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Tóm tắt:
Marketing xanh ngày càng phổ biến, và xu hướng vận dụng marketing xanh trong ngành khách 
sạn cũng đang phát triển mạnh mẽ. Điều này mở ra hướng nghiên cứu về cách thức đẩy mạnh, 
khuyến khích các khách sạn định hướng và thực hành marketing xanh nhằm gia tăng khả năng 
cạnh tranh của mình. Nghiên cứu này nhằm đề xuất mô hình nghiên cứu lý thuyết khám phá cơ 
chế thúc đẩy định hướng marketing xanh trong mối quan hệ với trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp và lợi thế cạnh tranh. Với phương pháp nghiên cứu định tính thông qua hợp tuyển tài 
liệu và phỏng vấn sâu, nghiên cứu cho thấy trách nhiệm xã hội của khách sạn có tác động trực 
tiếp đến định hướng marketing xanh và lợi thế cạnh tranh. Đồng thời, kết quả nghiên cứu cũng 
chỉ ra định hướng marketing xanh có ảnh hưởng đến lợi thế cạnh tranh. Kết quả nghiên cứu sẽ 
là cơ sở quan trọng để tiến hành nghiên cứu định lượng về vai trò trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp đối với Marketing xanh và lợi thế cạnh tranh khách sạn.
Từ khóa: Lợi thế cạnh tranh, trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp, marketing xanh, khách sạn, 
định hướng Marketing xanh tác nghiệp.
Mã JEL: L83, Q01, Z32.

The role of corporate social responsibility in hotel green marketing and competitive 
advantage: A theoretical approach
Abstract:
Green marketing is more and more popular, and the trend of adopting green marketing in 
the hotel industry is also growing strongly. This opens up research on how to promote and 
encourage hotels to orient and practice green marketing for increasing their competitiveness. 
This research aims to propose a theoretical model to explore the mechanism that promotes green 
marketing orientation in relation to corporate social responsibility and competitive advantage. 
With qualitative method through relevant documents collection and in-depth interviews, the 
results illustrate that a hotel’s social responsibility has a direct impact on green marketing 
orientation and competitive advantage. At the same time, the findings also reveal that green 
marketing orientation has an impact on competitive advantage. The results will be an important 
basis for conducting quantitative research on the role of corporate social responsibility in green 
marketing and hotel competitive advantage.
Keywords: Competitive advantage, corporate social responsibility, green marketing, hotel, 
tactical green marketing orientation.
JEL Codes: L83, Q01, Z32.
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1. Giới thiệu
Sự nóng lên toàn cầu gây ra những thay đổi bất thường nghiêm trọng trong môi trường, liên quan đến sự 

tàn phá môi trường tự nhiên. Biến đổi khí hậu toàn cầu gây nguy cơ cho sự sống còn của con người. Do đó, 
các mối quan tâm về môi trường đã trở thành một phần quan trọng trong việc ra quyết định của người tiêu 
dùng. Martínez & cộng sự (2013) chỉ ra rằng ý thức bảo vệ môi trường của người tiêu dùng càng cao thì ý 
định ở lại của họ càng lớn và lan truyền những lời truyền miệng tích cực và trả phí cho các khách sạn được 
chứng nhận thân thiện với môi trường. Marketing xanh là một khía cạnh quan trọng của thực tiễn phát triển 
bền vững, tạo cho doanh nghiệp cơ hội áp dụng các hoạt động kinh doanh bền vững bảo vệ môi trường, dẫn 
đến lợi thế cạnh tranh (Mukonza & cộng sự, 2021). Với cách tiếp cận marketing xanh phù hợp, các doanh 
nghiệp góp phần vào sự bền vững kinh tế và xã hội. Bên cạnh đó, trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 
(CSR) thường gắn liền với những nỗ lực cải thiện hoặc ít nhất là giảm thiểu tác hại đến môi trường (Su & 
Swanson, 2019). Nhận thức ngày càng tăng và hiểu biết sâu sắc về các sáng kiến CSR đã thúc đẩy CSR như 
một chiến lược cạnh tranh giữa các doanh nghiệp (Raza & cộng sự, 2023). Doanh nghiệp theo đuổi các hoạt 
động CSR thường cung cấp sản phẩm dịch vụ thỏa mãn các nhu cầu khách hàng với giá cả hợp lý, đảm bảo 
an toàn trong việc sử dụng và thân thiện với môi trường. Khách sạn thực thi CSR tạo nên sự khác biệt so với 
các đối thủ cạnh tranh, tăng năng suất lao động do mối quan tâm về môi trường của khách du lịch, điều này 
giúp thu hút khách du lịch (Jalilvand & cộng sự, 2018). Thật vậy, CSR là hệ quả của cả quá trình thể chế hóa 
các hoạt động kinh doanh và áp lực cạnh tranh (Singh & cộng sự, 2021). Định hướng marketing xanh được 
xem là yêu cầu phát triển bền vững của chiến lược xanh, tập trung vào việc bảo vệ môi trường sinh thái; 
thúc đẩy sự phát triển đồng bộ của nền kinh tế và môi trường sinh thái, nhằm phối hợp lợi ích doanh nghiệp, 
người tiêu dùng, xã hội và sinh thái (Fuentes, 2015). Lợi thế cạnh tranh là chiến lược và mục tiêu dài hạn 
của các doanh nghiệp nên việc xem xét lợi thế cạnh tranh theo cách tiếp cận chiến lược Marketing xanh và 
CSR tạo nên một khoảng trống và cơ hội nghiên cứu đáng kể.

