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Tóm tắt: Nghiên cứu nhằm kiểm định tác động của trách nhiệm xã hội của 
doanh nghiệp (CSR) và chuỗi cung ứng đến hiệu quả kinh doanh thông qua vai 
trò trung gian của hình ảnh thương hiệu. Các phương pháp phân tích độ tin cậy, 
nhân tố khẳng định và mô hình cấu trúc tuyến tính được sử dụng để phân tích dữ 
liệu khảo sát thu thập từ 379 cán bộ quản lý tại các doanh nghiệp nông sản khác 
nhau ở Đồng bằng sông Cửu Long. Kết quả nghiên cứu cho thấy vai trò trung 
gian của hình ảnh thương hiệu có tác động mạnh nhất đến hiệu quả kinh doanh, 
kế đến là tác động của CSR đến hình ảnh thương hiệu và hiệu quả kinh doanh, 
tác động của chuỗi cung ứng đến hình ảnh thương hiệu và hiệu quả kinh doanh. 
Dựa trên các kết quả thu được, một số hàm ý được rút ra để giúp nhà quản lý của 
các doanh nghiệp nông sản nâng cao hiệu quả hoạt động, cải thiện CSR, chuỗi 
cung ứng và xây dựng hình ảnh thương hiệu nhằm gia tăng hiệu quả kinh doanh 
toàn diện cả về tài chính và phi tài chính.

Từ khóa: Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp, Chuỗi cung ứng, Hình ảnh thương 
hiệu, Hiệu quả kinh doanh, Doanh nghiệp nông sản

IMPACTS OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND 
SUPPLY CHAIN ON BUSINESS PERFORMANCE THROUGH 

THE MEDIATING ROLE OF BRAND IMAGE 
AT AGRICULTURAL ENTERPRISES IN MEKONG DELTA

Abstract: This study aims to examine the impacts of corporate social responsibility 
(CSR) and supply chain on business performance through the mediating role 
of brand image. The reliability analysis, confirmatory factor analysis, and 
structural equation modeling were employed to analyze the data collected from 
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1. Giới thiệu

Trong bất kỳ tổ chức kinh doanh nào, khi việc triển khai các hoạt động trách 
nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR) đáp ứng được kỳ vọng của các bên liên 
quan, thì khi đó tổ chức sẽ nâng cao được hiệu suất kinh doanh (Thottoli & Thomas, 
2021). Cụ thể, trách nhiệm đối với bên trong nội bộ tạo ra động lực làm việc, đổi 
mới nâng cao trình độ kỹ năng, giúp giá trị xã hội tăng lên cũng như tác động tích 
cực đến danh tiếng, giá trị thương hiệu hoặc tạo hình ảnh thương hiệu (HATH). 
Chính sự tham gia hoạt động CSR sẽ định vị uy tín của tổ chức và thu hút sự chú 
ý của công chúng về doanh nghiệp (Ozcan & Elci, 2020). Khi doanh nghiệp triển 
khai CSR đối với môi trường sẽ giúp củng cố niềm tin của khách hàng, xã hội vào 
tổ chức đó để từ đó nâng cao tính bền vững của doanh nghiệp thông qua hiệu quả 
kinh doanh (Machmuddah & cộng sự, 2020). Bên cạnh đó, các quan điểm chưa 
thống nhất về việc thực hiện CSR là tốn kém vì nó liên quan đến tăng chi phí hoạt 
động của doanh nghiệp (Zeng, 2020). Hầu hết doanh nghiệp có quy mô nhỏ và vừa 
sử dụng dưới 200 nhân viên cho rằng họ không đủ khả năng đối phó với việc triển 
khai CSR (Elhajjar & Ouaida, 2020).

Các doanh nghiệp nông sản ở vùng Đồng bằng sông Cửu Long chưa phát huy hết 
tiềm lực, thiếu kiến thức về xây dựng HATH. Vì vậy, CSR là một trong những thách 
thức tại thời điểm hiện tại và trong tương lai mà các doanh nghiệp phải đối mặt. 
Thiếu nhận thức về CSR là một hạn chế, hầu hết các doanh nghiệp không khuyến 
khích thực hiện CSR. Nghiên cứu này được thực hiện nhằm giúp các doanh nghiệp 
thấy được tầm quan trọng của xây dựng HATH, cải thiện chuỗi cung ứng, lợi ích 
của việc triển khai CSR nhằm khai thác thế mạnh của vùng. Nghiên cứu sẽ hệ thống 
hoá cơ sở lý luận, phân tích mối quan hệ giữa CSR, chuỗi cung ứng, HATH và hiệu 
quả kinh doanh. Từ đó đưa ra hàm ý quản trị giúp các doanh nghiệp nâng cao hiệu 
quả kinh doanh trong ngắn hạn và dài hạn.

Sau phần giới thiệu, phần còn lại của bài viết được cấu trúc như sau: phần 2 trình 
bày cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu, phần 3 trình bày phương pháp nghiên cứu, 
kết quả và thảo luận nghiên cứu được trình bày ở phần 4, phần 5 kết luận bài viết.

