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1. Giới thiệu
Thời gian gần đây, ở Việt Nam, dư luận nói chung

và người tiêu dùng nói riêng khá hoang mang, bất
bình khi có một số doanh nghiệp sản xuất gây tổn
hại lớn tới môi trường sống, sức khoẻ người dân. Ví
dụ như năm 2008 công ty Vedan tại Đồng Nai
chuyên sản xuất các sản phẩm liên quan tới thực
phẩm bột ngọt đã bị các cơ quan chức năng phát
hiện việc xả thải chưa qua xử lý ra sông Thị Vải.
Ước tính mỗi năm công ty này xả hàng triệu tấn chất
thải chưa qua xử lý xuống sông, gây thiệt hại cho
khoảng trên 8.000 hộ dân sống hai bên bờ sông,
tổng mức đền bù thiệt hại lên tới trên 200 tỷ đồng
(Phạm Duy Nghĩa, 2011). Năm 2012, ngành chăn
nuôi lợn gặp khủng hoảng vì có phát hiện nhiều nhà
sản xuất thức ăn chăn nuôi sử dụng những chất cấm,
chất tạo nạc không rõ nguồn gốc, ảnh hưởng nghiêm
trọng tới sức khoẻ người tiêu dùng. Hậu quả là giá
thịt lợn giảm mạnh trên cả nước, gây thiệt hại cho
các nhà sản xuất hàng ngàn tỷ đồng. Những ví dụ
thực tiễn trên đặt ra vấn đề cần xem xét việc thực

hiện trách nhiệm xã hội của các doanh nghiệp hiện
nay như thế nào và nhận thức của người tiêu dùng
về vấn đề này ra sao.

Trong bài viết này, các tác giả trước hết giới thiệu
tổng quát cơ sở lý luận về trách nhiệm xã hội của
doanh nghiệp, cụ thể về khái niệm và các cách tiếp
cận khái niệm trách nhiệm xã hội doanh nghiệp, bao
gồm cách tiếp cận sự cảm nhận của khách hàng về
vấn đề này. Phần tiếp theo là mô tả khái quát về
phương pháp nghiên cứu và báo cáo các kết quả
nghiên cứu định tính. Bài viết kết thúc với một số
gợi ý cho các doanh nghiệp liên quan tới việc thực
hiện trách nhiệm xã hội.

2. Cơ sở lý luận về trách nhiệm xã hội của
doanh nghiệp

2.1. Khái niệm trách nhiệm xã hội doanh
nghiệp

Có nhiều định nghĩa về trách nhiệm xã hội của
doanh nghiệp đã được đưa ra, khởi đầu là định nghĩa
của McGuire (1963). Trách nhiệm xã hội của doanh
nghiệp là nói tới một công ty không chỉ có nghĩa vụ
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về mặt kinh tế và chấp hành luật pháp, mà còn phải
có những trách nhiệm nhất định khác đối với xã hội.
Những trách nhiệm này phải được mở rộng và vượt
lên trên những nghĩa vụ và bổn phận khác.

Những năm sau đó, nhiều học giả tiếp tục quan
tâm nghiên cứu và đã đưa ra những quan điểm của
mình để làm rõ hơn khái niệm về trách nhiệm xã hội
của doanh nghiệp. Sau đây là quan điểm của một số
học giả điển hình về vấn đề này:

Theo Friedman (1970)- Trách nhiệm xã hội
doanh nghiệp bao gồm việc sử dụng các nguồn lực
và sự cam kết thực hiện các hoạt động để gia tăng
lợi nhuận, miễn là doanh nghiệp đó thực hiện đúng
luật chơi. Điều này có nghĩa là, doanh nghiệp đó
cam kết mở rộng và tự do hoá cạnh tranh không bao
gồm các hành động dẫn tới sự hiểu lầm và gian lận.

Theo Davis (1973) – Trách nhiệm xã hội doanh
nghiệp bao gồm sự đáp ứng và kết hợp tất cả các
nhu cầu vượt trên các yêu cầu về kinh tế, kỹ thuật
và luật pháp, để đạt được các mục tiêu xã hội cũng
tốt như các mục tiêu kinh tế.

Theo Davis và Blomstrom (1975) – Trách nhiệm
xã hội doanh nghiệp là nghĩa vụ của các nhà quản lý
phải hành động để bảo vệ và cải tiến phúc lợi xã hội
rộng lớn, đi kèm theo với lợi ích tổ chức của họ.