Với bối cảnh như vậy, vấn đề đặt ra là (1) CSR giữ vai trò như thế nào trong định hướng Marketing xanh 
của khách sạn? (2) CSR có tạo nên lợi thế cạnh tranh cho khách sạn hay không?; (3) Định hướng Marketing 
xanh của khách sạn có ảnh hưởng đến lợi thế cạnh tranh của khách sạn?

Tiếp cận quan điểm gắn kết của các hoạt động của khách sạn theo nguyên tắc xanh, nghiên cứu đã xây 
dựng mô hình lý thuyết về tác động của trách nhiệm xã hội của khách sạn đến Marketing xanh và lợi thế 
cạnh tranh. Mô hình này sẽ hỗ trợ nhà quản lý khách sạn hiểu mối quan hệ lý thuyết giữa CSR, marketing 
xanh và lợi thế cạnh tranh nhằm pháp phát triển phù hợp hướng đến bền vững.

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp
CSR là khái niệm quan trọng trong lĩnh vực marketing (Mohammed & Al-Swidi, 2020; Duong, 2023). 

CSR là nghĩa vụ của doanh nghiệp để theo đuổi các chính sách, ra các quyết định hoặc thực hiện chuỗi các 
hoạt động được xã hội mong đợi xét về mục tiêu và giá trị; bao gồm các kỳ vọng của xã hội về kinh tế, pháp 
lý, đạo đức và sự từ thiện đối với một tổ chức tại một thời điểm nhất định (Bowen, 1953). CSR khách sạn 
gắn liền với một số hoạt động của tổ chức nhất định như trách nhiệm với xã hội (hỗ trợ các tổ chức phi chính 
phủ làm việc tại các khu vực có vấn đề, thực hiện chiến dịch và dự án thúc đẩy sự thịnh vượng của xã hội, 
phát triển bền vững), trách nhiệm với các bên liên quan (tôn trọng người tiêu dùng, môi trường làm việc lành 
mạnh…), trách nhiệm với môi trường (bảo vệ môi trường xanh; tiết kiệm và sử dụng năng lượng hiệu quả 
và sử dụng năng lượng tái tạo...) (Chung & cộng sự, 2019). Như vậy, CSR khách sạn thể hiện sự cam kết và 
đóng góp của khách sạn để phục vụ và hỗ trợ cộng đồng, cải thiện môi trường, đạt được lợi ích của tất cả 
các bên liên quan và tránh các hành vi gây hại cho lợi ích của họ. 

Có sự đồng thuận rộng rãi giữa các nhà nghiên cứu trong giới học thuật rằng CSR chứa đựng các yếu tố 
quan trọng về các khía cạnh kinh tế, xã hội, môi trường và các bên liên quan (Martínez & cộng sự, 2013; 
Chung & cộng sự, 2019; Mohammed & Al-Swidi, 2020). CSR kinh tế nhấn mạnh sự cần thiết của các khách 
sạn trong việc thiết kế và thực hiện các chiến lược với sự quan tâm đến việc kiểm soát chặt chẽ chi phí, lợi 
nhuận, hiệu quả kinh tế, thành công lâu dài… Trước hết, các khách sạn có trách nhiệm tổ chức các hoạt động 
tạo ra lợi nhuận (Martínez & cộng sự, 2013). CSR xã hội liên quan đến quá trình doanh nghiệp điều chỉnh 
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hành vi theo kỳ vọng của xã hội. Một khách sạn hoạt động kinh doanh tại quốc gia nào thì phải nỗ lực tôn 
trọng văn hóa xã hội của quốc gia đó; lồng ghép các mối quan tâm về văn hóa xã hội vào trong hoạt động 
kinh doanh và trong sự tương tác với các bên liên quan với lợi ích của doanh nghiệp trên cơ sở tự nguyện 
(Fatma & cộng sự, 2016). CSR môi trường đề cập đến việc sử dụng tối ưu tài nguyên môi trường, là yếu tố 
thiết yếu của phát triển du lịch, bảo vệ các quá trình sinh thái thiết yếu và giúp bảo tồn tài nguyên thiên nhiên 
và đa dạng sinh học (Martínez & cộng sự, 2013). Tầm quan trọng của CSR ngày càng tăng trong lĩnh vực 
khách sạn do các bên liên quan khác nhau đã và đang tạo áp lực lên các công ty du lịch và khách sạn trong 
việc điều chỉnh các hoạt động của họ theo các nguyên tắc phát triển bền vững (Farmaki & cộng sự, 2023). 
CSR các bên liên quan của khách sạn không chỉ dành cho những người nắm giữ cổ phần mà còn cho một 
nhóm rộng lớn hơn các bên liên quan (Chung & cộng sự, 2019).