379 agricultural enterprise managers in Mekong Delta. The results show that the 
mediating role of brand image has the strongest impact on business performance, 
followed by the impact of CSR on brand image and business performance, and 
that of supply chain on brand image and business performance. Based on these 
findings, some implications are drawn to help agricultural enterprises managers 
improve business performance, CSR, supply chain, and build brand image to 
increase their financial and non-financial performance.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Supply Chain, Brand Image, Business 
Performance, Agricultural Enterprises
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2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1 Cơ sở lý thuyết

Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp

CSR được các doanh nghiệp quan tâm từ những năm 1930 và được khẳng định 
có vai trò quan trọng trong tổ chức, có tác động đến lợi ích xã hội. Tuy nhiên, phải 
đến những năm 1970, ý nghĩa của CSR mới được các bên liên quan thừa nhận 
(Carroll, 1979). Padilla-Lozano & Collazzo (2021) cho rằng việc áp dụng các sáng 
kiến CSR, bằng cách phân loại chúng thành bốn nhóm liên quan là chìa khóa dẫn 
đến hiệu quả kinh doanh: (i) CSR liên quan đến môi trường; (ii) Hoạt động CSR 
liên quan đến nơi làm việc; (iii) Hoạt động CSR liên quan đến cộng đồng; (iv) Hoạt 
động CSR liên quan đến thị trường.

Chuỗi cung ứng

Chuỗi cung ứng là một mạng lưới từ các tổ chức phụ thuộc lẫn nhau giúp cải 
tiến hoạt động và giá trị khách hàng. Các doanh nghiệp tham gia vào việc sản xuất 
và phân phối sản phẩm nông sản cho con người trong một xã hội được gọi chung 
là chuỗi cung ứng nông sản, các vấn đề về điều phối của chuỗi cung ứng có thể 
chưa đồng bộ giữa cung và cầu (Mora-Monge & cộng sự, 2019). Đối với lĩnh vực 
nông sản, hoạt động của chuỗi cung ứng chú trọng đến việc kiểm soát chất lượng 
sản phẩm và an toàn; do tính chất dễ hư hỏng và tính cồng kềnh của sản phẩm, theo 
mùa và sản xuất phân tán; thay đổi về số lượng và chất lượng đồng nghĩa với sản 
phẩm không có kích thước tiêu chuẩn. Vì lẽ đó các doanh nghiệp cần có kế hoạch 
kiểm soát tồn kho, vận chuyển để đảm bảo tính linh hoạt, đáp ứng các yêu cầu của 
khách hàng (Ramos & cộng sự, 2021). Qua đó cho thấy, với mục tiêu tăng hiệu quả 
kinh doanh, các doanh nghiệp cần phải hiểu vai trò của chuỗi cung ứng trong việc 
đáp ứng nhu cầu khách hàng (Tukamuhabwa & cộng sự, 2021b).

Hình ảnh thương hiệu

Theo Hosany & cộng sự (2006), HATH bao gồm hai khía cạnh nhận thức và tình 
cảm, các doanh nghiệp cần phát triển HATH của mình thành tài sản vô hình tạo 
nên danh tiếng cho doanh nghiệp. Các doanh nghiệp kinh doanh hàng hoá đặc thù 
cần phải nỗ lực xây dựng HATH dễ nhận biết và có uy tín hơn đối thủ cạnh tranh 
(Tavitiyaman & cộng sự, 2012), thân thiện với môi trường (Baloglu & McCleary, 
1999; Ozcan & Elci, 2020). Ngoài ra, để có một HATH uy tín so với các đối thủ 
cạnh tranh, ngoài việc đảm bảo chất lượng của sản phẩm dịch vụ, doanh nghiệp 
nông sản cần phải quan tâm đến việc xây dựng, quảng bá HATH của mình để tạo sự 
khác biệt. Để làm được điều này, doanh nghiệp cần quan tâm đầu tư cho việc xây 
dựng và phát triển HATH như: xây dựng chiến lược quảng bá HATH và sản phẩm, 
thường xuyên tổ chức các sự kiện gắn liền với hoạt động CSR như tham gia các 
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hoạt động xã hội giúp cho cộng đồng, thường xuyên tham gia tích cực hoạt động từ 
thiện, quyên góp ủng hộ đối tượng yếu thế trong xã hội.

Hiệu quả kinh doanh

Hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp được phân thành hai khía cạnh bao gồm 
hiệu quả tài chính và phi tài chính. Hiệu quả tài chính được đo lường bởi tỷ số lợi 
nhuận ròng trên tài sản (ROA), doanh thu, lợi nhuận, tỷ số lợi nhuận ròng trên vốn 
chủ sở hữu (ROE) và chi phí thay thế tài sản (TQ) (Thottoli & Thomas, 2020). Khía 
cạnh hiệu quả phi tài chính thể hiện kết quả hoạt động gồm: thị phần, sự hài lòng 
của chủ doanh nghiệp với sự phát triển của đơn vị, nhận thức về sự hài lòng của 
khách hàng, nhận thức về sự hài lòng của nhân viên, mối quan hệ với nhà cung cấp, 
môi trường làm việc, mức độ chấp nhận của hàng hóa và dịch vụ được cung cấp trên 
thị trường cũng như hình ảnh của doanh nghiệp (Ramos & cộng sự, 2021).

Tác động của trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp đến hình ảnh thương hiệu

Hành vi mua của người tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi uy tín của doanh nghiệp, 
chính vì lẽ đó doanh nghiệp cần tạo dựng uy tín cho bản thân thông qua nhiều hoạt 
động, trong đó có các hoạt động liên quan đến CSR. Vì vậy, việc triển khai hoạt 
động CSR trở thành chiến lược nâng cao uy tín HATH của doanh nghiệp (Phan & 
cộng sự, 2020). Trách nhiệm của tổ chức là phát triển những công cụ hiệu quả để 
truyền đạt thông tin của tổ chức, giúp nhân viên nhận diện thương hiệu. Hoạt động 
CSR giúp tăng cường HATH và đóng góp đáng kể vào việc xây dựng giá trị thương 
hiệu, tăng nhận thức của người tiêu dùng (Melo & Galan, 2011). Từ các nghiên cứu 
trên, giả thuyết sau đây được đề xuất:

H1: CSR tác động tích cực đến hình ảnh thương hiệu các doanh nghiệp nông sản 
vùng Đồng bằng sông Cửu Long.

