phù hợp nhất trong các mối quan hệ của người
nông dân. Như vậy giả thuyết đề xuất là:
* H1b: Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp có ảnh
hưởng tích cực đến ý định tái ký hợp đồng.
* H1c: Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp có ảnh
hưởng tích cực đến các ý định truyền miệng tích cực.
Mô hình của Grönroos chỉ ra rằng, nhận thức của
khách hàng về chất lượng dịch vụ dựa trên 3 yếu tố
chính: chất lượng kỹ thuật, chất lượng chức năng và
hình ảnh, danh tiếng của tổ chức, doanh nghiệp 31.
Grönroos cũng đã chỉ ra rằng, hình ảnh, danh tiếng
là tài sản vô giá của doanh nghiệp và có tác động tích
cực đến đánh giá của khách hàng về chất lượng dịch
vụ, giá trị sản phẩm và sự hài lòng tổng thể của khách
hàng31. Nhà nghiên cứu Helm cũng đã chứng minh
rằng CR tốt cho phép doanh nghiệp bán với giá cao,
thu hút các nhà đầu tư và hạ thấp chi phí32. Một CR
tốt cũng có thể dẫn đến doanh thu cao hơn, vì nó sẽ
khởi đầu cho việc lặp lại trong kinh doanh một khi
doanhnghiệp đã làmkháchhànghài lòng. Danh tiếng
tích cực của doanh nghiệp cho thấy rằng khách hàng
có thể mong đợi nhận được dịch vụ chất lượng cao
và những kỳ vọng này có thể làm tăng sự hài lòng về
mặt cảm nhận đối với khách hàng33. Dựa trên những
nhận định của các học giả trước về ảnh hưởng của
danh tiếng đối với sự hài lòng của khách hàng, giả
thuyết được đề xuất như sau:
* H2a: Danh tiếng doanh nghiệp có ảnh hưởng tích cực
đến sự hài lòng của người nông dân.
Ngoài ra, một tổ chức có danh tiếng tích cực có thể
tạo ra thiện chí cho chính họ, dẫn đến việc khách
hàng hoạt động như những người đại diện, hoạt động
cho tổ chức, cũng như với lập luận củaWalsh và cộng
sự13 cho rằng các công ty có danh tiếng tốt sẽ kích
thích truyền miệng tích cực. Theo Boonlertvanich ý
định mua lặp lại đơn giản là khả năng sử dụng một
thương hiệu một lần nữa trong tương lai34. Tương
tự đối với ngành nông nghiệp đặc thù, việc tái ký hợp

