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Nghiên cứu kiểm định các nhân tố chính ảnh hưởng đến chất lượng 
quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty. Điểm mới của nghiên cứu 
thể hiện qua việc: (1) Tích hợp trách nhiệm xã hội, giá trị khách hàng, 
và công bằng giá vào mô hình giải thích sự biến thiên của chất lượng 
quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty trên quan điểm của người 
tiêu dùng; (2) đề xuất giá trị đạo đức là một loại giá trị khách hàng 
trong bối cảnh tiêu dùng liên quan đến trách nhiệm xã hội; (3) sử dụng 
phương pháp đa phân tích nhằm đánh giá chính xác quan hệ phức tạp 
giữa các biến trong mô hình nghiên cứu. Kết quả phân tích PLS-SEM 
cho thấy mô hình phù hợp tốt với dữ liệu nghiên cứu, đồng thời khám 
phá vai trò quan trọng nhất của giá trị khách hàng đối với chất lượng 
quan hệ, kế đến là trách nhiệm xã hội và công bằng giá. Phân tích mạng 
nơ-ron nhân tạo góp phần khẳng định kết quả của PLS-SEM. 

Abstract 

The study examines the key factors affecting the relationship quality 
between consumers and company. The highlights of the study are (1) 
integrating corporate social responsibility, customer value, and price 
fairness into the research model that explains the relationship quality 
variance from a consumer perspective, (2) proposing ethical value as a 
type of customer value in the context of corporate social responsibility-
related consumption, (3) using the multi-analytical approach to 
accurately assess the complex relationships between the variables in 

 
* Tác giả liên hệ. 
Email: ngocnguyen2n@gmail.com (Nguyễn Nhan Như Ngọc). 
Trích dẫn bài viết: Nguyễn Nhan Như Ngọc. (2020). Những nhân tố ảnh hưởng đến chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với 
công ty: Kết quả kiểm định PLS-SEM và mạng nơ-ron nhân tạo. Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á, 31(9), 43–77. 



 
 Nguyễn Nhan Như Ngọc (2020) JABES 31(9) 43–77  

44 

 

Customer value;  
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the research model. The results of PLS-SEM analysis show that the 
hypothetical model is in goodness of fit to the data, and find out the 
most important role of customer value to relationship quality, followed 
by corporate social responsibility and then price fairness. The artificial 
neural network results credently confirm the PLS-SEM results. 

 

1. Giới thiệu  

Trong môi trường cạnh tranh cao như hiện nay, việc mất khách hàng gây ra những phí tổn rất lớn 
cho công ty. Các nhà nghiên cứu đã kết luận rằng để có được một khách hàng mới phải tốn kém gấp 
năm lần so với duy trì khách hàng hiện hữu (Athanasopoulou, 2009). Vì vậy, các công ty đã cố gắng 
phát triển quan hệ lâu dài với khách hàng nhằm tạo ra sự trung thành của khách hàng và tăng lợi nhuận 
cho công ty. Sự phát triển của các quan hệ thành công, lâu dài, cùng có lợi đã thu hút sự chú ý của 
các nhà nghiên cứu trong những thập niên vừa qua. Trong dòng nghiên cứu này, vấn đề chất lượng 
quan hệ đã trở nên rất quan trọng (Tho và cộng sự, 2015; Athanasopoulou, 2009). Nghiên cứu này 
tập trung vào chất lượng quan hệ trong bối cảnh doanh nghiệp với khách hàng (Business-to-Customer 
- B2C) và trên quan điểm của người tiêu dùng. 

Các nhà nghiên cứu và quản lý thừa nhận rằng lợi thế cạnh tranh có liên quan chặt chẽ đến chất 
lượng quan hệ lâu dài giữa các đối tác (Vieira và cộng sự, 2008). Sản phẩm/dịch vụ mà các công ty 
cung cấp trên thị trường có thể giống nhau về cơ bản, nhưng khả năng phát triển mối quan hệ lâu dài 
với khách hàng chính là sự khác biệt giúp công ty thích ứng với những thay đổi trong môi trường 
cạnh tranh (Palmatier và cộng sự, 2006). Chất lượng quan hệ đã trở thành một trong những trụ cột 
của marketing mối quan hệ (Gummesson, 2002; Hennig-Thurau và cộng sự, 2001) và trở nên quan 
trọng như một thước đo cho các quan hệ kinh doanh thành công (Palmatier và cộng sự, 2006).  

Một số nhà nghiên cứu đã cố gắng xác định các nhân tố có thể ảnh hưởng đến chất lượng quan hệ 
giữa công ty với người tiêu dùng, chẳng hạn như: Sự đầu tư vào mối quan hệ (de Wulf và cộng sự, 
2001); lợi ích từ mối quan hệ (Hennig-Thurau và cộng sự, 2002); hành vi bán hàng theo quan hệ, chất 
lượng đường truyền (Network Quality), khắc phục sai sót dịch vụ (Lin & Ding, 2005); định hướng 
khách hàng, sự chuyên nghiệp, khắc phục sai sót dịch vụ, quan hệ giữa nhân viên và khách hàng 
(Cheng và cộng sự, 2008); chất lượng thông tin, chất lượng hệ thống, chất lượng dịch vụ (Sun, 2010); 
chất lượng chương trình khách hàng thân thiết, chất lượng tương tác (Vesel & Zabkar, 2010); lợi ích 
mối quan hệ, sự đầu tư vào mối quan hệ, tính chuyên nghiệp, sự phụ thuộc vào mối quan hệ (Clark 
và cộng sự, 2011); sự vui tươi, chất lượng dịch vụ, sự thân mật (Liu và cộng sự, 2011); định hướng 
khách hàng, sự chia sẻ bí mật lẫn nhau, sự chuyên nghiệp của nhân viên (Al-alak, 2014); thái độ đối 
với quảng cáo và PR, sự hấp dẫn của tính cách thương hiệu (Tho và cộng sự, 2015); hành vi bán hàng 
có đạo đức (Ou và cộng sự, 2015); và giá trị mối quan hệ (Yoong và cộng sự, 2017; Oraedu, 2021).  

Trong số các nhân tố dự báo về chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty, trách nhiệm 
xã hội của công ty là một hoạt động quan trọng góp phần xây dựng mối quan hệ chất lượng với khách 
hàng (Nyadzayo và cộng sự, 2016) bởi vì thông qua các hoạt động trách nhiệm xã hội, khách hàng có 
thể nhận thấy được những hành động có lợi cho xã hội, từ đó làm tăng chất lượng quan hệ mà họ có 
với công ty (Bhattacharya và cộng sự, 2009). Bên cạnh đó, các nghiên cứu trước đây đã xem xét tác 
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động trực tiếp của giá trị khách hàng đến chất lượng quan hệ với công ty, như: Moliner và cộng sự 
(2007), Sánchez-Garcia và cộng sự (2007), nhưng đã bỏ qua vai trò trung gian của giá trị khách hàng 
trong sự ảnh hưởng của trách nhiệm xã hội đến chất lượng quan hệ, đặc biệt là tại các thị trường đang 
chuyển đổi như Việt Nam. Ngoài ra, trong các nghiên cứu liên quan đến hành vi của người tiêu dùng 
đối với giá cả, tầm quan trọng của sự nhận thức công bằng giá nằm ở ảnh hưởng của nó đến quan hệ 
hiện có giữa người mua và người bán, nhưng vấn đề này rất ít được phân tích trong những năm qua. 

Để lấp đầy khoảng trống này, nghiên cứu đề xuất một mô hình lý thuyết tích hợp nhằm khám phá 
các nhân tố chính tác động đến chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty. Cụ thể, nghiên 
cứu xem xét tác động của các hoạt động trách nhiệm xã hội của một công ty, trực tiếp và gián tiếp 
thông qua giá trị khách hàng đến chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty; đồng thời xem 
xét ảnh hưởng của nhận thức công bằng giá đến chất lượng quan hệ này. 

Không giống như các nghiên cứu trước đây về hành vi của người tiêu dùng, chỉ sử dụng một 
phương pháp phân tích dữ liệu duy nhất (ví dụ như SEM), nghiên cứu này kết hợp những ưu điểm 
của phương pháp PLS-SEM và mạng nơ-ron nhân tạo (Artificial Neural Networks – ANN) trong việc 
kiểm định các quan hệ phức tạp cùng với việc đánh giá tầm quan trọng tương đối của các nhân tố dự 
báo chất lượng quan hệ. PLS-SEM chủ yếu được sử dụng trong nghiên cứu khám phá và phát triển lý 
thuyết (Hair và cộng sự, 2018). Ngoài ra, theo Henseler và cộng sự (2014), Hair và cộng sự (2017), 
PLS-SEM hoạt động tốt hơn SEM trong việc tìm kiếm mô hình thực. Trong hầu hết các nghiên cứu 
về hành vi của người tiêu dùng, dữ liệu thường không phân phối chuẩn (Gbongli và cộng sự, 2019) 
và PLS-SEM không bị ràng buộc bởi giả định này như yêu cầu của SEM, cũng như không đòi hỏi 
kích thước mẫu lớn (Reinartz và cộng sự, 2009). Hơn nữa, các ước lượng về tác động trung gian do 
PLS-SEM thực hiện chính xác hơn so với các phương pháp SEM khác (Chin & Newsted, 1999; Hair 
và cộng sự, 2018). Tuy nhiên, PLS-SEM giả định tính tuyến tính của quan hệ cấu trúc, điều này có 
thể đơn giản hóa quá mức phân tích hành vi của người tiêu dùng (Leong và cộng sự, 2015). Trong 
khi đó, phương pháp phân tích ANN thích hợp để kiểm tra các quan hệ cả tuyến tính và phi tuyến tính 
giữa các biến với độ chính xác dự đoán cao (Leong và cộng sự, 2015) và không yêu cầu dữ liệu phải 
đáp ứng các giả định cơ bản như: Tính chuẩn, tính tương đồng, tính tuyến tính và tính không đa cộng 
tuyến (Rodríguez-Ardura & Meseguer-Artola, 2020). Một lợi thế khác của ANN là khả năng thực 
hiện các dự đoán chính xác hơn so với các kỹ thuật hồi quy truyền thống như: Phân tích hồi quy đa 
biến, phân tích biệt số hoặc SEM (Gbongli và cộng sự, 2019). Các nghiên cứu đã sử dụng phương 
pháp đa phân tích này đều xác nhận việc sử dụng ANN xác minh thêm các kết quả thu được từ phân 
tích PLS-SEM và kỹ thuật ANN có độ chính xác dự đoán cao so với các phương pháp SEM (Gbongli 
và cộng sự, 2019; Sohaib và cộng sự, 2020; Panagou và cộng sự, 2011; Chong & Bai, 2014; 
Rodríguez-Ardura & Meseguer-Artola, 2020; Binsawad, 2020). Do đó, việc tích hợp phân tích PLS-
SEM và phân tích ANN phù hợp với mục tiêu của nghiên cứu này. 