Tác động của trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp đến hiệu quả kinh doanh

CSR được coi có tác động trực tiếp đến hoạt động của doanh nghiệp, là yếu tố 
thúc đẩy hiệu quả kinh doanh (Lan & cộng sự, 2021). Đặc biệt, các sản phẩm nông 
sản liên quan trực tiếp đến người tiêu dùng, vì vậy, doanh nghiệp cần phải thực 
hiện CSR nhằm đảm bảo lợi ích của khách hàng thông qua việc công bố rộng rãi 
các chứng chỉ chất lượng trên phương tiện truyền thông đại chúng. Việc này giúp 
nâng cao tính hợp pháp của các bên liên quan và cho phép doanh nghiệp cạnh tranh 
mạnh mẽ trong môi trường quốc tế, góp phần làm tăng thị phần và hiệu quả tài 
chính (Esposito & cộng sự, 2021). Bahta & cộng sự (2020) cho rằng CSR có tác 
động tích cực đến hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp ở cả hai góc độ tài chính 
và phi tài chính. Xuất phát từ các kết quả nghiên cứu thực nghiệm đi trước và thảo 
luận chuyên gia, giả thuyết sau đây được đề xuất:

H2: CSR tác động tích cực đến hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp nông 
sản vùng Đồng bằng sông Cứu Long.
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Tác động của chuỗi cung ứng đến hình ảnh thương hiệu

Chuỗi cung ứng là một mạng lưới người mua và nhà cung cấp, nhấn mạnh 
cách thức tổ chức phối hợp tuân thủ quy định pháp lý của quốc gia, quy trình, 
trách nhiệm các bên liên quan, góp phần tạo lòng tin khách hàng (Mora-Monge 
& cộng sự, 2019). Hiệu quả chuỗi cung ứng liên quan đến việc thiết lập quy trình 
chặt chẽ khoa học từ khâu lập kế hoạch, kiểm soát, cải tiến quy trình quản lý tồn 
kho và sản phẩm đảm bảo chất lượng, khi đó HATH của doanh nghiệp được cải 
thiện rõ rệt, tạo lòng trung thành từ phía người dùng và đối tác so với đối thủ cạnh 
tranh (Ramos & cộng sự, 2021). Ngoài ra, Ozcan & Elci (2020) đã khẳng định 
nếu doanh nghiệp triển khai tốt chuỗi cung ứng thì HATH của doanh nghiệp được 
khách hàng và đối tác tin tưởng hơn. Từ những kết quả của một số nghiên cứu 
thực nghiệm trên và thảo luận chuyên gia, giả thuyết sau đây được đề xuất:

H3: Chuỗi cung ứng tác động tích cực đến hình ảnh thương hiệu các doanh 
nghiệp nông sản vùng Đồng bằng sông Cửu Long.

Tác động của chuỗi cung ứng đến hiệu quả kinh doanh

Việc doanh nghiệp lập kế hoạch kiểm soát từ nguyên liệu đầu vào đến quá 
trình lưu kho và cung cấp đến khách hàng (Hajimirzajan & cộng sự, 2021), các 
sản phẩm dịch vụ doanh nghiệp cung cấp cần được đảm bảo về chất lượng, quy 
trình và thời gian giao hàng được rút ngắn sẽ giúp hiệu quả kinh doanh được cải 
thiện rõ rệt (Schleper & cộng sự, 2021). Wang & cộng sự (2020) và Huo & cộng 
sự (2021) đã khẳng định doanh nghiệp muốn tăng hiệu quả kinh doanh cần phải 
quan tâm và triển khai hiệu quả chuỗi cung ứng. Vì vậy, giả thuyết sau đây được 
đề xuất:

H4: Chuỗi cung ứng tác động tích cực đến hiệu quả kinh doanh của các doanh 
nghiệp nông sản vùng Đồng bằng sông Cửu Long.

Tác động của hình ảnh thương hiệu đến hiệu quả kinh doanh

Vai trò của biến trung gian cho thấy tác động của biến độc lập đến biến thứ ba, 
sau đó tác động nối tiếp đến biến phụ thuộc, nghĩa là biến độc lập không tác động 
trực tiếp đến biến phụ thuộc (Giao & Vương, 2019). Các doanh nghiệp lớn nhận ra 
rằng thương hiệu mạnh sẽ thu hút khách hàng (bên ngoài) và nhân viên (bên trong), 
chính HATH giúp doanh nghiệp cải thiện hiệu quả kinh doanh (Swaen & Chumpitaz, 
2008). Singh & Verma (2017) khẳng định rằng việc triển khai các hoạt động CSR là 
cơ hội để tăng HATH doanh nghiệp và từ đó có tác động tích cực đến hiệu quả kinh 
doanh. HATH là yếu tố quan trọng đối với sự thành công của doanh nghiệp, chúng 
được kết nối tương quan thuận chặt chẽ với nhau (Wu & Wang, 2014). Xuất phát từ 
các kết quả nghiên cứu thực nghiệm đi trước, giả thuyết sau đây được đề xuất:

H5: Hình ảnh thương hiệu tác động tích cực đến hiệu quả kinh doanh của các 
doanh nghiệp nông sản vùng Đồng bằng sông Cửu Long.
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2.2 Mô hình nghiên cứu