đồng mang lại cho doanh nghiệp không ít lợi thế, khi
người nông dân đã từng hợp tác, đã có kinh nghiệm
thì doanh nghiệp không cần bỏ nhiều thời gian để
hướng dẫn kỹ thuật gieo trồng, chăm bón, các công
đoạn canh tác và theo dõi chi tiết như đối với những
nông dân mới. Bên cạnh đó doanh nghiệp vẫn phần
nào yên tâm hơn về lòng trung thành từ người nông
dân khi họ có kinh nghiệm canh tác, đảm bảo được
năng suất cây trồng, mang lại lợi ích cho nông dân
cũng như doanh nghiệp.
Các giả thuyết được đề xuất như sau:
* H2b: Danh tiếng của công ty có ảnh hưởng tích cực
đến ý định tái ký hợp đồng của nông dân.
* H2c: Danh tiếng của công ty có ảnh hưởng tích cực
đến ý định truyền miệng tích cực.
Việc tạo ra sự hài lòng của khách hàng được công
nhận là một phần quan trọng trong việc xây dựng
các mối quan hệ tích cực và bền vững. Trong các
tài liệu về marketing, sự hài lòng đã được ghi nhận
như một yếu tố góp phần quan trọng của lòng trung
thành35,36. Các nghiên cứu trước đây cũng ủng hộ
rằng sự hài lòng của khách hàng là động lực mạnhmẽ
thúc đẩy ý định quay lại/mua lại và đưa ra các đề xuất
cho những người khác thông qua hoạt động truyền
miệng33,37–39. Như vậy, các giả thuyết được đề xuất
như sau:
* H3a: Sự hài lòng của nông dân có ảnh hưởng tích cực
đến ý định tái ký hợp đồng.
* H3b: Sự hài lòng của nông dân có ảnh hưởng tích cực
đến ý định truyền miệng tích cực.
Khi khách hàng nhận thứcmột cách tích cực về trách
nhiệm xã hội của doanh nghiệp sẽ khiến họ hài lòng
hơn và nảy sinh cảmgiácmongmuốn được gắn bó với
doanh nghiệp hơn16,40. Bên cạnh đó, Brown vàDacin
cho rằng CSR tác động đến kết quả hành vi theo cả hai
con đường trực tiếp và gián tiếp 41. Do vậy, giả thuyết
được đề xuất như sau:
* H4a: Sự hài lòng của người nông dân làm trung gian
giữa ảnh hưởng của trách nhiệm xã hội doanh nghiệp
đối với ý định tái ký hợp đồng.
* H4b: Sự hài lòng của người nông dân làm trung gian
giữa ảnh hưởng của trách nhiệm xã hội doanh nghiệp
đối với ý định truyền miệng tích cực.
Danh tiếng tích cực của doanh nghiệp giúp khách
hàng dễ dàng liên tưởng đến các mối quan hệ tích
cực hơn13,42. Các nghiên cứu trước đây33,38 cũng đều
cho rằng sự hài lòng của khách hàng có tác dụng làm
trung gian một phần ảnh hưởng của danh tiếng công
ty đến lòng trung thành của khách hàng. Do đó, các
giả thuyết tiếp theo được đưa ra:
* H5a: Sự hài lòng của người nông dân làm trung gian
giữa ảnh hưởng của danh tiếng công ty đối với nhận
thức về ý định tái ký hợp đồng.
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* H5b: Sự hài lòng của người nông dân làm trung gian
giữa ảnh hưởng của danh tiếng công ty đối với nhận
thức về ý định truyền miệng tích cực.
Dựa trên các mô hình nghiên cứu trước đây, nghiên
cứu này đề xuất mô hình nghiên cứu về CSR và CR
ảnh hưởng đến ý định tái ký hợp đồng và truyền
miệng bằng cách trực tiếp và cả gián tiếp thông qua
sự hài lòng của người nông dân trong lĩnh vực nông
nghiệp, cụ thể như Hình 1.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu được tiến hành với phương pháp hỗn hợp
thông qua 2 giai đoạn là nghiên cứu sơ bộ với phương
pháp định tính và nghiên cứu chính thức với phương
pháp định lượng. Nghiên cứu sơ bộ sử dụng phương
pháp phỏng vấn mặt đối mặt để hiệu chỉnh các thang
đo, nghiên cứu chính thức thông qua phương pháp
nghiên cứu định lượng, sử dụng bảng câu hỏi khảo
sát chính thức bằng cách phát phiếu trả lời để khảo
sát các đối tượng nghiên cứu là những người nông
dân có quyền quyết định trong gia đình, hiện đang
có liên kết sản xuất với doanh nghiệp. Với 16 biến
quan sát trong mô hình nghiên cứu đề xuất, theo quy
tắc kinh nghiệm của Hair và cộng sự thì cỡ mẫu thu
về tối thiểu phải là 160 mẫu (16x10). Để đảm bảo cỡ
mẫu đó, nhóm tác giả đã tiến hành phát phiếu tới 250
đối tượng. Số lượng bảng khảo sát thu về là 230, sau
khi được kiểm tra và làm sạch còn lại 224 bảng hỏi đạt
yêu cầu để tiến hành phân tích tiếp theo. Mẫu trong
nghiên cứu này được chọn theo phương thức chọn
mẫu thuận tiện.
Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 điểm với
các thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu
trước 2,40,43–45 và được hiệu chỉnh cho phù hợp với
bối cảnh và đối tượng nghiên cứu trong ngành kinh
tế nông nghiệp tại tỉnh LâmĐồng. Thời gian khảo sát
được thực hiện từ tháng 5 đến tháng 7 năm 2022.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Đặc điểmmẫu nghiên cứu
Đặc điểm mẫu nghiên cứu chính thức (Bảng 1) với n
= 224 trong đó tỷ lệ nữ giới và nam giới xấp xỉ nhau,
chênh lệch khoảng 10%. Về độ tuổi từ 36-50 tuổi hiện
đang làm nông nghiệp chiếm tỷ lệ cao nhất. Tương
ứng với kinh nghiệm làmnông từ 7 năm trở lên chiếm
54% và tần suất ký hợp đồng với công ty từ 10 lần trở
lên cũng chiếm tỷ lệ cao nhất. Kết quả sau phân tích
cho thấy,mẫunghiên cứu bao gồmnhữngngười có độ
tuổi trung niên, có kinh nghiệm làm nông nghiệp lâu
năm cũng như đã từng ký kết hợp đồng với Pepsico
nhiều lần, những nông dân này nắm nhiều thông tin
chính xác và có thể đưa ra những đánh giá về doanh
nghiệp một cách khách quan, chính xác và mang tính
đại diện cho tổng thể mẫu nghiên cứu.