Sau phần giới thiệu, các phần còn lại của bài nghiên cứu được sắp xếp như sau: Phần 2 trình bày 
cơ sở lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu; phương pháp nghiên cứu được giải thích trong phần 3; 
phần 4 phân tích kết quả nghiên cứu; phần 5 đúc kết những kết quả nghiên cứu đạt được, qua đó cho 
thấy hàm ý quản trị và những đóng góp về mặt lý thuyết lẫn thực tiễn của nghiên cứu, đồng thời nêu 
lên những hạn chế của nghiên cứu hiện tại và đề xuất hướng nghiên cứu trong tương lai. 
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2. Cơ sở lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu 

2.1.  Chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty  

Khái niệm chất lượng quan hệ được sử dụng thường xuyên trong các nghiên cứu về quan hệ giữa 
người bán và người mua nhưng trong thực tế, rất ít các nhà nghiên cứu sử dụng một định nghĩa và 
thước đo chung cho khái niệm này (Athanasopoulou, 2008). Gummesson (1987) xem chất lượng quan 
hệ là chất lượng của sự tương tác giữa một công ty và khách hàng của công ty. Crosby và cộng sự 
(1990) định nghĩa chất lượng quan hệ là khi khách hàng có thể tin tưởng hoàn toàn vào người bán 
hàng và hiệu suất trong tương lai của người bán hàng vì mức độ hiệu quả trong quá khứ đã đạt được. 
Smith (1998) xác định chất lượng quan hệ là sự đánh giá tổng thể về sức mạnh của quan hệ và mức 
độ đáp ứng nhu cầu và mong đợi của các bên dựa trên lịch sử các cuộc gặp gỡ hoặc sự kiện thành 
công hoặc không thành công.  

Mặc dù không có sự đồng thuận về định nghĩa chất lượng quan hệ, nhưng khái niệm này được xem 
là một cấu trúc bậc cao bao gồm nhiều thành phần có liên quan nhằm phản ánh bản chất chung của quan 
hệ giữa công ty và người tiêu dùng (Lages và cộng sự, 2005; Palmatier và cộng sự, 2006). Trong đó, sự 
hài lòng của khách hàng đối với công ty, sự tin tưởng vào công ty, và sự cam kết gắn bó với công ty là 
những thành phần chính của chất lượng quan hệ được sử dụng phổ biến trong các nghiên cứu, ví dụ như 
nghiên cứu của Segarra-Moliner và cộng sự (2013), Vesel và Zabkar (2010), Yoong và cộng sự (2017), 
Trang và Tho (2014), Rahman và Ramli (2016), Nyadzayo và cộng sự (2016). 

2.2. Các nhân tố ảnh hưởng đến chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty 

2.2.1. Trách nhiệm xã hội của công ty 

Trong hai thập niên vừa qua, trách nhiệm xã hội của công ty (Corporate Social Responsibility – 
CSR) đã xuất hiện như một cấu trúc quan trọng trong các nghiên cứu hàn lâm dựa trên hai quan điểm 
chính: (1) Dòng nghiên cứu xuất phát từ quan điểm quản trị, tập trung vào các câu hỏi liệu một công 
ty có nên tham gia vào các hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty và các hoạt động này có ảnh 
hưởng gì đến hiệu quả tài chính của công ty; (2) dòng nghiên cứu khác từ quan điểm marketing, tập 
trung vào cách mà người tiêu dùng nhận thức về các hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty (Fatma 
& Rahman, 2015). Nghiên cứu này được thực hiện trên quan điểm người tiêu dùng, thuộc dòng nghiên 
cứu thứ hai.  

Có nhiều định nghĩa về trách nhiệm xã hội của công ty được tìm thấy trong suốt chiều dài lịch sử 
nghiên cứu về lĩnh vực này (Bakker và cộng sự, 2005; Dahlsrud, 2008; Gond & Moon, 2011; Moura-
Leite & Padgett, 2011; Aguinis & Glavas, 2012; Sheehy, 2015). Nói chung, các khái niệm trách nhiệm 
xã hội của công ty từ quan điểm hẹp về tối đa hóa sự giàu có của cổ đông (Friedman, 1970) đến quan 
điểm rộng là tập trung vào các hành động mang lại lợi ích xã hội vượt ra ngoài lợi ích của công ty 
nhưng trong khuôn khổ của pháp luật (McWilliams & Siegel, 2001). Nghiên cứu này sử dụng định 
nghĩa rộng về trách nhiệm xã hội của công ty theo quan điểm của Brown và Dacin (1997): Trách 
nhiệm xã hội là các hoạt động của công ty phù hợp với các nghĩa vụ hướng đến xã hội. Nghiên cứu 
xác định ba lĩnh vực hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty chủ yếu là: Các hoạt động từ thiện, các 
hoạt động có trách nhiệm với môi trường và các hoạt động có trách nhiệm với khách hàng vì khách 
hàng là một trong những bên có liên quan quan trọng nhất đối với công ty. 
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Bhattacharya và cộng sự (2009) cho rằng hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty cung cấp cơ 
hội cho khách hàng khẳng định chính mình qua những việc làm tốt đẹp và gia tăng chất lượng quan 
hệ với tổ chức đó. Từ góc độ marketing, Gadeikienė và Banytė (2015) xác nhận rằng một lợi ích lớn 
khi tích hợp trách nhiệm xã hội của công ty trong hoạt động của công ty chính là quan hệ lâu dài giữa 
công ty và người tiêu dùng. Nghiên cứu của Nyadzayo và cộng sự (2016) khẳng định tác động tích 
cực của các hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty đến chất lượng quan hệ. Các công trình nghiên 
cứu của Carvalho và cộng sự (2010), Arıkan và Güner (2013), Lee và Heo (2009), He và Li (2011) 
nhận thấy rằng trách nhiệm xã hội của công ty có ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp đến sự hài lòng của 
khách hàng. Nghiên cứu của Pivato và cộng sự (2008) kết luận rằng khách hàng càng nhận thức các 
hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty thì họ càng tin tưởng vào công ty. Servera-Francés và 
Arteaga-Moreno (2015) xác nhận rằng nhận thức của người tiêu dùng về chính sách trách nhiệm xã 
hội của công ty được thực hiện bởi nhà bán lẻ ảnh hưởng đến niềm tin và cam kết của người tiêu dùng 
đối với nhà bán lẻ đó. Vì vậy, nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H1: Hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến 
chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty; như: (1) Sự hài lòng của người tiêu dùng đối 
với công ty, (2) sự tin tưởng vào công ty, và (3) sự cam kết gắn bó với công ty. 

2.2.2. Giá trị khách hàng 

Kumar và Reinartz (2016) xem giá trị khách hàng (Customer Value) là một khái niệm kép gồm 
giá trị cho khách hàng và giá trị từ khách hàng. Nghiên cứu này tập trung vào giá trị cho khách hàng, 
và khách hàng là người tiêu dùng nên còn gọi là giá trị tiêu dùng theo nghiên cứu của Sheth và cộng 
sự (1991). Con người đưa ra những đánh giá giá trị về một đối tượng liên quan đến niềm tin và sự kỳ 
vọng của họ. Những đánh giá này đan xen với nhận thức của từng cá nhân về môi trường xung quanh 
và chúng kích thích hành động của con người. Do đó, giá trị là sự nhận thức (Perception) và được gọi 
là giá trị nhận thức (Perceived Value) (Thomson và cộng sự, 2003).  

Giá trị khách hàng có thể được định nghĩa khác nhau, tùy thuộc vào cách tiếp cận khái niệm (Potra 
và cộng sự, 2018). Nghiên cứu này, dựa theo cách tiếp cận trải nghiệm của Holbrook (2002), xác định 
giá trị khách hàng là một trải nghiệm tương tác mang tính tương đối và dựa trên sở thích. Giá trị 
không nằm trong sản phẩm được mua, không phải ở thương hiệu được chọn, không hiện diện ở đối 
tượng sở hữu, mà là qua trải nghiệm tiêu dùng mới có được. Giá trị phát sinh do sự tương tác giữa 
một đối tượng (sản phẩm) và chủ thể (người tiêu dùng). Tương tác đối tượng - chủ thể này mang tính 
tương đối do liên quan đến sự so sánh giữa các đối tượng, khác nhau giữa người này với người khác, 
và tùy vào tình huống đánh giá. Giá trị khách hàng được nhận thức khác nhau giữa các cá nhân do sở 
thích mỗi người không giống nhau. 

Nghiên cứu này tích hợp mô hình của Holbrook (2006) về phân loại giá trị khách hàng và lý thuyết 
giá trị tiêu dùng của Sheth và cộng sự (1991) để xác định bốn thành phần của giá trị khách hàng gồm: 
Giá trị chức năng, giá trị cảm xúc, giá trị xã hội, và giá trị đạo đức. 
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Bảng 1. 
Phân loại giá trị khách hàng của Holbrook 

Các tiêu chí Giá trị bên ngoài Giá trị nội tại 

Hướng về bản thân Giá trị kinh tế Giá trị khoái lạc 

Hướng về người khác Giá trị xã hội Giá trị vị tha 

Nguồn: Holbrook (2006). 

Dựa trên lý thuyết giá trị tiêu dùng của Sheth và cộng sự (1991), ba loại giá trị (giá trị chức năng, 
giá trị cảm xúc, và giá trị xã hội) được đưa vào bảng phân loại giá trị khách hàng của Holbrook (2006), 
thay thế tương ứng cho giá trị kinh tế, giá trị khoái lạc, và giá trị xã hội. Riêng giá trị vị tha (Altruistic 
Value) trong bảng phân loại giá trị khách hàng của Holbrook (2006) chưa được nghiên cứu sâu 
(Sánchez-Fernández và cộng sự, 2009). Đây là loại giá trị nằm ngoài phạm vi trao đổi thông thường 
trên thị trường (Smith, 2002). Vì vậy, nghiên cứu này đề xuất giá trị đạo đức như một loại giá trị 
khách hàng thay thế cho giá trị vị tha vì: (1) Giá trị vị tha và giá trị đạo đức có liên quan chặt chẽ về 
bản chất trong hành vi của người tiêu dùng; (2) độ phức tạp của thang đo giá trị vị tha không phù hợp 
dùng trong nghiên cứu marketing; (3) thiếu các phương pháp tiếp cận thực nghiệm trong việc khái 
niệm hóa và đo lường giá trị vị tha (Sánchez-Fernández và cộng sự, 2009); và (4) căn cứ đề xuất của 
Smith (2002) xem giá trị đạo đức là một loại giá trị khách hàng mang ý nghĩa bao hàm giá trị vị tha. 