Theo lý thuyết dựa trên nguồn lực (RBT), các nguồn lực của doanh nghiệp như 
tài chính, con người, tài sản tri thức và khả năng cung ứng,… là những yếu tố tạo 
ra lợi thế cạnh tranh (Wernerfelt, 1984; Barney, 1991; Peteraf, 1993). Ngoài ra, lý 
thuyết dựa trên kiến thức, việc học hỏi được chứng minh là một nguồn lực có giá trị 
của doanh nghiệp, dẫn đến tăng lợi thế cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh vượt trội 
(Grant, 1996; Hult & cộng sự, 2004). Kết hợp lược khảo các công trình nghiên cứu 
thực nghiệm uy tín trên thế giới, tổng hợp kế thừa và phỏng vấn sâu 18 chuyên gia 
bao gồm 13 giám đốc doanh nghiệp nông sản đại diện ở 13 tỉnh vùng Đồng bằng 
sông Cửu Long có trình độ thạc sĩ, 5 giảng viên trình độ tiến sĩ chuyên ngành quản 
trị kinh doanh. Trên cơ sở đó, mô hình nghiên cứu sau đây được đề xuất, phù hợp 
với bối cảnh đặc thù của doanh nghiệp nông sản.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu
Nguồn: Đề xuất của tác giả

3. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu định tính

Tác giả tiến hành thu thập tài liệu, nghiên cứu tại bàn để tìm kiếm, phân loại và 
sắp xếp tài liệu các nghiên cứu thực nghiệm có liên quan để từ cơ sở đó đề xuất 
mô hình nghiên cứu và các biến quan sát. Theo đó, 46 biến quan sát (câu hỏi) được 
thiết kế theo thang đo Likert 5 điểm (1 - Hoàn toàn không đồng ý đến 5 - Hoàn toàn 
đồng ý), trong đó khái niệm hiệu quả kinh doanh đánh giá mức độ đáp ứng mong 
đợi được thiết kế bởi thang đo Likert 5 bậc (từ 1 là thấp hơn kỳ vọng đến 5 là trên 
kỳ vọng) được thể hiện Bảng 1.
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Bảng 1. Các biến và nguồn gốc các biến nghiên cứu

Mã Nội dung câu hỏi Tham khảo
Trách nhiệm xã hội

Pháp lý

PL1 Doanh nghiệp quan tâm giấy chứng nhận sản phẩm. Điều chỉnh của tác giả 
theo Padilla-Lozano 
& Collazzo (2021); 
Tulcanaza-Prieto 

& cộng sự (2020); 
Chuyên gia

PL3 Doanh nghiệp tuân thủ luật pháp và quy định của 
quốc gia.

PL4 Doanh nghiệp kinh doanh hàng hoá đảm bảo nguồn 
gốc.

Môi trường
MT1 Doanh nghiệp sử dụng nguyên liệu thân thiện với 

môi trường.
Điều chỉnh của tác giả 
theo Padilla-Lozano 
& Collazzo (2021);  
Thanh & cộng sự 

(2021); Chuyên gia

MT2 Doanh nghiệp hoạt động theo hướng không gây hại 
cho môi trường.

MT3 Doanh nghiệp thường xuyên hỗ trợ các sáng kiến 
khác nhau tập trung vào bảo vệ môi trường.

MT4 Doanh nghiệp quan tâm hệ thống giám sát bảo vệ 
môi trường.

Nội bộ
NB1 Doanh nghiệp quan tâm môi trường làm việc an toàn 

cho nhân viên.
Điều chỉnh của tác giả 
theo Padilla-Lozano 
& Collazzo (2021);  
Thanh & cộng sự 
(2021); Thottoli & 

Thomas (2021); 
Chuyên gia

NB2 Doanh nghiệp có quy tắt đối xử công bằng với nhân 
viên của mình.

NB3 Doanh nghiệp minh bạch trong tuyển dụng.
NB4 Doanh nghiệp luôn bảo vệ quyền lợi nhân viên.
Cộng đồng
CD1 Doanh nghiệp không sử dụng lao động trẻ em. Điều chỉnh của tác giả 

theo Thanh & cộng 
sự (2021); Thottoli 
& Thomas (2021); 

Chuyên gia

CD2 Doanh nghiệp quan tâm giải quyết các vấn đề xã hội.
CD3 Doanh nghiệp tổ chức hoạt động từ thiện, tài trợ cho 

các liên quan đến xã hội.
CD4 Doanh nghiệp đóng góp cho địa phương.

Chuỗi cung ứng
Lập kế hoạch
LKH1 Doanh nghiệp lập kế hoạch và kiểm soát các mục tiêu 

đạt được hiệu quả.
Điều chỉnh của tác 
giả theo Ramos & 
cộng sự (2021); 

Hajimirzajan & cộng 
sự (2021); Chuyên gia

LKH2 Doanh nghiệp quản lý các hoạt động liên quan đến 
cung cấp.

LKH4 Doanh nghiệp lưu trữ đảm bảo phân phối.
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Mã Nội dung câu hỏi Tham khảo
Sản phẩm
SP1 Doanh nghiệp cung cấp sản phẩm đảm bảo chất lượng. Điều chỉnh của tác giả 

theo Ramos & cộng 
sự (2021); Chuyên gia

SP2 Doanh nghiệp cung cấp sản phẩm có bao bì mẫu mã 
đảm bảo chất lượng.

SP3 Doanh nghiệp cung cấp sản phẩm đảm bảo hạn sử dụng.
Tồn kho
TK1 Doanh nghiệp có số lượng mặt hàng đáp ứng chuỗi 

cung ứng.
Điều chỉnh của tác giả 
theo Schleper & cộng 

sự (2021); Ramos 
& cộng sự (2021); 

Chuyên gia

TK2 Doanh nghiệp tối thiểu hoá chi phí tồn kho.
TK3 Doanh nghiệp tối thiểu hoá chi phí sai hỏng.
TK4 Doanh nghiệp luôn cải tiến quy trình quản lý tồn kho.
Vận chuyển
VC1 Doanh nghiệp thực hiện biện pháp vận chuyển đa 

dạng.
Điều chỉnh của tác giả 
theo Schleper & cộng 

sự (2021); Ramos 
& cộng sự (2021); 

Chuyên gia

VC2 Doanh nghiệp quản lý quy trình vận chuyển từ khâu 
nội bộ đi gửi và đến bên ngoài.

