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Tóm tắt 

Dựa trên các cơ sở lý thuyết trong các nghiên cứu trước đây và thực trạng biến động nhân sự ngày 

càng cao đối với các công ty đa quốc gia, nhóm tác giả thực hiện bài nghiên cứu với mục tiêu nghiên 

cứu: kiểm định và đo lường mức độ tác động của trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR) đến sự 

gắn bó với tổ chức của nhân viên thông qua tác động của nhận dạng tổ chức và niềm tin tổ chức. 

Phương pháp nghiên cứu định tính và định lượng được kết hợp sử dụng để xử lý và phân tích dữ liệu. 

Dữ liệu nghiên cứu được thu thập từ 271 nhân viên đang làm việc ở các tập đoàn đa quốc gia tại thành 

phố Hồ Chí Minh. Nghiên cứu cũng thảo luận và đưa ra một số hàm ý quản trị nhằm giúp các công ty 

đa quốc gia nâng cao trách nhiệm xã hội của mình đối với các bên liên quan xã hội và phi xã hội, nhân 

viên, khách hàng và chính phủ nhằm gia tăng sự gắn bó của nhân viên trong tổ chức thông qua việc 

nhận dạng và niềm tin đối với tổ chức. 

Từ khóa: Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp, sự gắn bó với tổ chức, nhận dạng tổ chức, niềm tin 

tổ chức. 
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Abstract 

Based on the theoretical background in previous studies and the increasing context of personnel 

turnover in multinational companies, the authors conduct this study with the research objective: test 

and measure the impact of Corporate Social Responsibility (CSR) on employee”s organizational 

commitment through the effect of organizational identification and organizational trust. The combined 

qualitative and quantitative research methods are used to process and analyze the data. Research data 

is collected from 271 employees working in multinational corporations in Ho Chi Minh City. The 

study also discusses and provides some governance implications to help MNCs improve their social 

responsibility towards social and non-social stakeholders, employees, customers and the government 

as well as increase employee organizational engagement through identification and trust in the 

organization. 

Keywords: Corporate social responsibility, employee organizational commitment, organizational 

identification, organizational trust. 

1. Giới thiệu 

Cùng với sự tăng cường hội nhập của nền kinh tế, Việt Nam kéo theo sự phát triển và nhân rộng 

của các công ty đa quốc gia trong những năm gần đây đã thu hút một lượng lớn nhân lực có chất lượng 

của Việt Nam. Các công ty này đã có quá trình phát triển lâu dài qua nhiều chặng đường cùng với 

nguồn lực về đầu tư, tài chính, công nghệ, khách hàng và thị phần thị trường sẵn có,… nên sẽ đạt được 

nhiều lợi thế trong cạnh tranh trong thu hút và tuyển dụng nguồn nhân lực. Tuy nhiên, chuyển việc 

nhanh chóng có thể xem như là một xu hướng chuyển dịch đáng lo ngại đối với vấn đề quản trị nguồn 

nhân sự Việt Nam nói chung và đối với các công ty đa quốc gia đang hoạt động tại đây nói riêng. Do 

đó, giữa các công ty đa quốc gia với nhau, dù hoạt động cùng lĩnh vực hay không, đều cạnh tranh 

nhau trong việc nắm giữ người tài.  

Nhận thấy nhu cầu về nguồn nhân lực, đặc biệt là nguồn nhân lực có trình độ chuyên môn cao 

ngày càng gia tăng, các công ty ngày nay ngày càng phải đặt mối quan tâm hàng đầu lên vấn đề xây 

dựng đội ngũ nhân lực vững mạnh và phù hợp. Hơn nữa, sau khi tuyển dụng, công ty cần quan tâm 

hơn đến việc giữ chân nhân viên của mình, đặc biệt là những nhân viên nòng cốt, giữ vai trò quan 

trọng đối với sự phát triển của tổ chức. Với sự thiếu hụt nhân sự có năng lực ở Việt Nam, vấn đề giữ 

chân nhân viên giỏi lại càng trở thành mối bận tâm của các doanh nghiệp. Vấn đề đặt ra cho các doanh 

nghiệp này là: Làm thế nào để giữ chân nhân viên? Làm thế nào để gia tăng sự gắn kết của nhân viên 

với tổ chức?  

Một trong những chính sách mà đa số các công ty đa quốc gia đã triển khai phổ biến trên thế giới 

cũng như đang được áp dụng rộng rãi ở Việt Nam để giải quyết những câu hỏi đặt ra trên là trách 

nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR). Chính sách này được các doanh nghiệp thông qua nhằm làm 

đẹp thêm hình ảnh doanh nghiệp trong xã hội, từ đó góp phần gia tăng sự gắn kết của nhân viên trong 

công ty. Nhiều nghiên cứu chỉ ra rằng, mức độ thể hiện trách nhiệm đối với xã hội của công ty càng 

cao, thì tỉ lệ nhân viên gắn kết với công ty càng lớn, và ngược lại, tỉ lệ nghỉ việc, chuyển việc cũng sẽ 
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giảm theo tỉ lệ nghịch. Tuy nhiên, kết quả của những nghiên cứu này vẫn chưa được hoàn toàn công 

nhận. Và hơn nữa, ở Việt Nam vẫn chưa có nhiều đề tài nghiên cứu về mối liên hệ giữa CSR và sự 

gắn kết của nhân viên với công ty, tổ chức, đặc biệt là ở các tổ chức tập đoàn đa quốc gia đang hoạt 

động tại thành phố Hồ Chí Minh. 

Với những lý do trên, nhóm tác giả tiến hành nghiên cứu “Mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội 

của doanh nghiệp và sự gắn bó với tổ chức của nhân viên ở các công ty đa quốc gia tại Thành phố 

Hồ Chí Minh”  nhằm mục đích tìm hiểu, đánh giá hiện trạng trách nhiệm xã hội của các công ty đa 

quốc gia hoạt động tại Thành phố Hồ Chí Minh cũng như mức độ gắn bó của nhân viên của các công 

ty này với tổ chức của họ. Đồng thời nghiên cứu cũng tìm hiểu mối quan hệ giữa hai yếu tố này và 

các nhân tố trung gian tác động đến mối quan hệ đó. Các kết quả nghiên cứu đạt được hi vọng sẽ có 

thể cung cấp cho các nhà quản lý doanh nghiệp và phòng ban Nhân sự có cái nhìn sâu sắc hơn về tác 

động mà CSR có thể mang lại cho sự gắn bó của nhân viên. Từ đó giúp cho nhà quản lý và phòng ban 

Nhân sự có các định hướng, chính sách phù hợp trong việc quản lý lao động để giữ chân những nhân 

viên phù hợp. 

2. Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu 

2.1. Các lý thuyết nền tảng được sử dụng 

Lý thuyết nhận dạng xã hội (Social Identity Theory - SIT) được đề xuất bởi Tajfel và Tuner 

(1979). Theo lý thuyết nhận dạng xã hội, khi mọi người cảm nhận rằng họ là thành viên và có sự kết 

nối với các tổ chức cụ thể, thì nhân viên có xu hướng cảm thấy tự hào bằng cách gắn chặt bản thân 

với các tổ chức và sự tự nhận diện tích cực sẽ được phát triển (Van Dick, Crawshaw, Karpf Schuh và 

Zhang, 2020). Lý thuyết này nhấn mạnh vào những cá nhân có xu hướng tìm kiếm để giữ gìn sự tự 

nhận diện tích cực bằng cách phân loại các cá nhân vào các nhóm xã hội (quốc gia, tổ chức, liên kết 

chính trị) nơi mà họ muốn thuộc về (Hogg và Abrams, 1988). Shahzadi, Qadeer, John, và Jia (2019) 

đã nhấn mạnh ý nghĩa của lý thuyết này trong các tổ chức và kết luận rằng: “Mọi người sẽ xem xét nó 

một cách tích cực khi họ thấy rằng tổ chức của họ đang được người khác coi là có giá trị hoặc được 

ngưỡng mộ bởi công chúng”. Tiếp theo, lý thuyết nhận dạng xã hội được sử dụng để giải thích cho 

quan hệ điều tiết của nhận dạng tổ chức tác động đến mối quan hệ CSR và sự gắn bó của nhân viên 

với tổ chức. 

Lý thuyết trao đổi xã hội (Social Exchange Theory - SET) nhấn mạnh rằng hành vi xã hội là 

kết quả của một quá trình trao đổi (Blau, 1964). Việc trao đổi đề cập đến một hành vi đối ứng 

(Konovsky & Pugh, 1994). Cụ thể nếu nhân viên cảm thấy hạnh phúc khi họ đang làm việc trong tổ 

chức, họ có khả năng tích cực hỗ trợ tổ chức như một cuộc trao đổi xã hội lẫn nhau. Niềm tin được 

hình thành thông qua quá trình làm việc trao đổi giữa nhân viên và quản lý và có ý nghĩa trong việc 

hình thành các mối quan hệ (Blau, 1964). Theo Ashford & công sự (1989), Fox (1974) cho rằng niềm 

tin tổ chức là sự tin tưởng của nhân viên với lãnh đạo và với tổ chức, hay là niềm tin và những chính 

sách, hoạt động, phần thưởng của tổ chức (McCauley & Kuhnert, 1992). Vì vậy, lựa chọn lý thuyết 

trao đổi xã hội của Blau làm lý thuyết nền trong việc xây dựng niềm tin tổ chức của nhân viên là phù 

hợp. 
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Lý thuyết nhu cầu thứ bậc Maslow (Maslow's hierarchy of needs) (1943) đã đề xuất rằng 

những nhu cầu con người được phân loại thành hệ thống thứ bậc. Mọi con người có một hệ thống 

phân cấp thành năm nhu cầu gồm: nhu cầu thiết yếu, nhu cầu an toàn, nhu cầu xã hội, nhu cầu tự 

trọng, và nhu cầu tự hiện thực hóa. Cụ thể, dự đoán chính của lý thuyết này là mức độ thấp của những 

nhu cầu phải được thỏa mãn trước khi những cá nhân có thể di chuyển đến các nhu cầu ở mức độ cao 

hơn. 

2.2. Tổng quan tình hình nghiên cứu 

Ảnh hưởng của CSR đến sự gắn bó của nhân viên là một trong những chủ đề thu hút sự quan tâm 

của giới nghiên cứu trên toàn thế giới. Từ các công trình của Moskowitz (1972); Turban & Greening 

(1996); Albinger & Freeman (2000); Greening & Turban (2000); Backhuas & cộng sự (2002); 

Peterson (2004); Dawkins (2004), các nhà nghiên cứu đã chỉ ra rằng đóng góp xã hội của doanh nghiệp 

có thể thu hút những nhân viên tiềm năng và cải thiện mức độ cam kết của người lao động hiện tại. 

Một số học giả đã tiết lộ mối quan hệ trực tiếp giữa CSR và sự gắn bó của nhân viên đối với tổ chức 

(Ali & cộng sự, 2010; Mozes & cộng sự, 2011; Mueller & cộng sự, 2012; Wong & Gao, 2014; Ditlev 

Simonsen, 2015; Bouraoui & cộng sự, 2019). Tuy nhiên, một số nghiên cứu đưa ra các cơ chế can 

thiệp trong mối quan hệ này như niềm tin vào tổ chức (Farooq & cộng sự, 2014), văn hóa doanh 

nghiệp (Wong & Gao, 2014), sự hài lòng trong công việc (Rahman & cộng sự, 2016), sự gắn bó của 

nhân viên (Gupta, 2017) và hỗ trợ tổ chức được nhận thức (Bouraoui & cộng sự, 2019). Tính đến thời 

điểm hiện tại, dưới bối cảnh ảnh hưởng nghiêm trọng của đại dịch Covid - 19 trên toàn cầu, việc 

nghiên cứu sự gắn bó của nhân viên với tổ chức trở thành một đề tài thu hút sự quan tâm của nhiều 

tác giả, điển hình như Hassan & Lubaba (2020),... Tính đến nay, so với các nghiên cứu trên thế giới, 

số lượng nghiên cứu ở nước ta về đề tài mối quan hệ giữa CSR và sự gắn bó của nhân viên vẫn còn 

rất hạn chế. Một số nghiên cứu chất lượng có thể kể đến như nghiên cứu của Lương (2019), Bùi & 

Nguyễn (2020), Phạm (2020), Trần & Nguyễn (2021). Sau đây, nhóm tác giả tiến hành tóm tắt kết 

quả từ các nghiên cứu liên quan nhằm tạo tiền đề cho các bước phân tích tiếp theo của bài nghiên cứu. 