2.2. Định hướng marketing xanh
Marketing xanh là hoạt động kinh doanh với động cơ giảm chất thải thông qua các sản phẩm thân 

thiện với môi trường, tiết kiệm năng lượng và khuyến khích bảo vệ môi trường và sự bền vững của xã hội 
(Rahman & cộng sự, 2012). Marketing xanh chỉ ra rằng nhu cầu của doanh nghiệp, người tiêu dùng và xã hội 
được đáp ứng theo cách có lợi và bền vững, đồng thời tương thích với môi trường tự nhiên và hệ sinh thái. 
Định hướng marketing xanh là định vị toàn diện của doanh nghiệp hướng tới môi trường tự nhiên (Papadas 
& cộng sự, 2017); đáp ứng thói quen tiêu dùng xanh của người tiêu dùng, doanh nghiệp xem việc bảo vệ môi 
trường xanh làm định hướng giá trị cho sản phẩm và sử dụng văn hóa xanh làm khái niệm sản xuất nhằm 
đáp ứng nhu cầu của người tiêu dùng về sản phẩm xanh (Chung, 2019). Ba trụ cột trung tâm của định hướng 
marketing xanh gồm: Định hướng marketing xanh chiến lược, Định hướng marketing xanh tác nghiệp và 
Định hướng marketing xanh nội bộ (Papadas & cộng sự, 2017). Định hướng Marketing xanh chiến lược đề 
cập đến các hành động và chính sách dài hạn của ban lãnh đạo cấp cao, đặc biệt tập trung vào chiến lược 
môi trường của doanh nghiệp (Banerjee, 2002). Định hướng Marketing xanh tác nghiệp gồm các hành động 
ngắn hạn nhằm biến đổi phương thức marketing truyền thống thành tổ hợp Marketing xanh hơn, trong đó 
có kết hợp giữa sản phẩm, giá cả, địa điểm và khuyến mãi (Mukonza & cộng sự, 2021) như các quyết định 
liên quan đến sản phẩm dịch vụ nhằm giảm dấu chân môi trường, các công cụ quảng bá giảm tác động tiêu 
cực đến môi trường, cải thiện hiệu suất môi trường trong chuỗi cung ứng, điều chỉnh chính sách giá cho các 
sản phẩm xanh. Định hướng Marketing xanh nội bộ liên quan đến việc thu thập các giá trị môi trường trong 
toàn doanh nghiệp để xây dựng văn hóa xanh tại doanh nghiệp (Papadas & cộng sự, 2017).

​2.3. Mối quan hệ giữa CSR, định hướng marketing xanh khách sạn và lợi thế cạnh tranh
2.3.1. Mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp và định hướng Marketing xanh
Bản chất của CSR đề cập đến hai khía cạnh cơ bản: chủ động tham gia vào các hoạt động mang lại lợi ích 

xã hội hoặc dịch vụ công cộng và tham gia tự nguyện để tránh các hành vi có thể gây hại cho xã hội, ngay 
cả khi không có bất kỳ nghĩa vụ pháp lý nào. CSR bao gồm việc cố gắng cung cấp giá trị cho một hệ sinh 
thái xã hội trong đó nhiều bên liên quan tương tác với nhau. Hiện tại, các khách sạn phải đối mặt với những 
thách thức đáng kể, không chỉ những vấn đề liên quan đến việc đạt được mục tiêu của họ mà còn là thách 
thức về trách nhiệm đối với môi trường sinh thái. Tiếp cận CSR cho phép các khách sạn tích hợp các mối 
quan tâm về xã hội và môi trường vào hoạt động kinh doanh của họ và đặt ra tiêu chuẩn để các khách sạn 
nhận ra các cơ hội gắn với bảo vệ môi trường, tự nhiên và xã hội, kinh tế trong cộng đồng nơi họ hoạt động. 

Marketing xanh tích hợp các mục tiêu hiệu quả xã hội và marketing, đồng thời liên kết chúng với việc bảo 
vệ môi trường. Các sáng kiến kinh doanh vì môi trường phản ánh trách nhiệm xã hội và mong muốn điều 
chỉnh các hoạt động marketing phù hợp với kỳ vọng của các bên liên quan hiện tại và tương lai. Theo Chung 
(2019), doanh nghiệp thiết kế marketing xanh nên quan tâm đến quan điểm của các bên liên quan khác nhau, 
chẳng hạn như nhân viên, nhà đầu tư, nhà cung cấp, cơ quan chính phủ, cổ đông, đối thủ cạnh tranh và công 
chúng, cũng như các tổ chức môi trường, phương tiện truyền thông. Theo Mukonza & cộng sự (2021), các 
quyết định marketing xanh tạo ra các hoạt động dài hạn trên toàn doanh nghiệp vì sự bền vững môi trường, 
cố gắng tích hợp các mục tiêu và lợi ích môi trường với mối quan tâm chiến lược để đạt được lợi thế cạnh 
tranh. Các doanh nghiệp đã liên kết CSR với Marketing xanh để mở rộng CSR nhằm tối đa hóa lợi ích của 
các bên liên quan (Chung, 2019). Từ góc độ bền vững của doanh nghiệp, các khách sạn phát triển các chiến 
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lược Marketing xanh để đáp ứng nhu cầu về CSR và yêu cầu của các bên liên quan. Đồng thời, tiêu chuẩn 
nội bộ của khách sạn có thể cho phép họ hướng tới hoạt động kinh doanh bền vững thông qua Marketing 
xanh. Chung (2019) đã sử dụng CSR như một công cụ chiến lược để thực hiện Marketing xanh và tạo ra hình 
ảnh xanh và nâng cao lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh vực khách sạn. CSR gồm các hành động 
như phát huy lợi thế của các sản phẩm thân thiện với môi trường và phát triển nhận thức về môi trường trong 
lĩnh vực khách sạn (Mohammed & Al-Swidi, 2020). CSR đã trở thành nền tảng cho định hướng Marketing 
xanh (Papadas & cộng sự, 2018). 