VC3 Doanh nghiệp giảm thiểu rủi ro trong quá trình vận 
chuyển.

Sự đổi mới
SDM1 Doanh nghiệp luôn cải tiến quy trình chuỗi cung ứng. Điều chỉnh của tác 

giả theo Ramos & 
cộng sự (2021); 

Hajimirzajan & cộng 
sự (2021); Chuyên gia

SDM2 Doanh nghiệp linh hoạt phương pháp giao hàng.
SDM3 Doanh nghiệp luôn sáng kiến rút ngắn thời gian từ 

sản xuất đến người tiêu dùng.
SDM4 Doanh nghiệp luôn cải tiến rút ngắn thời gian phản 

hồi từ khách hàng.
Hình ảnh thương hiệu
HATH1 Doanh nghiệp có ý thức nỗ lực để khách hàng phân 

biệt hình ảnh thương hiệu của doanh nghiệp so với 
đối thủ cạnh tranh.

Điều chỉnh của tác 
giả theo Ozcan & Elci 
(2020); Tavitiyaman 
& cộng sự (2012); 

Boo & cộng sự 
(2009); Baloglu & 
McCleary (1999); 

Chuyên gia

HATH2 Doanh nghiệp có hình ảnh thương hiệu thân thiện với 
môi trường so với đối thủ cạnh tranh.

HATH3 Doanh nghiệp tuân thủ pháp lý tốt hơn các đối thủ 
cạnh tranh.

HATH4 Doanh nghiệp liên tục cải thiện hình ảnh thương hiệu 
để đáp ứng nhu cầu của khách hàng.

HATH5 Doanh nghiệp xây dựng và quản lý hình ảnh thương 
hiệu theo quy trình chặt chẽ khoa học.

Bảng 1. Các biến và nguồn gốc các biến nghiên cứu (tiếp theo)
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Mã Nội dung câu hỏi Tham khảo
Hiệu quả kinh doanh

Tài chính
HQTC1 Doanh nghiệp đạt tỷ số lợi nhuận ròng trên tài sản 

(ROA) như kế hoạch.
Điều chỉnh của tác 

giả theo Lan & cộng 
sự (2021); Thottoli 
& Thomas (2021); 
Thanh & cộng sự 

(2021); Chuyên gia

HQTC2 Doanh nghiệp đạt tỷ số lợi nhuận ròng trên vốn chủ 
sở hữu (ROE) như kế hoạch.

HQTC4 Doanh nghiệp đạt Tobin’s Q như kế hoạch.
HQTC5 Doanh nghiệp đạt chỉ tiêu về doanh thu.
Phi tài chính
HQPTC1 Doanh nghiệp có sự phát triển về thị phần. Điều chỉnh của tác giả 

theo Ramos & cộng 
sự (2021); Thanh 
& cộng sự (2021); 

Chuyên gia

HQPTC2 Khách hàng hài lòng về sản phẩm dịch vụ mà doanh 
nghiệp cung cấp.

HQPTC3 Doanh nghiệp có số lượng khách hàng mới ngày 
càng tăng.

HQPTC4 Doanh nghiệp có hiệu suất làm việc của nhân viên 
đạt yêu cầu.

HQPTC5 Doanh nghiệp ngày càng đưa ra nhiều sản phẩm.

Nguồn: Tác giả xây dựng

Nghiên cứu định lượng

Nghiên cứu được thực hiện theo hai giai đoạn. Giai đoạn sơ bộ với số mẫu 
55 nhằm kiểm tra độ tin cậy các biến quan sát thông qua phân tích Cronbach’s 
Alpha bởi phần mềm SPSS và sử dụng điểm cắt là 0,7. Kết quả các biến quan 
sát đều đạt yêu cầu. Tiếp tục thực hiện giai đoạn chính thức, nhằm kiểm tra các 
giả thuyết và đánh giá các biến quan sát, nghiên cứu tiến hành thực hiện khảo 
sát với 46 câu hỏi trong thời gian 60 ngày (01/11/2021-31/12/2021). Tác giả đã 
tiến hành khảo sát trực tiếp 400 nhà quản lý các cấp vì đây là nhóm đối tượng 
được coi là am hiểu về CSR, chuỗi cung ứng, HATH, hiệu quả kinh doanh; đang 
làm việc tại các doanh nghiệp nông sản ở các tỉnh vùng Đồng bằng sông Cửu 
Long. Bên cạnh đó, để đảm bảo độ tin cậy và tính chính xác đối với dữ liệu khảo 
sát, phiếu khảo sát cũng đưa ra các câu hỏi để lấy thông tin về nhân khẩu học và 
thông tin về doanh nghiệp. Dữ liệu thu thập được nhập liệu và làm sạch đạt tỷ lệ 
94,75% tương ứng với 379 phiếu thu về hợp lệ, được xử lý bởi phần mềm SPSS 
và AMOS thông qua các bước: nghiên cứu đánh giá tính phù hợp của dữ liệu 
dựa trên mức độ đầy đủ của kích thước mẫu với Keiser-Meyer-Olkin (KMO) 
và thử nghiệm Bartlett, kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha. Kết quả đạt độ 
tin cậy Cronbach’s Alpha > 0,5; tiếp theo phân tích nhân tố khẳng định (CFA), 
mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM), bootstrap với số mẫu n = 10.000 là phương 

Bảng 1. Các biến và nguồn gốc các biến nghiên cứu (tiếp theo)
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pháp lấy mẫu lại có thay thế, trong đó mẫu ban đầu đóng vai trò đám đông và 
kết quả được thể hiện ở phần tiếp theo sau.

