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1. đặt vấn đề
Nhiều nghiên cứu đã khẳng định,  trách nhiệm xã

hội của doanh nghiệp (CSR) có tác động tích cực và
trực tiếp đến việc hình thành cũng như gia tăng lòng
trung thành của khách hàng.  

Khách hàng ngày càng có xu hướng tiếp tục ủng
hộ, mua lặp lại và duy trì mối quan hệ gắn bó với
những doanh nghiệp tích cực giải quyết các vấn đề xã
hội và môi trường, thay vì chỉ theo đuổi mục tiêu lợi
nhuận đơn thuần (Lee et al., 2020).

Bên cạnh tác động trực tiếp, nhiều nghiên cứu

chứng tỏ CSR còn ảnh hưởng gián tiếp đến lòng trung
thành của khách hàng thông qua hình ảnh doanh
nghiệp (Kim et al., 2020). Hình ảnh doanh nghiệp tốt
đẹp đóng vai trò trung gian then chốt, kết nối các nỗ
lực CSR với quyết định gắn bó và trung thành của
khách hàng (Aguilar et al., 2022).

Trong bối cảnh toàn cầu hóa ngày càng sâu rộng,
CSR đã trở thành một yêu cầu tất yếu, không chỉ xuất
phát từ áp lực pháp lý mà còn từ các cam kết quốc tế.
Quá trình hội nhập kinh tế và các cam kết quốc tế tạo
ra những ràng buộc chặt chẽ, vì vậy CSR đang trở
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thành mục tiêu chiến lược và định hướng kinh doanh
dài hạn của các ngân hàng thương mại ở Việt Nam
hiện nay. 

Từ đó, bài viết hướng đến mục tiêu xây dựng một
thang đo đề xuất để đánh giá mức độ ảnh hưởng của
CSR đến lòng trung thành của khách hàng tại các
ngân hàng thương mại trên địa bàn thành phố Huế.
Bài viết tập trung vào giai đoạn thiết kế công cụ đo
lường và quy trình kiểm định, nhằm tạo nền tảng cho
các nghiên cứu định lượng tiếp theo. 

2. cơ sở lý thuyết 
Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR):

CSR là những kỳ vọng của xã hội đối với doanh
nghiệp tại một thời điểm nhất định và được chia thành
4 thành phần: trách nhiệm kinh tế, trách nhiệm pháp
lý, trách nhiệm đạo đức và trách nhiệm thiện nguyện
(Carroll, 1979). Khái niệm CSR xuất hiện vào đầu
những năm 1950 do vai trò chiến lược ngày càng tăng
của các đóng góp của công ty đối với phúc lợi lâu dài
của xã hội và khách hàng (Carroll, 1999).
McWilliams & Siegel (2001) cho rằng CSR là các
hành động của doanh nghiệp hướng tới lợi ích xã hội,
vượt ra ngoài lợi ích riêng của doanh nghiệp và vượt
quá các yêu cầu pháp lý tối thiểu. Theo quan điểm
phát triển bền vững của Elkington (1997), CSR là
một triết lý kinh doanh có chiến lược, chủ động và tùy
thuộc vào bối cảnh mà các doanh nghiệp cần quan
tâm một cách cân bằng đến sự phát triển bền vững về
mặt kinh tế, môi trường và xã hội.

Lòng trung thành của khách hàng (LTT) là ý định
của khách hàng trong việc tiếp tục sử dụng dịch vụ và
giới thiệu dịch vụ đó cho người khác (Ishaq, 2012).
LTT là một khái niệm phổ biến phản ánh thái độ tích
cực của khách hàng đối với doanh nghiệp và thái độ
này ảnh hưởng tích cực đến ý định tiếp tục ủng hộ các
dịch vụ của doanh nghiệp trong tương lai (David et
al., 2019). 

Lòng trung thành là thái độ tích cực đối với
thương hiệu, dẫn đến sự cam kết sâu sắc trong việc
mua lại hoặc tiếp tục ủng hộ một sản phẩm, dịch vụ
ưa thích một cách nhất quán trong tương lai (Assael,
1992; Oliver, 1999; Cossío-Silva, 2016). Những
khách hàng trung thành không chỉ tiếp tục mua hàng
mà còn sẵn sàng giới thiệu, truyền miệng tích cực về
công ty cho những người khác (Bruning &
Ledingham, 2000).