2.3.2. Mối quan hệ giữa CSR và Lợi thế cạnh tranh
CSR được xem xét dưới góc độ chiến lược để đạt mục tiêu xã hội dài hạn và tạo ra lợi thế cạnh tranh cho 

doanh nghiệp. Theo đó, đầu tư vào các hoạt động CSR mang lại các lợi ích bên trong và bên ngoài doanh 
nghiệp. Đối với ngành khách sạn, các hoạt động CSR đóng vai trò quan trọng trong việc xác định hiệu quả 
kinh tế và xã hội của một khách sạn (Jalilvand & cộng sự, 2018). Các khách sạn nỗ lực thực hiện các hoạt 
động CSR có thể tạo ra nhận thức tốt hơn về chất lượng dịch vụ và tác động tích cực đến sự hài lòng của 
khách hàng (Latif & cộng sự, 2020). CSR truyền tín hiệu đến các bên liên quan để tạo ra các liên tưởng 
tích cực trong tâm trí họ, và ảnh hưởng tích cực đến danh tiếng của doanh nghiệp (Islam & cộng sự, 2021). 
Nói cách khác, CSR lan truyền tín hiệu rằng doanh nghiệp có trách nhiệm với xã hội, môi trường, và hỗ 
trợ các bên liên quan. Những tín hiệu này được khách hàng hiểu là dấu hiệu của hình ảnh tích cực và giúp 
doanh nghiệp ngày càng có danh tiếng hơn (Islam & cộng sự, 2021). Bên cạnh đó, CSR có thể giúp các 
doanh nghiệp cải thiện danh tiếng của họ bằng cách bổ sung các giá trị như giải quyết các vấn đề về quyền 
của khách hàng, đáp ứng nhu cầu của khách hàng thông qua đổi mới sản phẩm và quy trình, cung cấp các 
sản phẩm/dịch vụ có chất lượng tốt hơn và an toàn hơn cũng như giải quyết vấn đề bền vững về môi trường 
(Kang & cộng sư, 2012). Lee & cộng sự (2022) lưu ý rằng các sáng kiến CSR vừa tạo danh tiếng CSR vừa 
giúp các doanh nghiệp nâng cao danh tiếng tổng thể của mình.

Thêm vào đó, CSR sẽ giúp các khách sạn gia tăng lợi ích cho người lao động, đồng thời tạo sự ổn định 
và cái thiện môi trường làm việc. Nourafkan & cộng sự (2023) khẳng định CSR tác động lớn đến tinh thần 
làm việc, hành vi thúc đẩy xanh trong nhân viên. Wong & cộng sự (2022) chỉ ra rằng CSR khách sạn liên 
quan đến khía cạnh xã hội/từ thiện và đạo đức nâng cao thái độ, sự hài lòng của nhân viên khi làm việc cho 
khách sạn thực hiện CSR này và hành vi của họ (tư cách công dân của tổ chức, hành vi vì xã hội và vì môi 
trường) trong một tổ chức và xã hội. CSR mang lại lợi ích qua việc giúp khách sạn phát triển năng lực và 
nguồn lực liên quan đến văn hóa doanh nghiệp, từ đó tạo ra các nguồn lực vô hình gắn kết nguồn nhân lực. 

Mặt khác, CSR đạt được sự tín nhiệm của tổ chức, được xem là các hoạt động có trách nhiệm với xã hội 
và hành vi đạo đức nhằm tối đa hóa phúc lợi kinh tế, xã hội và môi trường, đồng thời tạo ra giá trị cho chính 
doanh nghiệp (Quezado & cộng sự, 2022). Các tổ chức tin rằng thiện chí được tạo ra bởi các hoạt động CSR 
mang lại lợi thế cạnh tranh và phát triển bền vững (Ramesh & cộng sự, 2019). Theo Farmaki & cộng sự 
(2023), CSR ảnh hưởng tích cực đến việc định vị thương hiệu và củng cố lợi thế cạnh tranh của các khách 
sạn bằng cách đáp ứng nhu cầu về tính bền vững của các bên liên quan; cũng như cải thiện hiệu quả tài chính 
thông qua tiết kiệm chi phí và tăng cường xây dựng mối quan hệ giữa khách sạn và các bên liên quan. Johann 
(2022) cho rằng nâng cao năng lực cạnh tranh, kích thích tăng trưởng dài hạn và đóng góp vào sự phát triển 
bền vững của các khách sạn cần thực hành tốt CSR - sự kết hợp hài hòa giữa việc thực hiện các hoạt động 
bảo vệ người lao động, bảo vệ môi trường, bảo vệ người tiêu dùng, bảo vệ cộng đồng; cân bằng giữa lợi ích 
của khách sạn với lợi ích của người lao động, cộng đồng xã hội, môi trường, người tiêu dùng và các bên liên 
quan khác… Vì vậy, CSR đã trở thành chiến lược cạnh tranh của các khách sạn nhằm nâng cao chất lượng 
dịch vụ, niềm tin, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng (Latif & cộng sự, 2020).