Cuối cùng, tác giả thực hiện phỏng vấn sâu với 3 chuyên gia (khác 18 chuyên 
gia ban đầu nhằm xác định mô hình đề xuất và thang đo) và các nghiên cứu thực 
nghiệm có liên quan về kết quả sau khi phân tích định lượng nhằm tái khẳng định 
kết quả nghiên cứu cũng như đề xuất hàm ý quản trị cho các doanh nghiệp nông sản 
vùng Đồng bằng sông Cửu Long.

4. Kết quả và thảo luận nghiên cứu

4.1 Kết quả nghiên cứu 

Kết quả thống kê đặc điểm mẫu khảo sát cho thấy có sự chênh lệch nhất định về 
giới tính, trình độ học vấn, vị trí việc làm, loại hình doanh nghiệp và số năm làm 
việc. Về giới tính, nam giới chiếm tỷ lệ cao nhất với 89,2% (338 người). Về trình 
độ học vấn, 15,6% dưới đại học, 76% đại học, 8,4% sau đại học. Đa số đáp viên làm 
việc ở vị trí giám đốc/phó giám đốc (55,4%). Trong số các đáp viên, có 209 (55,1%) 
là đại diện doanh nghiệp tư nhân. Doanh nghiệp có số năm thành lập từ 1-5 năm 
chiếm 51,5%; từ 6-10 năm chiếm 33,5%; từ 11 năm trở lên chiếm 15%. Mẫu khảo 
sát thu được đã thể hiện sự phù hợp về đặc điểm các đáp viên làm việc ở các cấp 
quản lý am hiểu về doanh nghiệp. Do vậy, dữ liệu đảm bảo độ tin cậy để thực hiện 
các bước phân tích tiếp theo trong nghiên cứu.

Bảng 2. Đặc điểm mẫu khảo sát

Biến nhân khẩu học Số lượng (người) Tỷ trọng (%)
Giới tính Nam 338 89,2

Nữ 41 10,8
Trình độ Dưới đại học 59 15,6

Đại học 288 76,0
Sau đại học 32 8,4

Vị trí làm việc Giám đốc/Phó giám đốc 210 55,4
Trưởng phòng marketing 100 26,4
Trưởng phòng phân phối 69 18,2

Loại hình  
doanh nghiệp

Doanh nghiệp tư nhân 209 55,1
Công ty TNHH MTV 125 33,0
Công ty Cổ phần 45 11,9

Số năm thành lập 1-5 195 51,5
6-10 127 33,5
11 trở lên 57 15,0

Tổng 379 100,0

Nguồn: Phân tích của tác giả
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Tiếp theo, tác giả tiến phân tích dữ liệu để kiểm tra độ tin cậy Cronbach’s Alpha. 
Kết quả cho thấy giá trị Cronbach’s Alpha thấp nhất là 0,864; có mức độ nhất quán 
phù hợp.

Bảng 3. Kiểm tra độ tin cậy 

Yếu tố (Cronbach’s Alpha) Cronbach’s 
Alpha

Số biến 
quan sát

Trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp (0,859)

Pháp lý 0,905 3
Môi trường 0,877 4
Nội bộ 0,916 4
Cộng đồng 0,864 4

Chuỗi cung ứng (0,820) Lập kế hoạch 0,914 3
Sản phẩm 0,902 3
Tồn kho 0,887 4
Vận chuyển 0,898 3
Sự đổi mới 0,909 4

Hình ảnh thương hiệu (0,922) Hình ảnh thương hiệu 0,922 5
Hiệu quả kinh doanh (0,930) Tài chính 0,925 4

Phi tài chính 0,925 5
Tổng 0,876 46

Nguồn: Tính toán của tác giả

Kế đến phân tích CFA với khả năng tối đa ước tính đã được thực hiện để xác nhận 
các thang đo lường của mô hình nghiên cứu (Hair & cộng sự, 2014). Kết quả chứng 
minh rằng sự phù hợp bộ dữ liệu với mô hình được thể hiện với giá trị P = 0,000; 
CMIN/df = 2,739; GFI = 0,903; TLI = 0,915; CFI = 0,931; và RMSEA = 0,047.  
Qua đó cho thấy mô hình nghiên cứu là phù hợp với dữ liệu thị trường.

Bảng 4. Kiểm định độ phù hợp của mô hình

Chỉ số đo lường Giá trị chấp nhận Kết quả Kết luận
CMIN/DF Giá trị < 3 tốt, giá trị < 5 có thể chấp nhận 2,739 Tốt
GFI Giá trị > 0,9 tốt, giá trị = 1 mô hình hoàn hảo 0,903 Tốt
TLI Giá trị > 0,9 tốt, giá trị = 1 mô hình hoàn hảo 0,915 Tốt
CFI Giá trị > 0,9 tốt, giá trị = 1 mô hình hoàn hảo 0,931 Tốt
RMSEA 0,08 ≤ giá trị ≤ 0,10 bình thường, giá trị < 0,8 tốt, 

giá trị ≤ 0,05 chặt chẽ 
0,047 Tốt

Nguồn: Tính toán của tác giả

Sau đó, SEM được sử dụng để xác định mô hình phù hợp các chỉ số đã được 
kiểm tra để phù hợp với mô hình (Hair & cộng sự, 2014). Mô hình nghiên cứu được 



12     Tạp chí Quản lý và Kinh tế quốc tế, số 150 (10/2022)

kiểm định bao gồm các khái niệm trong mô hình nghiên cứu và bảng khảo sát chính 
thức với 46 biến quan sát.