Steven Brammer & cộng sự (2007) với nghiên cứu “The Contribution of Corporate Social 

Responsibility to Organisational Commitment” (Tạm dịch: Sự đóng góp của trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp đến cam kết với tổ chức). Nghiên cứu đề xuất các thành phần của CSR bao gồm: CSR 

đối với xã hội, CSR đối với môi trường tự nhiên, CSR đối với khách hàng, CSR đối với các bên liên 

quan bên ngoài khác, CSR đối với pháp luật, CSR về công bằng trong chính sách, CSR về đào tạo 

nhân viên. Bằng cách tiến hành khảo sát 4.712 nhân viên từ một công ty dịch vụ tài chính ở Anh, 

Steven Brammer & cộng sự (2007) chỉ ra rằng có mối tương quan giữa các thành phần của CSR đến 

sự gắn bó của nhân viên. Trong đó, thành phần công bằng trong chính sách ảnh hưởng mạnh nhất đến 

sự gắn bó của nhân viên. Kế đến là CSR bên ngoài của doanh nghiệp và cuối cùng là vấn đề đào tạo 

cho nhân viên của doanh nghiệp. Tác giả cũng cho rằng nhân viên có độ tuổi càng cao thì mức độ gắn 

bó sẽ càng cao. Nhân viên làm việc bán thời gian thì mức độ gắn bó thấp hơn nhân viên làm việc toàn 

thời gian; nam giới và nữ giới có mức độ gắn bó tương đương nhau; nhân viên có vị trí càng cao thì 

có mức độ gắn bó càng cao. Tuy nhiên, nghiên cứu này vẫn còn 2 điểm hạn chế sau: (1) cả nhận thức 

của nhân viên về CSR và cam kết với tổ chức đều có được từ một nguồn duy nhất; (2) việc sử dụng 
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dữ liệu được rút ra từ bảng hỏi do công ty tài trợ về nhân viên của chính công ty đó có thể dẫn đến 

các ước tính sai lệch. 

Duygu (2009) với nghiên cứu “How Corporate Social Responsibility Influences Organizational 

Commitment” (Tạm dịch: Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp ảnh hưởng đến cam kết tổ chức như 

thế nào). Tác giả cho rằng CSR bao gồm các thành phần sau: CSR đối với các bên liên quan về xã hội 

và phi xã hội (thế hệ tương lai hay môi trường), CSR đối với nhân viên, CSR đối với khách hàng và 

CSR đối với chính phủ. Theo ông, các hoạt động xã hội của doanh nghiệp có liên quan đến các thành 

phần này sẽ ảnh hưởng đến mức độ gắn bó của nhân viên với tổ chức thông qua lý thuyết nhận dạng 

xã hội (SIT). Kết quả nghiên cứu cho thấy CSR đối với nhân viên có ảnh hưởng lớn nhất đến mức độ 

gắn bó của nhân viên bởi vì nó liên quan đến nghề nghiệp, quyền bình đẳng, cơ hội được đào tạo và 

môi trường làm việc tốt. CSR với khách hàng có mức độ ảnh hưởng lớn thứ hai bởi vì nó liên quan 

đến hình ảnh của tổ chức, do vậy ảnh hưởng đến niềm tự hào của nhân viên với tổ chức. Tiếp đến là 

CSR đối với các bên liên quan xã hội và phi xã hội. Cuối cùng là CSR đối với chính phủ. Bên cạnh 

đó, nghiên cứu mới đo lường CSR dựa trên nhận thức của những nhân viên mà không được cung cấp 

thông tin đầy đủ về hiệu suất và sự thu hút của nhà tuyển dụng doanh nghiệp và sự tham gia CSR của 

tổ chức của họ. 

Imran & cộng sự (2010) với nghiên cứu “Corporate social responsibility influences, employee 

commitment and organizational performance” (Tạm dịch: Những ảnh hưởng của trách nhiệm xã hội 

của doanh nghiệp, cam kết của nhân viên và hiệu quả hoạt động của tổ chức). Bài nghiên cứu này đi 

vào xem xét ảnh hưởng của CSR đến gắn bó của nhân viên với tổ chức; cũng như xem xét CSR và 

gắn bó của nhân viên tác động thế nào đến hiệu quả của tổ chức. Nghiên cứu đã sử dụng số mẫu khảo 

sát là 371 người đang làm việc ở những ngành khác nhau tại Pakistan. Imran & các cộng sự cho rằng, 

CSR làm tăng mức độ gắn bó của nhân viên với tổ chức, bởi vì CSR bao gồm cả những hoạt động vì 

lợi ích của nhân viên và gia đình họ. Doanh nghiệp càng đóng góp nhiều cho xã hội càng thu hút được 

nhân viên tiềm năng và cải thiện mức độ gắn bó hiện có của họ. Áp dụng phân tố khám phá cùng kỹ 

thuật mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để kiểm định các giả thuyết, nghiên cứu cho thấy có sự tương 

quan giữa CSR và sự gắn bó của nhân viên với tổ chức. Những việc làm tốt đẹp của công ty thúc đẩy 

nhân viên giới thiệu về công ty với những người khác, khiến họ cảm thấy tự hào hơn về nó và do vậy 

sẽ giúp họ nâng cao năng suất lao động. 

Trần & Nguyễn (2021) đã tiến hành nghiên cứu “Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp và sự 

gắn kết của nhân viên: nghiên cứu tại các doanh nghiệp nhỏ và vừa Việt Nam”. Với 348 phản hồi của 

nhân viên từ 68 doanh nghiệp vừa và nhỏ tại Việt Nam, nhóm tác giả đã tiến hành phân tích trách 

nhiệm xã hội của doanh nghiệp thông qua trách nhiệm với bản thân và gia đình của chủ doanh nghiệp 

hoặc quản lý doanh nghiệp, trách nhiệm với người lao động, trách nhiệm với cộng đồng địa phương 

và trách nhiệm với đối tác; từ đó đánh giá mức độ gắn kết của nhân viên. Sau khi phân tích kết quả, 

một số kết luận đáng chú ý được rút ra từ nhóm nghiên cứu là: (1) nhân viên cảm nhận được trách 

nhiệm của chủ doanh nghiệp hoặc người quản lý doanh nghiệp có tác động tích cực tới sự gắn kết của 

nhân viên, đồng thời (2) trách nhiệm của doanh nghiệp với người lao động, cộng đồng địa phương, 

đối tác có tác động tích cực đến sự gắn kết của nhân viên. 
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Nhìn chung, các nghiên cứu trước chủ yếu đánh giá tác động của CSR đến các biến số của nhân 

viên một cách riêng lẻ, nhưng chưa chỉ ra tác động của CSR đến các biến số liên quan đến nhân viên 

một cách đồng bộ có tính hệ thống. Ngoài ra, phần lớn những nghiên cứu được nhóm tác giả lược 

khảo kể trên chỉ sử dụng một cơ chế duy nhất là thuyết nhận dạng xã hội (SIT) để đánh giá tác động 

của CSR lên thái độ, hành vi của nhân viên nói chung và sự gắn bó với tổ chức của nhân viên nói 

riêng, thay vì tiếp cận việc đánh giá các mối quan hệ này theo đa cơ chế. Cùng với sự quan tâm về 

chủ đề mối quan hệ giữa CSR và sự gắn bó của nhân viên ngày càng tăng, các nghiên cứu liên quan 

về chủ đề này cũng ngày càng được mở rộng và xem xét trên nhiều các lĩnh vực, khu vực, quốc gia. 