Hình ảnh doanh nghiệp: Nguyen & Leblanc
(2021) nhấn mạnh hình ảnh doanh nghiệp là ấn tượng
tổng thể của khách hàng về một doanh nghiệp, được
hình thành thông qua trải nghiệm, nhận thức và các
tương tác của họ với doanh nghiệp. Theo Gürlek et al.
(2017), hình ảnh doanh nghiệp là kết quả của niềm
tin, ý tưởng, cảm xúc và ấn tượng của một người về
doanh nghiệp. Trong lĩnh vực kinh doanh, các nhà
nghiên cứu đã chỉ ra phần quan trọng của hình ảnh
doanh nghiệp trong hành vi tiêu dùng của khách hàng
trong các doanh nghiệp sản phẩm hoặc dịch vụ
(Ishaq, 2012). Hình ảnh này bắt nguồn từ cảm xúc,
suy nghĩ và mong muốn của khách hàng đối với các
sản phẩm, dịch vụ được cung cấp (Hafez, 2018). Bản
chất là sự tóm tắt các ấn tượng, nhận thức, thái độ và
cảm nhận thực tế mà khách hàng và các bên liên quan
bên ngoài lưu giữ về công ty thông qua kinh nghiệm
và quan sát (Bromley, 2003; Bernstein, 2004).

Các thang đo CSR, LTT và HA được kế thừa từ
các nghiên cứu của Carroll & Shabana (2010), Ishaq
(2012) và Nguyen & Leblanc (2001), các thang đo
này đã được nhiều nghiên cứu sử dụng. Việc kết hợp
các thang đo này giúp đánh giá được ảnh hưởng của
CSR đến LTT, và HA đóng vai trò trung gian trong
mối quan hệ đó. 

3. phương pháp nghiên cứu
Bước 1: Nghiên cứu định tính
Nghiên cứu này kế thừa thang đo CSR của Carroll

& Shabana, (2010), thang đo HA của Nguyen &
Leblanc (2001) và thang đo LTT từ Ishaq (2012). Sau
đó, các thang đo này được điều chỉnh thông qua khảo
sát ý kiến của 15 chuyên gia, bao gồm các các nhà
quản lý, các trưởng, phó phòng của các ngân hàng
thương mại ở thành phố Huế, những người am hiểu
về các hoạt động CSR của doanh nghiệp. Mục tiêu
của quá trình này là đảm bảo các thành phần của
thang đo phù hợp với bối cảnh là ngân hàng thương
mại và dễ hiểu đối với khách hàng. Những điều chỉnh
đạt được sự đồng thuận cao từ 80% trở lên và được
đánh giá là hợp lý sẽ được chọn làm kết quả cuối cùng
của nghiên cứu định tính (DeVellis & Thorpe, 2021)

Bước 2: Nghiên cứu định lượng
Nghiên cứu định lượng nhằm đánh giá độ tin cậy

của thang đo, đánh giá giá trị hội tụ và giá trị phân
biệt. Một thang đo được coi là đạt độ tin cậy khi có hệ
số tương quan biến tổng từ 0,3 trở lên và hệ số
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Cronbach’s Alpha nằm trong khoảng từ 0,7-0,95
(Hair et al., 2022). Giá trị hội tụ, mức độ tương quan
thuận giữa các biến quan sát của một khái niệm, được
đánh giá thông qua hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,6 và
phương sai trích (AVE) > 0,5 (Fornell & Larcker,
1981). Giá trị phân biệt được kiểm định bằng tiêu chí
của Fornell-Larcker (1981). Dữ liệu thu thập từ khảo
sát 170 khách hàng đang sử dụng dịch vụ của các
ngân hàng thương mại trên địa bàn thành phố Huế
được sử dụng để phân tích, phương pháp chọn mẫu
thuận tiện được áp dụng. Kết quả thu được 165 phiếu

khảo sát và sau khi loại bỏ 5 phiếu không hợp lệ, còn
lại 160 phiếu được đưa vào phân tích định lượng, đạt
tỷ lệ 94,1% trên số phiếu phát ra.

4. kết quả nghiên cứu
4.1. Kết quả nghiên cứu định tính

Nghiên cứu tiến hành khám phá bằng phương
pháp định tính thu thập ý kiến của 15 chuyên gia là
các nhà quản lý và các trưởng, phó phòng hiểu rõ về
hoạt động CSR của ngân hàng. Mục đích : (1) khám
phá các biến quan sát của trách nhiệm xã hội doanh
nghiệp, lòng trung thành của khách hàng; (2) khám

nhân tố
Biến 
quan 
sát

mô tả nguồn

Trách
nhiệm xã
hội của
doanh
nghiệp
(CSR)

CSR1
CSR2

CSR3

CSR4

CSR5

Ngân hàng luôn tuân thủ các quy định và nghĩa vụ pháp lý của mình.
Ngân hàng quan tâm và có trách nhiệm đến công tác bảo vệ môi
trường.
Ngân hàng thể hiện cam kết đối với xã hội thông qua việc  nâng cao
phúc lợi của cộng đồng nơi ngân hàng hoạt động.
Ngân hàng giúp nâng cao chất lượng cuộc sống trong cộng đồng địa
phương.
Các hoạt động ngân hàng phù hợp với kỳ vọng của xã hội và các
chuẩn mực đạo đức.