Quan điểm của Carroll (1979) là quan điểm được
nhiều nghiên cứu cả thực tiễn và học thuật chấp
nhận. Carroll đã khái quát hoá các trách nhiệm xã
hội của doanh nghiệp theo bốn nhóm sau đây (xem

Hình 1).
Trách nhiệm kinh tế (economic responsibility):

Doanh nghiệp có nghĩa vụ tạo ra lợi nhuận, cung
cấp việc làm và sản xuất ra sản phẩm/dịch vụ mà
người tiêu dùng cần.

Trách nhiệm luật pháp (legal responsibility):
Trong quá trình hoạt động doanh nghiệp có nghĩa vụ
tuân theo các luật lệ, luật pháp của địa phương, của
đất nước và cả luật quốc tế.

Trách nhiệm đạo đức (ethical responsibility):
Doanh nghiệp phải đáp ứng được các kỳ vọng khác
của xã hội, những điều không được ghi trong luật
(ví dụ như tránh gây thiệt hại, tổn thương cho xã
hội; tôn trọng quyền con người; chỉ làm những điều
đúng và công bằng,...).

Trách nhiệm nhân đạo/từ thiện (philanthropic
responsibility): Doanh nghiệp phải đáp ứng được
các kỳ vọng từ xã hội như là những công dân tốt (be
a good corporate citizens). Ví dụ về trách nhiệm
nhân đạo như doanh nghiệp đóng góp về nguồn lực
tài chính, công sức cho các hoạt động nghệ thuật,
giáo dục và các hoạt động cộng đồng.

Qua thời gian, có nhiều học giả đưa ra những
định nghĩa liên quan tới trách nhiệm xã hội của
doanh nghiệp, và tất nhiên, không có một định nghĩa
nào được coi là hoàn hảo. Ở một khía cạnh nhất
định, tác giả nhận thấy định nghĩa hợp lý và rõ ràng
nhất là của Maignan, Ferrell và Hult (1999). Về cơ
bản, định nghĩa này vẫn kế thừa ý tưởng từ Carroll,

Nguồn: Carroll (1991).

Hình 1: Tháp trách nhiệm xã hội doanh nghiệp
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tuy nhiên có bổ sung thêm như sau: Trách nhiệm xã
hội của doanh nghiệp là một cơ chế, trong đó các
doanh nghiệp gánh vác các trách nhiệm kinh tế,
pháp luật, đạo đức và các trách nhiệm khác mà các
bên liên quan đã áp đặt lên các hoạt động của doanh
nghiệp.

2.2. Tiếp cận trách nhiệm xã hội của doanh
nghiệp từ góc độ cảm nhận của khách hàng

Khi thực hiện các nghiên cứu về lĩnh vực trách
nhiệm xã hội của doanh nghiệp (TNXHDN), có hai
hướng chính mà các nhà nghiên cứu thường đi sâu
khai thác, đó là (1) tiếp cận theo khía cạnh chi phí -
lợi ích và (2) tiếp cận theo lý thuyết đa phương.

Tiếp cận TNXHDN theo khía cạnh chi phí - lợi
ích: Một số nghiên cứu tiếp cận theo hướng này như
Weber (2008), Lee & Heo (2009) và Xueming Luo
& Bhattacharya (2006). Các nghiên cứu này thường
tập trung phân tích và đo lường các chi phí, các
khoản đầu tư, các nỗ lực phải bỏ ra để thực hiện các
hoạt động TNXHDN. Đồng thời, họ cũng nghiên
cứu và đo lường các lợi ích mà các hoạt động TNX-
HDN mang lại, ví dụ như các hiệu quả về thị trường
(danh tiếng, thị phần, doanh số, tốc độ tăng
trưởng...), các hiệu quả về tài chính (giá trị công ty,
hiệu quả kinh doanh, ROI - tỉ lệ lợi nhuận trên vốn
đầu tư,…). Theo cách tiếp cận này thì việc thực hiện
các TNXHDN sẽ phụ thuộc vào việc tính toán giữa
lợi ích thu lại và chi phí bỏ ra đối với doanh nghiệp.