Tuy nhiên, phần lớn các quốc gia được nghiên cứu trên thế giới hiện nay là những quốc gia có nền 

kinh tế đã phát triển hoặc những quốc gia đang phát triển nhưng nằm ở khu vực Nam Á, Trung Đông 

với sự ảnh hưởng mạnh mẽ của tôn giáo. Do vậy, mô hình và kết quả nghiên cứu khó có thể đồng nhất 

và sử dụng để ứng dụng trực tiếp vào các chính sách doanh nghiệp của những khu vực và quốc gia 

Đông Nam Á như Việt Nam.  

Tại Việt Nam nói riêng, các nghiên cứu chủ yếu tiếp cận ở góc độ tổ chức với các vấn đề liên 

quan như hiệu quả hoạt động kinh doanh, sự trung thành của khách hàng,... Những nghiên cứu về giá 

trị CSR liên kết với giá trị cá nhân của nhân viên làm thay đổi thái độ và hành vi của nhân viên chưa 

thật sự được tiếp cận một cách đa dạng; phần lớn sẽ xem xét đến kết quả cuối cùng là hiệu quả hoạt 

động của nhân viên, còn ít nghiên cứu xét về sự gắn bó với tổ chức là kết quả cuối cùng. Hơn nữa, 

những nghiên cứu tìm hiểu về mối quan hệ này thường chủ yếu đánh giá tác động trực tiếp của nhận 

thức về CSR lên sự gắn bó với tổ chức của nhân viên mà không giải thích quá trình tác động này diễn 

ra như thế nào. Ngoài ra, những nghiên cứu về chủ đề này ở Việt Nam khi xem xét sự gắn kết của 

nhân viên thường không nhắc đến khía cạnh nhân viên ở lại tổ chức vì những lợi ích họ có thể nhận 

được từ tổ chức trong tương lai, mà chủ yếu nhấn mạnh đến sự gắn kết dựa trên niềm cảm hứng, lòng 

đam mê và sự nhiệt tình mà tổ chức có thể truyền cho nhân viên. Do vậy, các nghiên cứu trước thường 

sử dụng 3 thành phần của Schaufeli & Bakker (2010). Bên cạnh đó, những nghiên cứu ứng dụng về 

mối quan hệ CSR và sự gắn bó của nhân viên thực hiện ở các tập đoàn đa quốc gia hoặc doanh nghiệp 

có quy mô lớn tại Việt Nam cũng còn hạn chế. Đây cũng có thể xem là một phần hạn chế cần quan 

tâm vì những nghiên cứu tiền nghiệm liên quan đến CSR đã chứng minh rằng những doanh nghiệp 

tích cực nhất trong các hoạt động CSR là các doanh nghiệp có quy mô tầm trung và lớn (Graafland & 

Van, 2006). 

3. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu đề xuất 

3.1. Mối quan hệ giữa các yếu tố CSR, nhận dạng tổ chức, niềm tin tổ chức và sự gắn bó với tổ 

chức 

3.1.1.  Mối quan hệ giữa CSR và sự gắn bó với tổ chức 

Trong nghiên cứu về mối quan hệ giữa CSR và sự gắn bó với tổ chức của Turker (2009), tác giả 

đã nghiên cứu và xem xét tác động của trách nhiệm xã hội đối với nhân viên ở hai khía cạnh. Khía 

cạnh thứ nhất là nhân viên tiềm năng, sau khi phân tích qua các nghiên cứu trước đó, tác giả cho rằng 

trách nhiệm xã hội tạo danh tiếng tiếng tốt cho doanh nghiệp, từ đó gia tăng sức hấp dẫn để thu hút 

những người xin việc vào tổ chức này. Ở khía cạnh thứ hai, đó là đối với nhân viên hiện tại, tác giả 
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đã liệt kê các nghiên cứu trước đó, đặc biệt là nghiên cứu của Maignan & cộng sự (1999) cho rằng 

doanh nghiệp chủ động trong trách nhiệm xã hội lần lượt kết hợp với sự cải thiện về gắn bó và lòng 

trung thành của nhân viên cũng như hiệu quả kinh doanh của tổ chức. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng 

trách nhiệm xã hội đóng vai trò quan trọng trong việc nâng cao sự gắn bó với tổ chức của nhân viên 

và tác giả giải thích thêm rằng điều này do tác động và xu thế ngày này khi mọi người càng quan tâm 

đến vấn đề môi trường đó và điều đó tác động đến nhận thức của nhân viên. Đặc biệt hơn, nghiên cứu 

sau này của Nejati & Ghasemi (2013) dựa trên nghiên cứu của Turker (2009), cũng tái khẳng định 

rằng CSR có tác động tích cực đến sự gắn bó với tổ chức của nhân viên. 

Chính vì những lý do nêu trên, giả thuyết H1 được đề nghị như sau: 

Giả thuyết H1: CSR tác động tích cực đến sự gắn bó với tổ chức 

3.1.2.  Mối quan hệ giữa CSR và nhận dạng tổ chức 

Nghiên cứu dựa trên thuyết nhận dạng xã hội cho thấy rằng CSR tạo ra mong muốn của nhân viên 

trong việc đồng nhất hóa với tổ chức của họ bởi hình ảnh có uy tín của nó. Nghĩa là, các hành động 

CSR của công ty có ảnh hưởng trực tiếp đến việc nhận dạng tổ chức của nhân viên. Một số nghiên 

cứu có đồng quan điểm rằng các sáng kiến CSR cũng có thể tạo ra nhận dạng giữa nhân viên và công 

ty (Jones, 2010; De & cộng sự, 2014). Cụ thể, nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng nhận thức tích cực 

của nhân viên về hình ảnh bên ngoài và bên trong về các nỗ lực CSR của tổ chức dẫn đến việc nhận 

dạng tổ chức mạnh mẽ hơn (Carmeli & cộng sự, 2007; Jones, 2010), bởi vì nhân viên nhận diện tích 

cực hơn về bản thân và nhận thức được sự hòa hợp với các tổ chức họ coi là có trách nhiệm với xã 

hội (Turban & Greening, 1997). Tyler (1999) đề xuất thêm rằng nhân viên sử dụng địa vị hoặc vị thế 

xã hội của tổ chức để đánh giá giá trị bản thân của họ. Hơn thế, nhân viên thích hợp tác với các tổ 

chức có hình ảnh uy tín, giúp nâng cao giá trị bản thân và đáp ứng nhu cầu tự nâng cao của họ (Tajfel 

