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Hiện nay, trách nhiệm xã hội doanh nghiệp là một yếu tố không thể 
thiếu cho sự phát triển lâu dài của một doanh nghiệp. Một khía cạnh 
nghiên cứu mới là việc xây dựng lòng trung thành của khách hàng 
thông qua các hoạt động trách nhiệm xã hội doanh nghiệp, tuy nhiên 
hướng tiếp cận này trong lĩnh vực bảo hiểm nhân thọ chưa được đào 
sâu tại thị trường Việt Nam. Tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu gồm 
năm nhân tố: Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp, sự hài lòng, danh tiếng, 
quan hệ khách hàng, và lòng trung thành. Phương pháp nghiên cứu 
định lượng được sử dụng để kiểm định mô hình và các giả thuyết 
nghiên cứu, với số quan sát là 137 khách hàng tham gia bảo hiểm nhân 
thọ trên địa bàn thành phố Cần Thơ. Kết quả cho thấy với 7 giả thuyết 
được đặt ra ban đầu thì có 6 giả thuyết được chấp nhận, khẳng định 
mối quan hệ thuận chiều giữa trách nhiệm xã hội doanh nghiệp và lòng 
trung thành của khách hàng. Từ kết quả nghiên cứu, tác giả đề xuất 
các kiến nghị và hướng nghiên cứu trong tương lai. 

Abstract 

Corporate social responsibility (CSR) is essential to an enterprise's 
long-term development. Building customer loyalty through CSR 
activities is a new research aspect; however, this approach in the life 
insurance field has not been developed in the Vietnam context. The 
author proposes a research model with five components: CSR, 
Customer Satisfaction, Corporate Reputation, Customer Relationship, 
and Customer Loyalty. The quantitative method is implemented to test 
the research hypotheses with 137 life insurance customers in Can Tho 
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City. The findings show that six of the seven initially proposed 
hypotheses have been accepted, confirming the positive relationship 
between CSR and Customer Loyalty. The author offers suggestions and 
recommendations for further study based on the research findings. 

 

1. Giới thiệu 

Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp (TNXHDN) được tập trung nghiên cứu trong những năm gần 
đây. Ngoài việc cung cấp sản phẩm dịch vụ, thì doanh nghiệp còn phải cân nhắc các vấn đề về đạo 
đức và xã hội trong chiến lược kinh doanh cốt lõi (McGuire, 1963). Các hoạt động TNXHDN được 
nhìn nhận gia tăng giá trị và hiệu quả kinh doanh (Rehman và cộng sự, 2020).  

Các nghiên cứu về TNXHDN tại Việt Nam hạn chế về số lượng và hướng tiếp cận. Các học giả 
thường tập trung tác động của TNXHDN đến cảm nhận của khách hàng: Sự gắn kết thương hiệu 
(Đinh Văn Hoàng, 2022), sự hài lòng và danh tiếng của công ty (Nguyễn Thúy Vy, 2019), và lòng 
trung thành của khách hàng (Nguyễn Văn Anh & Nguyễn Thị Phương Thảo, 2021). Có thể thấy rằng 
tiếp cận về cảm nhận của khách hàng về TNXHDN chưa có nhiều nghiên cứu và chưa được khám 
phá đầy đủ. 

Bên cạnh đó, Rhou và cộng sự (2016) nhìn nhận doanh nghiệp phải bỏ ra chi phí tương đối cao để 
có được một khách hàng mới và lợi nhuận từ một khách hàng trung thành sẽ gia tăng theo thời gian, 
vì thế xây dựng lòng trung thành của khách hàng là một mục tiêu thiết yếu. Hơn nữa, TNXHDN đã 
được nghiên cứu kết hợp mô hình lòng trung thành và chứng minh mối quan hệ tích cực (Cuesta‐
Valiño và cộng sự, 2019). Ta thấy rõ lòng trung thành là một yếu tố quan trọng mang lại lợi nhuận 
bền vững cho doanh nghiệp, nên mối quan hệ giữa TNXHDN và lòng trung thành của khách hàng là 
nội dung cần nghiên cứu.  

Hơn thế nữa, thị trường bảo hiểm nhân thọ tại Việt Nam đã có sự tăng trưởng và tiếp tục phát triển 
trong thời gian sắp tới (Huỳnh Trường Huy và cộng sự, 2020). Qua hơn hai thập kỷ chính thức hình 
thành và phát triển tại Việt Nam, bảo hiểm nhân thọ vẫn chưa lấy được niềm tin từ khách hàng. Chỉ 
có 11% dân số Việt Nam tham gia mua bảo hiểm nhân thọ trong năm 2021, tỷ lệ này thấp hơn nhiều 
so với Malaysia (50%), Singapore (80%) (VnEconomy, 2022). Bên cạnh đó, thành phố Cần Thơ là 
một trong năm trung tâm kinh tế, với tổng sản phẩm năm 2022 tăng 12,64% so với cùng kỳ năm trước, 
trong đó, khu vực dịch vụ chiếm 52,47% cơ cấu kinh tế (Cục thống kê thành phố Cần Thơ, 2022). 
Hơn nữa, thị trường bảo hiểm nhân thọ tại thành phố có sự cạnh tranh với cường độ cao của các doanh 
nghiệp trong và ngoài nước (Huỳnh Trường Huy và cộng sự, 2020). Qua đó, ta thấy thành phố Cần 
Thơ là một thị trường bảo hiểm nhân thọ tiềm năng, phát triển cao trong tương lai, và sẽ là bối cảnh 
cho nghiên cứu về lòng trung thành của khách hàng qua tác động của các hoạt động TNXHDN. 