2.3.3. Mối quan hệ giữa định hướng marketing xanh và lợi thế cạnh tranh
Marketing xanh là một quá trình xã hội xác định, dự đoán và đáp ứng nhu cầu của người tiêu dùng, đồng 

thời cũng là quy trình quản lý mang lại lợi nhuận và quản lý bền vững nhằm đáp ứng nhu cầu của người tiêu 
dùng về bảo vệ môi trường và mang lại lợi ích cho doanh nghiệp thông qua Marketing xanh. Những chiến 
lược xanh này giúp doanh nghiệp tạo sự khác biệt so với các đối thủ cạnh tranh, từ đó không chỉ mang lại lợi 
ích cho doanh nghiệp mà còn thay đổi hình ảnh của họ. Doanh nghiệp đổi mới các sản phẩm dịch vụ, quy 
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trình sản xuất, bao bì và quảng cáo theo hướng xanh vì môi trường trong định hướng marketing xanh tác 
nghiệp nhằm làm hài lòng khách hàng và xã hội, đồng thời, mở đường cho sự phát triển của doanh nghiệp 
bằng cách tạo lợi nhuận và giảm tác động tiêu cực đến môi trường tự nhiên cũng như duy trì tính bền vững 
kinh doanh lâu dài (Nuryakin & Maryati, 2022). Định hướng marketing xanh là nguồn gốc của cả lợi thế về 
chi phí và sự khác biệt. Theo Leonidou & cộng sự (2015), marketing xanh mang tính chiến lược như hợp 
tác với các bên liên quan nhằm bảo tồn môi trường tự nhiên dẫn đến lợi thế cạnh tranh theo định hướng chi 
phí. Marketing xanh giúp doanh nghiệp giảm chi phí vận hành, sản xuất và cung cấp sản phẩm dịch vụ đến 
người tiêu dùng, đặc biệt khi các doanh nghiệp thể hiện cam kết đối với các quy trình sử dụng tài nguyên 
hiệu quả. Theo Papadas & cộng sự (2018) việc giảm chi phí là kết quả của việc tiết kiệm trong doanh nghiệp 
do giảm tiêu thụ năng lượng và nước hoặc thậm chí áp dụng các chương trình tái chế. Hơn nữa, những lợi 
thế liên quan đến chi phí xuất hiện từ việc đạt được hiệu quả kinh tế theo quy mô bằng cách người tiêu dùng 
ngày càng chấp nhận sản phẩm xanh.

Bên cạnh đó, doanh nghiệp chủ động thực hiện chiến lược môi trường sẽ mang lại cho doanh nghiệp lợi 
thế cạnh tranh vì nó cho phép triển khai các khả năng hiếm có, độc đáo và phức tạp giúp họ tạo nên sự khác 
biệt (Papadas & cộng sự, 2018). Theo Chung (2019) định hướng marketing xanh chiến lược, tác nghiệp và 
nội bộ đều tạo ra hình ảnh xanh và gia tăng lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh vực khách sạn. Hình 
ảnh xanh và lòng trung thành của khách hàng với khách sạn xanh sẽ thiết lập thương hiệu xanh - tài sản vô 
hình giúp phân biệt một khách sạn với các đối thủ cạnh tranh khác. Marketing xanh, như một nguồn lợi thế 
khác biệt, đang trở nên nổi bật trong ngành khách sạn. Các khách sạn đã dựa trên việc cung cấp dịch vụ xanh 
được phản ánh trong các khẩu hiệu xanh như “We Care” của Hilton, “Earth Guest” của Accor… nhằm tạo 
lợi thế khác biệt. Bằng cách tạo ra sự thoải mái và trải nghiệm thân thiện với môi trường không chỉ tạo ra lợi 
ích tài chính mà còn tạo dựng thương hiệu thân thiện với môi trường cho khách sạn. Nhiều nghiên cứu đã 
khẳng định định hướng marketing xanh tác động tích cực đáng kể đến lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp 
(Papadas & cộng sự, 2018; Chung, 2019; Nuryakin & Maryati, 2022).