& Turner, 1985; Maignan & Ferrell, 2001). Do đó, việc nhận dạng tổ chức bắt nguồn từ hình ảnh và 

uy tín được nhận thức của tổ chức (Dutton & cộng sự, 1994; Tyler & Blader, 2003). Bên cạnh đó, các 

hoạt động từ thiện và phát triển cộng đồng của một công ty sẽ nâng cao hình ảnh công ty và uy tín 

bên ngoài, khiến người ngoài đánh giá cao nó (Brammer & Millington, 2005; Fombrun & Shanley, 

1990; Fryxell & Jia, 1994). Hơn nữa, vì các hành động CSR nâng cao hình ảnh của công ty, nhân viên 

cảm thấy tự hào khi được kết hợp với nó, điều này giúp nâng cao giá trị bản thân và lòng tự trọng của 

họ, cho dù các hành động CSR tập trung vào các bên liên quan xã hội hay phi xã hội hoặc khách hàng. 

Chính vì những lý do nêu trên, chúng tôi đề xuất rằng có một mối liên hệ trực tiếp và tích cực 

giữa CSR của tổ chức và nhận dạng tổ chức của nhân viên. 

Giả thuyết H2: CSR tác động tích cực đến nhận dạng tổ chức của nhân viên. 

3.1.3.  Mối quan hệ giữa CSR và niềm tin tổ chức 

Dựa trên nguyên tắc đối ứng của lý thuyết trao đổi xã hội, khi một tổ chức có trách nhiệm xã hội 

và thực hiện những hành vi tự nguyện để hỗ trợ nhân viên hay các bên liên quan khác, nhân viên sẽ 

cảm thấy có nghĩa vụ thực hiện hành vi đối ứng đối với những hành động mang tính tự nguyện đó của 

doanh nghiệp, tổ chức. Trong nhiều trường hợp, CSR ảnh hưởng đến niềm tin vào tổ chức của nhân 

viên thông qua mối quan hệ trao đổi xã hội trực tiếp, nghĩa là bởi vì những hành vi tự nguyện của tổ 
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chức tập trung hướng đến quyền lợi và lợi ích của nhân viên, nên người nhân viên cảm thấy mình 

được trực tiếp nhận những lợi ích đó và cảm thấy cần có hành vi đáp lại sự đầu tư của tổ chức. Bên 

cạnh đó, CSR của doanh nghiệp khi hướng đến những đối tượng liên quan khác như người tiêu dùng, 

cộng đồng,... vẫn sẽ có tác động lên hành vi tương hỗ của nhân viên. Bởi vì nhân viên cũng là thành 

viên thuộc một nhóm lớn bao gồm cả các bên liên quan của tổ chức, họ sẽ đáp lại các hành động tự 

nguyện của tổ chức mang lại cho các bên đó, đồng nghĩa với việc ngay cả khi những hành động của 

tổ chức không trực tiếp tập trung nhắm đến lợi ích người lao động.  

Dựa trên nghiên cứu của Collier & Esteban (2007), ta có thể rút ra kết luận rằng khi một doanh 

nghiệp tham gia mạnh mẽ vào các hoạt động CSR, văn hoá tổ chức và bối cảnh doanh nghiệp nhìn 

chung được tạo ra phù hợp với những giá trị của hoạt động CSR. Điều này cũng củng cố nhận thức 

của nhân viên rằng tổ chức của họ sẽ duy trì một bối cảnh tích cực ngay cả ở tương lai và tổ chức sẽ 

quan tâm đến những giá trị, phúc lợi cho nhân viên ở nơi làm việc, vì vậy, nhân viên cảm thấy tin 

tưởng tổ chức mà họ làm việc. 

Dựa trên những lập luận được đưa ra ở trên, giả thuyết H3 được đề nghị như sau: 

Giả thuyết H3: CSR tác động tích cực đến niềm tin tổ chức của nhân viên. 

3.1.4. Mối quan hệ giữa nhận dạng tổ chức và sự gắn bó với tổ chức 

Một cách để kiểm tra đặc điểm cần thiết để phân biệt nhận dạng tổ chức và sự gắn bó với tổ chức 

là so sánh tương quan của nhận dạng tổ chức và sự gắn bó với tổ chức. Nếu không tìm thấy sự khác 

biệt nào hoặc nếu những khác biệt này chỉ được tìm thấy trong các mối tương quan không quan trọng 

với nghiên cứu, có thể tốt hơn nếu từ bỏ một trong các những khái niệm này để tránh nhầm lẫn khái 

niệm. Thực tế chứng minh sự nhận dạng tổ chức là hệ quả mà cá nhân đạt được khi làm việc, nhưng 

vẫn chưa chứng thực đây là tiền tố cho sự tự giác làm việc. Mặc dù việc tự giác tham gia làm việc 

mang ý nghĩa tương đồng khi đánh giá động lực làm việc của một người, nhưng thực tế những cá nhân 

làm việc tự giác mang lại nhiều kết quả tích cực và hiệu quả hơn so với những người làm việc thụ 

động. Nói cách khác, các nhân viên có sự gắn kết sẽ hiểu văn hóa tổ chức, hứng thú với công việc và 

cống hiến hết mình cho công việc, còn những cá nhân xem công việc như nghĩa vụ thì không (Anaza 

& Rutherford, 2012).  

Mục đích của công việc này là cung cấp bằng chứng giúp phân biệt hoặc chỉ ra sự giống nhau 

giữa nhận dạng tổ chức với sự gắn bó nhân viên. Trong trường hợp này và mức độ phức tạp của cả 

hai khái niệm, nghiên cứu của chúng tôi sẽ tập trung vào khía cạnh của nhận dạng tổ chức là cảm giác 

thân thuộc và khía cạnh tình cảm của sự gắn bó với tổ chức.  

Chính vì những lý do nêu trên, giả thuyết H4 được đề nghị như sau: 

Giả thuyết H4: Nhận dạng tổ chức tác động tích cực đến sự gắn bó với tổ chức. 