Bảng 2. 
Bốn loại giá trị khách hàng do nghiên cứu đề xuất 

Các tiêu chí Giá trị bên ngoài Giá trị nội tại 

Hướng về bản thân Giá trị chức năng Giá trị cảm xúc 

Hướng về người khác Giá trị xã hội Giá trị đạo đức 

 

Giá trị đạo đức (Ethical Value) có thể được định nghĩa là tiêu chuẩn cho chuẩn mực hành vi bắt 
nguồn từ cách chúng ta muốn người khác nhìn nhận hoặc đối xử với chúng ta (Parashar và cộng sự, 
2004). Nghiên cứu hiện tại dựa trên cách tiếp cận nghĩa vụ luận1, xem đạo đức là một nghĩa vụ (Byars 
& Stanberry, 2018), động lực (Motivation) của cá nhân hành động vì lợi ích của người khác quyết 
định tính đạo đức của hành động (Chen, 2013). Vì vậy, việc phân biệt giá trị đạo đức với các giá trị 
khác căn cứ vào động lực của hành vi. Ví dụ, giá trị đạo đức thể hiện qua hành động hỗ trợ tài chính 
cho một trường đại học để thúc đẩy sự nghiệp học tập của thế hệ trẻ. Các nhà giá trị học đồng ý về 
các khía cạnh hướng về người khác của giá trị đạo đức (Lewis, 1946; Frankena, 1973) và về bản chất 
của đạo đức như một dạng giá trị nội tại (Frankena, 1973). Vì những lập luận trên, nghiên cứu này đề 

 
1 Theo Byars và Stanberry (2018, trang 12), có ba cách tiếp cận giúp chúng ta đánh giá liệu các quyết định của chúng ta có phù hợp 
với đạo đức hay không dựa trên quan điểm triết học: (1) Chủ nghĩa vị lợi (Utilitarianism) cho rằng một hành động có đạo đức là 
hành động mà hệ quả của nó mang lại lợi ích lớn nhất cho số lượng người lớn nhất; (2) nghĩa vụ luận (Deontology) cho rằng mỗi 
người chúng ta đều có những bổn phận nhất định đối với người khác và có những quy tắc nhất định áp dụng cho mọi tình huống 
và ràng buộc chúng ta với những bổn phận này; và (3) lý thuyết đức tính (Virtue Theory) tập trung vào tính cách của người ra quyết 
định, phản ánh sự đào tạo mà người đó nhận được trong quá trình trưởng thành thông qua các thói quen và các hành động thường 
ngày mà người đó tham gia có thể tạo ra tính cách, và ảnh hưởng đến các quyết định mang tính đạo đức. 
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xuất giá trị đạo đức là một loại giá trị khách hàng bên cạnh giá trị chức năng, giá trị cảm xúc, và giá 
trị xã hội.  

Mỗi góc phần tư trong Bảng 2 đại diện cho một loại giá trị mà người tiêu dùng có thể nhận thức 
được qua hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty. Một hành vi tiêu dùng nhất định có thể mang đến 
một hoặc thậm chí tất cả bốn loại giá trị này. Trong ví dụ về chương trình vệ sinh răng miệng do một 
công ty chuyên sản xuất kem và bàn chải đánh răng tài trợ (Bhattacharya và cộng sự, 2009), mục tiêu 
của chương trình là cải thiện sức khỏe răng miệng cho hơn 10 triệu trẻ em. Khi người tiêu dùng mua 
sản phẩm của công ty này có thể nhận thức được một hoặc nhiều loại giá trị khách hàng như: (1) Giá 
trị chức năng dưới dạng cải thiện sức khỏe răng miệng; (2) giá trị xã hội qua việc khách hàng cảm 
thấy tự tin hơn vì có hàm răng khỏe hơn và sạch hơn, điều này dẫn đến sự kết nối xã hội và lòng tự 
trọng cao hơn; (3) cảm giác vui và hạnh phúc khi có thể giúp đỡ những người được hưởng lợi từ 
chương trình này thông qua việc mua sản phẩm của công ty chính là giá trị tình cảm; (4) Giá trị đạo 
đức có thể được nhận thức thông qua việc bản thân đã làm điều tốt vì lợi ích của người khác. Vì vậy, 
nghiên cứu đặt ra giả thuyết sau: 

Giả thuyết H2: Hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty ảnh hưởng tích cực đến giá trị đạo đức 
như một loại giá trị khách hàng. 

Tổng quan về chất lượng quan hệ cho thấy có sự tác động của giá trị khách hàng đến chất lượng 
quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty. Nhiều nghiên cứu khoa học thừa nhận rằng giá trị khách 
hàng ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng (Gallarza & Saura, 2006; Hu và cộng sự, 2009; 
Gallarza và cộng sự, 2012; Dovaliene và cộng sự, 2015; Lam và cộng sự, 2004; Moliner và cộng sự, 
2007; Ruiz và cộng sự, 2008; Hapsari và cộng sự, 2016). Các nghiên cứu được thực hiện bởi Singh 
và Sirdeshmukh (2000), Harris và Goode (2004) ủng hộ giả thuyết cho rằng giá trị nhận thức, và sự 
tin tưởng có mối liên hệ trực tiếp cũng như tích cực.  

Lý thuyết trao đổi xã hội (Homans, 1958) đã được các học giả sử dụng rộng rãi để phân tích mối 
quan hệ trao đổi giữa công ty với khách hàng (Yoong và cộng sự, 2017). Trong nghiên cứu này, lý 
thuyết trao đổi xã hội được ứng dụng để giải thích sự ảnh hưởng của giá trị khách hàng đối với chất 
lượng quan hệ của người tiêu dùng với công ty. Khi người tiêu dùng càng nhận thức được các giá trị 
cụ thể hoặc tiềm năng do sản phẩm của công ty mang lại cho người tiêu dùng thì sự hồi đáp của người 
tiêu dùng đối với công ty chính là chất lượng quan hệ càng được củng cố. Vì vậy, nghiên cứu đề xuất 
giả thuyết sau: 

Giả thuyết H3: Giá trị khách hàng tác động trực tiếp và tích cực đến chất lượng quan hệ giữa 
người tiêu dùng với công ty; như: (1) Sự hài lòng của người tiêu dùng đối với công ty, (2) sự tin tưởng 
vào công ty, và (3) sự cam kết gắn bó với công ty. 

Nghiên cứu của Bhattacharya và cộng sự (2009) khẳng định rằng chất lượng quan hệ giữa các bên 
liên quan và công ty bị ảnh hưởng bởi mức độ và bản chất của những lợi ích mà các bên liên quan 
nhận được từ hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty. Một công ty có trách nhiệm xã hội cho thấy 
công ty quan tâm đến cộng đồng, vì vậy công ty không thể có hành động cơ hội hay gây bất lợi đối 
với người tiêu dùng. Các hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty thể hiện sự nhân từ và chính trực 
của công ty có ảnh hưởng đến lòng tin của người tiêu dùng. Niềm tin của người tiêu dùng càng được 
nâng cao bởi những giá trị mà sản phẩm của công ty có trách nhiệm xã hội mang đến cho người tiêu 
dùng. Khi người tiêu dùng nhận được lợi ích từ các hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty, họ cũng 
cảm thấy cần phải đáp lại, điều này sẽ thúc đẩy cam kết gắn bó của người tiêu dùng đối với công ty. 
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Do đó, nghiên cứu này cho rằng chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng và công ty sẽ phụ thuộc vào 
những giá trị khách hàng mà người tiêu dùng nhận thức được từ các hoạt động trách nhiệm xã hội của 
công ty. Vì vậy, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau: 

Giả thuyết H4: Giá trị khách hàng đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa trách nhiệm xã 
hội và chất lượng quan hệ của người tiêu dùng với công ty. 

2.2.3. Sự công bằng giá 

Trong những năm qua, một chủ đề được quan tâm nhiều nhưng rất ít được phân tích đó là nhận 
thức của người tiêu dùng về công bằng liên quan đến việc ấn định giá của công ty. Tầm quan trọng 
của sự nhận thức công bằng chính là ảnh hưởng của nó đến quan hệ hiện có giữa người tiêu dùng với 
công ty (Andrés-Martínez & Gómez-Borja, 2013). Sự đánh giá về công bằng giá xảy ra khi người tiêu 
dùng so sánh giá mà họ phải trả với giá tham chiếu, với giá được trả bởi người mua khác hoặc với giá 
mà người bán khác tính cho cùng một sản phẩm hoặc dịch vụ. Nghiên cứu này dựa trên định nghĩa 
của Xia và cộng sự (2004) xác định công bằng giá là sự đánh giá của người tiêu dùng và những cảm 
xúc liên quan đến sự khác biệt (hoặc không khác biệt) giữa giá của người bán và giá được so sánh của 
đối thủ khác xem có hợp lý, có thể chấp nhận được, hoặc có chính đáng không. Định nghĩa về công 
bằng giá của Xia và cộng sự (2004) được sử dụng phổ biến trong các nghiên cứu ở lĩnh vực này, ví 
dụ như nghiên cứu của: Mathies và Gudergan (2011), Chung và Petrick (2012), Andrés-Martínez và 
Gómez-Borja (2013). 

Nghiên cứu của Clark và cộng sự (2009) xác nhận quan hệ tích cực giữa nhận thức của khách 
hàng về mức độ công bằng trong hành vi của công ty dịch vụ với chất lượng quan hệ bao gồm ba 
thành phần là: Sự hài lòng, sự tin tưởng và sự cam kết. Nghiên cứu của Matute-Vallejo và cộng sự 
(2011) cho thấy nhận thức của người tiêu dùng về sự công bằng giá tác động ý nghĩa tích cực đến 
mức độ hài lòng của người tiêu dùng và tác động gián tiếp đến lòng trung thành của họ thông qua hài 
lòng và cam kết. Đồng thời, nhận thức của người tiêu dùng về sự công bằng giá cũng là tiền tố của sự 
tin tưởng (Buttle & Burton, 2002). Kết quả nghiên cứu của Haghighi và cộng sự (2012) khẳng định 
nhận thức về công bằng giá là nhân tố quan trọng ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng và sự tin tưởng 
của khách hàng. Vì vậy, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau: 

Giả thuyết H5: Sự công bằng giá được nhận thức bởi người tiêu dùng ảnh hưởng trực tiếp và tích 
cực đến chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty; như: (1) Sự hài lòng của người tiêu 
dùng đối với công ty, (2) sự tin tưởng vào công ty, và (3) sự cam kết gắn bó với công ty. 

Tóm lại, có ba nhân tố chính ảnh hưởng đến chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty; 
đó là: Trách nhiệm xã hội của công ty, giá trị khách hàng, và sự công bằng giá. Mối quan hệ giữa các 
nhân tố này được thể hiện qua mô hình nghiên cứu ở Hình 1. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng thiết kế hỗn hợp với hai giai đoạn nghiên cứu là sơ bộ và chính thức. Trong 
giai đoạn nghiên cứu sơ bộ, phương pháp nghiên cứu định tính (thảo luận nhóm) và định lượng (khảo 
sát bằng bảng câu hỏi) được thực hiện xen kẽ nhau. Nghiên cứu chính thức được thực hiện bằng 
phương pháp định lượng với thiết kế thí nghiệm giả định (Experimental Vignette Method – EVM) 
(Aguinis & Bradley, 2014). 

3.1. Nghiên cứu sơ bộ 

3.1.1. Xây dựng thang đo cho khái niệm giá trị đạo đức 

Để đo lường giá trị đạo đức trong bối cảnh tiêu dùng liên quan đến trách nhiệm xã hội của công 
ty, thang đo mới sẽ được phát triển do không tìm thấy thang đo khái niệm này trong các nghiên cứu 
trước thích hợp với mục tiêu nghiên cứu hiện tại. Quy trình phát triển thang đo mới theo cách tiếp cận 
của Nguyễn Đình Thọ (2013). 