Đánh giá thang đo
Nhóm tác giả sử dụng công cụ hệ số Cronbach alpha
để đánh giá sơ bộ thang đo trongmôhình nghiên cứu,
kết quả cho thấy tất cả hệ số Cronbach alpha đều bằng
hoặc lớn hơn 0,8. Do vậy thang đo đạt độ tin cậy và
tất cả các biến quan sát được đưa vào phân tích nhân
tố khám phá EFA.
Kết quả phân tích EFA cho thấy hệ số KMO = 0,871
nên phân tích nhân tố là phù hợp. Chỉ số Bartlett’s
Test = 0,000 (sig < 0,05) cho thấy phân tích nhân tố
khám phá là phù hợp. Đồng thời tổng phương sai
trích được là 59,381% > 50%, với 5 nhân tố được rút
trích dựa vào tiêu chí eigenvalue 1,003 > 1, các hệ số
tải nhân tố đều lớn hơn 0,5. Như vậy thang đo trong
mô hình nghiên cứu đề xuất ban đầu đều đạt được
giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Tuy nhiên để khẳng
định chắc chắn hơn nữa về độ giá trị và tin cậy của hệ
thống thang đo trongmô hình nghiên cứu đã đề xuất,
tác giả tiếp tục sử dụng phương pháp phân tích nhân
tố khẳng định (CFA).
Độ phù hợp của mô hình: Kết quả phân tích về độ
phù hợp của mô hình đo lường cho thấy các chỉ số
đều nằm trong ngưỡng chấp nhận vì vậy mô hình là
phù hợp (CMIN/DF = 1,228 < 3. GFI = 0,942 > 0,9.
CFI = 0,986 > 0,9. TLI = 0,982 > 0,9. RMSEA = 0,032
< 0,08. PCLOSE = 0,948 > 0,05).
Về đánh giá độ tin cậy (Reliability), giá trị hội tụ (Con-
vergent), giá trị phân biệt (Discriminant): Theo Hair
và cộng sự 46 về ngưỡng so sánh của các chỉ số CR,
AVE, MSV so với kết quả phân tích từ Bảng 2, chỉ số
CR đều lớn hơn 0,7, chỉ số AVE đều lớn hơn 0,5 nên
độ tin cậy tổng hợp và giá trị hội tụ đều được đảmbảo.
Giá trị MSV nhỏ hơnAVE, căn bậc hai của AVE (nằm
trên đường chéo của Bảng 3) lớn hơn các hệ số tương
quan, kết quả phân tích cho thấy thỏa được theo 2
điều kiện nêu trên do vậy giá trị phân biệt được đảm
bảo47.

Kiểm định mô hình cấu trúc tuyến tính (
SEM)
Kết quả phân tích cấu trúc tuyến tính SEM, giá trị
thống kê Chi-bình phương/df= 1,227 <3, GFI = 0,941
> 0,9, TLI = 0,982 > 0,9, và CFI = 0,986 > 0,9; RMSEA
= 0,032< 0,08. Như vậy, mô hình cấu trúc như được
trình bày ở Hình 2 đạt yêu cầu và được xem là phù
hợp với dữ liệu thu thập từ thị trường.