Tiếp cận TNXHDN theo lý thuyết đa phương:
Cách tiếp cận này được rất nhiều học giả sử dụng.
Theo lý thuyết đa phương (hay lý thuyết các bên
liên quan - Steakholder theory), các quyết định quản
lý không nên chỉ thiết kế để làm hài lòng các cổ

đông, mà còn hài lòng cả các bên liên quan như
khách hàng, nhà cung cấp (Clarkson, 1995). Lý
thuyết này thừa nhận rằng vì có những hành động
tiêu cực như gây ô nhiễm môi trường, lạm dụng
nhân viên sẽ dẫn tới những phản ứng dữ dội từ các
bên liên quan, chiến lược quản lý công ty nên tích
hợp cả các hoạt động TNXHDN (Freeman, 1984).
Thomas và Lee (1995) có đưa ra mô hình các bên
liên quan của doanh nghiệp (Stakeholder Model)
như thể hiện ở Hình 2.

Carroll (1991) đã phát triển từ khái niệm 1979
của mình và đưa ra ma trận trách nhiệm xã hội của
các bên liên quan khi nghiên cứu về vấn đề này
(xem Bảng 1).

Tương tự như nghiên cứu của Maignan (2001),
trong bài viết này các tác giả tập trung nghiên cứu
nhóm liên quan lớn nhất và quan trọng nhất của bất
kể doanh nghiệp nào- đó chính là nhóm khách hàng.
Cụ thể, ngoài việc đánh giá thực hiện TNXHDN từ
góc nhìn của bản than doanh nghiệp, bài viết này tập
trung phân tích cảm nhận của khách hàng về các
hoạt động TNXHDN.

2.3. Cảm nhận của khách hàng về TNXHDN
trong các nghiên cứu tại Việt Nam

Các nghiên cứu trên thế giới về TNXHDN đã có
khá nhiều. Ở Việt Nam có thể nói tuy khái niệm
TNXHDN đã được nhắc tới trong những năm gần
đây và không còn xa lạ đối với các nhà quản lý, các
nghiên cứu chuyên sâu về lĩnh vực này vẫn còn
nhiều hạn chế. Đã có một số nghiên cứu mang tính
tổng hợp lý luận, đưa ra những nhận định, đánh giá
mang tính kinh nghiệm (Nguyễn Đình Cung và Lưu
Minh Đức, 2008; Trần Quốc Trung và Nguyễn

Nguồn: Thomas và Lee (1995).

Hình 2: “Mô hình các bên liên quan” của doanh nghiệp
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Đoàn Châu Trinh, 2012). Một số nghiên cứu chủ
yếu dừng lại ở thống kê mô tả (Bùi Thi Lan Hương,
2010), và có một vài nghiên cứu định lượng ở phạm
vi nhỏ (Châu Thị Lệ Duyên và Nguyễn Minh Cảnh,
2012; Nguyễn Tấn Vũ và Đường Liên Hà, 2012).

Đối với ngành thức ăn chăn nuôi hiện nay, vấn đề
TNXHDN có một ý nghĩa hết sức quan trọng. Một
số câu hỏi được đặt ra như việc thực hiện TNXHDN
trong ngành thức ăn chăn nuôi hiện nay như thế
nào? Cảm nhận của khách hàng về TNXHDN trong
ngành này ra sao? Điều này dẫn tới những hệ quả
gì? Trả lời được các câu hỏi trên sẽ mang lại những
hiểu biết mới nhất định về cảm nhận của khách hàng
về TNXHDN và đưa ra những gợi ý thiết thực cho
hoạt động của các doanh nghiệp trong lĩnh vực quan
trọng này.

3. Phương pháp nghiên cứu
Mục tiêu chính của nghiên cứu này là tìm hiểu

xem thực tế hiện nay các doanh nghiệp trong ngành
thức ăn chăn nuôi triển khai các chương trình trách
nhiệm xã hội như thế nào, và khách hàng có cảm
nhận như thế nào về các hoạt động đó của doanh
nghiệp. Để thực hiện được mục tiêu trên, các tác giả
sử dụng phương pháp nghiên cứu định tính, thông
qua tiến hành phỏng vấn sâu đối với 02 nhóm đối
tượng sau:

Nhóm 1 gồm đại diện lãnh đạo các doanh nghiệp
kinh doanh thức ăn chăn nuôi tại miền Bắc. Ở nhóm
này có 07 người được phỏng vấn. Họ là phó tổng
giám đốc, giám đốc kinh doanh của 07 doanh
nghiệp hàng đầu trong lĩnh vực thức ăn chăn nuôi.
Mục đích chính của phỏng vấn nhóm này là để hiểu
thêm về nhận thức và các hoạt động TNXHDN đang

triển khai tại các doanh nghiệp mà họ là những nhà
quản lý.