3.1.5. Mối quan hệ giữa niềm tin tổ chức và sự gắn bó với tổ chức 

Vì các khoản đầu tư vào CSR tập trung vào nhân viên cũng như các bên liên quan khác báo hiệu 

rằng tổ chức quan tâm, nhân từ và hào phóng, nên công ty có chính sách và hành động CSR sẽ có vẻ 

quan tâm đến nhân viên ngay bây giờ và trong tương lai. Những kỳ vọng tích cực này tạo niềm tin tổ 
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chức (Robinson, 1996). Do đó, niềm tin tổ chức có thể là kết quả trực tiếp có thể có của các chính 

sách và hành động CSR của một công ty. Rogers (1995) cho rằng sự tin tưởng là một đặc tính cơ bản 

trong môi trường làm việc lý tưởng. Sự tin cậy giữa các bên là động lực của mối quan hệ làm tăng 

mong đợi liên tục và ý định hợp tác và (Anderson & Weitz, 1992; Ganesan, 1994; Andaleeb, 1996). 

Do đó, niềm tin tổ chức có tầm quan trọng rất lớn đối với sự thành công của tổ chức và nó có thể mang 

lại lợi thế lớn cho tổ chức. Sự thành công, hiệu lực và hiệu quả của tổ chức hầu hết phụ thuộc vào sự 

tin tưởng của nhân viên vào tổ chức mình đang làm việc cho. Mặt khác, cảm giác thiếu tin tưởng sẽ 

làm ảnh hưởng tiêu cực đến tinh thần làm việc và sự gắn bó của nhân viên với tổ chức. Lập luận của 

chúng tôi cũng được ủng hộ bởi nghiên cứu của Aryee & cộng sự (2002); Konovsky & Pugh (1994); 

Molm & cộng sự (2000); Whitener & cộng sự (1998), các nghiên cứu của họ đều cho rằng sự tin tưởng 

giữa các bên là kết quả chính của các mối quan hệ trao đổi xã hội. Nhiều nghiên cứu đã nhấn mạnh 

tầm quan trọng của niềm tin như tiền đề chính của sự gắn kết tình cảm như nghiên cứu của Kim & 

Frazier (1997); Ruyter & Wetzels (1999); Bansal & cộng sự (2004). 

Chính vì những lý do nêu trên, giả thuyết H5 được đề nghị như sau: 

Giả thuyết H5: Niềm tin tổ chức tác động tích cực đến sự gắn bó với tổ chức. 

3.1.6. Vai trò trung gian của nhận dạng tổ chức giữa CSR và sự gắn bó với tổ chức 

Pratt (1998) đặc biệt gợi ý rằng việc nhận dạng tổ chức là một cấu trúc tri giác nhận thức gây ra 

các thái độ như gắn bó dựa trên tình cảm. Trong bài nghiên cứu của Farooq & cộng sự (2013), họ 

cũng đề cập rằng những nhân viên đã xác định với công ty, cam kết vì sự đồng nhất duy trì uy tín bên 

ngoài và sự tôn trọng nội bộ của họ. Uy tín tích cực của công ty, giúp nâng cao lòng tự trọng của nhân 

viên và đáp ứng các nhu cầu về bản sắc xã hội, giúp nhân viên luôn cam kết gắn bó với công ty đó. 

Hơn thế, sự cam kết của nhân viên tăng lên theo mức độ của các sáng kiến CSR, bởi vì nhân viên 

ngày càng cảm thấy tự hào khi đồng nhất với công ty.  

Nhận được sự ủng hộ từ các nghiên cứu trước đó (Carmeli & cộng sự, 2007; Kim & cộng sự, 

2010), giả thuyết H6 được đề nghị như sau: 

Giả thuyết H6: Nhận dạng tổ chức làm trung gian của mối quan hệ giữa CSR và sự gắn bó với 

tổ chức. 

3.1.7. Vai trò trung gian của niềm tin tổ chức giữa CSR và sự gắn bó với tổ chức 

Dựa trên nghiên cứu của Farooq & cộng sự (2013), chúng tôi cho rằng CSR ảnh hưởng đến sự 

gắn bó về mặt tình cảm thông qua vai trò trung gian của niềm tin tổ chức vì sự tin tưởng là hệ quả trực 

tiếp của các chính sách và hành động CSR. Các chính sách CSR là các khoản đầu tư tự nguyện của 

các công ty vì lợi ích của cộng đồng, người tiêu dùng và nhân viên, những khoản đầu tư này vì lợi ích 

của người khác là những tín hiệu phản ánh kỳ vọng rằng công ty sẽ đối xử với nhân viên với mức độ 

quan tâm và nhân từ tương tự trong tương lai. Vì lẽ đó, nhân viên sẽ đáp trả lại những khoản đầu tư 

tự nguyện này của tổ chức bằng niềm tin vào tổ chức đó thông qua quá trình trao đổi xã hội có đi có 

lại. Quá trình trao đổi này cũng dẫn đến sự gắn bó về mặt tình cảm giữa nhân viên với tổ chức. Vì 

niềm tin tổ chức là niềm tin của nhân viên về khả năng các hành động trong tương lai của công ty sẽ 

có lợi và có lợi cho họ, nên niềm tin phải là kết quả trực tiếp của các chính sách CSR, từ đó làm nhân 
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viên ngày càng gắn bó với tổ chức của họ. Những nghiên cứu của Faroof & cộng sự (2013), Aryee & 

cộng sự (2002), Farndale & cộng sự (2011), Ruppel & Harrington (2000),… Faroof & cộng sự (2013) 

đã thành công chứng minh vai trò trung gian của niềm tin tổ chức trong mối quan hệ giữa CSR và sự 

gắn bó về mặt tình cảm với tổ chức.  

Chính vì những lý do nêu trên, giả thuyết H7 được đề nghị như sau: 

Giả thuyết H7: Niềm tin tổ chức làm trung gian của mối quan hệ giữa CSR và sự gắn bó với tổ 

chức. 

3.2. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Từ cơ sở lý thuyết, các nghiên cứu trước đây và đặc điểm các công ty đa quốc gia, nhóm tác giả 

đề xuất mô hình nghiên cứu như sau: 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 

3.3. Các giả thuyết nghiên cứu 

H1: CSR tác động tích cực đến sự gắn bó với tổ chức của nhân viên. 

H2: CSR tác động tích cực đến nhận dạng tổ chức của nhân viên. 

H3: CSR tác động tích cực đến niềm tin tổ chức của nhân viên. 

H4: Nhận dạng tổ chức tác động tích cực đến sự gắn bó với tổ chức của nhân viên. 

H5: Niềm tin tổ chức tác động tích cực đến sự gắn bó với tổ chức của nhân viên. 