Carroll
& Shabana, 

2010

Hình ảnh
doanh
nghiệp 
(HA)

HA1
HA2

HA3

HA4

Tôi luôn có ấn tượng tích cực về ngân hàng của mình.
Theo đánh giá của tôi, ngân hàng có hình ảnh tốt trong nhận thức của
khách hàng.
Tôi tin rằng ngân hàng của tôi có hình ảnh tốt hơn so với các ngân
hàng khác.
Hình ảnh tích cực của ngân hàng thúc đẩy tôi sử dụng các dịch vụ tài
chính tại đây.

Nguyen 
& Leblanc, 

2001

Lòng trung
thành của
khách 
hàng (LTT)

LTT1

LTT2

LTT3

LTT4

LTT5

Tôi sẵn sàng giới thiệu ngân hàng này cho những người tham khảo ý
kiến của tôi.
Tôi thường chia sẻ những điều tích cực về ngân hàng này với 
người khác.
Tôi sẵn sàng khuyến khích bạn bè và người thân sử dụng dịch vụ của
ngân hàng này.
Tôi sẵn sàng đăng tải những thông tin hoặc nhận xét tích cực về ngân
hàng này trên các nền tảng trực tuyến.
Tôi dự định tiếp tục sử dụng các dịch vụ tài chính của ngân hàng này
trong thời gian tới.

Ishaq, 
2012

Bảng 1. Tổng hợp các yếu tố của thang đo đánh giá mức độ ảnh hưởng của trách nhiệm
xã hội đến lòng trung thành của khách hàng tại các ngân hàng thương mại

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả, 2025
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phá nhân tố trung gian giữa trách nhiệm xã hội
doanh nghiệp và lòng trung thành của khách hàng;
và (3) để điều chỉnh một số thuật ngữ của các biến
quan sát của các khái niệm trách nhiệm xã hội doanh
nghiệp, lòng trung thành của khách hàng và hình
ảnh doanh nghiệp.

4.2. Kết quả nghiên cứu định lượng 
Dữ liệu thu thập từ khảo sát 160 khách hàng hiện

đang sử dụng dịch vụ của các ngân hàng thương mại
trên địa bàn thành phố Huế. Có thể thấy từ mẫu khảo
sát trên 41% khách hàng có trình độ Đại học trở lên,
có 56% là khách hàng nữ, 35% khách hàng có thu
nhập từ 10 triệu đồng trở lên. Nhìn chung các đặc
trưng của mẫu khảo sát là phù hợp với
đặc điểm khách hàng ở thành phố Huế.
Mẫu khảo sát cho thấy mang tính đại
diện tốt, góp phần nâng cao khả năng
khái quát hóa kết quả nghiên cứu.

Thang đo được đánh giá thông qua
giá trị hội tụ, độ tin cậy và giá trị phân
biệt  (Hair et al., 2022). Giá trị hội tụ,
mức độ tương quan thuận giữa các biến
quan sát của một khái niệm, được đánh
giá thông qua hệ số tải nhân tố (factor
loadings) và phương sai trích (AVE)
(Fornell & Larcker, 1981). Kết quả
phân tích cho thấy, tất cả hệ số tải nhân
tố đều lớn hơn 0,6 và có ý nghĩa thống
kê ở mức p < 0,001. Tất cả giá trị AVE
trong Bảng 2 đều vượt ngưỡng chấp
nhận 0,5 (Henseler et al., 2016), cho
thấy giá trị hội tụ của mô hình đo lường
là đạt yêu cầu.

Độ tin cậy của thang đo đề cập đến
mức độ mà một tập hợp các biến quan
sát tạo ra kết quả ổn định và nhất quán
qua nhiều lần đo lường (Nunally &
Bernstein, 1994). Độ tin cậy được đánh
giá thông qua hệ số Cronbach's alpha và
độ tin cậy tổng hợp (CR). Kết quả phân
tích ở Bảng 2 cho thấy, giá trị
Cronbach's alpha và CR đều lớn hơn
0,7, qua đó cung cấp bằng chứng về độ
tin cậy của thang đo trong nghiên cứu
(Hair et al., 2022). 