Hình 2. Kết quả SEM chuẩn hóa của mô hình nghiên cứu
Chú thích: CSR là trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp; CCU là chuỗi cung ứng; HATH là 
hình ảnh thương hiệu; HQKD là hiệu quả kinh doanh; PL là pháp luật; MT là môi trường; 
NB là nội bộ; CD là cộng đồng; LKH là lập kế hoạch; SP là sản phẩm; TK là tồn kho; VC 
là vận chuyển; SDM là sự đổi mới.

Nguồn: Tính toán của tác giả

Kết quả ước lượng của các tham số chính được trình bày ở Bảng 5 cho thấy các 
mối quan hệ nhân quả này đều có ý nghĩa thống kê (p < 5%), trọng số hồi quy chuẩn 
hóa khác nhau đáng kể từ 0 đến 0,01. Một điều khác cần lưu ý, tất cả giả thuyết đều 
được chấp nhận.

Bảng 5. Kết quả SEM

Mối quan hệ Hệ số 
ước lượng

Độ lệch 
chuẩn

Giá trị 
tới hạn

Mức 
ý nghĩa Giả thuyết

HATH  CSR 0,177 0,089 1,217 *** H1: Chấp nhận
HQKD  CSR 0,091 0,095 1,726 *** H2: Chấp nhận
HATH  CCU 0,058 0,067 1,324 *** H3: Chấp nhận
HQKD  CCU 0,041 0,036 1,276 *** H4: Chấp nhận
HQKD  HATH 0,502 0,054 2,511 *** H5: Chấp nhận

Chú thích: *** tương ứng với mức ý nghĩa 1%.

Nguồn: Tính toán của tác giả
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Bước cuối cùng, nghiên cứu sử dụng phương pháp bootstrap lấy mẫu lại  
n = 10.000 để kiểm tra mối quan hệ CSR, chuỗi cung ứng, HATH và hiệu quả kinh 
doanh. Kết quả ước lượng được tính trung bình cho thấy độ chệch (bias) tuy có 
xuất hiện nhưng rất nhỏ với p-value < 5%. Vì vậy có thể kết luận rằng, các ước 
lượng trong mô hình nghiên cứu là đáng tin cậy. Do đó, cả 5 giả thuyết H1, H2, 
H3, H4, H5 đều được chấp nhận. Ngoài ra, nghiên cứu cũng đã tiến hành kiểm 
định Anova với 5 biến định tính, kết quả kiểm định phương sai cho thấy các Sig 
> 0,05; chứng tỏ rằng phương sai giữa các nhóm là giống nhau. Từ đó cho thấy 
không có sự khác biệt của các biến nhân khẩu học giới tính, trình độ, vị trí làm 
việc, loại hình doanh nghiệp và số năm thành lập.

4.2 Thảo luận kết quả nghiên cứu

Thứ nhất, sau khi xử lý số liệu sơ cấp, kết quả cho thấy 5 giả thuyết ban đầu đều 
được chấp nhận, nghiên cứu tiếp tục tiến hành phỏng vấn sâu với 3 chuyên gia là 
giám đốc và có kinh nghiệm trên 5 năm trong lĩnh vực nông sản, đại diện doanh 
nghiệp có quy mô khác nhau ở 3 cấp độ nhỏ, vừa và lớn (khác 18 chuyên gia ban 
đầu). Cụ thể, kết quả SEM cho thấy HATH tác động tích cực mạnh nhất đến hiệu 
quả kinh doanh thông qua hệ số chuẩn hóa β = 0,502 và p-value = 0,000. Với kết 
quả này cả 3 chuyên gia đồng ý rằng, trong bối cảnh hội nhập sâu rộng cũng như 
đứng trước áp lực cạnh tranh gay gắt buộc các doanh nghiệp phải xây dựng HATH 
của mình nhằm nâng cao hiệu quả hoạt động toàn diện cả mặt tài chính và phi tài 
chính. Ngoài ra, kết quả này cũng tương đồng với nghiên cứu của Tulcanaza-Prieto 
& cộng sự (2020).

Thứ hai, kiểm định vai trò trung gian của CSR tác động đến HATH. Kết quả 
cho thấy CSR tác động tích cực mạnh thứ nhì lên HATH với hệ số β = 0,177 và 
p-value = 0,000. Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của Srivastava (2019) 
khi cho rằng doanh nghiệp phải thực hiện CSR nếu muốn tạo HATH trong tâm 
trí khách hàng. Bên cạnh đó, tại buổi phỏng vấn sâu với 3 chuyên gia đã cho thấy 
rằng đối với các doanh nghiệp nông sản ở vùng Đồng bằng sông Cửu Long, việc 
xây dựng HATH có vai trò then chốt, để thực hiện điều đó doanh nghiệp cần phải 
triển khai hiệu quả CSR nhằm tạo lòng tin khách hàng lẫn đối tác.