Qua các lập luận trên, việc gia tăng lòng trung thành trong thị trường này là một điều mà các doanh 
nghiệp mong muốn cải thiện. Xem xét các nghiên cứu về TNXHDN ở Việt Nam cho thấy rất ít nghiên 
cứu thực hiện ở thị trường bảo hiểm nhân thọ. Vì vậy, lựa chọn nghiên cứu sự ảnh hưởng TNXHDN 
đến lòng trung thành ở thị trường bảo hiểm nhân thọ là một vấn đề cấp thiết nhằm giải đáp thực trạng 
cũng như định hướng phát triển trong thời gian tới. 
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Mục đích của nghiên cứu là khám phá tác động của TNXHDN đối với lòng trung thành của khách 
hàng tại thị trường bảo hiểm nhân thọ. Các tài liệu nghiên cứu về mối quan hệ giữa lòng trung thành 
và TNXHDN rất đa dạng, phong phú và hầu hết các học giả đưa ra mối quan hệ tác động tích cực 
(Islam và cộng sự, 2021). Trong nghiên cứu này, tác giả tiến hành tổng quan tài liệu và các giả thuyết. 
Sau đó, đưa ra mô hình nghiên cứu có chú ý đến các yếu tố khác (sự hài lòng, danh tiếng công ty, 
quan hệ khách hàng) trong mối quan hệ giữa các hoạt động TNXHDN đến lòng trung thành. Bước 
tiếp theo là xây dựng thang đo, thu thập và phân tích dữ liệu. Cuối cùng, tác giả đưa ra kết luận, các 
mặt hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai. 

2. Tổng quan lý thuyết 

2.1. Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp 

Khái niệm về TNXHDN xuất hiện từ những năm 60, khi McGuire (1963) lập luận rằng công ty 
không chỉ có nghĩa vụ kinh tế và pháp lý mà còn có trách nhiệm nhất định đối với xã hội. Hiện tại, 
TNXHDN được coi là chi phí đầu tư dẫn đến tối đa hóa lợi nhuận và không tách rời trong mô hình 
kinh doanh hiện đại (Pham & Tran, 2020). Khi tiếp cận TNXHDN, mô hình bốn khía cạnh của Carroll 
(1979) – kinh tế, luật pháp, đạo đức và từ thiện – được chấp nhận và sử dụng rộng rãi. Để giải quyết 
việc tập trung quá mức vào bất kỳ chiều hướng nào, Cuesta-Valiño và cộng sự (2019) đề xuất một 
cách nhìn mới khi đo lường mối quan hệ giữa TNXHDN và các biến số khác, dựa trên cảm nhận, hình 
ảnh, sự hài lòng và lòng trung thành, được đo lường từ ý kiến của người tiêu dùng. 

Bên cạnh đó, các công ty bảo hiểm có tác động đáng kể đến phát triển xã hội bằng cách huy động 
vốn từ những nguồn tiết kiệm dư thừa cho các đơn vị thâm hụt và hỗ trợ các hoạt động kinh tế xã hội 
của một quốc gia. Vì vậy, TNXHDN của các công ty bảo hiểm là vô cùng quan trọng để thúc đẩy và 
tăng trưởng toàn diện xã hội (Lee và cộng sự, 2017). Tuy nhiên, thực tế cho thấy có ít bằng chứng 
thực nghiệm liên quan đến việc khám phá TNXHDN của các công ty bảo hiểm (Ullah và  
cộng sự, 2019). 

2.2. Lòng trung thành của khách hàng 

Lòng trung thành là mức độ trung thành với doanh nghiệp cả về thái độ và hành vi ngay cả khi có 
các lựa chọn thay thế từ nhà cung cấp khác (Fornell, 1992). Đối với nhiều tổ chức, chi phí để thu hút 
một khách hàng mới cao gấp nhiều lần chi phí để giữ chân khách hàng cũ và một khách hàng cũ đảm 
bảo giá trị khách hàng trung bình cao hơn. Điều này cho thấy tầm quan trọng của lòng trung thành 
của khách hàng (Osakwe & Yusuf, 2021). Levy và Hino (2016) khái quát lòng trung thành trong lĩnh 
vực dịch vụ tài chính (bao gồm bảo hiểm) được xác định là phản ứng hành vi thiên vị, không ngẫu 
nhiên, được hình thành trong một khoảng thời gian. Theo Rai và Medha (2013) việc giữ chân khách 
hàng là rất quan trọng đối với các công ty bảo hiểm nhân thọ vì mối quan hệ lâu dài với khách hàng 
dẫn đến các trường hợp bán chéo dịch vụ. Khách hàng trung thành thường liên hệ với nhà cung cấp 
và có xu hướng sử dụng dịch vụ của họ thường xuyên hơn. Vì lý do đó, lòng trung thành có thể được 
xem như một quá trình tâm lý, trong đó khách hàng thể hiện thái độ hoặc lập trường đối với nhà cung 
cấp dịch vụ qua mong muốn tiêu dùng trong tương lai (Oliver, 2014). 
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2.3. Sự hài lòng của khách hàng 

Kotler và Keller (2016) cho rằng sự hài lòng là nhận thức về thỏa mãn hay thất vọng do so sánh 
giữa hiệu suất của sản phẩm/ dịch vụ và kỳ vọng của khách hàng. Các học giả tuyên bố rằng nên đánh 
giá sự hài lòng tích lũy của khách hàng, và các doanh nghiệp cố gắng gia tăng tích lũy theo thời gian. 
Tương tự, Filipe và cộng sự (2017) lập luận điều đó dựa trên trải nghiệm trong quá khứ và hiện tại về 
kết quả của các sản phẩm, dịch vụ chứ không phải là đánh giá sau khi mua hàng trong một giao dịch 
cụ thể.  