Về giá trị phân biệt, theo định nghĩa

của Fornell & Larcker (1981), giá trị này được thiết
lập khi căn bậc hai của AVE cho mỗi khái niệm (nằm
trên đường chéo của ma trận) phải lớn hơn hệ số
tương quan giữa các khái niệm (nằm dưới đường
chéo của ma trận. Bảng 3 cho thấy đáp ứng các tiêu
chí của Fornell & Larcker (1981), như vậy tất cả các
khái niệm đều đạt được giá trị phân biệt.

5. kết luận
Nghiên cứu này đã phát triển thang đo để phân

tích mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội và lòng
trung thành của khách hàng thông qua vai trò trung
gian của hình ảnh doanh nghiệp tại các ngân hàng
thương mại ở Thành phố Huế. Nghiên cứu định tính

nhân tố
Biến 
quan 
sát

hệ 
số 
tải

Cronbach’s
alpha 

CR aVE

Trách

nhiệm xã

hội doanh

nghiệp

(CSR)

CSR1

CSR2

CSR3

CSR4

CSR5

0,845

0,868

0,856

0,848

0,832

0,928 0,909 0,740

Hình ảnh

doanh

nghiệp

(HA)

HA1

HA2

HA3

HA4

0,814

0,798

0,880

0,810

0,875 0,887 0,722

Lòng 

trung

thành

(LTT)

LTT1

LTT2

LTT3

LTT4

CL5

0,876

0,830

0,887

0,787

0,767

0,869 0,859 0,680

ha CSR LTT

HA 0,850

CSR 0,330 0,860

LTT 0,675 0,361 0.825

Bảng 2. Kết quả kiểm định giá trị hội tụ 
và độ tin cậy của thang đo

Nguồn: Kết quả khảo sát, 2025

Bảng 3. Kết quả xử lý số liệu, 2025

Bảng 3. Kết quả giá trị phân biệt của thang đo
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được thực hiện bằng cách phỏng vấn ý kiến của 15
cán bộ quản lý và và các trưởng, phó phòng của các
ngân hàng thương mại trên địa bàn thành phố Huế
nhằm điều chỉnh và hoàn thiện các thang đo kế thừa
từ các nghiên cứu trước. Tiếp đó, nghiên cứu định
lượng sơ bộ được tiến hành thông qua khảo sát 160
khách hàng là những người đang sử dụng các dịch vụ
của các ngân hàng thương mại ở thành phố Huế. Kết
quả kiểm định thang đo CSR gồm 5 biến quan sát,
HA gồm 4 biến quan sát và LTT gồm 5 biến quan sát.

Các thang đo được phát triển trong nghiên cứu này
không chỉ cung cấp cơ sở khoa học để thực hiện các
nghiên cứu thực nghiệm về mối quan hệ giữa CSR và
LTT của khách hàng tại các ngân hàng thương mại tại
thành phố Huế mà còn là công cụ hữu ích giúp các
nhà quản lý tại ngân hàng thương mại xây dựng các
hoạt động thực hiện trách nhiệm xã hội phù hợp góp
phần nâng cao hình ảnh doanh nghiệp, củng cố lòng
trung thành của khách hàng, từ đó nâng cao hiệu quả
hoạt động của các ngân hàng thương mại n

Lời cảm ơn: Bài viết này là một phần của Đề tài khoa học và công nghê cấp Đại học Huế, do Đại
học Huế tài trợ, với mã số đề tài DHH2024-06-143.
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scAlE dEVElopMENT foR AssEssiNg ThE iMpAcT

of coRpoRATE sociAl REspoNsibiliTy oN cusToMER 

loyAlTy iN coMMERciAl bANks iN huE ciTy: 

ThE MEdiATiNg RolE of coRpoRATE iMAgE

l Truong Thi huong Xuan1

l Phan Thi Thanh Thuy1
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AbsTRAcT:
This study develops and validates a measurement scale to assess the impact of corporate social

responsibility (CSR) on customer loyalty in commercial banks in Hue City, with corporate image
(HA) examined as a mediating variable. Employing a mixed-methods design, the research comprises
a qualitative phase involving in-depth interviews with 15 bank managers and a quantitative phase
based on survey data from 160 customers. The results confirm the construct validity and reliability of
the proposed scales, including five observed variables for CSR, five for customer loyalty, and four for
corporate image. The validated measurement model provides a robust foundation for empirical
analyses of the relationship between CSR and customer loyalty, highlighting the mediating role of
corporate image in this linkage.

keywords: corporate social responsibility, customer loyalty, corporate image, commercial banks. 