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu tổng kết lý thuyết liên quan đến CSR, định hướng Marketing xanh trong các nghiên cứu đi 

trước. Kết quả hợp tuyển lý thuyết cho thấy CSR có tác động đến định hướng marketing xanh và lợi thế cạnh 
tranh, đồng thời định hướng marketing xanh có ảnh hưởng đến lợi thế cạnh tranh. Tuy nhiên, với bối cảnh 
nghiên cứu khác nhau luôn có sự khác biệt rất lớn về văn hóa, phong tục tập quán, các thói quen, tác phong 
sinh hoạt, môi trường, dẫn đến sự khác biệt về kết quả tại mỗi khu vực hoặc mỗi quốc gia. Bên cạnh đó, mỗi 
lĩnh vực kinh doanh lại có những đặc điểm riêng. 

Việt Nam đã trải qua sự tăng trưởng kinh tế và công nghiệp hóa nhanh chóng trong 2 thập kỷ qua, vấn đề 
môi trường ngày càng trở nên cấp bách (Duong & cộng sự, 2023). Thêm vào đó, tại Việt Nam, doanh số bán 
các sản phẩm thân thiện với môi trường đã tăng đáng kể, nhiều người tiêu dùng Việt Nam cũng sẵn sàng trả 
thêm tiền cho các sản phẩm dịch vụ xanh (Nguyen & cộng sự, 2019, Duong & cộng sự, 2023). Vì vậy, để 
phù hợp với ngành khách sạn và bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam, một nghiên cứu định tính với phương 
pháp phỏng vấn sâu đã được thực hiện cho phép rút ra các mối quan hệ giữa CSR, định hướng Marketing 
xanh và lợi thế cạnh tranh. Nghiên cữu đã sử dụng phương pháp chọn mẫu thuân tiện để phỏng vấn bán cấu 
trúc 20 người tham gia, gồm 5 giảng viên có chuyên môn quản trị marketing khách sạn, 15 nhà quản lý của 
các khách sạn tại tỉnh Khánh Hòa và thành phố Đà Nẵng. Phỏng vấn bán cấu trúc dựa trên việc sử dụng một 
bảng hướng dẫn phỏng vấn cụ thể gồm các câu hỏi và các chủ đề cần nghiên cứu được đề cập, tổng hợp theo 
một thứ tự cụ thể (Patton, 2015). Lợi thế chính của các cuộc phỏng vấn bán cấu trúc chính là bản chất linh 
hoạt của chúng. Điều này cho phép người phỏng vấn thiết lập một cấu trúc chung bằng cách xác định chính 
các câu hỏi trước khi phỏng vấn, đồng thời cung cấp các cơ hội để đưa ra các câu hỏi bổ sung nhằm thăm dò 
thêm trong cuộc phỏng vấn; cũng cho phép nhà nghiên cứu thay đổi thứ tự, từ ngữ của các câu hỏi cũng như 
đặt câu hỏi bổ sung tùy thuộc vào luồng hội thoại (Babbie, 2013). Bốn chủ đề được sử dụng để hỏi những 
người cung cấp thông tin, gồm (1) các hoạt động nào liên quan đến CSR của các khách sạn đã thu hút khách 
hàng; (2) marketing xanh trong lĩnh vực khách sạn nên thực hiện theo định hướng như thế nào; (3) vai trò 
của CSR trong định hướng marketing xanh và lợi thế cạnh tranh và (4) định hướng marketing xanh tạo nên 
lợi thế cạnh tranh trong ngành khách sạn như thế nào. Các cuộc phỏng vấn không giới hạn trong 4 chủ đề 
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đã chuẩn bị vì câu trả lời đã được mở rộng cùng với vấn đề. Mỗi cuộc phỏng vấn kéo dài khoảng 45 phút. 
Phân tích nội dung đã được tổng hợp và kết quả cho thấy rằng tồn tại mối quan hệ giữa CSR, định hướng 
Marketing xanh và lợi thế cạnh tranh trong lĩnh vực khách sạn.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Mô hình nghiên cứu lý thuyết
Dựa trên lý thuyết CSR, định hướng marketing xanh và lợi thế cạnh tranh trong các tài liệu đi trước, 

kết hợp với kết quả phỏng vấn bán cấu trúc, nghiên cứu chỉ ra tồn tại mối quan hệ giữa CSR, định hướng 
marketing xanh và lợi thế cạnh tranh (Hình 1). Đầu tiên, nghiên cứu cho thấy các thành phần cấu thành nên 
CSR khách sạn (CSR xã hội, CSR kinh tế, CSR các bên liên quan và CSR môi trường) đều có ảnh hưởng đến 
định hướng marketing xanh của khách sạn (Định hướng marketing xanh chiến lược, định hướng marketing 
xanh tác nghiệp, và định hướng marketing xanh nội bộ). Thứ hai, nghiên cứu này chỉ ra tất cả 4 thành phần 
cấu thành nên CSR khách sạn đều tác động đến lợi thế cạnh tranh. Thêm vào đó, nghiên cứu này cũng cung 
cấp những hiểu biết định hướng marketing xanh ở cấp độ chiến lược, tác nghiệp và nội bộ cũng có tác động 
đến thế cạnh tranh. Với kết quả này, các nhà quản lý phân bổ các hành động Marketing xanh một cách hợp 
lý nhằm gia tăng lợi thế cạnh tranh của khách sạn.