Để xây dựng tập biến quan sát ban đầu cho khái niệm này, phương pháp thảo luận nhóm được 
thực hiện nhằm tìm hiểu động lực của người tiêu dùng khi mua sản phẩm có liên quan đến các hoạt 
động trách nhiệm xã hội của công ty, vì các thước đo về động lực (Motivation) rất hữu ích trong việc 
phát triển các biến quan sát để đo lường giá trị được nhận thức bởi người tiêu dùng (Chen, 2013). 
Thảo luận được thực hiện với ba nhóm độc lập nhau diễn ra trong tháng 5/2020 tại An Giang, gồm: 
(1) 9 sinh viên của Trường Đại học An Giang, (2) 8 người tiêu dùng làm việc trong ngành giáo dục 
và nhân viên văn phòng, (3) 10 nhân viên kinh doanh và nhân viên ngân hàng. Các thành viên được 
lựa chọn tham gia thảo luận nhóm trên cơ sở tự nguyện, và theo nguyên tắc cùng nhóm đồng nhất, 
khác nhóm dị biệt (Nguyễn Đình Thọ, 2013). Thảo luận nhóm dừng lại ở ba nhóm vì thông tin đã bão 
hòa. Phân tích dữ liệu thảo luận nhóm theo hướng dẫn của Creswell (2014). Kết quả thảo luận nhóm 
là tập biến quan sát ban đầu của khái niệm giá trị đạo đức gồm 7 biến (Bảng 3).  

Trách nhiệm 
xã hội 

Giá trị 
khách hàng 

Sự công 
bằng giá  

Chất lượng 
quan hệ 
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Để kiểm định và làm sạch thang đo ban đầu của khái niệm giá trị đạo đức, phương pháp khảo sát 
được thực hiện trong tháng 6/2020, với mẫu thuận tiện là 137 sinh viên của Trường Đại học An Giang. 
Các sinh viên đánh giá 7 biến quan sát này (ký hiệu từ ETH1 đến ETH7) theo thang đo Likert 7 điểm, 
từ hoàn toàn không đồng ý đến hoàn toàn đồng ý. Thang đo được đánh giá thông qua hệ số tin cậy 
Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá EFA. Kết quả đánh giá sơ bộ cho thấy thang đo giá 
trị đạo đức với năm biến đo lường (sau khi loại biến ETH2 và ETH4 do hệ số tương quan biến - tổng 
hiệu chỉnh không đạt yêu cầu) đã đạt được tính nhất quán nội tại của thang đo, cũng như tính đơn 
hướng và giá trị hội tụ (Bảng 3). Thang đo này sẽ tiếp tục được đánh giá ở giai đoạn sau, cùng với 
thang đo của các khái niệm khác trong mô hình nghiên cứu. 

Bảng 3. 
Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha và EFA của thang đo giá trị đạo đức 

Biến quan sát Tương quan  
biến - tổng 

CA nếu 
loại biến 

Tương quan 
biến - tổng 

CA nếu 
loại biến 

Trọng số 
nhân tố 

Tôi tiêu dùng sản phẩm của công ty X vì … CA = 0,792 CA = 0,840 

ETH1: Tôi cảm thấy mình đang làm điều đúng 
đắn vì lợi ích của người khác. 0,465 0,776 0,492 0,845 0,642 

ETH2: Tôi muốn trở thành người tốt. 0,160 0,815    

ETH3: Tôi muốn làm điều có ích cho cộng đồng. 0,547 0,761 0,531 0,837 0,682 

ETH4: Tôi muốn làm những việc phù hợp với 
chuẩn mực đạo đức của xã hội. 0,220 0,807    

ETH5: Tôi cảm thấy bản thân mình tốt hơn khi 
đóng góp cho xã hội. 0,756 0,713 0,758 0,775 0,867 

ETH6: Đó là nghĩa vụ của tôi đối với xã hội. 0,699 0,727 0,708 0,790 0,835 

ETH7: Tôi cảm nhận được giá trị đạo đức qua 
việc tiêu dùng này. 0,729 0,718 0,741 0,780 0,857 

Eigenvalue = 3,062 

Phương sai trích = 61,23% 

Ghi chú: CA: Cronbach’s Alpha. 

   ETH: Giá trị đạo đức 

3.1.2. Xây dựng kịch bản và hiệu chỉnh thang đo các khái niệm nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định tính là thảo luận nhóm để đánh giá về giá trị nội dung của 
kịch bản và thang đo. Các cuộc thảo luận nhóm được thực hiện trong tháng 6/2020 ở An Giang: Nhóm 
thứ nhất gồm 9 học viên cao học chuyên ngành Quản lý giáo dục của Trường Đại học An Giang; 
nhóm thứ hai gồm 10 học viên của Trường chính trị Tôn Đức Thắng (tỉnh An Giang).  

Kịch bản ban đầu được thiết kế dựa trên các nghiên cứu của Mohr và Webb (2005), Ferreira và 
cộng sự (2010), Grimmer và Bingham (2013). Thông tin về các hoạt động trách nhiệm xã hội của 
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công ty dựa vào thông tin về các hoạt động phát triển bền vững của Tập đoàn Bảo Việt được đăng tải 
công khai trên website của tập đoàn2, nhằm làm tăng tính thực tế của kịch bản.  

Hộp 1.  
Kịch bản 

Hãy tưởng tượng rằng bạn đang muốn mua áo thun. Bạn vào một cửa hàng có bán áo thun và bắt đầu lựa 
chọn. Bạn chọn áo thun của công ty X - công ty chuyên về sản xuất hàng may mặc trong nước có chất lượng, 
kiểu dáng và giá bán tương tự như áo của các công ty khác. 

Qua các phương tiện truyền thông, bạn biết được công ty X luôn tôn trọng khách hàng và đối tác; luôn cung 
cấp thông tin trung thực và đầy đủ về sản phẩm, về tình hình sản xuất, cũng như về tình hình hoạt động của 
công ty cho các bên liên quan. Hằng năm, công ty X đều hỗ trợ xây dựng trường học, trao học bổng cho trẻ 
em nghèo, trẻ em khuyết tật, nạn nhân chất độc da cam, con thương binh liệt sỹ có thành tích học tập tốt. Mục 
tiêu môi trường cũng đã được công ty X lồng ghép trong hoạt động đầu tư và sản xuất, như: Chương trình 
hưởng ứng Giờ Trái đất, chương trình tiết kiệm nước và hạn chế sử dụng năng lượng, tham gia vệ sinh môi 
trường tại các địa điểm công cộng, các giải pháp quản lý, kiểm soát và xử lý chất thải nhằm đảm bảo an toàn 
cho môi trường. 

Sản phẩm được sử dụng trong kịch bản là áo thun, vì đây là loại hàng hóa tìm kiếm3 nên chất 
lượng hay giá trị của hàng hóa có thể được xác định trước khi mua (Darby & Karni, 1973). Qua quá 
trình thảo luận nhóm, kịch bản được chỉnh sửa cho phù hợp với mục tiêu nghiên cứu (Hộp 1). Thang 
đo các khái niệm là các thang đo đã có trên thế giới và được điều chỉnh qua quá trình thảo luận nhóm 
cho phù hợp với thị trường nghiên cứu (Bảng 4). 

Bảng 4. 
Thang đo các khái niệm nghiên cứu 

Thang đo 

CSR - Trách nhiệm xã hội (Eberl, 2010) 

CSR1. Công ty X luôn có trách nhiệm với khách hàng và đối tác. (Modified) 
CSR2. Công ty X luôn quan tâm đến việc bảo vệ môi trường. 

CSR3. Công ty X sẵn sàng hỗ trợ tài chính cho các hoạt động xã hội tốt đẹp. (Modified) 

CSR4. Nhìn chung, công ty X có thực hiện các hoạt động có trách nhiệm xã hội. (Modified) 

Tôi có ấn tượng rằng công ty có thái độ công bằng với các đối thủ cạnh tranh. (Deleted) 

RQ - Chất lượng quan hệ 

SAT - Sự hài lòng (Ou và cộng sự, 2015) 

SAT1. Tôi có cảm nhận tốt về công ty X. 

SAT2. Công ty X có cùng mối quan tâm đến xã hội giống như tôi quan tâm. (Modified) 

 
2 https://www.baoviet.com.vn/Phat-trien-cong-dong/Hoat-dong-vi-cong-dong/ListArticle/156/ 
3 Darby và Karni (1973) dựa trên định nghĩa của Nelson (1970) về phân loại hàng hóa (sản phẩm và dịch vụ), theo đó hàng hóa được 
phân thành thành ba loại: Tìm kiếm (Search), trải nghiệm (Experience), và tín nhiệm (Credence). Chất lượng của hàng hóa tìm kiếm 
có thể được xác định trong quá trình tìm kiếm trước khi mua hàng, trong khi đó, chất lượng của hàng hóa trải nghiệm chỉ có thể 
được khám phá sau khi mua hàng, và khi sản phẩm được sử dụng. Riêng chất lượng của hàng hóa tín nhiệm không thể được đánh 
giá ngay cả khi đã sử dụng.   
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Thang đo 

SAT3. Tôi hài lòng với các sản phẩm công ty X cung cấp. 

SAT4. Tôi hài lòng với các hoạt động vì xã hội mà công ty X thực hiện. (Modified) 

SAT5. Tôi cảm thấy hài lòng về công ty X. 

TRU - Sự tin tưởng (Keh & Xie, 2009) 

TRU1. Tôi tin rằng công ty X có đủ năng lực để làm những việc công ty X đang làm. 

TRU2. Tôi nhận thấy công ty X đáng tin cậy. 

TRU3. Tôi cảm thấy công ty X trung thực và minh bạch.  

TRU4. Tôi nhận thấy công ty X rất có trách nhiệm với khách hàng. 

TRU5. Tôi tin tưởng công ty X luôn vì lợi ích của xã hội. (Added) 

COM - Sự cam kết (Ou và cộng sự, 2015) 

COM1. Tôi sẵn sàng có mối quan hệ lâu dài với công ty X trong vai trò khách hàng. 

COM2. Tôi cảm thấy gắn bó với công ty X. 

COM3. Mỗi khi muốn mua hàng may mặc, tôi luôn nghĩ đến công ty X trước tiên. (Modified) 

COM4. Tôi sẽ luôn ưu tiên mua sản phẩm của công ty X. (Modified)  

COM5. Tôi muốn trở thành khách hàng thân thiết của công ty X. (Modified) 

CV - Giá trị khách hàng (Sweeney & Soutar, 2001) 

FUN - Giá trị chức năng 

FUN1. Sản phẩm của công ty X thích hợp với tôi. 

FUN2. Sản phẩm của công ty X được sản xuất tốt. 

FUN3. Sản phẩm của công ty X có tiêu chuẩn chất lượng chấp nhận được. 

Sản phẩm của công ty X có tay nghề kém. (Deleted) 

Sản phẩm của công ty X sẽ không bền. (Deleted) 

FUN4. Sản phẩm của công ty X có chất lượng ổn định. 

EMO - Giá trị cảm xúc 

EMO1. Tôi rất thích sản phẩm của công ty X. 

EMO2. Tôi muốn sử dụng sản phẩm của công ty X. 

EMO3. Tôi cảm thấy thoải mái khi mặc sản phẩm của công ty X. 

EMO4. Sản phẩm của công ty X mang đến cho tôi cảm giác tích cực. 

EMO5. Sử dụng sản phẩm của công ty X làm tôi cảm thấy vui. 

SOC - Giá trị xã hội 

SOC1. Tôi cảm thấy mọi người sẽ ủng hộ tôi khi tôi mua sản phẩm của công ty X. (Modified) 

SOC2. Sử dụng sản phẩm của công ty X sẽ cải thiện cách mọi người đánh giá về con người tôi. 