Kiểm định các giả thuyết
Theo Bảng 4 với tiêu chuẩn độ tin cậy 95%. Tất cả độ
lớn hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa đều dương chứng
minh các biến có tác động thuận. Từ kết quả xử lý dữ
liệu cho thấy ngoại trừ 3 mối quan hệ trực tiếp là CSR

4585



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý 2023, 7(3):4582-4594

Bảng 1: Thống kêmô tảmẫu

Đặc điểm Số lượng Tỷ lệ (%)

Giới tính Nam 96 42,90

Nữ 128 57,10

Độ tuổi Dưới 20 15 6,70

20 – 35 62 27,70

36 – 50 123 54,90

> 50 24 10,70

Kinh nghiệm Dưới 3 năm 17 7,60

Từ 3 đến dưới 5 năm 38 17

Từ 5 năm đến dưới 7 năm 48 21,40

Từ 7 năm trở lên 121 54

Tần suất ký kết hợp đồng với Pepsico 1 lần 19 8,50

2-3 lần 43 19,20

4-9 lần 116 51,80

Từ 10 lần trở lên 46 20,50

Bảng 2: Kết quả CFA

Khái niệm Mã hóa Hệ số tải Hệ số
Cronbach
Alpha

Hệ số CR Giá trị AVE

Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp
(CSR)

CSR2 0,751 0,837 0,838 0,565

CSR4 0,763

CSR3 0,768

CSR1 0,724

Sự hài lòng (STF) STF3 0,733 0,800 0,800 0,572

STF2 0,757

STF1 0,779

Danh tiếng doanh nghiệp (RPT) RPT1 0,763 0,807 0,807 0,807

RPT3 0,727

RPT2 0,797

Ý định Truyền miệng (WM) WM3 0,753 0,826 0,827 0,615

WM2 0,764

WM1 0,832

Ý định tái ký HĐ (RPI) RPI3 0,753 0,806 0,807 0,582

RPI1 0,795

RPI2 0,739
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Bảng 3: Kết quả phân tích độ tin cậy, tính hội tụ, tính phân biệt

CR AVE MSV CSR STF RPT WM RPI

CSR 0,838 0,565 0,295 0,752

STF 0,800 0,572 0,426 0,543*** 0,757

RPT 0,807 0,582 0,428 0,320*** 0,619*** 0,763

WM 0,827 0,615 0,326 0,419*** 0,571*** 0,421*** 0,784

RPI 0,807 0,582 0,428 0,422*** 0,652*** 0,654*** 0,471*** 0,763

và RPI, CSR và WM, RPT và WM, tương ứng với các
giả thuyết H1b, H1c, H2c bị bác bỏ, các mối quan hệ
còn lại đều có tác động tích cực thuận chiều, qua mô
hình cấu trúc cho thấy sự tương quan giữa các mối
quan hệ đều có ý nghĩa thống kê (p < 0,05), vì vậy các
giả thuyết nghiên cứu H1a, H2a, H2b, H3a và H3b
đều được chấp nhận.
Dựa vào kết quả phân tích tại Bảng 5 ta có các giá trị
Sig của các mối quan hệ gián tiếp đều nhỏ hơn 0,05,
như vậy các mối quan hệ trung gian đều có ý nghĩa
trongmô hình, cũng như các giả thiết H4a, H4b, H5a,
H5b được chấp nhận. Các nhân tố CSR, RPT và RPI,
WM đều có mối quan hệ gián tiếp thông qua biến
trung gian là STF.
Dựa vào công cụ phân tích quan hệ trung gian trên
AMOS và plugin của Gaskin, bao gồm 2 mối quan hệ
trung gian một phần và trung gian toàn phần48. Kết
quả ở Bảng 6 cho thấy CSR và CR có tác động đáng
kể đến sự hài lòng (STF) của người ông dân và sự hài
lòng có ảnh hưởng đáng kể đến ý định tái ký hợp đồng
và ý định truyền miệng tích cực. Tuy nhiên trong
mối quan hệ trực tiếp, CSR không ảnh hưởng nhiều

đến ý định tái hợp tác và truyền miệng. CR tác động
trực tiếp đến các ý định tái hợp tác nhưng không ảnh
hưởng nhiều, trực tiếp đến các ý định truyền miệng.
Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng sự hài lòng của
người nông dân đóng vai trò vừa là trung gian một
phần vừa là trung gian toàn phần giữa CSR, CR, RPI
và WM.
Kết quả phân tích cũng cho thấy chất lượng của mô
hình nghiên cứu được đánh giá thông qua hệ số xác
định R bình phương với các giá trị bằng 0,542 0,516
và 0,360 tương ứng là các mức lớn, vừa, và nhỏ. Các
giá trị cho các biến phụ thuộc STF và RPI đều cao hơn
mức ngưỡng 0,5 cho thấy mô hình có ý nghĩa và phù
hợp.