 
 

Với kết quả này, các nhà quản lý phân bổ các hành động Marketing xanh một cách hợp lý nhằm gia tăng lợi 
thế cạnh tranh của khách sạn. 

 

Hình 1: Mô hình về vai trò của trách nhiệm xã hội của khách sạn 
 định hướng marketing xanh và lợi thế cạnh tranh của khách sạn 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 
 
 
 

4.2. Thang đo các khái niệm trong mô hình nghiên cứu 

Các khái niệm trong mô hình nghiên cứu gồm: CSR, đinh hướng marketing xanh chiến lược, Định hướng 
marketing xanh tác nghiệp, Định hướng marketing xanh nội bộ và lợi thế cạnh tranh. Thang đo đo lường các 
khái niệm trong mô hình nghiên cứu đều được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây. Nhằm đảm bảo nội hàm 
của các thang đo gốc, nhóm tác giả hiệu chỉnh thang đo thông qua việc chuyển ngữ tiếng Việt một cách độc 
lập; đồng thời, có sự đối chiếu ý nghĩa và nội dung giữa phiên bản tiếng Việt và tiếng Anh (thang đo gốc) từ 
các chuyên gia trong lĩnh vực ngôn ngữ. 

Trách nhiệm xã hội của khách sạn được đo lường bởi 4 thành phần cấu thành: CSR kinh tế đề cập đến việc 
đảm bảo các hoạt động kinh tế khả thi trong dài hạn để tất cả các bên liên quan đều nhận được lợi ích kinh tế 
xã hội được phân bổ hợp lý (Martínez & cộng sự, 2013). CSR xã hội đề cập đến các hoạt động đóng góp cho 
sự phát triển tốt đẹp của xã hội (Turker, 2009). CSR môi trường bao gồm các thực hành như phòng chống ô 
nhiễm, sử dụng hiệu quả năng lượng và sản xuất/dịch vụ xanh (Kalisch, 2002). CSR các bên liên quan đề cập 
đến tất cả các hoạt động tạo ra các lợi ích với các bên liên quan bao gồm chính phủ, khách hàng, nhân viên, 
nhà cung cấp và cổ đông (Turker, 2009). 

Định hướng marketing xanh chiến lược là mức độ mà các doanh nghiệp tích hợp yêu cầu về môi trường vào 
các quyết định marketing chiến lược (Papadas & cộng sự, 2017). Đo lường định hướng marketing xanh chiến 
lược được kế thừa từ Papadas & cộng sự (2017), gồm: Đầu tư vào công nghệ ít carbon cho quy trình sản xuất; 
sử dụng chính sách môi trường cụ thể để lựa chọn đối tác; Đầu tư vào các chương trình nghiên ứu và phát triển 
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4.2. Thang đo các khái niệm trong mô hình nghiên cứu
Các khái niệm trong mô hình nghiên cứu gồm: CSR, đinh hướng marketing xanh chiến lược, Định hướng 

marketing xanh tác nghiệp, Định hướng marketing xanh nội bộ và lợi thế cạnh tranh. Thang đo đo lường các 
khái niệm trong mô hình nghiên cứu đều được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây. Nhằm đảm bảo nội hàm 
của các thang đo gốc, nhóm tác giả hiệu chỉnh thang đo thông qua việc chuyển ngữ tiếng Việt một cách độc 
lập; đồng thời, có sự đối chiếu ý nghĩa và nội dung giữa phiên bản tiếng Việt và tiếng Anh (thang đo gốc) từ 
các chuyên gia trong lĩnh vực ngôn ngữ.

Trách nhiệm xã hội của khách sạn được đo lường bởi 4 thành phần cấu thành: CSR kinh tế đề cập đến 
việc đảm bảo các hoạt động kinh tế khả thi trong dài hạn để tất cả các bên liên quan đều nhận được lợi ích 
kinh tế xã hội được phân bổ hợp lý (Martínez & cộng sự, 2013). CSR xã hội đề cập đến các hoạt động đóng 
góp cho sự phát triển tốt đẹp của xã hội (Turker, 2009). CSR môi trường bao gồm các thực hành như phòng 
chống ô nhiễm, sử dụng hiệu quả năng lượng và sản xuất/dịch vụ xanh (Kalisch, 2002). CSR các bên liên 
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quan đề cập đến tất cả các hoạt động tạo ra các lợi ích với các bên liên quan bao gồm chính phủ, khách hàng, 
nhân viên, nhà cung cấp và cổ đông (Turker, 2009).

Định hướng marketing xanh chiến lược là mức độ mà các doanh nghiệp tích hợp yêu cầu về môi trường 
vào các quyết định marketing chiến lược (Papadas & cộng sự, 2017). Đo lường định hướng marketing xanh 
chiến lược được kế thừa từ Papadas & cộng sự (2017), gồm: Đầu tư vào công nghệ ít carbon cho quy trình 
sản xuất; sử dụng chính sách môi trường cụ thể để lựa chọn đối tác; Đầu tư vào các chương trình nghiên ứu 
và phát triển nhằm tạo ra các sản phẩm/dịch vụ thân thiện với môi trường; Nỗ lực sử dụng các nguồn năng 
lượng tái tạo cho các sản phẩm/dịch vụ; thành lập một bộ phận/đơn vị riêng biệt chuyên về các vấn đề môi 
trường tại khách sạn; Tham gia vào mạng lưới kinh doanh môi trường; tham gia đối thoại với các bên liên 
quan về khía cạnh môi trường của khách sạn; Thực hiện nghiên cứu thị trường để phát hiện nhu cầu xanh 
trên thị trường; trong số các thị trường mục tiêu khác, hướng tới những người tiêu dùng có ý thức bảo vệ 
môi trường.