SOC3. Sử dụng sản phẩm của công ty X sẽ giúp tôi tạo ấn tượng tốt với mọi người. 
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Thang đo 

SOC4. Sản phẩm của công ty X sẽ giúp người sử dụng tự tin hòa nhập với xã hội. (Modified) 

SOC5. Nhiều đồng nghiệp hoặc người tôi quen biết cũng sử dụng sản phẩm của công ty X. (Added) 

PF - Sự công bằng giá (Malc và cộng sự, 2016) 

PF1. Giá bán sản phẩm của công ty X hợp lý. 

PF2. Giá bán sản phẩm của công ty X có thể chấp nhận được. 

PF3. Giá bán sản phẩm của công ty X chính đáng. (Added) 

PF4. Tôi nhận thấy mức giá bán sản phẩm của công ty X công bằng . 

Ghi chú: (Modified): Điều chỉnh do thảo luận nhóm; (Added): Thêm vào do thảo luận nhóm đề xuất; (Deleted): Bỏ do thảo 
luận nhóm đề xuất. 

3.1.3. Đánh giá sơ bộ kịch bản và thang đo 

Kịch bản sau khi chỉnh sửa được đánh giá sơ bộ bằng phương pháp khảo sát với mẫu gồm 85 
người tiêu dùng được chọn theo phương pháp thuận tiện trong tháng 7/2020 tại An Giang. Kịch bản 
được đánh giá theo thang đo Likert 7 điểm (từ hoàn toàn không đồng ý đến hoàn toàn đồng ý), dựa 
theo thang đo của Vlachos và cộng sự (2009): “Tôi nhận thấy tình huống được mô tả này là tình huống 
thật”, và “Tôi không gặp khó khăn gì khi tưởng tượng mình trong tình huống này”. Kết quả khảo sát 
cho thấy tính thực tế của kịch bản được đánh giá khá cao, trung bình 5,31 trên thang điểm 7; tính dễ 
hình dung cũng được đánh giá cao, đạt 5,71/7. Do đó, kịch bản này có thể được dùng cho khảo sát 
chính thức. 

Định lượng sơ bộ đánh giá thang đo được thực hiện trong tháng 7/2020 tại An Giang, qua phương 
pháp khảo sát bằng bảng câu hỏi, với mẫu thuận tiện là 155 sinh viên Khoa Kinh tế, Trường Đại học 
An Giang. Phân tích dữ liệu sơ bộ cho thấy những người tham gia đánh giá khá cao tính thực tế 
(5,08/7) và tính dễ hình dung (5,62/7) của kịch bản. Kết quả phân tích cho thấy tất cả các thang đo 
đều đạt yêu cầu về hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha (≥ 0,861). Kết quả EFA cho thấy các thang đo đều 
đạt yêu cầu về số nhân tố trích, tổng phương sai trích ≥ 68,79% và trọng số nhân tố nhỏ nhất là 0,678 
(Bảng 5). Thông qua đánh giá sơ bộ bằng hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám 
phá EFA, các thang đo này đều đạt yêu cầu. Vì vậy, thang đo được sử dụng cho nghiên cứu  
chính thức. 

3.2. Nghiên cứu chính thức 

3.2.1. Mẫu nghiên cứu chính thức 

Mẫu được thu thập theo phương pháp thuận tiện ở 6 tỉnh và thành phố (Bảng 6). Đối tượng khảo 
sát là người tiêu dùng trên 18 tuổi và có tạo ra thu nhập. Cỡ mẫu được xác định căn cứ vào phân tích 
độ mạnh (Power Analysis), với mức ý nghĩa α được xác định là 0,05, độ mạnh mong muốn là 0,80 và 
hệ số ảnh hưởng là 0,3 nên thử nghiệm sẽ được thiết kế sao cho kích thước của mỗi nhóm ≥ 175 (xem 
Cohen, 1988, bảng Power trang 55).  

3.2.2. Quá trình thực hiện  

Thiết kế thử nghiệm có nhóm kiểm soát được thực hiện. Mỗi người tham gia sẽ xem kịch bản 
trước khi trả lời các câu hỏi đóng. Kịch bản giống nhau giữa nhóm thử nghiệm và nhóm kiểm soát, 
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chỉ khác nhau ở giá bán sản phẩm. Nhóm kiểm soát nhận kịch bản có giá bán sản phẩm bằng với giá 
bán của các công ty khác. Nhóm thử nghiệm nhận kịch bản có giá bán sản phẩm cao hơn 10% so với 
giá bán của các công ty khác.  

Bảng 5. 
Kết quả định lượng sơ bộ thang đo 

Biến quan sát Trung bình 
thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai thang 
đo nếu loại biến 

Tương quan 
biến - tổng 

Cronbach’s 
Alpha nếu loại 

biến 

Trọng số 
nhân tố 

Trách nhiệm xã hội CSR: α = 0,872; Eigenvalue = 2,897; phương sai trích = 72,420% 

CSR1 15,850 9,612 0,770 0,820 0,878 

CSR2 15,790 10,256 0,744 0,830 0,861 

CSR3 15,770 10,998 0,714 0,843 0,842 

CSR4 15,860 10,910 0,686 0,853 0,822 

Sự công bằng giá PF: α = 0,892; Eigenvalue = 3,032; phương sai trích = 75,590% 

PF1 13,510 9,342 0,776 0,856 0,879 

PF2 13,430 9,156 0,782 0,853 0,884 

PF3 13,480 9,160 0,780 0,854 0,880 

PF4 13,500 9,485 0,711 0,880 0,833 

Giá trị khách hàng CV: 4 thành phần; Eigenvalue = 1,303; phương sai trích = 70,210% 

Giá trị chức năng FUN: α = 0,880 

FUN1  13,370 9,247 0,701 0,865 0,753 

FUN2 13,350 9,269 0,775 0,833 0,836 

FUN3 13,230 9,452 0,791 0,828 0,860 

FUN4 13,410 10,165 0,707 0,860 0,769 

Giá trị tình cảm EMO: α = 0,862 

EMO1 19,300 15,070 0,695 0,831 0,792 

EMO2 19,190 15,153 0,712 0,827 0,824 

EMO3 19,210 15,321 0,681 0,835 0,759 

EMO4 19,170 15,197 0,710 0,827 0,781 

EMO5 19,280 15,763 0,614 0,851 0,667 

Giá trị xã hội SOC: α = 0,886 

SOC1 16,960 18,518 0,675 0,874 0,694 

SOC2 17,260 18,816 0,696 0,868 0,676 

SOC3 17,240 18,326 0,804 0,845 0,840 

SOC4 17,240 17,637 0,771 0,851 0,770 
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Biến quan sát Trung bình 
thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai thang 
đo nếu loại biến 

Tương quan 
biến - tổng 

Cronbach’s 
Alpha nếu loại 

biến 

Trọng số 
nhân tố 

SOC5 17,240 18,352 0,689 0,870 0,702 

Giá trị đạo đức ETH: α = 0,893 

ETH1 17,320 21,713 0,709 0,877 0,700 

ETH2 17,410 19,776 0,770 0,863 0,785 

ETH3 17,570 21,039 0,771 0,863 0,815 

ETH4 17,370 20,924 0,779 0,862 0,831 

ETH5 17,520 21,394 0,672 0,885 0,768 

Chất lượng quan hệ RQ: 3 thành phần; eigenvalue = 1,801; phương sai trích = 68,790% 

Sự hài lòng SAT: α = 0,861 

SAT1 19,940 17,068 0,648 0,839 0,710 

SAT2 20,140 16,486 0,684 0,830 0,798 

SAT3 20,260 17,157 0,625 0,845 0,678 

SAT4 19,980 15,798 0,683 0,831 0,813 

SAT5 20,160 15,993 0,756 0,812 0,840 

Sự tin tưởng TRU: α = 0,883 

TRU1 18,850 18,521 0,638 0,876 0,681 

TRU2 19,080 16,812 0,739 0,853 0,811 

TRU3 18,980 16,214 0,764 0,847 0,830 

TRU4 18,840 16,824 0,740 0,853 0,823 

TRU5 18,890 17,189 0,716 0,859 0,768 

Sự cam kết COM: α = 0,902 

COM1 17,970 19,740 0,703 0,891 0,728 

COM2 18,160 20,149 0,709 0,890 0,775 

COM3 18,110 18,592 0,778 0,875 0,853 

COM4 18,210 18,727 0,769 0,877 0,845 

COM5 18,100 18,672 0,821 0,866 0,845 

Ghi chú: CSR: Trách nhiệm xã hội; CSR1-CSR4 lần lượt tương ứng với 4 biến chỉ báo của Trách nhiệm xã hội; PF: Công bằng 
giá; PF1-PF4 lần lượt tương ứng với 4 biến chỉ báo của Công bằng giá; FUN: Giá trị chức năng; FUN1-FUN4 lần lượt tương 
ứng với 4 biến chỉ báo của Giá trị chức năng; EMO: Giá trị tình cảm; EMO1-EMO5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của 
Giá trị tình cảm; SOC: Giá trị xã hội; SOC1-SOC5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của Giá trị xã hội; ETH: Giá trị đạo 
đức; ETH1-ETH5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của Giá trị đạo đức; SAT: Sự hài lòng; SAT1-SAT5 lần lượt tương 
ứng với 5 biến chỉ báo của Sự hài lòng; TRU: Sự tin tưởng; TRU1-TRU5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của Sự tin 
tưởng; COM: Sự cam kết; COM1-COM5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của Sự cam kết. 

Nghiên cứu thử nghiệm với mức giá tăng 10% phù hợp với mức được đề xuất bởi các nghiên cứu 
trước, đủ để cho phép người tiêu dùng cảm nhận giá khác nhau (ví dụ như: Ferreira và cộng sự, 2010; 
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Carvalho và cộng sự, 2010; Grewal và cộng sự, 2004). Các biến độc lập của thử nghiệm là các hoạt 
động trách nhiệm xã hội của công ty, giá trị khách hàng, và công bằng giá; biến phụ thuộc là chất 
lượng quan hệ. Tất cả các thang đo theo hình thức thang đo Likert 7 điểm, từ hoàn toàn không đồng 
ý đến hoàn toàn đồng ý. 

Thời gian thực hiện thu thập dữ liệu chính thức diễn ra trong tháng 8/2020. Để đạt cỡ mẫu mong 
muốn, có 600 bảng câu hỏi được phát ra với 300 bảng cho mỗi nhóm. Ở mỗi địa điểm thu thập dữ 
liệu, tác giả luôn cân đối số lượng bảng câu hỏi phát ra đối với nhóm kiểm soát và nhóm thử nghiệm 
nhằm đảm bảo cỡ mẫu ở hai nhóm không quá chênh lệch nhau. Kích thước mẫu cuối cùng dùng để 
xử lý là n = 479, trong đó, cỡ mẫu của nhóm kiểm soát là 254 (53%) và nhóm thử nghiệm là 225 
(47%), chi tiết được thể hiện ở Bảng 6. 