THẢO LUẬN
Kết quả được trình bày ởHình 3 cho thấy rằng: Trong
mối tác động trực tiếp của CSR và CR đến RPI và
WM ta thấy mức độ tác động trực tiếp của CR tác
động lên RPI (β=0,404) là cao nhất cho thấy sự ảnh
hưởng của danh tiếng Pepsico đối với việc tái hợp tác
của người nông dân là rất quan trọng. Tuy nhiên,
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Hình 2: Mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM)

Bảng 4: Kết quả phân tíchmô hình cấu trúc SEM

Giả
thuyết

Mối quan hệ Hệ số ước
lượng chưa
chuẩn hóa

Hệ số
ước
lượng
chuẩn
hóa

Sai số
chuẩn
(S.E.)

Giá trị
tới hạn
(C.R.)

P-
Value

Kết quả

H1a STF ß CSR 0,282 0,385 0,058 4,896 0,000 Chấp
nhận

H1b RPI ß CSR 0,073 0,101 0,060 1,224 0,221 Bác bỏ

H1c WM ß CSR 0,125 0,153 0,074 1,699 0,089 Bác bỏ

H2a STF ß RPT 0,412 0,496 0,070 5,900 0,000 Chấp
nhận

H2b RPI ß RPT 0,332 0,404 0,081 4,084 0,000 Chấp
nhận

H2c WM ß RPT 0,110 0,118 0,094 1,169 0,242 Bác bỏ

H3a RPI ß STF 0,351 0,355 0,112 3,118 0,002 Chấp
nhận

H3b WM ß STF 0,474 0,423 0,140 3,391 0,000 Chấp
nhận
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Bảng 5: Quan hệ trung gian giữa các biến