So với các dịch vụ khác, sự hài lòng trong ngành bảo hiểm là một chủ đề ít được nghiên cứu, do 
dịch vụ vô hình và điều khoản phức tạp đã khiến ngành này trở nên tương đối khó hiểu và vấn đề về 
sự hài lòng của khách hàng đặc biệt khó giải quyết (Gera, 2011). Quản lý sự hài lòng của khách hàng 
ngày càng trở nên quan trọng trong nhiều ngành, bao gồm cả ngành bảo hiểm vì đây là yếu tố quan 
trọng quyết định sự thành công của công ty (Eckert và cộng sự, 2022). 

2.4. Danh tiếng công ty 

Sau khi xem xét một cách có hệ thống, Walker (2010) đưa ra định nghĩa về danh tiếng công ty: 
"Một nhận thức mang tính đại diện, tổng quan và ổn định về các hành động trong quá khứ của công 
ty và triển vọng trong tương lai so với một số tiêu chuẩn đề ra" (tr. 370). Danh tiếng là một cấu trúc 
đa chiều bao gồm một số khía cạnh riêng biệt, chẳng hạn như danh tiếng về TNXHDN hoặc về năng 
lực của công ty (Alniacik và cộng sự, 2012).  

Carpenter (2014) lập luận rằng doanh nghiệp có thể gia tăng danh tiếng theo nhiều cách: Phát triển 
khoa học kỹ thuật (danh tiếng kỹ thuật), thay đổi quy định và hành động hiệu quả (danh tiếng hoạt 
động), minh bạch trong thủ tục (danh tiếng pháp lý), hoặc nhấn mạnh ý nghĩa đạo đức trong các hoạt 
động (danh tiếng đạo đức). Nghiên cứu trước đây chỉ ra tác động tích cực của danh tiếng đối với quyết 
định mua hàng, người mua sẽ tin tưởng và trả giá cao các sản phẩm và dịch vụ của một công ty có uy 
tín cao (Graca & Arnaldo, 2016). 

2.5. Quan hệ khách hàng 

Chen và Wu (2016) đề xuất mối quan hệ với khách hàng là một sự kết hợp giữa con người, quy 
trình, và công nghệ nhằm hiểu rõ tập khách hàng đang giao dịch với doanh nghiệp. Nếu quản lý tốt 
quan hệ khách hàng, các công ty có thể nhận được phản hồi, tạo ý tưởng mới, điều chỉnh sản phẩm, 
từ đó mang lại giá trị cao cho khách hàng và đạt được lợi thế cạnh tranh (Kumar & Misra, 2021). Bên 
cạnh đó, khi thiết lập mối quan hệ ổn định và chất lượng có thể cải thiện sự trung thành của khách 
hàng (Andotra & Abrol, 2016). Do đó, tập trung vào khách hàng là chìa khóa dẫn đến thành công 
trong thế giới hiện đại, nguyên tắc cơ bản là quản trị quan hệ khách hàng tốt bằng cách nâng cao lòng 
trung thành của khách hàng (Hang & Ferguson, 2016). 

3. Nghiên cứu thực nghiệm và đề xuất giả thuyết 

3.1. Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp và sự hài lòng của khách hàng 

Rhou và cộng sự (2016) xác định TNXHDN thúc đẩy sự hài lòng tại các công ty lớn với giá trị thị 
trường ngày càng tăng. Trong một nghiên cứu khác, Azmat và Ha (2013) tiết lộ rằng TNXHDN có ý 
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nghĩa quan trọng đối với sự hài lòng và tính bền vững của công ty. Hơn thế nữa, Islam và cộng sự 
(2021) xác nhận các sáng kiến về TNXHDN có liên quan tích cực và đáng kể đến danh tiếng của 
doanh nghiệp, sự hài lòng và niềm tin của khách hàng. Dựa trên các bằng chứng thực nghiệm, giả 
thuyết được đề cập như sau: 

Giả thuyết H1: TNXHDN tác động thuận chiều tới Sự hài lòng của khách hàng. 

3.2. Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp và danh tiếng công ty 

Các bằng chứng thực nghiệm cho thấy việc công bố TNXHDN sẽ có tác động tích cực đến danh 
tiếng của công ty (Rehman và cộng sự, 2020). Danh tiếng có thể làm trung gian cho mối quan hệ giữa 
TNXHDN và hiệu quả hoạt động, khi tạo danh tiếng tốt sẽ thiết lập được sự kết nối quản lý nội bộ 
với những kỳ vọng bên ngoài (Pham & Tran, 2020). Lee (2020) nhìn nhận hoạt động TNXHDN mang 
lại hiệu ứng Domino, vừa gia tăng uy tín với nhân viên vừa cải thiện hiệu quả danh tiếng công ty 
trong mắt công chúng. Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết như sau: 

Giả thuyết H2: TNXHDN có tác động thuận chiều tới Danh tiếng của công ty. 

3.3. Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp và quan hệ khách hàng  

Hou và cộng sự (2016) đề cập lý thuyết tín hiệu (Signal Theory) được đề xuất như một công cụ 
để hiểu rõ hơn về hiệu ứng các hoạt động TNXHDN, xem xét các hoạt động này gửi tín hiệu thế nào 
đến khách hàng và liệu rằng có phù hợp với mong đợi của họ hay không. Có nhiều bằng chứng về tác 
động tích cực của TNXHDN đối với quan hệ của khách hàng. Ví dụ, Nyadzayo và cộng sự (2016) lập 
luận rằng khi khách hàng biết doanh nghiệp triển khai các hoạt động TNXHDN thì quan hệ của họ 
với tổ chức ngày càng tích cực hơn. Vì thế, tác giả đề xuất giả thuyết sau: 

Giả thuyết H3: TNXHDN có tác động thuận chiều đến Quan hệ khách hàng. 