Bảng 6. 
Phân bố mẫu theo địa phương và theo nhóm 

Stt Địa phương Nhóm kiểm soát Nhóm thử nghiệm Cộng Tỷ lệ (%) 

1 An Giang 122 64 186 38,8 

2 TP.HCM 45 48 93 19,4 

3 Vĩnh Long 28 28 56 11,7 

4 Đồng Tháp 23 30 53 11,1 

5 Kiên Giang 17 29 46 9,6 

6 Cần Thơ 19 26 45 9,4 

Tổng cộng 254 225 479 100 

4. Kết quả nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp đa phân tích trong một quy trình gồm hai bước. Đầu tiên, PLS-
SEM được sử dụng để đánh giá mô hình đo lường và ý nghĩa thống kê của các quan hệ giả thuyết 
(nhân quả và trung gian) trong mô hình cấu trúc được đề xuất bằng phần mềm SmartPLS v3.2. Việc 
đo lường khái niệm bậc hai trong PLS-SEM (chất lượng quan hệ, giá trị khách hàng) sử dụng phương 
pháp biến quan sát tái lập. Đồng thời, thủ tục Bootstrapping với 5.000 mẫu lấy có hoàn lại từ mẫu gốc 
với mức ý nghĩa 0,05 được thực hiện theo khuyến cáo của Hair và cộng sự (2018). Thứ hai, sử dụng 
kết quả của PLS-SEM làm đầu vào cho phân tích ANN để xác định khả năng dự đoán và tầm quan 
trọng tương đối của các nhân tố đầu vào bằng phần mềm SPSS V.20 nhằm khẳng định kết quả phân 
tích PLS-SEM. 

4.1. Đánh giá mô hình đo lường 

Các biến tiềm ẩn trong mô hình đo lường đều đạt độ tin cậy với tải ngoài đều > 0,70. Đo lường 
của các cấu trúc bậc nhất trong mô hình đều thỏa về giá trị hội tụ (phương sai trung bình trích xuất 
AVE > 0,50) và độ tin cậy nhất quán nội tại (Cronbach’s Alpha ≥ 0,856; ρc ≥ 0,897) cao hơn ngưỡng 
khuyến cáo thường dùng 0,70. Kết quả phân tích độ tin cậy và giá trị của thang đo thể hiện ở Bảng 7. 
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Các giá trị HTMT ở Bảng 8 đều thấp hơn giá trị ngưỡng quy định 0,85 (Hair và cộng sự, 2018) nên 
các biến nghiên cứu đều đạt giá trị phân biệt.  

Bảng 7. 
Kết quả phân tích độ tin cậy và giá trị của thang đo 

Cấu trúc Độ tin cậy biến 
chỉ báo 

Nhất quán nội tại Giá trị hội tụ Hệ số 
phóng đại 
phương sai 

VIF 
Tải ngoài Cronbach's 

Alpha 
Độ tin cậy 
tổng hợp ρc 

Phương sai trung 
bình trích xuất (AVE) 

CSR  0,877 0,916 0,730  

CSR1 0,857    2,440 

CSR2 0,873    2,597 

CSR3 0,854    2,215 

CSR4 0,834    1,979 

PF  0,893 0,926 0,757  

PF1 0,882    2,694 

PF2 0,841    2,179 

PF3 0,886    2,582 

PF4 0,869    2,335 

FUN 0,728 0,887 0,922 0,748  

FUN1 0,835    2,160 

FUN2 0,876    2,639 

FUN3 0,884    2,776 

FUN4 0,863    2,607 

EMO 0,758 0,858 0,898 0,638  

EMO1 0,780    1,985 

EMO2 0,799    2,036 

EMO3 0,793    1,981 

EMO4 0,820    2,388 

EMO5 0,801    2,172 

SOC 0,877 0,883 0,915 0,683  

SOC1 0,784    2,123 

SOC2 0,840    2,465 

SOC3 0,865    2,764 

SOC4 0,847    2,618 

SOC5 0,792    2,011 
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Cấu trúc Độ tin cậy biến 
chỉ báo 

Nhất quán nội tại Giá trị hội tụ Hệ số 
phóng đại 
phương sai 

VIF 
Tải ngoài Cronbach's 

Alpha 
Độ tin cậy 
tổng hợp ρc 

Phương sai trung 
bình trích xuất (AVE) 

ETH 0,748 0,892 0,920 0,698  

ETH1 0,797    2,099 

ETH2 0,852    2,566 

ETH3 0,864    2,933 

ETH4 0,864    2,942 

ETH5 0,798    2,160 

SAT 0,802 0,856 0,897 0,635  

SAT1 0,821    2,138 

SAT2 0,806    2,194 

SAT3 0,769    1,797 

SAT4 0,781    2,044 

SAT5 0,805    2,104 

TRU 0,842 0,860 0,899 0,642  

TRU1 0,720    1,658 

TRU2 0,835    2,286 

TRU3 0,804    2,004 

TRU4 0,849    2,432 

TRU5 0,793    2,059 

COM 0,806 0,893 0,921 0,701  

COM1 0,809    2,288 

COM2 0,816    2,308 

COM3 0,844    2,611 

COM4 0,844    2,631 

COM5 0,871    2,961 

Ghi chú: CSR: Trách nhiệm xã hội; CSR1-CSR4 lần lượt tương ứng với 4 biến chỉ báo của Trách nhiệm xã hội; PF: Công bằng 
giá; PF1-PF4 lần lượt tương ứng với 4 biến chỉ báo của Công bằng giá; FUN: Giá trị chức năng; FUN1-FUN4 lần lượt tương 
ứng với 4 biến chỉ báo của Giá trị chức năng; EMO: Giá trị tình cảm; EMO1-EMO5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của 
Giá trị tình cảm; SOC: Giá trị xã hội; SOC1-SOC5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của Giá trị xã hội; ETH: Giá trị đạo 
đức; ETH1-ETH5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của Giá trị đạo đức; SAT: Sự hài lòng; SAT1-SAT5 lần lượt tương 
ứng với 5 biến chỉ báo của Sự hài lòng; TRU: Sự tin tưởng; TRU1-TRU5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của Sự tin 
tưởng; COM: Sự cam kết; COM1-COM5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của Sự cam kết. 
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Bảng 8. 
Giá trị phân biệt qua tiêu chí HTMT 

 COM CSR EMO ETH FUN PF SAT SOC 

CSR 0,286        

EMO 0,621 0,211       

ETH 0,441 0,304 0,451      

FUN 0,535 0,337 0,535 0,345     

PF 0,439 0,206 0,326 0,226 0,376    

SAT 0,499 0,513 0,465 0,510 0,507 0,379   

SOC 0,587 0,347 0,607 0,673 0,615 0,425 0,492  

TRU 0,580 0,448 0,468 0,477 0,637 0,414 0,643 0,571 

Ghi chú: CSR: Trách nhiệm xã hội; EMO: Giá trị tình cảm; ETH: Giá trị đạo đức; FUN: Giá trị chức năng; PF: Công bằng giá; 
SAT: Sự hài lòng; SOC: Giá trị xã hội; TRU: Sự tin tưởng; COM: Sự cam kết.  

Vì các kết quả kiểm định hỗ trợ cho độ tin cậy và giá trị của các thang đo nên mô hình đo lường 
sẽ được giữ nguyên cho các bước đánh giá tiếp theo. 

4.2. Chệch do phương pháp (Common Method Bias - CMB) 

Căn cứ vào đề xuất của Kock và Lynn (2012), nghiên cứu sử dụng kiểm định cộng tuyến đầy đủ 
để xác định CMB trong PLS-SEM. Kết quả kiểm định hệ số phóng đại phương sai VIF của các biến 
quan sát đều nhỏ hơn 3,3 (Bảng 7). Vì vậy, CMB nếu có cũng không làm chệch kết quả nghiên cứu. 

4.3. Bất biến đo lường 

Nghiên cứu dựa vào thủ tục bất biến đo lường MICOM do Henseler và cộng sự (2016) phát triển, 
bằng thuật toán Permutation với 1.000 hoán vị ở mức ý nghĩa 0,05 để kiểm định sự bất biến đo lường 
từng phần của mô hình đo lường. Kết quả thủ tục MICOM ở Bảng 9 cho thấy lượng phân vị luôn nhỏ 
hơn hoặc bằng tương quan c giữa điểm số tổng hợp của nhóm kiểm soát và nhóm thử nghiệm cho tất 
cả các khái niệm nghiên cứu. Kết quả này cũng được hỗ trợ bởi các giá trị p > 0,05 cho thấy tương 
quan không thấp hơn đáng kể so với 1. Do đó, sự bất biến thành phần được thiết lập cho các khái 
niệm nghiên cứu nên có thể gộp dữ liệu thu thập của cả hai nhóm cho các bước phân tích tiếp theo.  

Bảng 9. 
Hệ số phóng đại phương sai VIF 

Biến chỉ báo VIF Biến chỉ báo VIF Biến chỉ báo VIF 

CSR1 2,440 PF1 2,694 EMO1 1,985 

CSR2 2,597 PF2 2,179 EMO2 2,036 

CSR3 2,215 PF3 2,582 EMO3 1,981 

CSR4 1,979 PF4 2,335 EMO4 2,388 

SAT1 2,138 COM1 2,288 EMO5 2,172 
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Biến chỉ báo VIF Biến chỉ báo VIF Biến chỉ báo VIF 

SAT2 2,194 COM2 2,308 SOC1 2,123 

SAT3 1,797 COM3 2,611 SOC2 2,465 

SAT4 2,044 COM4 2,631 SOC3 2,764 

SAT5 2,104 COM5 2,961 SOC4 2,618 

TRU1 1,658 ETH1 2,099 SOC5 2,011 

TRU2 2,286 ETH2 2,566 FUN1 2,160 

TRU3 2,004 ETH3 2,933 FUN2 2,639 

TRU4 2,432 ETH4 2,942 FUN3 2,776 

TRU5 2,059 ETH5 2,160 FUN4 2,607 

Ghi chú: CSR: Trách nhiệm xã hội; CSR1-CSR4 lần lượt tương ứng với 4 biến chỉ báo của Trách nhiệm xã hội; PF: Công bằng 
giá; PF1-PF4 lần lượt tương ứng với 4 biến chỉ báo của Công bằng giá; FUN: Giá trị chức năng; FUN1-FUN4 lần lượt tương 
ứng với 4 biến chỉ báo của Giá trị chức năng; EMO: Giá trị tình cảm; EMO1-EMO5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của 
Giá trị tình cảm; SOC: Giá trị xã hội; SOC1-SOC5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của Giá trị xã hội; ETH: Giá trị đạo 
đức; ETH1-ETH5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của Giá trị đạo đức; SAT: Sự hài lòng; SAT1-SAT5 lần lượt tương 
ứng với 5 biến chỉ báo của Sự hài lòng; TRU: Sự tin tưởng; TRU1-TRU5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của Sự tin 
tưởng; COM: Sự cam kết; COM1-COM5 lần lượt tương ứng với 5 biến chỉ báo của Sự cam kết. 