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số ước lượng
chưa chuẩn hóa

Hệ số ước lượng
chuẩn hóa

P-value Kết quả

H4a CSR→ STF→ RPI 0,099 0,136 0,026 Chấp nhận

H4b CSR → STF →
WM

0,134 0,163 0,012 Chấp nhận

H5a RPT→ STF→ RPI 0,144 0,176 0,024 Chấp nhận

H5b RPT → STF →
WM

0,195 0,210 0,013 Chấp nhận

Bảng 6: Mối quan hệ trung gian toàn phần và trung gianmột phần

Mối tác động Trực tiếp Gián tiếp Loại trung gian

Hệ số ước
lượng

P-
value

Hệ số ước lượng P-value

CSR→ STF→ RPI 0,101 0,221 0,136 0,026 Toàn phần

CSR→ STF→WM 0,153 0,089 0,163 0,012 Toàn phần

RPT→ STF→ RPI 0,404 0,000 0,176 0,024 Một phần

RPT→ STF→WM 0,118 0,242 0,210 0,013 Toàn phần

các họat động CSR, CR của doanh nghiệp sẽ không
ảnh hưởng trực tiếp nhiều đến ý định truyền miệng,
và CSR cũng không có ảnh hưởng rõ ràng, trực tiếp
đến ý định tái hợp tác của người nông dân. Trong
mối tác động gián tiếp, danh tiếng doanh nghiệp tác
động mạnh nhất đến sự hài lòng của người nông dân
(β=0,496). Có nghĩa, khi người nông dân nhận biết
được về danh tiếng sẽ hình thành sự hài lòng của họ
dành cho doanhnghiệp và ý định tái hợp tác cũng như
truyềnmiệng tích cực sẽ phát sinh. Tiếp theo là sự tác
động giữa CSR lên sự hài lòng (β=0,385) cho thấy khi
người nông dân cảm nhận được các hoạt động CSR
của doanh nghiệp thì sẽ làm tăng mức độ hài lòng
của họ đối với doanh nghiệp. Bên cạnh đó, mức độ
tác động của STF đến WM (β=0,423) cao hơn RPI
(β=0,355) cho thấy mặc dù người nông dân đã hài
lòng với Pepsico và có sự truyền miệng tích cực với
nhau nhưng mức độ họ dự định tái ký lại hợp đồng
với Pepsico vẫn chưa nhiều so với mức độ hài lòng.
Từ kết quả nghiên cứu cho thấy trách nhiệm xã hội
và danh tiếng của doanh nghiệp có ảnh hưởng mạnh
đến sự hài lòng của người nông dân cũng như chứng
minh được tầm quan trọng của sự hài lòng với vai trò
là biến trung gian tác động đến ý định tái ký hợp đồng
và truyền miệng tích cực. Đồng thời các yếu tố trách
nhiệm xã hội, danh tiếng, sự hài lòng đều có tác động
ảnh hưởng với nhau và tác động tích cực lên ý định
tái hợp tác và truyền miệng. Kết quả nghiên cứu một
lần nữa khẳng định phù hợp với nghiên cứu của Su

và cộng sự43. Khi người nông dân có được sự hài
lòng đối với doanh nghiệp, việc ra quyết định tái hợp
tác cũng như hành động truyền miệng được xem là
một cách phản hồi tích cực dành cho doanh nghiệp.
Bên cạnh đó, vai trò của danh tiếng của doanh nghiệp
cũng tác động trực tiếp đáng kể đến ý định tái hợp
tác của người nông dân. Nghiên cứu này mở rộng
nghiên cứu của Su và cộng sự 43 bằng cách bổ sung
thêm bằng chứng thực nghiệm về vai trò quan trọng
của sự hài lòng và danh tiếng. Việc phát triển và củng
cố thêm vai trò của CSR cũng làm tăng mức độ hài
lòng của người nông dân và cuối cùng dẫn đến các
ý định hành vi tích cực, mang lại lợi ích lâu dài cho
doanh nghiệp. Kết quả nghiên cứu này cũng phù hợp
với các nghiên cứu liên kết danh tiếng công ty đối với
nhận thức và lòng trung thành của khách hàng13,49

và các nhà nghiên cứu khác đã gợi ý rằng có một tác
động gián tiếp của danh tiếng đối với việc giữ chân
khách hàng50,51. Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng đã
cung cấp thêm bằng chứng cho thấy việc đầu tư vào
CSR của doanh nghiệp vẫn là một yếu tố quan trọng
cần đẩy mạnh hơn nữa để doanh nghiệp tạo dựng
cho mình một hướng phát triển bền vững, lâu dài
trong việc liên kết với người nông dân. Như vậy kết
quả nghiên cứu khẳng định đóng góp quan trọng về
mặt lý thuyết cũng như thực tiễn vai trò của CSR và
danh tiếng doanh nghiệp trong việc hình thành nên ý
định tiếp tục liên kết sản xuất giữa nông dân và doanh
nghiệp trong lĩnh vực nông nghiệp tại thị trường mới
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Hình 3: Kết quả phân tích mô hình nghiên cứu

nổi như Việt Nam trong đó khẳng định vai trò trung
gian rất quan trọng của việc nâng cao sự hài lòng của
người nông dân trong quá trình hợp tác trước đó.

KẾT LUẬN VÀHÀMÝQUẢN TRỊ
Nghiên cứu này có vai trò quan trọng trong việc
cung cấp bằng chứng thực nghiệm về vai trò của việc
thực hiện các hoạt động CSR cũng Danh tiếng doanh
nghiệp trong các hoạt động hợp tác với người nông
dân trong lĩnh vực nông nghiệp. Kết quả khẳng định
vai trò quan trọng của sự hài lòng nhưmột biến trung
gian góp phần kết nối các hoạt động CSR của doanh
nghiệp nhằm củng cố và làm gia tăng thêm ý định tái
liên kết sản xuất giữa nông dân và doanh nghiệp trong
lĩnh vực nông nghiệp tại Việt Nam.