Thứ ba, kết quả nghiên cứu cũng khẳng định CSR tác động tích cực mạnh thứ 
ba đến hiệu quả kinh doanh bởi hệ số chuẩn hóa β = 0,091 và p-value = 0,000; cả 
3 chuyên gia cũng cho rằng đối với doanh nghiệp nông sản, việc triển khai CSR 
làm khách hàng trở nên thân thiện hơn và dễ dàng ra quyết định đơn hàng. Kết 
quả này tương đồng với Yang & cộng sự (2019). Trong thực tế, đối với thị trường 
nông sản liên quan đến sức khoẻ con người, nếu doanh nghiệp triển khai CSR tốt 
sẽ thu hút nhà đầu tư từ đó khiến hiệu quả kinh doanh tăng đáng kể (Agyemang 
& Ansong, 2017).
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Thứ tư, kết quả nghiên cứu cũng khẳng định chuỗi cung ứng tác động tích cực 
mạnh thứ tư đến HATH bởi hệ số chuẩn hóa β = 0,058 và p-value = 0,000. Kết quả 
này tương đồng với Tukamuhabwa & cộng sự (2021a). Với kết quả này cả 3 chuyên 
gia đều đồng tình nếu doanh nghiệp xử lý linh hoạt, đáp ứng kịp thời giao hàng, các 
sản phẩm cung cấp đạt tiêu chuẩn quốc tế sẽ giúp duy trì lợi thế cạnh tranh và tạo 
uy tín thương hiệu.

Thứ năm, kết quả cho thấy chuỗi cung ứng tác động tích cực mạnh thứ năm đến 
hiệu quả kinh doanh bởi hệ số chuẩn hóa β = 0,041 và p-value = 0,000. Kết quả này 
tương đồng với với Nguyen & Phan (2021).

5. Kết luận

Kết quả nghiên cứu có đóng góp cả về mặt học thuật và thực tiễn. Đối với học 
thuật, kết quả nghiên cứu đã xác định mô hình tác động của CSR, chuỗi cung ứng 
đến hiệu quả kinh doanh thông qua vai trò trung gian HATH đối với ngành nông sản 
trong bối cảnh khi chưa có nhiều công trình nghiên cứu về lĩnh vực này ở Việt Nam. 
Về mặt thực tiễn, nghiên cứu đưa ra hàm ý quản trị thực hiện hiệu quả CSR, chuỗi 
cung ứng và xây dựng HATH nhằm gia tăng hiệu quả kinh doanh. Thứ nhất, doanh 
nghiệp nông sản cần triển khai CSR để từ đó đề xuất các cách thức phù hợp để 
phân bổ các nguồn lực nhằm giúp tổ chức đạt được mục tiêu dài hạn. Về mặt pháp 
lý, doanh nghiệp cần đưa thông tin rộng rãi về việc được cấp giấy chứng nhận sản 
phẩm, hàng hoá đảm bảo nguồn gốc. Về mặt môi trường, doanh nghiệp nên sử dụng 
nguồn nguyên liệu thân thiện với môi trường, hoạt động theo hướng liên tục tạo ra 
giá trị bền vững và không gây hại cho môi trường. Về mặt nội bộ, doanh nghiệp 
cần đảm bảo môi trường làm việc an toàn cho nhân viên. Đối với cộng đồng, doanh 
nghiệp cần đáp ứng nguyện vọng khách hàng, quan tâm đến việc cải thiện phúc lợi 
chung của xã hội, tổ chức hoạt động từ thiện, đóng góp cho địa phương. Thứ hai, 
đối với chuỗi cung ứng trong những năm gần đây, Đồng bằng sông Cửu Long đã 
trở thành một trong những vùng cung cấp nhiều sản phẩm nông sản cho thị trường 
trong và ngoài nước. Trong bối cảnh kinh doanh luôn thay đổi, doanh nghiệp nông 
sản cần nhận biết sự thay đổi cung - cầu của thị trường. Ngoài ra, doanh nghiệp cần 
thúc đẩy hoàn thiện quy trình hoạt động chuỗi cung ứng, coi đây là bước triển khai 
tiếp theo nhằm xây dựng HATH từ việc đánh giá, phân tích dữ liệu khách hàng. Thứ 
ba, các doanh nghiệp cần chủ động xây dựng HATH thông qua việc tuân thủ pháp 
lý, quy trình cung ứng sản phẩm, đảm bảo chất lượng sản phẩm dịch vụ tốt hơn đối 
thủ cạnh tranh. Đây là những điểm đặc biệt cần lưu ý khi các doanh nghiệp nông 
sản ở vùng Đồng bằng sông Cửu Long được cho vẫn còn nhiều điểm yếu và hạn chế 
nhận thức về vai trò HATH.

Mặc dù đã đạt được mục tiêu nghiên cứu, tuy nhiên, nghiên cứu vẫn còn một số 
hạn chế nhất định. Thứ nhất, nghiên cứu mới chỉ tiến hành với các doanh nghiệp kinh 
doanh trong lĩnh vực nông sản ở các tỉnh vùng Đồng bằng sông Cửu Long, nên cần 
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xem xét trong các lĩnh vực khác. Thứ hai, dựa trên khung lý thuyết nền tảng nguồn 
lực (RBT), bài viết chỉ đưa ra yếu tố CSR, chuỗi cung ứng và HATH tác động đến 
hiệu quả kinh doanh, trong khi đó còn các yếu tố khác như năng lực logistics, quản 
lý rủi ro chuỗi cung ứng (Tukamuhabwa & cộng sự, 2021a), năng lực đổi mới (Bahta 
& cộng sự, 2020) chưa được đưa vào mô hình nghiên cứu, vì thế cần mở rộng mô 
hình nghiên cứu tiềm năng. Thứ ba, quy mô mẫu nghiên cứu với 379 quan sát khả 
dụng là không lớn mặc dù vẫn thỏa mãn điều kiện về kích thước mẫu tối thiểu (Hair 
& cộng sự, 2014) và đối tượng khảo sát chỉ tập trung vào quản lý các cấp của doanh 
nghiệp. Các nghiên cứu tiếp theo cần tăng cỡ mẫu và đa dạng đối tượng khảo sát để 
kiểm định các kết quả thực nghiệm trong bài viết này. Ngoài ra, cần tiếp cận khái 
niệm yếu tố HATH phù hợp với đa dạng đối tượng khảo sát.
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