4.4. Phân tích PLS-SEM 

Kết quả phân tích PLS-SEM với giá trị R2 = 0,594 thể hiện khả năng dự đoán của mô hình khá cao; 
trách nhiệm xã hội của công ty, giá trị khách hàng, và công bằng giá giải thích được 59,4% sự biến thiên 
của chất lượng quan hệ. Hệ số ảnh hưởng f2 của giá trị khách hàng là 0,643 chứng tỏ biến này có vai trò 
ảnh hưởng lớn đến chất lượng quan hệ. Các hệ số ảnh hưởng của CSR là 0,093 và công bằng giá là 0,072 
cho thấy mức độ ảnh hưởng trung bình - yếu đối với chất lượng quan hệ. Sự phù hợp tổng thể của mô 

hình PLS-SEM được tính bằng công thức GoF = !𝐴𝑉𝐸%%%%%% ∗ 𝑅!%%%%, trong đó, AVE của giá trị khách hàng là 
(0,7282 + 0,7582 + 0,8772 + 0,7482)/4 = 0,608; AVE của chất lượng quan hệ là (0,8022 + 0,8422 + 
0,8062)/3 = 0,667. Khi đó, giá trị GoF là 0,442 (Bảng 10) lớn hơn giá trị giới hạn 0,360 (Wetzels và 
cộng sự, 2009) thể hiện mức độ phù hợp tốt của mô hình với dữ liệu nghiên cứu. 

Bảng 10. 
Độ phù hợp của mô hình 

Diễn giải AVE R2 

Công bằng giá 0,757 0,153 

Giá trị khách hàng 0,608 0,116 

Chất lượng quan hệ 0,667 0,594 

Trung bình 0,677 0,288 

GoF 0,442 

 



 
 Nguyễn Nhan Như Ngọc (2020) JABES 31(9) 43–77  

63 

 

Kết quả ước lượng các tham số chính trong mô hình lý thuyết được trình bày ở Bảng 11. Các quan 
hệ mô hình cấu trúc đều có ý nghĩa thống kê (p = 0,000) nên các giả thuyết đều được ủng hộ bởi dữ 
liệu nghiên cứu. Khái niệm giá trị khách hàng (0,581) có ảnh hưởng mạnh nhất đến chất lượng quan 
hệ, trong khi CSR (0,207) và công bằng giá (0,186) ít ảnh hưởng hơn. Kết quả phân tích dữ liệu 
nghiên cứu cũng xác nhận giá trị đạo đức là một loại giá trị khách hàng trong bối cảnh tiêu dùng liên 
quan đến trách nhiệm xã hội của công ty. Vai trò trung gian của giá trị khách hàng trong sự tác động 
của trách nhiệm xã hội của công ty đến chất lượng quan hệ cũng được khẳng định qua kết quả nghiên 
cứu. Vì vậy, trách nhiệm xã hội của công ty vừa tác động trực tiếp, vừa ảnh hưởng gián tiếp đến chất 
lượng quan hệ giữa người tiêu dùng và công ty, với tổng tác động là 0,405 (0,207 + 0,198). 

Bảng 11. 
Kết quả kiểm định giả thuyết 

Tác động Hệ số 
đường dẫn 
chuẩn hóa 

Sai số 
chuẩn 

Thống kê 
t 

Giá trị p Kết quả kiểm 
định giả thuyết 

H1: Trách nhiệm xã hội → Chất 
lượng quan hệ 

0,207 0,035 5,891 0,000 Ủng hộ 

Trách nhiệm xã hội → Hài lòng 0,166 0,029 5,808 0,000 Ủng hộ 

Trách nhiệm xã hội → Tin tưởng 0,174 0,030 5,902 0,000 Ủng hộ 

Trách nhiệm xã hội → Cam kết 0,167 0,028 5,881 0,000 Ủng hộ 

H3: Giá trị khách hàng → Chất 
lượng quan hệ 

0,581 0,032 18,304 0,000 Ủng hộ 

Giá trị khách hàng → Hài lòng 0,466 0,028 16,578 0,000 Ủng hộ 

Giá trị khách hàng → Tin tưởng 0,489 0,029 16,584 0,000 Ủng hộ 

Giá trị khách hàng → Cam kết 0,468 0,030 15,548 0,000 Ủng hộ 

H5: Công bằng giá → Chất lượng 
quan hệ 

0,186 0,035 5,337 0,000 Ủng hộ 

Công bằng giá → Hài lòng 0,149 0,028 5,291 0,000 Ủng hộ 

Công bằng giá → Tin tưởng 0,156 0,030 5,279 0,000 Ủng hộ 

Công bằng giá → Cam kết 0,149 0,028 5,268 0,000 Ủng hộ 

H2: Trách nhiệm xã hội → Giá trị khách hàng → Giá trị đạo đức  

 0,255 0,033 7,787 0,000 Ủng hộ 

H4: Trách nhiệm xã hội → Giá trị khách hàng → Chất lượng quan hệ  

 0,198 0,024 8,149 0,000 Ủng hộ 
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4.5. Phân tích ANN 

Mạng nơ-ron nhân tạo (ANN) được phát triển để bắt chước hệ thống thần kinh sinh học cơ bản 
của não người, bao gồm các phần tử xử lý được kết nối với nhau gọi là nơ-ron hoặc nút (Zhang và 
cộng sự, 1998). Một ANN cơ bản gồm ba lớp: Trong lớp đầu vào (Xi), số lượng nút tương ứng với số 
lượng các đầu vào (các biến độc lập); số lượng nút trong lớp đầu ra (Yk) tương ứng với các kết quả 
của ANN (các biến phụ thuộc); lớp giữa đầu vào và đầu ra được gọi là lớp ẩn (Hj). Nơ-ron (nút) nhận 
một tập hợp các tín hiệu đầu vào (xi) với trọng số (wi), tính toán tác động của chúng bằng cách sử 
dụng hàm tổng hợp (I = Ʃ xi.wi). Quan hệ giữa đầu vào và đầu ra của một nút và của mạng được xác 
định bằng hàm kích hoạt (hàm truyền), được viết dưới dạng Y = f(I). Do đó, ANN về mặt chức năng 
tương đương với một mô hình hồi quy phi tuyến. 

Một ANN phải được đào tạo (huấn luyện) trước khi thực hiện bất kỳ tác vụ nào. Tập dữ liệu 
thường được chia thành hai phần để đào tạo và kiểm định. Việc xác định trọng số (wi) được thực hiện 
thông qua đào tạo mạng để giảm thiểu sự khác biệt giữa giá trị dự đoán và giá trị được đo của đầu ra: 

MSE = "
#
∑ )𝑦$%&'()*&',( − 𝑦,-.&%/&',(,

!#
(0"  = "

#
 SSE 

Trong đó,  

MSE: Trung bình của tổng sai số bình phường; 

SSE: Tổng sai số bình phương; 

 ypredicted,i, yobserved,i: Đại diện cho giá trị dự đoán và giá trị quan sát của Y; và  

n: Số quan sát. 

Bảng 12. 
Độ chính xác dự đoán của ANN 

ANN RMSE đào tạo RMSE kiểm định 

1 0,442 0,423 
2 0,453 0,425 

3 0,444 0,407 

4 0,437 0,483 

5 0,456 0,382 

6 0,462 0,400 

7 0,462 0,418 

8 0,462 0,413 

9 0,438 0,424 

10 0,449 0,404 

Trung bình 0,450 0,418 
Độ lệch chuẩn 0,010 0,026 

Trong nghiên cứu này, thuật toán đào tạo Perceptron đa lớp (Multilayer Perceptron - MLP) được áp 
dụng, với thiết kế mạng tự động được lựa chọn. Để tránh hiện tượng Overfitting, nghiên cứu thực hiện 
xác thực chéo 10 lần, với tỷ lệ tập dữ liệu được chia 9:1 (Rodríguez-Ardura & Meseguer-Artola, 2020). 
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Độ chính xác dự đoán của mô hình ANN được thể hiện qua giá trị RMSE (Root Mean Square Error) = 
√MSE (Sohaib và cộng sự, 2020). Như thể hiện ở Bảng 12, các giá trị RMSE của dữ liệu đào tạo và dữ 
liệu kiểm định đều thấp (≤ 0,483) và có độ lệch chuẩn thấp (≤ 0,026). Do đó, có thể nói rằng mô hình 
hoạt động hiệu quả và đưa ra các dự đoán có độ chính xác cao; các ước lượng tham số là đáng tin cậy; 
và tất cả các nhân tố đầu vào đều thích hợp để dự đoán biến nội sinh chất lượng quan hệ. 

Bảng 13. 
Phân tích độ nhạy ANN 

ANN Trách nhiệm xã hội Giá trị khách hàng Sự công bằng giá 

1 0,190 0,558 0,252 

2 0,257 0,587 0,157 

3 0,191 0,555 0,255 

4 0,186 0,570 0,244 

5 0,237 0,516 0,247 

6 0,248 0,523 0,229 

7 0,287 0,450 0,263 

8 0,272 0,470 0,258 

9 0,204 0,570 0,226 

10 0,286 0,563 0,151 

Tầm quan trọng trung bình 0,236 0,536 0,228 

Tầm quan trọng chuẩn hóa  43,98% 100% 42,56% 

 

Phân tích độ nhạy ANN (Rodríguez-Ardura & Meseguer-Artola, 2020), thông qua tầm quan trọng 
chuẩn hóa của các nhân tố đầu vào ở Bảng 13 cho thấy nhân tố quan trọng nhất trong việc dự đoán 
chất lượng quan hệ là giá trị khách hàng (100%), kế tiếp là trách nhiệm xã hội của công ty (43,98%), 
và cuối cùng là sự công bằng giá (42,56%). 

So sánh kết quả phân tích PLS-SEM (hệ số đường dẫn) và phân tích ANN (mức độ quan trọng 
tương đối chuẩn hóa) ở Bảng 14 cho thấy cả hai cách phân tích cho kết quả như nhau: Giá trị khách 
hàng có vai trò ảnh hưởng quan trọng nhất đến chất lượng quan hệ, kế đến là trách nhiệm xã hội của 
công ty và sự công bằng giá. Như vậy, phân tích ANN củng cố kết quả phân tích PLS-SEM, qua đó 
khẳng định mức độ phù hợp của mô hình nghiên cứu và xác nhận rằng mô hình dự đoán có độ chính 
xác cao (Rodríguez-Ardura & Meseguer-Artola, 2020).  
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Bảng 14. 
So sánh kết quả phân tích PLS-SEM và ANN 

Các nhân tố Hệ số 

đường dẫn 

Thứ hạng mức độ 
quan trọng theo 

PLS-SEM 

Tầm quan trọng 
chuẩn hóa (%) 

Thứ hạng mức độ 
quan trọng theo 

ANN 

Giá trị khách hàng 0,581 1 100 1 

Trách nhiệm xã hội 0,207 2 43,98 2 

Sự công bằng giá 0,186 3 42,56 3 

 

Vì vậy, dựa vào kết quả của phương pháp đa phân tích có thể kết luận rằng mô hình nghiên cứu 
phù hợp. Trách nhiệm xã hội, giá trị khách hàng, và sự công bằng giá là ba nhân tố chính ảnh hưởng 
đến chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty. 

5. Kết luận 

5.1. Kết quả nghiên cứu đạt được 

Các hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty ảnh hưởng tích cực đến chất lượng quan hệ; trong 
đó, các hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của người tiêu 
dùng đối với công ty, sự tin tưởng vào công ty, và sự cam kết gắn bó với công ty. Trong các thành 
phần của chất lượng quan hệ, các hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty ảnh hưởng cao nhất đến 
sự tin tưởng của người tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu cho thấy các công ty có trách nhiệm xã hội có 
thể gặt hái được lợi ích từ sự gia tăng lòng tin của khách hàng, đây là một trong những nhân tố quan 
trọng đưa đến những kết quả thuận lợi cho công ty như: Lòng trung thành, ý định mua hàng, chất 
lượng quan hệ. 