3.4.  Sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng 

Flint và cộng sự (2011) nhận định sự hài lòng và lòng trung thành có liên quan tích cực đến lợi 
nhuận và thị phần của công ty. Nghiên cứu chỉ ra sự hài lòng góp phần tạo nên lòng trung thành và 
khách hàng sẽ ủng hộ danh tiếng của công ty hơn đối thủ cạnh tranh (Kumar và cộng sự, 2021). Do 
đó, tồn tại mối quan hệ tích cực giữa Lòng trung thành và Sự hài lòng và giả thuyết được nêu  
như sau: 

Giả thuyết H4: Sự hài lòng của khách hàng có tác động thuận chiều tới Lòng trung thành của 
khách hàng. 

3.5.  Danh tiếng của công ty và lòng trung thành của khách hàng 

Nghiên cứu gần đây cho rằng hình ảnh và danh tiếng tích cực giúp các tổ chức tăng thị phần và 
duy trì mối quan hệ trung thành với khách hàng (Islam và cộng sự, 2021). Graca và Arnaldo (2016) 
nhìn nhận danh tiếng ảnh hưởng đến niềm tin, lòng trung thành của nhà đầu tư, khách hàng và gia 
tăng hiệu suất. Khi đề cập đến các tổ chức tài chính, Nguyen và LeBlanc (2001) nhận định sản phẩm 
dịch vụ mang tính vô hình và khách hàng trải nghiệm sau khi tiêu dùng, do đó danh tiếng có thể được 
sử dụng làm phương tiện hiệu quả để dự đoán và đáp ứng mong muốn của khách hàng. Vì thế, giả 
thuyết sau đây được thiết lập: 
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Giả thuyết H5: Danh tiếng của công ty có tác động thuận chiều tới Lòng trung thành của  
khách hàng. 

3.6. Quan hệ khách hàng và lòng trung thành của khách hàng 

Herman và cộng sự (2020) nhìn nhận trong lĩnh vực dịch vụ, việc làm hài lòng và giữ chân khách 
hàng lâu dài là rất khó khăn, nên mối quan hệ với khách hàng là một công cụ rất quan trọng giúp nâng 
cao lòng trung thành và sự hài lòng. Bên cạnh đó, Andotra và Abrol (2016) cho rằng chiến lược quan 
hệ khách hàng tốt sẽ ảnh hưởng trực tiếp đến lòng trung thành và gia tăng doanh số trong lĩnh vực 
bảo hiểm. Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H6: Quan hệ khách hàng có tác động thuận chiều đến lòng trung thành của  
khách hàng. 

3.7. Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp và lòng trung thành của khách hàng 

Các nghiên cứu cho thấy mối quan hệ tích cực giữa TNXHDN và lòng trung thành (Leiria và cộng 
sự, 2022). Lee và cộng sự (2017) xem xét TNXHDN có thể đóng vai trò nâng cao Danh tiếng của 
công ty và lòng trung thành, bên cạnh đó là tác động trung gian của hình ảnh thương hiệu ở thị trường 
phi nhân thọ ở Đài Loan. Trong khi đó, Osakwe và Yusuf (2021) nghiên cứu lộ trình lòng trung thành 
của khách hàng, lấy uy tín và niềm tin làm biến số trung gian và thấy rằng TNXHDN có tác động tích 
cực đến lòng trung thành, từ đó, đóng góp cho doanh nghiệp về mặt tài chính trong dài hạn. Vì thế, 
giả thuyết được nêu rõ: 

Giả thuyết H7: TNXHDN tác động thuận chiều tới Lòng trung thành của khách hàng. 

Từ các giả thuyết nêu trên, tác giả trình bày mô hình nghiên cứu (Hình 1) như bên dưới: 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

4. Phương pháp nghiên cứu 

Phương pháp nghiên cứu định lượng được sử dụng, tác gỉả khảo sát 137 khách hàng mua hợp 
đồng bảo hiểm nhân thọ tại thành phố Cần Thơ. Trước khi phân tích mô hình cấu trúc (SEM), tác giả 
đánh giá thang đo theo ba bước, bao gồm: Phân tích Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá 
(EFA), và phân tích nhân tố khẳng định (CFA).  
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Tác giả tiến hành tổng hợp và xây dựng thang đo các yếu tố, thang đo sử dụng cho nghiên cứu là 
thang đo Likert 5 mức độ từ 1 (hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (hoàn toàn đồng ý): 

- TNXHDN: Các hoạt động TNXHDN hướng tới lợi ích khách hàng, dựa trên bốn yếu tố: Kinh tế, 
luật pháp, đạo đức, và từ thiện (Carroll, 1979). Tác giả lựa chọn bảng khảo sát của Swaen và 
Chumpitaz (2008). Thang đo tập trung phân tích nhận thức về TNXHDN ảnh hưởng thế nào đến mức 
độ tin tưởng của người tiêu dùng đối với một công ty thông qua thông tin sản phẩm, quyền lợi khách 
hàng và các hoạt động hỗ trợ cộng đồng. Bao gồm các câu hỏi sau: 

• Công ty cung cấp thông tin chính xác về sản phẩm và dịch vụ. 

• Công ty quan tâm tới quyền lợi khách hàng (chăm sóc khách hàng, chi trả bồi thường…). 

• Công ty đối xử công bằng với khách hàng. 

• Phí gói giải pháp hợp lý so với chất lượng dịch vụ. 