Nhóm 2 gồm các khách hàng mua thức ăn chăn
nuôi của các doanh nghiệp. Nhóm này có 10 người
được phỏng vấn, trong đó có 06 người là khách
hàng mua hàng trực tiếp về để sử dụng và có 04
người mua hàng để kinh doanh, bán lẻ. Mục đích
chính của phỏng vấn nhóm này là để tìm hiểu về
nhận thức của họ đối với các hoạt động TNXHDN
của các doanh nghiệp sản xuất thức ăn chăn nuôi mà
họ là khách hàng.

Việc phỏng vấn được thực hiện tại địa điểm do
đối tượng được phỏng vấn lựa chọn. Đối với nhóm
lãnh đạo doanh nghiệp, các cuộc phỏng vấn phần
lớn được tiến hành tại nhà riêng hay quán café.
Trong khi đó, các cuộc phỏng vấn khách hàng được
thực hiện chủ yếu tại cửa hàng hay trang trại của họ.
Khi thực hiện phỏng vấn, một số đối tượng là lãnh
đạo doanh nghiệp cũng như một số khách hàng
không sẵn sàng để cho người phỏng vấn ghi âm với
những lý do khác nhau. Vì vậy, nội dung những
cuộc phỏng vấn này được ghi chép lại đầy đủ.

Khi phỏng vấn nhóm đối tượng là lãnh đạo doanh
nghiệp, các câu hỏi chính được đưa ra với những nội
dung chủ yếu về (1) hiểu biết của đối tượng phỏng
vấn về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp, (2) các
hoạt động trách nhiệm xã hội mà doanh nghiệp của
đối tượng phỏng vấn đang triển khai và mục đích
của những hoạt động này, và (3) đánh giá của đối
tượng về cảm nhận của khách hàng đối với hoạt
động trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp mình.

Khi phỏng vấn nhóm đối tượng là khách hàng,
các câu hỏi hướng tới những nội dung chính gồm:
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(1) hiểu biết của khách hàng về những hoạt động
trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp mà khách hàng
đã và đang mua thức ăn chăn nuôi, (2) cảm nhận của
khách hàng về các hoạt động này của doanh nghiệp,
(3) tác động của các hoạt động đó tới thái độ và
hành vi của khách hàng đối với doanh nghiệp.

Các bản ghi chép nội dung phỏng vấn được nhập
vào máy tính và phân nhóm theo từng nội dung
chính trong file excel. Các phát hiện nghiên cứu
được tập hợp dựa trên tần suất các ý tưởng, các từ
khoá liên quan tới chủ đề nghiên cứu mà các đối
tượng đề cập trong các cuộc phỏng vấn.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Thực hiện TNXHDN của các doanh nghiệp

trong ngành thức ăn chăn nuôi
Khi các nhà quản lý doanh nghiệp được hỏi về

hiểu biết về TNXHDN và việc thực hiện TNXH tại
doanh nghiệp mình, tất cả các nhà quản lý đều trả
lời rằng họ đã biết đến khái niệm này từ lâu, và công
ty họ đều đang triển khai các chương trình về TNX-
HDN. Ý kiến sau đây của lãnh đạo một số doanh
nghiệp minh hoạ cho điều này.

…“Ngay từ khi tôi vào công ty đã được đào tạo
rằng công ty phải có trách nhiệm với xã hội, với
cộng đồng”… “Công ty chúng tôi có cẩm nang về
thực hiện TNXHDN, hướng dẫn để tất cả nhân viên
được biết về quan điểm, chính sách thực hiện của
công ty. Tài liệu này được lưu hành nội bộ… Mỗi
năm, chúng tôi đều có một ngày hội, gọi là chương
trình Cargill Care, tổ chức tại các công viên, kêu gọi
tất cả các khách hàng, đối tác cùng tham dự với
chúng tôi…”

… “Chúng tôi đã triển khai chương trình này
[TNXHDN] được trên 10 năm. Các nội dung thực
hiện của chúng tôi gồm: Chia sẻ với những người
khó khăn; bảo vệ môi trường bền vững; đảm bảo sản
phẩm an toàn với sức khoẻ con người… Chúng tôi
cố gắng ít nhất một năm thực hiện 4 chương trình
TNXH chính thức…”.