Giá trị khách hàng ảnh hưởng tích cực đến chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng và công ty; 
trong đó, giá trị khách hàng ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của người tiêu dùng đối với công ty, 
sự tin tưởng vào công ty, và sự cam kết gắn bó với công ty. Kết quả này cho thấy khi người tiêu dùng 
nhận thức được giá trị tiêu dùng càng cao thì chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty 
càng cao; trong đó, giá trị khách hàng ảnh hưởng mạnh nhất đến sự tin tưởng của người tiêu dùng đối 
với công ty. Trong ba nhân tố tác động đến chất lượng quan hệ, giá trị khách hàng có ảnh hưởng cao 
nhất – điều này cho thấy vai trò rất quan trọng của giá trị khách hàng đối với chất lượng quan hệ. 

Sự công bằng giá được nhận thức bởi người tiêu dùng ảnh hưởng tích cực đến chất lượng quan hệ 
giữa người tiêu dùng với công ty; trong đó, công bằng giá ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của 
người tiêu dùng đối với công ty, sự tin tưởng vào công ty, và sự cam kết gắn bó với công ty. Người 
tiêu dùng càng nhận thức công bằng giá cao thì càng hài lòng với sản phẩm của công ty, càng tin 
tưởng vào công ty và càng cam kết mối quan hệ với công ty; nghĩa là chất lượng quan hệ giữa người 
tiêu dùng với công ty càng cao. 

Các hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty tác động đến chất lượng quan hệ qua trung gian giá 
trị khách hàng. Hệ số tác động trực tiếp (0,207) và gián tiếp (0,198) của các hoạt động trách nhiệm xã 
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hội của công ty đến chất lượng quan hệ gần bằng nhau thể hiện vai trò quan trọng của giá trị khách 
hàng trong sự ảnh hưởng của các hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty đến chất lượng quan hệ.  

Kết quả phân tích dữ liệu nghiên cứu cũng xác nhận giá trị đạo đức là một trong những loại giá trị 
khách hàng. Điều này cho thấy những người được khảo sát nhận thức được giá trị đạo đức khi tiêu 
dùng sản phẩm của công ty có trách nhiệm xã hội.  

Kết quả phân tích PLS-SEM thể hiện mô hình phù hợp rất tốt với dữ liệu nghiên cứu, đồng thời 
khám phá vai trò ảnh hưởng quan trọng nhất của giá trị khách hàng đến chất lượng quan hệ, kế đến là 
trách nhiệm xã hội của công ty và công bằng giá. Phân tích ANN góp phần khẳng định kết quả của 
PLS-SEM về các mối quan hệ của mô hình nghiên cứu và vai trò quan trọng của các nhân tố ảnh 
hưởng đến chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty.  

5.2. Hàm ý quản trị  

Từ kết quả đạt được, nghiên cứu này gợi ý một số hàm ý quản trị như sau: 

Thứ nhất, kết quả nghiên cứu cho thấy hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty ảnh hưởng trực 
tiếp đến chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty. Vì vậy, muốn nâng cao chất lượng quan 
hệ với người tiêu dùng, các công ty cần quan tâm đầu tư vào các hoạt động trách nhiệm xã hội của 
công ty, đây cũng là xu hướng chung của kinh doanh quốc tế. Các kịch bản trong nghiên cứu này 
không chỉ xem xét một khía cạnh của trách nhiệm xã hội của công ty, mà còn mô tả về một công ty 
có trách nhiệm xã hội dựa trên tổng hợp các hoạt động mà công ty đã thực hiện, bao gồm: Các hoạt 
động từ thiện, các hoạt động có trách nhiệm với môi trường, và các hoạt động có trách nhiệm với 
khách hàng. Một khoản đầu tư riêng lẻ vào một vài hoạt động xã hội sẽ không đảm bảo tạo ra tác 
động tích cực đến chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty. Vì vậy, các nhà quản trị cần 
cân nhắc hoạch định nguồn lực để đầu tư vào hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty và định vị 
thương hiệu trách nhiệm xã hội của công ty cho công ty. 

Thứ hai, kết quả nghiên cứu thể hiện vai trò quan trọng của giá trị khách hàng trong quá trình xây 
dựng mối quan hệ chất lượng giữa công ty với người tiêu dùng. Vì vậy, để tạo sự hấp dẫn người tiêu 
dùng, khuyến khích họ quan tâm đến thương hiệu và tiêu dùng sản phẩm của công ty thì điều quan 
trọng là cần phải nêu bật được những lợi ích hay những giá trị mà sản phẩm có thể mang đến cho 
chính người tiêu dùng. Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu đã khẳng định giá trị đạo đức cũng là một 
loại giá trị mà các hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty có thể mang đến cho người tiêu dùng. 
Với nền văn hóa phương Đông, con người luôn đề cao giá trị đạo đức và luôn hướng đến giá trị đạo 
đức thì việc tích hợp thuộc tính trách nhiệm xã hội của công ty vào sản phẩm có thể sẽ tạo sự thu hút 
người tiêu dùng đến với sản phẩm của công ty. 

Thứ ba, bên cạnh tác động trực tiếp đến chất lượng quan hệ, giá trị khách hàng còn có vai trò trung 
gian trong quan hệ giữa hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty và chất lượng quan hệ giữa người 
tiêu dùng với công ty. Kết quả nghiên cứu này một lần nữa nhấn mạnh vai trò của việc tạo ra giá trị 
cho người tiêu dùng. Công ty muốn xây dựng mối quan hệ chất lượng với người tiêu dùng thì việc 
đầu tư vào các hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty phải gắn liền với lợi ích của người tiêu dùng.  

Thứ tư, người tiêu dùng càng nhận thức công bằng giá cao thì càng hài lòng với sản phẩm của 
công ty, càng tin tưởng vào công ty và càng cam kết mối quan hệ với công ty; nghĩa là chất lượng 
quan hệ giữa người tiêu dùng và công ty càng cao. Vì vậy, việc ấn định mức giá phù hợp cho sản 
phẩm hay dịch vụ của công ty là vấn đề cần phải lưu tâm đối với các nhà quản trị. 
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5.3. Ý nghĩa về mặt lý thuyết của nghiên cứu 

Đối với các học giả, nghiên cứu này cung cấp một khung lý thuyết mới bằng sự tích hợp đồng thời 
các khái niệm trách nhiệm xã hội, giá trị khách hàng, và công bằng giá trong cùng một mô hình nghiên 
cứu về chất lượng quan hệ giữa người tiêu dùng với công ty.  

Nghiên cứu này mở rộng các nghiên cứu trước đây chủ yếu xem trách nhiệm xã hội của công ty 
như một phương tiện tạo ra sự trao đổi trở thành một phương tiện tạo ra các giá trị cho người tiêu 
dùng. Đồng thời, nghiên cứu này cũng đề xuất một loại giá trị khách hàng mới – đó là giá trị đạo đức 
trong bối cảnh tiêu dùng liên quan đến trách nhiệm xã hội của công ty. 

Kết quả của nghiên cứu này gợi ý về việc sử dụng nhiều phương pháp phân tích trong nghiên cứu 
để có thể khám phá được các quan hệ phức tạp của các biến trong thị trường, đồng thời có thể khẳng 
định chắc chắn hơn về kết quả nghiên cứu so với việc chỉ sử dụng một phương pháp phân tích. 

5.4. Ý nghĩa về mặt thực tiễn của nghiên cứu 

Trong thị trường toàn cầu năng động ngày nay, việc tăng cường sự kết nối và xây dựng mối quan 
hệ chất lượng với người tiêu dùng là điều các công ty luôn hướng đến. Nghiên cứu đã chứng minh 
thực nghiệm rằng các hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty có thể tạo ra sức mạnh tổng hợp từ 
các giá trị khách hàng, từ đó hướng đến lợi ích lâu dài cho công ty, đó chính là chất lượng quan hệ 
với người tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu này đóng góp vào sự tích hợp trách nhiệm xã hội của công 
ty trong lĩnh vực tạo ra giá trị cho người tiêu dùng. Để xây dựng quan hệ chất lượng với người tiêu 
dùng thì việc đầu tư vào các hoạt động trách nhiệm xã hội của công ty phải gắn liền với lợi ích của 
người tiêu dùng. Vì vậy, việc quảng bá sản phẩm của công ty cần phải truyền tải được thông điệp về 
trách nhiệm xã hội của công ty và các giá trị mà sản phẩm có thể mang đến cho người tiêu dùng. 

Kết quả của nghiên cứu này có thể tạo động lực quyết định để các công ty thực hành trách nhiệm 
xã hội của mình. Trong quá trình thỏa mãn nhu cầu thị trường, công ty cũng đáp ứng mong muốn của 
người tiêu dùng liên quan đến trách nhiệm xã hội của công ty, đồng thời mang lại cho công ty lợi ích 
lâu dài từ quan hệ chất lượng với người tiêu dùng, và góp phần vào việc xây dựng một xã hội ngày 
càng tốt đẹp hơn. 

5.5. Hạn chế của nghiên cứu hiện tại và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Tuy nhiên nghiên cứu này vẫn có một số hạn chế như sau: 

- Thứ nhất, hạn chế ở phương pháp thu thập dữ liệu nghiên cứu. Thiết kế thử nghiệm dựa trên các 
kịch bản có thể làm cho người trả lời chú ý đến thông tin về các hoạt động trách nhiệm xã hội của 
công ty hơn tình huống tiêu dùng thực tế. Tuy nhiên, nghiên cứu đã cố gắng giảm thiểu hạn chế này 
bằng cách thiết kế kịch bản dựa trên dữ liệu thực nhằm tạo ra tình huống gần với thực tế hơn.  

- Thứ hai, về phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Do khó khăn liên quan đến việc lấy mẫu theo xác 
suất nên các đối tượng nghiên cứu không được chọn ngẫu nhiên từ dân số chung, điều này ảnh hưởng 
một phần đến tính tổng quát của kết quả nghiên cứu. Tuy nhiên, mẫu nghiên cứu được thu thập ở 
nhiều địa phương, với nhiều lĩnh vực ngành nghề nên tính đa dạng của mẫu cũng được đảm bảo, vì 
vậy, kết quả nghiên cứu cũng có thể suy rộng cho tổng thể. 

Qua quá trình thực hiện nghiên cứu này, tác giả đề xuất một số hướng nghiên cứu trong tương lai. 
Cụ thể: 
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- Thứ nhất, các nghiên cứu có thể thực hiện thử nghiệm với các mức chênh lệch giá khác nhau để 
xem xét mức độ nhạy cảm của giá trong bối cảnh tiêu dùng liên quan đến trách nhiệm xã hội của công 
ty ở thị trường Việt Nam; ví dụ như mức giá tăng 20% và 25% theo đề xuất của Bolton và Alba 
(2006),  Haws và Bearden (2006).  

- Thứ hai, các nghiên cứu có thể đánh giá ảnh hưởng của trách nhiệm xã hội, giá trị khách hàng 
và công bằng giá đến chất lượng quan hệ trong trường hợp tiêu dùng các loại hàng hóa khác nhau vì 
các giá trị khách hàng khác nhau có thể được nhận thức khác nhau tùy thuộc vào loại hàng hóa (Peloza 
& Shang, 2011)n 
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