• Công ty ủng hộ các hoạt động văn hóa, xã hội trong khu vực công ty hoạt động (hỗ trợ học 
sinh, các hoàn cảnh khó khăn…). 

- Lòng trung thành của khách hàng: Các thang đo thường hướng tới việc đo lường hai thành phần 
là trung thành thái độ và trung thành hành vi (Walsh & Bartikowski, 2013). Để đo lường trung thành 
thái độ (hay truyền miệng), thang đo ba điểm của Maxham và Netemeyer (2002) được đề cập, cho 
biết nhận thức của khách hàng về mức độ hài lòng chung với công ty, ý định mua lại và truyền miệng 
sau khi sử dụng sản phẩm, dịch vụ. Về trung thành hành vi (ý định mua hàng lặp lại), thang đo của 
Reynolds và Arnold (2000) thường được nhắc tới. Reynolds và Arnold (2000) lập luận rằng ý định 
về lòng trung thành thể hiện cam kết và ý định tiếp tục giao dịch với một doanh nghiệp cụ thể. Do đó, 
tác giả kết hợp hai thang đo trên trong nghiên cứu này: 

• Trung thành truyền miệng: 

• Tôi thường nói những điều tốt về công ty. 

• Tôi sẽ giới thiệu cho bạn bè và người thân của tôi về công ty. 

• Nếu bạn bè tôi tìm kiếm một công ty bảo hiểm nhân thọ, tôi sẽ giới thiệu công ty với họ. 

• Trung thành ý định: 

• Tôi là một khách hàng trung thành đối với công ty. 

• Tôi với công ty có một mối quan hệ tốt đẹp. 

• Tôi có ý định vẫn tiếp tục là khách hàng của công ty. 

- Sự hài lòng của khách hàng: Nhìn chung, các nghiên cứu không có nhiều sự khác biệt trong đo 
lường Sự hài lòng của khách hàng, ở đây, tác giả sử dụng thang đo của Swaen và Chumpitaz (2008). 
Thang đo phản ánh việc chất lượng sản phẩm/ dịch vụ của công ty đáp ứng được yêu cầu cũng như 
chi phí bỏ ra. Một số từ ngữ cốt lõi thường được sử dụng để nhấn mạnh và đo lường Sự hài lòng: “đáp 
ứng chính xác”, “lý tưởng”, “một ý tưởng tốt”, “sự lựa chọn đúng đắn” (Swaen & Chumpitaz, 2008, 
trang 18–19). Bao gồm như sau: 

• Sản phẩm của công ty đáp ứng chính xác điều tôi mong muốn. 

• Tôi cảm thấy hài lòng khi nghĩ về sản phẩm của công ty. 

• Sản phẩm của công ty được xem là lý tưởng đối với tôi. 



 
 Cao Thanh Phong (2023) JABES 34(3) 04–21  

11 

 

• Khi tôi quyết định chọn sản phẩm của công ty, đó là một ý tưởng tốt. 

• Tôi nghĩ việc mua sản phẩm của công ty là một sự lựa chọn đúng đắn. 

- Danh tiếng của công ty: Galbreath (2010) đi sâu nghiên cứu đánh giá Danh tiếng trên khía cạnh 
uy tín. Do đó, thang đo của Galbreath (2010) phù hợp nghiên cứu này. Thang đo không đánh giá danh 
tiếng cho bất kỳ điều gì cụ thể (sản phẩm, dịch vụ...) mà đo lường cách khách hàng cảm nhận danh 
tiếng tổng thể của một doanh nghiệp. Thang đo bao gồm 7 câu hỏi như sau: 

• Tôi nhìn nhận công ty là một công ty thành công.  

• Tôi nhìn nhận công ty là chuyên nghiệp. 

• Tôi nhìn thấy ở công ty sự phát triển ổn định. 

• Tôi thấy danh tiếng của công ty với khách hàng là tương đối cao. 

• Tôi nghĩ công ty được tổ chức tốt. 

• Tôi nghĩ công ty có tiếng là trung thực. 

• Tôi nghĩ công ty có tiếng là đáng tin cậy. 

- Quan hệ khách hàng: Chưa có nhiều nghiên cứu đi sâu và đo lường quan hệ cá nhân, các học giả 
thường tiếp cận các khía cạnh chất lượng mối quan hệ hay phát triển mối quan hệ (Chen & Fu, 2015). 
Theo tác giả, thang đo đề cập đầy đủ nhất và phù hợp với hoàn cảnh nghiên cứu ở Việt Nam là thang 
đo của Nguyen và Rose (2009) để đo lường sự gắn kết cảm xúc của khách hàng với nhân viên công 
ty. Nguyen và Rose (2009) nghiên cứu vấn đề này trong bối cảnh Việt Nam, và lập luận rằng khách 
hàng và nhân viên có thể tích cực xây dựng lòng tin với nhau, đặc biệt được phát triển khi nền tảng 
cho niềm tin chưa bền vững và không có nhiều tương tác trước đây. Cụ thể như sau: 

• Tôi và nhân viên công ty có tìm hiểu về gia đình, thói quen, sở thích… của mỗi bên. 

• Tôi và nhân viên công ty mời nhau các sự kiện quan trọng như đám cưới, sinh nhật... 

• Tôi và nhân viên công ty có tặng quà nhau các dịp quan trọng như lễ, tết, tân gia… 

• Tôi và nhân viên công ty có tham gia các kỳ nghỉ của mỗi bên. 

• Tôi và nhân viên công ty dễ dàng nói chuyện cởi mở, chia sẻ với nhau. 