H6: Nhận dạng tổ chức làm trung gian của mối quan hệ giữa CSR và sự gắn bó với tổ chức của 

nhân viên. 

H7: Niềm tin tổ chức làm trung gian của mối quan hệ giữa CSR và sự gắn bó với tổ chức của 

nhân viên. 
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4. Phương pháp nghiên cứu 

Nhóm tác giả tiến hành xây dựng thang đo trên cơ sở kết hợp các nghiên cứu thực nghiệm uy tín 

trên thế giới liên quan đến đề tài mối quan hệ giữa CSR và sự gắn bó của nhân viên. Cụ thể, trách 

nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR), sự gắn bó của nhân viên, nhận dạng tổ chức và niềm tin tổ 

chức lần lượt được tác giả tham khảo từ nghiên cứu của Turker (2009), Meyer & cộng sự (1993), Mael 

& Ashforth (1995), Pivato & cộng sự (2008). 

Dựa trên cơ sở lý thuyết, các nghiên cứu liên quan trước đó, nhóm tác giả tiến hành phỏng vấn cá 

nhân nhằm kiểm định độ rõ ràng của bảng hỏi khảo sát về mặt ngữ nghĩa và cách diễn đạt và bố cục 

để tiến hành các điều chỉnh trước khi thực hiện nghiên cứu định lượng và điều chỉnh các thang đo từ 

những nghiên cứu nước ngoài trước đó phù hợp với bối cảnh Việt Nam. 

Tiếp theo, nhóm tác giả xây dựng bảng hỏi khảo sát theo các đặc tính sau: câu hỏi đóng, đối tượng 

khảo sát là các nhân viên đang làm việc tại các công ty đa quốc gia trên địa bàn TP. Hồ Chí Minh. 

Sau khi tiến hành nghiên cứu sơ bộ nhằm kiểm định thử độ tin cậy thang đo của từng nhân tố 

trong mô hình nghiên cứu đề xuất, từ đó tiến hành điều chỉnh các biến quan sát trong từng nhân tố 

trước khi thực hiện nghiên cứu chính thức, nhóm tác giả thực hiện nghiên cứu chính thức. 

Nghiên cứu thu thập dữ liệu bằng phương pháp khảo sát. Nhóm tác giả đã tiến hành khảo sát bằng 

cách gửi bảng câu hỏi trực tiếp và trực tuyến đến các nhân viên tại các công ty đa quốc gia trên địa 

bàn thành phố Hồ Chí Minh. Sau đó, kỹ thuật phân tích hệ số Cronbach's Alpha được áp dụng để đo 

lường độ tin cậy của thang đo. Kế tiếp, nghiên cứu này sử dụng kỹ thuật phân tích nhân tố khám phá 

EFA bằng  phương pháp phân tích nhân tố Principal Components với phép xoay Varimax, sau đó 

phân tích nhân tố khẳng định CFA và mô hình cấu trúc tuyến tính SEM. 

Bảng 1. Bảng khai báo các biến trong mô hình sau khi điều chỉnh 

Nhân tố Thang đo Nguồn 

1 Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (Corporate Socical Responsibility - CSR) 

 CSR đối với các bên liên quan xã hội và phi xã hội (CSRS) 

CSRS1 
Công ty chúng tôi tham gia vào các hoạt động nhắm đến việc bảo 

vệ và cải thiện chất lượng của môi trường tự nhiên 

Turker (2009) CSRS2 
Công ty chúng tôi đầu tư vào việc tạo ra cuộc sống tốt đẹp hơn cho 

thế hệ tương lai 

CSRS3 
Công ty chúng tôi thực hiện những chương trình đặc biệt để giảm 

thiểu tác động tiêu cực lên môi trường tự nhiên 
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Nhân tố Thang đo Nguồn 

CSRS4 
Công ty chúng tôi đặt mục tiêu tăng trưởng bền vững trong đó có 

xem xét đến các thế hệ tương lai 

CSRS5 
Công ty chúng tôi hỗ trợ các tổ chức phi chính phủ làm việc trong 

các khu vực có nhiều khó khăn 

 CSR đối với nhân viên (CSRE) 

CSRE1 
Công ty chúng tôi khuyến khích nhân viên của mình tham gia các 

hoạt động tình nguyện 

Turker (2009) 

CSRE2 
Những chính sách công ty khuyến khích nhân viên phát triển kỹ 

năng và công việc 

CSRE3 
Các nhu cầu và mong muốn của nhân viên đang làm tại công ty 

chúng tôi được quan tâm trong các hoạt động quản trị 

CSRE4 
Công ty chúng tôi thực hiện các chính sách linh hoạt để cung cấp 

sự cân bằng trong công việc và cuộc sống 

CSRE5 Các quyết định quản lý liên quan đến nhân viên thường công bằng 

 CSR đối với khách hàng (CSRC) 

CSRC1 
Công ty chúng tôi ngoài việc thực hiện các yêu cầu về pháp lý còn 

bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng 

Turker (2009) CSRC2 
Công ty chúng tôi hỗ trợ cung cấp thông tin đầy đủ và chính xác về 

sản phẩm của mình cho khách hàng 

CSRC3 
Sự hài lòng của khách hàng là rất quan trọng đối với công ty chúng 

tôi 

 CSR đối với chính phủ (CSRG) 

CSRG1 Công ty chúng tôi luôn trả thuế thường xuyên 

Turker (2009) 
CSRG2 

Công ty chúng tôi tuân thủ các quy định pháp luật toàn diện và kịp 

thời 

2 Sự gắn bó với tổ chức (Organizational Commitment) 
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Nhân tố Thang đo Nguồn 

OC1 
Tôi cảm thấy hạnh phúc khi dành phần sự nghiệp còn lại với tổ 

chức hiện tại 

Meyer và cộng sự 

(1993) 
OC2 Tôi thấy những vấn đề của công ty cũng là vấn đề của tôi 

OC3 Tổ chức tôi đang làm có rất nhiều ý nghĩa với cá nhân tôi 

OC4 Tôi không cảm thấy bản thân thuộc về tổ chức này 

3 Nhận dạng tổ chức (Organizational Identification) 

OI1 
Khi ai đó chỉ trích tổ chức, tôi cảm thấy giống như sự xúc phạm cá 

nhân 

Mael và Ashforth 

(1995) 
OI2 Tôi rất quan tâm về những gì người khác nghĩ về tổ chức 

OI3 Khi tôi nói về tổ chức, tôi thường sử dụng “chúng tôi” thay vì “họ” 

OI4 Thành công của tổ chức là thành công của tôi 

4 Niềm tin tổ chức (Organizational Trust) 

OT1 Tôi tin tưởng vào tổ chức tôi đang làm việc 

Pivato và cộng sự 

(2008) 
OT2 Tôi luôn có thể dựa vào tổ chức tôi đang làm việc 

OT3 Tổ chức tôi đang làm thì đáng tin cậy 

5. Kết quả nghiên cứu 

5.1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Sau quá trình tổng hợp và kiểm tra dữ liệu điều tra, nhóm tác giả chọn lọc được 271 mẫu hợp lệ 

trên tổng số 292 mẫu khảo sát được, đảm bảo lớn hơn cỡ mẫu tối thiểu (n  ≥ 150) đối với đề tài này. 