Tuy vậy, khái niệm về TNXHDN được đa số mọi
người hiểu là trách nhiệm với các đối tượng “xã
hội”; và các hoạt động của họ là hướng vào “đạo
đức” và “từ thiện”, chứ họ không nghĩ rằng TNX-
HDN còn bao gồm cả các yếu tố “kinh tế” và “luật
pháp”. Điều này được phản ánh qua những ý kiến
sau:

… “TNXHDN là khi doanh nghiệp làm ra lợi

nhuận thì phải có trách nhiệm với xã hội, với cộng
đồng.”

… “TNXHDN nghĩa là trách nhiệm của công ty
giúp đỡ những hoàn cảnh khó khăn trong xã hội, để
làm giảm gánh nặng cho xã hội.”

… “TNXHDN là việc doanh nghiệp trích ra một
phần lợi nhuận để thúc đẩy sự phát triển của xã hội,
vì có xã hội thì doanh nghiệp mới phát triển được.”

Trong các hoạt động TNXHDN đã và đang được
các doanh nghiệp trong ngành thức ăn chăn nuôi
triển khai, có một số hoạt động được nhiều doanh
nghiệp lựa chọn là (1) tặng con giống, cám cho các
hộ gia đình gặp khó khăn; hỗ trợ kỹ thuật để họ chăn
nuôi, phát triển kinh tế; (2) tặng học bổng, trang
thiết bị giáo dục cho các học sinh nghèo và các
trường học; (3) tặng quà cho những mảnh đời bất
hạnh như trẻ mồ côi, người già neo đơn, người
khuyết tật; (4) đồng hành cùng các tổ chức nhà
nước, báo chí để hỗ trợ đồng bào vùng xa gặp khó
khăn, thiên tai. Bên cạnh đó, một số hoạt động khác
cũng được nhắc tới, nhưng ít hơn như hiến máu
nhân đạo, khám chữa bệnh và phát thuốc, xây nhà
tình nghĩa.

Khi các đối tượng được hỏi là có biết gì về cảm
nhận của khách hàng đối với các hoạt động TNX-
HDN hay không, lúc đầu đa số nói rằng họ cũng
chưa chú ý tìm hiểu nhiều về vấn đề này. Tuy nhiên
sau đó họ thường nói tới điểm chung là khách hàng
đều thấy các hoạt động TNXHDN của doanh nghiệp
là “có ý nghĩa”; “thực chất”, và từ đó, họ cảm thấy
“tôn trọng công ty hơn”, “ngưỡng mộ hơn”. Những
ý kiến dưới đây minh hoạ cho điều này.

… “Nhiều khách hàng nói với tôi là nhờ có tham
gia chương trình cùng công ty họ mới được biết tới
các hoạt động này, điều này trước đây họ không
biết, và họ thấy chương trình rất có ý nghĩa…”

… “Tôi nghĩ gần như tất cả các khách hàng đều
cảm nhận tốt về hoạt động TNXHDN của chúng
tôi… Lúc đầu, chúng tôi vận động khách hàng cùng
tham gia thì họ rụt rè, với tâm lý đi chơi cho biết,
nhưng những lần sau, họ tỏ ý muốn cùng đóng góp,
đồng hành cùng công ty…”

… “Tôi nghĩ khách hàng cảm nhận tốt về các
chương trình trách nhiệm xã hội của chúng tôi, bởi
năm nào chúng tôi tổ chức ngày hội đó thì mọi
người phần lớn đều tham gia, năm sau đông hơn và
nhiệt tình hơn năm trước, số tiền quyên góp được
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cũng lớn hơn năm trước…”
Qua việc thực hiện hoạt động TNXHDN, kêu gọi

khách hàng cùng đồng hành, tham gia, hoặc qua
truyền thông tới những khách hàng chưa có điều
kiện tham gia, gần như tất cả các nhà quản lý doanh
nghiệp đều ghi nhận một trong những lợi ích lớn đó
là “mối quan hệ với khách hàng”. Những phát biểu
dưới đây thể hiện rõ điều này.

… “Sau những chương trình như vậy, khách hàng
có vẻ như hiểu công ty hơn, có thiện chí với công ty
và nhân viên của công ty hơn, từ đó dễ dàng hơn
trong nói chuyện, thông cảm và tháo gỡ khó khăn.”

… “Chắc chắn là mối quan hệ giữa khách hàng và
công ty, khách hàng và nhân viên kinh doanh được
cải thiện rất nhiều.”