• Tôi và nhân viên công ty thường trao đổi và giúp đỡ lẫn nhau. 

• Nhìn chung, mối quan hệ giữa tôi và nhân viên công ty là tốt đẹp. 

5. Kết quả nghiên cứu 

5.1. So sánh các nhóm khách hàng về Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp và Lòng trung thành 

Để tìm hiểu sự khác biệt trong việc cảm nhận về TNXHDN và Lòng trung thành giữa các nhóm 
khách hàng, tác giả đã thực hiện phân tích kiểm định T (t- test). Bảng 1 cho thấy nhóm khách hàng 
khác nhau về phí tham gia (chênh lệch 0,233) và mức độ hài lòng về gói giải pháp (chênh lệch 0,1007) 
là có sự khác nhau về cảm nhận TNXHDN. Về Lòng trung thành, tiêu chí phân loại theo phí tham gia 
có sự khác biệt giữa các nhóm khách hàng (chênh lệch 0,275). 
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Bảng 1. 
Sự khác biệt cảm nhận về TNXHDN và Lòng trung thành của các nhóm khách hàng 

Chỉ tiêu phân loại khách hàng Số quan 
sát (N) 

Trung 
bình 

(Mean) 

Chênh lệch Mức ý 
nghĩa 2 đuôi 

Sig. 

(2-tailed) 

Giá trị trung bình cảm nhận về TNXHDN 

Phí tham gia (năm) 
Dưới 15 triệu/năm 66 3,952 

0,233 
0,09 

Trên 15 triệu/năm 71 3,718 0,09 

Mức độ hài lòng về gói giải 
pháp 

 

Hài lòng 89 4,238 
0,101 

0,45 

Chưa hài lòng 48 4,138 0,44 

Giá trị trung bình về Lòng trung thành 

 
Phí tham gia (năm) 

Dưới 15 triệu/năm 66 3,952 
0,275 

0,03 

Trên 15 triệu/năm 71 3,676 0,03 

5.2. Đánh giá độ tin cậy các thang đo bằng Cronbach’s Alpha 

Phân tích Cronbach’s Alpha nhằm loại bỏ các biến quan sát không đảm bảo chất lượng. Kết quả 
cho thấy các biến đều có Cronbach’s Alpha ≥ 0,7 và không có biến quan sát nào có tương quan biến 
tổng < 0,5, chứng tỏ thang đo hiệu quả trong việc đo lường (Bảng 2). 

Bảng 2. 
Phân tích Cronbach’s Alpha 

Biến Chỉ số Cronbach’s Alpha 

TNXHDN (TN) 0,929 

Sự hài lòng của khách hàng (HL) 0,925 

Danh tiếng của công ty (DT) 0,952 

Quan hệ cá nhân (QH) 0,947 

Lòng trung thành của khách hàng (TT) 0,921 

 

5.3. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Phân tích EFA để kiểm tra tính đơn hướng của thang đo nhằm loại bỏ một số tiêu chí không phù 
hợp. Kết quả cho thấy 5 yếu tố đều có các hệ số tải đều tải về cùng 1 nhân tố với Eigen-value > 1 và 
đạt yêu cầu kiểm định nên đều được giữ lại cho bước nghiên cứu sau (Bảng 3). 
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Bảng 3. 
Kết quả phân tích khám phá EFA 

Yếu tố Số hệ số tải KMO (> 0,5) Kiểm định Bartlett 

TNXHDN (TN) 5 0,878 

 

p = 0,000 

Sự hài lòng của khách hàng (HL) 5 0,885 

Danh tiếng của công ty (DT) 7 0,940 

Quan hệ khách hàng (QH) 7 0,919 

Lòng trung thành của khách hàng (TT) 6 0,889 

5.4. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

Kết quả cho thấy các trọng số hồi quy đã chuẩn hóa đều lớn hơn 0,5 và có ý nghĩa thống kê với 
giá trị p = 0,000. Đồng thời, hệ số CR (Bảng 4) đều lớn hơn 0,7. Như vậy, mô hình này đạt yêu cầu 
về độ tin cậy. Các thang đo cũng đạt được giá trị hội tụ với hệ số AVE (Average Variance Extracted) 
lớn hơn 0,5. Hệ số tương quan giữa các thành phần của các biến đều nhỏ hơn 0,9 và giá trị p của từng 
cặp khái niệm đều nhỏ hơn 0,05. Hệ số MSV của các nhân tố đều nhỏ hơn hệ số AVE. Điều này 
chứng tỏ các thang đo đạt được giá trị phân biệt.  

Bảng 4. 
Mức độ phù hợp của mô hình với thông tin thị trường 

Nhân tố CR AVE MSV 

TNXHDN (TN) 0,930 0,726 0,200 

Sự hài lòng của khách hàng (HL) 0,926 0,713 0,205 

Danh tiếng của công ty (DT) 0,944 0,738 0,205 

Quan hệ khách hàng (QH) 0,945 0,712 0,203 

Lòng trung thành của khách hàng (TT) 0,917 0,649 0,203 
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Hình 2. Phân tích nhân tố khẳng định CFA 
Ghi chú: danh_tieng: Danh tiếng của công ty (DT); quan_he: Quan hệ khách hàng (QH); trung_thanh: Lòng trung thành của 
khách hàng (TT); trach_nhiem: TNXHDN (TN), hai long: Sự hài lòng của khách hàng (HL). 