Vai trò của CSR đến sự hài lòng trong mối
liên kết giữa doanh nghiệp và người nông
dân
Kết quả nghiên cứu cho thấy là khi doanh nghiệp
đầu tư vào các hoạt động CSR có thể làm gia tăng sự
hài lòng của người nông dân và cuối cùng là doanh
nghiệp sẽ nhận được bằng sự đáp trả tích cực từ người
nông dân, lúc nàyCSRđược xemnhưmột lợi thế cạnh
tranh khác biệt, đóng vai trò không nhỏ trong việc
duy trì và phát triển hoạt động kinh doanh cho doanh
nghiệp. Do vậy, doanh nghiệp cần: (1) Thực hiện
linh hoạt các chính sách đầu tư, hỗ trợ. Thông qua
việc thực hiện các chính sách về giá thu mua phù hợp
mà vẫn mang tính cạnh tranh so với các đối thủ, các
chính sách đầu tư linh động mang lại lợi ích và hiệu
quả (đầu tư phân bón, thuốc bảo vệ thực vật, giống cây

trồng...). Triển khai các chính sách hỗ trợ nông dân
khi vụ mùa thất thu như chia sẻ rủi ro, hỗ trợ không
hoàn lại chi phí đầu tư....; (2) Định vị chiến lược và
đẩy mạnh phát triển các hoạt động CSR: Các nhà
quản trị doanh nghiệp cần ý thức được việc tham gia
vào các hoạt độngCSRđể nhận được sự lưu tâm từ các
bên liên quan cũng như thúc đẩy sự hài lòng và ý định
truyềnmiệng giữa các nông dân về doanh nghiệp như
một phần của chiến lược truyền thông tiếp thị tích
hợp. Các hoạt động như cung cấp các trang thiết bị
bảo hộ lao động, máymóc, trang thiết bị sử dụng theo
chương trình “canh tác bền vững”, công ty cần tổ chức
nhiều buổi huấn luyện hơn cho nông dân để họ có thể
hiểu được tầm quan trọng trong việc thực hành theo
tiêu chuẩn “canh tác an toàn, bền vững” nhằm đảm
bảo an toàn sức khỏe cho người nông dân cũng như
đảm bảo chất lượng sản phẩm, an toàn cho người tiêu
dùng và bảo vệ môi trường; (3) Vấn đề thực phẩm
an toàn và môi trường sinh thái: các doanh nghiệp
cần khuyến khích cho các hoạt động tuân thủ an toàn
theo danh mục sử dụng thuốc bảo vệ thực vật, phân
bón, sử dụng nguồn nước an toàn, tiết kiệm, xử lý
rác thải nông nghiệp... hạn chế tối đa ảnh hưởng bất
lợi cho hệ sinh thái, người tiêu dùng cũng như người
trực tiếp canh tác trên đồng ruộng mà vẫn đảm bảo
lợi nhuận cho các bên liên quan. Phổ biến rộng rãi
cho người nông dân về giá trị của canh tác bền vững,
từng bước trở thành những tiêu chí không thể thiếu
trong kỹ thuật canh tác hiện đại.
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Vai trò của danh tiếngđến sựhài lòng trong
mối liên kết giữa doanh nghiệp và người
nông dân
Việc đạt được danh tiếng tốt có thể giúp cải thiện sự
hài lòng của người nông dân, dẫn đến ý định tái ký
hợp đồng cũng như góp phần tham gia vào hoạt động
truyền miệng tích cực, danh tiếng tốt có thể đóng vai
trò như một lợi thế cạnh tranh vào rào cản gia nhập
thị trường13. Do đó việc đầu tư để nâng cao danh
tiếng thông qua sự chú trọng đến chất lượng dịch vụ
trong quá trình hợp tác với người nông dân đóng vai
trò quan trọng. Doanhnghiệp hướngdẫn tận tình cho
người nông dân về kỹ thuật canh tác, kỹ thuật phòng
trừ sâu bệnh, cần cung cấp thông tin dự báo liên quan
đến sâu bệnh, dịch hại, thời tiết... để người nông dân
chủ động phòng ngừa. Bên cạnh đó, ngoài mục tiêu
chính là đầu tư, thu mua tạo ra nguồn nguyên liệu ổn
định, doanh nghiệp cần chú trọng hơn vào việc cân
bằng lợi ích giữa doanh nghiệp cũng như người nông
dân. Công ty nên có các chính sách thưởng/ hỗ trợ
cho người nông dân trong các vụ mùa bất lợi, khi mà
việc canh tác không đạt được năng suất cao như chính
vụ.

Hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương
lai
Mặc dù nghiên cứu đã chứng minh được tầm quan
trọng của CSR và danh tiếng cũng như vài trò của sự
hài lòng dẫn đến các ý định hành vi của người nông
dân. Tuy nhiên, nghiên cứu này vẫn còn tồn tại những
hạn chế nhất định. Thứ nhất, nghiên cứu chỉ được
thực hiện lấymẫu theo phương pháp thuận tiện, chọn
mẫu phi xác suất nên tính đại diện củamẫu trong tổng
thể chưa cao. Do đó, hướng nghiên cứu trong tương
lai có thể thực hiện với kích thước mẫu lớn hơn, chọn
mẫu rộng và đa dạng hơn. Thứ hai, nghiên cứu này
cũng chỉ tập trung vào nghiên cứu một trường hợp
cụ thể là công ty Pepsico tại Lâm Đồng. Do đó, trong
tương lai nên mở rộng đối tượng, khu vực và lĩnh vực
khác nhằm kiểm định lại mô hình và hệ thống thang
đo. Cuối cùng, CSR và danh tiếng công ty đều có thể
được định nghĩa như những khái niệm đa hướng gồm
nhiều thành phần1,11,28. Trong khi đó, nghiên cứu
này chỉ xemxét khái niệmCSR và danh tiếng của công
ty như một khái niệm đơn hướng. Do vậy có thể mở
rộng nghiên cứu này với các khái niệm đa hướng của
CSR và danh tiếng trong tương lai.

DANHMỤC CÁC TỪ VIẾT TẮT
CSR: Corporate Social Responsibility (Trách nhiệm
xã hội doanh nghiệp)
STF: Satisfaction (Sự hài lòng)

RPT: Reputation (Danh tiếng)
RPI: Repurchase Intention (Ý định mua/tái ký hợp
đồng)
WM: Word of Mounth (Truyền miệng)
EFA: Exploratory Factor Analysis (Phân tích nhân tố
khám phá)
CFA: Confirm Factor Analysis (Phân tích nhân tố
khẳng định)
SEM: Structural Equation Modeling (Phương trình
cấu trúc tuyến tính)
AVE:AvarageVariance Extract (Phương sai trích bình
quân)
CR: Composite reliability (Độ tin cậy tổng hợp)
CFI: Comparative Fix Index (Chỉ số phù hợp tương
đối)
GFI: Goodness of Fit index (Chỉ số phù hợp tuyệt đối)
TLI: Tucker-Lewis index (Chỉ số phù hợp không định
mức)
RMSEA: Root Mean Square Errors of Approximation
(Trung bình sai số bình phương gốc xấp xỉ)
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Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung
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Thảo đóng góp vào các mục Giới thiệu và lên ý tưởng
triển khai;
Tác giả NguyễnThị Hoài Hạnh đóng góp chính phần
Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu; Phương pháp
nghiên cứu;
Tác giả Nguyễn Văn Anh đóng góp vào phần Kết quả
nghiên cứu;
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ABSTRACT
This study aims to explore the relationship between corporate social responsibility and corporate
reputation affecting satisfaction as well as the intention to re-contract and positive word of mouth
of farmers in linking production with enterprises in the agricultural sector in Vietnam. The study
was carried out by using quantitative method with SEM technique to test the relationships in the
research model. The survey resulted in 224 samples obtained from the survey subjects, who are
farmers contracting with enterprises. The analysis result shows that all three factors of Corporate
Social Responsibility, Reputation, and Satisfaction have positive impact on the reintegration inten-
tions of farmers. Besides, affirming the need to improve farmers' satisfaction is an importantmedia-
tor leading to their behavioral intentions. This plays a vital role in helping business managers focus
more on their responsibilities to the community, society and stakeholders, contributing to strength-
ening the reputation of the business, creating a competitive advantage against competitors in the
same industry, thereby opening up opportunities for businesses and farmers to join hands to build
and develop a sustainable and stable agriculture in the future.
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