Định hướng Marketing xanh tác nghiệp là mức độ mà các doanh nghiệp thể hiện các giá trị môi trường 
trong các quyết định Marketing mang tính tác nghiệp (Papadas & cộng sự, 2017). Đo lường định hướng 
marketing xanh tác nghiệp được kế thừa từ Papadas & cộng sự (2017), gồm: Khuyến khích sử dụng thương 
mại điện tử; Ưu tiên các phương thức truyền thông kỹ thuật số để quảng bá sản phẩm/dịch vụ; Áp dụng 
chính sách không cần giấy tờ trong hoạt động mua sắm; Sử dụng vật liệu tái chế hoặc tái sử dụng trong các 
sản phẩm/dịch vụ; Chịu chi phí tăng thêm của sản phẩm/dịch vụ do bảo vệ môi trường.

Định hướng marketing xanh nội bộ thể hiện mức độ đồng hóa các giá trị môi trường của doanh nghiệp 
bởi tất cả các bên liên quan nội bộ (Papadas & cộng sự, 2017). Đo lường định hướng marketing xanh nội 
bộ được kế thừa từ Papadas & cộng sự (2017), gồm: hành vi môi trường gương mẫu được ghi nhận và khen 
thưởng; các hoạt động vì môi trường của ứng viên là một điểm quan trọng trong quá trình tuyển dụng; tổ 
chức các cuộc thi giải thưởng vì môi trường nội bộ nhằm thúc đẩy hành vi thân thiện với môi trường; thành 
lập các đơn vị để thực hiện kiểm toán nội bộ về hoạt động môi trường; tổ chức các buổi thuyết trình cho nhân 
viên để thông báo cho họ về chiến lược marketing xanh của khách sạn; Khuyến khích nhân viên sử dụng các 
sản phẩm/dịch vụ thân thiện với môi trường; Nhân viên tin tưởng vào các giá trị môi trường của khách sạn.

Thang đo lường lợi thế cạnh tranh được kế thừa từ Chang (2011), gồm: Chất lượng sản phẩm, dịch vụ mà 
khách sạn cung cấp tốt hơn so đối thủ cạnh tranh; Có năng lực quản lý tốt hơn so với đối thủ cạnh tranh; Lợi 
nhuận của khách sạn tốt hơn; Hình ảnh khách sạn tốt hơn so với đối thủ cạnh tranh; Các đối thủ cạnh tranh 
khó có thể thay thế được lợi thế cạnh tranh của khách sạn.

5. Kết luận
Nghiên cứu đã khám phá và giải thích cơ chế xây dựng định hướng marketing xanh và lợi thế cạnh tranh 

dựa trên CSR. Nghiên cứu nhấn mạnh tầm quan trọng của việc thực hành CSR trong quá trình thúc đẩy 
chiến lược Marketing xanh, đồng thời cũng cung cấp kiến thức quan trọng, mở rộng hiểu biết về mối quan 
hệ về mặt lý thuyết giữa định hướng marketing xanh và lợi thế cạnh tranh. Trước hết các khách sạn nên tập 
trung hơn vào các chương trình CSR. Điều này phản ánh cam kết mạnh mẽ của khách sạn đối với xã hội, 
kinh tế, cải thiện lợi ích của các bên liên quan bên trong và bên ngoài tổ chức, đồng thời hỗ trợ sự phát triển 
bền vững môi trường. Hơn nữa, xem xét mối đe dọa của sự nóng lên toàn cầu và những lợi ích không thể 
tránh khỏi đối với cả người tiêu dùng và khách sạn, định hướng marketing xanh đã nên trở thành một chuẩn 
mực trong hoạt động kinh doanh và phát triển của các khách sạn. Các cơ hội xanh khác nhau được khai thác 
từ cấp chiến lược, tác nghiệp, nội bộ và hệ thống hóa hợp lý trong hoạt động của các khách sạn sẽ cải thiện 
hiệu quả hoạt động và khả năng cạnh tranh của khách sạn. Mặc dù có những lợi ích và cơ hội rõ ràng trong 
quá trình thực hành CSR và xanh hóa khách sạn, nhưng cũng có những thách thức không kém, chẳng hạn 
như việc cân bằng sự đánh đổi giữa các mục tiêu về xã hội, kinh tế, lợi ích các bên liên quan, môi trường và 
lợi nhuận trong kinh doanh. Do đó, các nhà quản lý nên nắm bắt các cơ hội và phát huy các điểm mạnh của 
khách sạn để đạt được lợi thế cạnh tranh trên cơ sở thực hành CSR và marketing xanh. 
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