Mô hình có 392 bậc tự do, giá trị Chi-square = 479,085 với giá trị p = 0,000. Khi điều chỉnh Chi-
square với bậc tự do (Cmin/df) đạt 1,222 < 2. Bên cạnh đó, các chỉ số khác của mô hình đạt giá trị 
khá tốt: CFI = 0,975, TLI = 0,973 đều lớn hơn 0,9; RMSEA = 0,040 < 0,06. Chỉ có hệ số GFI = 0,818 
là chưa tốt, nhưng trong các nghiên cứu thực nghiệm thì hệ số GFI > 0,8 là có thể chấp nhận được. 
Các hệ số cho thấy mô hình phù hợp (Hình 2). 
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5.5. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

Mô hình SEM nhằm đánh giá mối quan hệ giữa TNXHDN (TN), Danh tiếng của công ty (DT), 
Quan hệ khách hàng (QH), Sự hài lòng của khách hàng (HL), và Lòng trung thành  (TT). Mô hình 
cấu trúc với 396 bậc tự do. Giá trị Cmin/df = 1,316 < 2; GFI = 0,803; TLI = 0,961; CFI = 0,965; 
RMSEA = 0,048. Kết quả cho thấy mô hình tương thích khá tốt với dữ liệu thị trường (Hình 3).  

 

Hình 3. Phân tích cấu trúc tuyến tính SEM 
Ghi chú: danh_tieng: Danh tiếng của công ty (DT); quan_he: Quan hệ khách hàng (QH); trung_thanh: Lòng trung thành của 
khách hàng (TT); trach_nhiem: TNXHDN (TN), hai long: Sự hài lòng của khách hàng (HL). 

Kết quả ước lượng được thể hiện qua Bảng 5. Các mối quan hệ đều có ý nghĩa ở mức 1%, trừ tác 
động của Danh tiếng của công ty đến Lòng trung thành của khách hàng là không có ý nghĩa thống kê. 
TNXHDN có tác động tương đối lớn đến Quan hệ khách hàng, Danh tiếng của công ty, Sự hài lòng 
của khách hàng, và Lòng trung thành của khách hàng với hệ số lần lượt là 0,463; 0,340; 0,311; và 
0,276. Đồng thời, Quan hệ khách hàng và Sự hài lòng của khách hàng cũng có tác động thuận chiều 
đến Lòng trung thành của khách hàng với hệ số là 0,234 và 0,252. Kết quả ước lượng cho thấy, với 
bảy giả thuyết ban đầu thì có 6 giả thuyết được chấp nhận (H1, H2, H3, H4, H6, H7).  
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Bảng 5. 
Kết quả kiểm định sự ảnh hưởng của các nhân tố 

Mối quan hệ Hệ số ước lượng  

TNXHDN à Danh tiếng của công ty 0,340 *** 

TNXHDN à Quan hệ khách hàng 0,463 *** 

TNXHDN à Sự hài lòng của khách hàng  0,311 *** 

TNXHDN à Lòng trung thành của khách hàng 0,276 *** 

Quan hệ khách hàng à Lòng trung thành của khách hàng 0,234 *** 

Sự hài lòng của khách hàng à Lòng trung thành của khách hàng 0,252 *** 

Danh tiếng của công ty à Lòng trung thành của khách hàng –0,021 0,797 

Ghi chú: *,**,*** lần lượt tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 10%, 5% và 1%. 

6. Các đề xuất và kiến nghị 

Kết quả cho thấy, nhận thức về TNXHDN có tác động thuận chiều đến: Sự hài lòng của khách 
hàng, Danh tiếng của công ty và Quan hệ khách hàng. Khi khách hàng đánh giá tốt, họ hài lòng hơn, 
danh tiếng công ty gia tăng và quan hệ ngày càng cải thiện, và khách hàng sẽ tham gia các gói bảo 
hiểm nhân thọ nhiều hơn. Kết quả tương đồng với nghiên cứu của Dương Cơ Thất (2022) khi phân 
tích ý định tham gia bảo hiểm nhân thọ ở thành phố Cần Thơ. 

Bên cạnh đó, mức độ ảnh hưởng của TNXHDN tới ba yếu tố là không giống nhau. TNXHDN ảnh 
hưởng mạnh nhất tới yếu tố Quan hệ khách hàng (hệ số chuẩn hoá là 0,463), tương đồng với nghiên 
cứu của Nyadzayo và cộng sự (2016). Có thể lý giải là do trong ngành bảo hiểm nhân thọ, khách hàng 
tiếp nhận các hoạt động TNXHDN chủ yếu qua nhân viên và đại lý bảo hiểm. Vì vậy, khi cảm nhận 
TNXHDN nâng cao, thì mối quan hệ khách hàng cũng tốt hơn. Trong các kênh truyền thông hoạt 
động TNXHDN, có hai kênh phổ biến là đại lý bảo hiểm và tạp chí nội bộ của công ty. Hai kênh này 
không phát sinh chi phí nhưng có thể tăng thêm gắn kết giữa đại lý và khách hàng. Cho thấy sự nhất 
quán trong nghiên cứu lĩnh vực bảo hiểm. Điển hình như nghiên cứu của Nguyễn Hoàng Hiếu (2022) 
về các nhân tố ảnh hưởng ý định tham gia bảo hiểm nhân thọ qua  khảo sát 300 khách hàng tại thành 
phố Cần Thơ. Chứng tỏ sự tương đồng của sự tác động của nhận thức giá trị bảo hiểm nhân thọ, kênh 
phân phối thích hợp đến nhận thức khách hàng trong thị trường này.  