… “Tôi cảm nhận chương trình của chúng tôi làm
ở khu vực nào thì khách hàng ở khu vực đó được
hưởng lợi, bởi khách hàng của họ [của đại lý] tin
tưởng họ hơn, đánh giá họ cao hơn vì đang bán cám
cho một hãng lớn. Tôi thấy mối quan hệ giữa nhân
viên với đại lý, đại lý với khách hàng của đại lý
được cải thiện nhờ các hoạt động này.”

4.2. Cảm nhận của khách hàng về TNXHDN
Khi khách hàng của các doanh nghiệp thức ăn

chăn nuôi được hỏi là họ “hiểu gì về TNXHDN” thì
phần lớn lúc đầu họ nói “không hiểu”. Tuy nhiên,
sau khi tác giả giới thiệu về khái niệm và một số
hoạt động của TNXHDN thì tất cả những khách
hàng được phỏng vấn đều cho biết họ đã ít nhất một-
hai lần được biết tới các hoạt động đó của doanh
nghiệp thức ăn chăn nuôi. Có người biết tới hoạt
động này qua nhân viên của các doanh nghiệp.
Nhiều khách hàng đã được tham dự trực tiếp các
hoạt động này cùng các doanh nghiệp. Sau đây là
một số ý kiến của các khách hàng.

… “Qua nhân viên của công ty, tôi được biết đến
họ có một số chương trình như hiến máu nhân đạo,
phát thuốc miễn phí cho người nghèo.”

… “Tôi mới một lần được tham dự lễ khánh
thành nhà máy công ty. Hôm đó, họ có tổ chức trao
tiền, hỗ trợ những em học sinh nghèo, hiếu học, và
họ có hỗ trợ con giống, thức ăn và kỹ thuật cho một
số hộ có hoàn cảnh khó khăn.”

… “Tôi thường xuyên tham gia các hoạt động của
công ty tổ chức. Tôi được biết họ đã xây rất nhiều
trường học ở vùng sâu, vùng xa, và tặng học bổng,

trang thiết bị phục vụ học tập cho các trường học.”

Trả lời về cảm nhận đối với các hoạt động TNX-
HDN, cũng đúng như nhận định của các nhà quản
lý, đa số khách hàng đánh giá hoạt động TNXHDN
của các công ty là “đi vào thực chất”, “có ý nghĩa”
“có ích cho xã hội”, và đó là những việc “nên làm”.

Khi được hỏi “có sự thay đổi gì không sau khi
cảm nhận tốt về các hoạt động TNXHDN”, có một
số tác động tích cực thường được khách hàng nhắc
tới như sau:

“Niềm tin” đối với doanh nghiệp là điều được
hầu hết các khách hàng nhắc tới. Họ cho rằng, niềm
tin của họ đối với công ty có tăng lên, đặc biệt là đối
với những khách hàng đã có điều kiện chứng kiến
hoặc tham gia cùng công ty trong các hoạt động
TNXHDN. Sau đây là một số ví dụ:

… “Sau buổi hôm đó, tôi cảm thấy họ [doanh
nghiệp] thật sự làm ăn bài bản, quy củ”.

… “Tôi chưa cùng tham gia hoạt động nào với
họ, nhưng nếu họ thực hiện nhiều chương trình từ
thiện, có trách nhiệm như vậy thì tôi cũng nghĩ rằng
họ sẽ có trách nhiệm với khách hàng.”

… “Trước đây, tôi cũng đã nghe tới việc công ty
thực hiện các hoạt động cộng đồng, tôi không để ý
lắm, và nghĩ chỉ là làm hình thức để quảng cáo. Sau
khi trực tiếp tham gia một lần, tôi thấy tin tưởng là
họ làm thật, thực chất, đúng như những gì họ nói.”

Yếu tố tiếp theo được khách hàng nhắc tới, đó là
“danh tiếng”. Phần lớn khách hàng cho rằng, việc
thực hiện các hoạt động TNXHDN sẽ nâng cao
được hình ảnh của công ty, tạo được tiếng vang tốt
trong suy nghĩ của không những khách hàng, mà
còn trong cả những đối tượng khác như chính
quyền, xã hội và nhân viên. Ví dụ:

… “Tôi thấy những hoạt động xã hội của họ như
vậy sẽ rất có lợi cho tiếng tăm của công ty, sẽ có
nhiều người biết đến và thích công ty.”

… “Như người ta nói: tiếng lành đồn xa, chắc
chắn là uy tín, danh tiếng của công ty sẽ được nhiều
người biết đến hơn.”

… “Họ làm như vậy thì tôi thấy hình ảnh của họ
rất tốt, như tôi chẳng hạn, tôi thấy chương trình của
họ hay, có ý nghĩa, thiết thực, nên tôi cũng đã kể với
nhiều người khác về chương trình mà tôi đã tham
gia.”
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Một số khách hàng cũng đề cập tới “sự hài lòng”
và cho rằng “sự hài lòng” của họ về công ty đã được
cải thiện với những lý do ví dụ như:

… “Tôi nghĩ rằng, các công ty lớn thực hiện các
hoạt động xã hội là việc nên làm, và khi họ làm
được như vậy, thì tôi thấy hài lòng vì họ.”

… “Tôi thấy việc làm của họ là tốt, tôi cũng hài
lòng thôi, nhưng sẽ hài lòng hơn nếu họ làm đều
đặn, hàng năm, chứ không phải chỉ là một hai lần.”

5. Kết luận và gợi ý đối với các doanh nghiệp
Trong bài viết này tác giả đã trình bày những kết

quả của nghiên cứu định tính, thông qua các cuộc
phỏng vấn sâu, đặc biệt mang lại những hiểu biết
mới về cảm nhận của khách hàng về hoạt động
TNXHDN trong ngành thức ăn chăn nuôi, tại miền
Bắc Việt Nam. Kết quả của nghiên cứu chỉ ra rằng,
bên cạnh nhiều điểm chung về cảm nhận của khách
hàng tương tự như ở một số nước và ở một số ngành
khác, cảm nhận của khách hàng trong ngành thức ăn
chăn nuôi ở Việt Nam cũng thể hiện một số điểm
riêng.

Về thực hiện TNXHDN, nhìn chung hầu hết các
doanh nghiệp đều có ý thức thực hiện những trách
nhiệm này, và điều đó được khách hàng ghi nhận và
đánh giá cao. Những hoạt động này của doanh
nghiệp được khách hàng nhận thức là thực chất, chứ
không phải là hình thức hay để đánh bóng tên tuổi.

Hơn nữa, kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra những
khách hàng biết được nhiều thông tin, được tham
gia nhiều hoạt động TNXHDN với công ty thì
những tác động tích cực tới họ càng lớn về các khía
cạnh như niềm tin, danh tiếng công ty và sự hài
lòng. Vì vậy, các nhà quản lý doanh nghiệp cần thực
sự quan tâm hơn tới công tác truyền thông các hoạt
động TNXHDN tới khách hàng của mình.

Về các hệ quả của việc cảm nhận các hoạt động
trách nhiệm xã hội doanh nghiệp các khách hàng
đều thừa nhận việc thực hiện tốt TNXHDN của các
công ty có ảnh hưởng tới thái độ của họ đối với công
ty. Những thái độ này đều đã được ghi nhận trong
các nghiên cứu trước đó tại các nước trên thế giới.
Như vậy, tuy hoàn cảnh rất khác biệt (về ngành
nghề, về trình độ nhận thức của khách hàng, về mức
độ phát triển của các nước), nhưng khách hàng
trong ngành thức ăn chăn nuôi tại Việt Nam cũng có
điểm chung với người tiêu dùng ở các nước trên thế
giới.

Đóng góp của nghiên cứu này còn ở khía cạnh
mang lại những bằng chứng về các hệ quả của cảm
nhận của khách hàng về trách nhiệm xã hội doanh
nghiệp tại Việt Nam. Điều này có ý nghĩa quan
trọng, đặc biệt trong điều kiện các nghiên cứu khoa
học về chủ đề này tại Việt Nam vẫn còn hạn chế.�
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Corporate social responsibility and customers’ perceptions – Findings from a qualitative study in the
animal feed industry in Northern Vietnam
Abstract:
Corporate social responsibility (CSR) has been studied for many years by international scholars. In Viet-
nam, the research on the topic seems to be limited, especially the study from customer perspective. This
article attempts to understand how companies are implementing social responsibility and the customers’
perceptions of this issue. A qualitative study was conducted through in-depth interviews with the two
groups of the corporate managers and the customers in the animal feed industry in the North of Vietnam.
The findings show that most companies have been implementing the CSR initiatives. From customer per-
spective, they highly appreciate companies’ activities, and its consequences are trust, reputation and satis-
faction.
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