Tiếp theo, ảnh hưởng của TNXHDN tới Danh tiếng của công ty đứng thứ hai (hệ số chuẩn hoá là 
0,34) và Sự hài lòng của khách hàng đứng thứ ba (hệ số là 0,311). Chứng tỏ khi cảm nhận tốt về 
TNXHDN, thì Danh tiếng của công ty được ghi nhận rõ ràng so với trước đó, khách hàng sẽ cảm thấy 
công ty chuyên nghiệp và đáng tin cậy hơn. Do đó, nên tăng cường truyền thông hoạt động TNXHDN, 
nhằm nâng cao tỷ lệ nhận biết, Danh tiếng của công ty và Sự hài lòng của khách hàng. Kết quả cho 
thấy phù hợp với các nghiên cứu thực nghiệm trước đó (Azmat & Ha, 2013; Hang & Ferguson, 2016). 
Hơn thế nữa, Nguyễn Thị Bích Ngân (2022) phân tích hành vi tiêu dùng dịch vụ bảo hiểm nhân thọ 
ở thành phố Cần Thơ cũng nhấn mạnh về mức độ tin cậy của công ty khi khách hàng lựa chọn dịch 
vụ, thể hiện rõ qua các yếu tố: Danh tiếng công ty, sự thuận tiện giao dịch, nhân viên chuyên nghiệp 
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và chăm sóc khách hàng. Qua đó, ta thấy rõ yếu tố Danh tiếng của công ty là một yếu tố quan trọng 
ảnh hưởng đến ý định tham gia bảo hiểm nhân thọ của khách hàng.  

Hơn thế nữa, Sự hài lòng của khách hàng và Quan hệ khách hàng có tác động thuận chiều tới Lòng 
trung thành của khách hàng. Một lần nữa minh chứng muốn gây dựng được Lòng trung thành của 
khách hàng phải phát huy xây dựng Sự hài lòng của khách hàng, tương tự nghiên cứu trước đây (Flint 
và cộng sự, 2011). Bên cạnh đó, Quan hệ khách hàng cũng đóng vai trò quan trọng. Thực vậy, chiếm 
được Lòng trung thành của khách hàng là điều kiện tiên quyết đối với bất kỳ tổ chức nào bằng cách 
làm hài lòng ở mức cao nhất thông qua việc đảm bảo và duy trì mối quan hệ hợp tác giữa khách hàng 
và nhà cung cấp dịch vụ (Andotra và Abrol, 2016). Vì vậy, các công ty có thể định kỳ lấy ý kiến 
khách hàng về cách thức phục vụ, giải đáp các chương trình, hỗ trợ khiếu nại... để từ đó tăng cường 
đào tạo nhân viên, nhằm mục đích cải thiện yếu tố này. 

Thông qua kết quả phân tích sự khác biệt giữa các nhóm khách hàng trong cảm nhận về TNXHDN 
và Lòng trung thành của khách hàng, nghiên cứu đưa ra một số đề xuất như sau: (1) Các khách hàng 
tham gia ở mức phí bảo hiểm cao hơn thì thường có xu hướng trung thành hơn, vì vậy, các doanh 
nghiệp nên có hướng hỗ trợ các khách hàng tiềm năng để sử dụng dịch vụ nhiều hơn thông qua bán 
chéo sản phẩm (Albrecher và cộng sự, 2019); và (2) khách hàng có thời gian tham gia lâu hơn, thì 
càng có xu hướng trung thành hơn (Leiria và cộng sự, 2022). Đối với khách hàng hiện hữu, công ty 
cũng cần có những chính sách duy trì bên cạnh khách hàng mới, vì đây cũng là nhóm khách hàng mà 
các công ty có khả năng mất cao hơn. 

7. Các hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai 

Tuy đạt được những kết quả cụ thể, nghiên cứu này cũng không tránh khỏi một số hạn chế nhất 
định. Thứ nhất, đối tượng nghiên cứu là các khách hàng tham gia bảo hiểm nhân thọ ở Cần Thơ. Do 
đó, vẫn có khả năng có sự khác biệt văn hóa giữa các vùng miền. Vì thế, các nghiên cứu sau có thể 
tiến hành phân tích ở các miền khác nhau để kết quả nghiên cứu toàn diện hơn. Hai là, nên kết hợp 
phương pháp định tính với định lượng thì sẽ hiểu rõ hơn cảm nhận của khách hàng, thu được dữ liệu 
có giá trị và khám phá rõ ràng về nội dung nghiên cứu. Hạn chế về số lượng mẫu cần được chú ý, một 
phần do vấn đề bảo hiểm nhân thọ mang tính cá nhân và khách hàng chưa nhìn nhận rõ giá trị của 
dịch vụ này, do đó nên khảo sát số lượng lớn hơn nhằm cải thiện tính ngẫu nhiên và đại diện của mẫu 
nghiên cứu. 

Liên quan đến lĩnh vực nghiên cứu này, các học giả có thể tập trung theo một số hướng nghiên 
cứu nhằm khám phá các khía cạnh mới. Cách tiếp cận TNXHDN thông qua yếu tố chính sách của các 
doanh nghiệp được nhìn nhận bởi nhận thức của lãnh đạo cấp cao hay mối quan hệ với hiệu quả kinh 
doanh. Khi nghiên cứu về TNXHDN và Lòng trung thành của khách hàng, nghiên cứu sau có thể đi 
theo hướng cảm nhận và Lòng trung thành của đại lý của các doanh nghiệp. Hướng đi này có khả 
năng tìm ra mối quan hệ trong ngành bảo hiểm nhân thọ bao quát hơn.  

Cuối cùng, khi triển khai các hoạt động TNXHDN, các tổ chức thường xuyên mời các đối tác (các 
nhà cung cấp dịch vụ: Truyền thông, thanh toán trực tuyến…) tham gia, vì vậy, có thể nghiên cứu 
thêm về cảm nhận TNXHDN của các đối tác, cũng như các hệ quả của nó. 
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