Đặc điểm cơ bản của mẫu khảo sát được nhóm tác giả trình bày trong bảng 2 dưới đây: 

Bảng 2. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm 
Tần số 

( Người) 
Tỷ lệ (%) 

Giới tính 
Nam 129 47,6 

Nữ 142 52,4 

Độ tuổi 
18 - 28 tuổi 162 59,8 

29 - 40 tuổi 88 32,5 
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Trên 40 tuổi 21 7,7 

Học vấn 

Cao đẳng 6 2,2 

Đại học 182 67,2 

Trên Đại học 83 30,6 

Số năm làm việc 

Từ 1 - 3 năm 110 40,6 

Từ 3 - 5 năm 87 32,1 

Trên 5 năm 74 27,3 

Chức vụ 

Nhân viên 146 53,9 

Quản lý cấp cơ sở 62 22,9 

Quản lý cấp trung 49 18,1 

Quản lý cấp cao 14 5,2 

Nguồn: Tổng hợp bởi nhóm tác giả 

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

Dựa vào kết quả tổng hợp theo bảng 3, tất cả hệ số Cronbach”s Alpha đều lớn hơn 0,6; đủ điều 

kiện đảm bảo tính nhất quán của các thang đo này (Hoàng và Chu, 2008). Hơn nữa, hệ số tương quan 

biến tổng của các biến quan sát đều đạt yêu cầu lớn hơn 0,3. Từ hai nhận định trên, có thể khẳng định 

các nhân tố thoả mãn tiêu chí của kiểm định Cronbach”s Alpha và đáp ứng độ tin cậy để tiến hành các 

phân tích tiếp theo. 

Bảng 3. Kết quả kiểm định Cronbach”s Alpha 

Tên biến Tương quan biến tổng 

CSR đối với các bên liên quan xã hội và phi xã hội (CSRS): Cronbach”s Alpha = 0,709  

CSRS1 0,463 

CSRS2 0,401 

CSRS3 0,513 

CSRS4 0,454 

CSRS5 0,502 

CSR đối với nhân viên (CSRE): Cronbach”s Alpha = 0,681 

CSRE1 0,329 

CSRE2 0,434 

CSRE3 0,509 

CSRE4 0,419 

CSRE5 0,497 

CSR đối với khách hàng (CSRC): Cronbach”s Alpha = 0,715 

CSRC1 0,500 

CSRC2 0,553 

CSRC3 0,553 
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CSR đối với chính phủ (CSRG): Cronbach”s Alpha = 0,780 

CSRG1 0,649 

CSRG2 0,649 

Sự gắn bó với tổ chức (OC): Cronbach”s Alpha = 0,842 

OC1 0,677 

OC2 0,669 

OC3 0,746 

OC4 0,624 

Nhận dạng tổ chức (OI): Cronbach”s Alpha = 0,840 

OI1 0,746 

OI2 0,742 

OI3 0,672 

OI4 0,576 

Niềm tin tổ chức (OT): Cronbach”s Alpha = 0,919 

OT1 0,853 

OT2 0,807 

OT3 0,867 

Nguồn: Kết quả từ SPSS 20 

5.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA 

5.3.1. Kết quả phân tích nhân tố khám phá các biến độc lập 

Kết quả cho thấy giá trị KMO (Kaiser - Meyer - Olkin) bằng 0,807 lớn hơn 0,5; kiểm định Bartlett 

có ý nghĩa về mặt thống kê Sig. = 0,0000 < 0,05. Ta có thể khẳng định các biến quan sát có tương 

quan tổng thể nên thỏa mãn điều kiện phân tích nhân tố. Kết quả phân tích nhân tố rút trích thành 4 

nhân tố gồm 15 biến quan sát như ban đầu với giá trị riêng Eigenvalue đều lớn hơn 1, với tổng phương 

sai trích là 55,93% thỏa mãn điều kiện phương sai tích lũy lớn hơn 50%. Tất cả biến quan sát đều có 

hệ số tải (Factor loading) lớn hơn 0,5 và không có biến quan sát nào đồng thời tải lên hai nhân tố đảm 

bảo tính hội tụ của thang đo. 

5.3.2. Kết quả phân tích nhân tố khám phá các biến phụ thuộc 

Kết quả phân tích cho thấy giá trị KMO bằng 0,796 lớn hơn 0,5; kiểm định Bartlett có ý nghĩa về 

mặt thống kê Sig. = 0,0000 < 0,05, thoả mãn điều kiện phân tích nhân tố. Kết quả phân tích nhân tố 

rút trích từ 4 biến quan sát hội tụ thành một nhân tố có giá trị riêng Eigenvalue = 2,727 >1, với tổng 

phương sai trích là  68,18 thỏa mãn điều kiện phương sai tích lũy lớn hơn 50%. Hệ số tải nhân tố của 

các biến đều nằm trong khoảng 0.7 đến 0.9, lớn hơn 0,5. Theo đó, 4 biến quan sát vẫn được giữ nguyên 

cho thang đo biến phụ thuộc. 

5.3.3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá các biến trung gian 

Kết quả phân tích EFA cho thấy giá trị KMO bằng 0,855 lớn hơn 0,5; kiểm định Bartlett có ý 

nghĩa về mặt thống kê Sig. = 0,0000 < 0,05. Kết quả phân tích nhân tố rút trích từ 7 biến quan sát 

thành 2 nhân tố có giá trị riêng Eigenvalue đều lớn hơn 1, với tổng phương sai trích là 76,50% thoả 
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mãn điều kiện phương sai tích lũy lớn hơn 50%. Tất cả các biến đều có hệ số tải lớn hơn 0,5 và không 

có biến quan sát nào đồng thời tải lên hai nhân tố, đảm bảo tính hội tụ của thang đo. 

5.4. Phân tích nhân tố khẳng định CFA 

Dựa trên kết quả phân tích EFA, nhóm tác giả tiến hành đánh giá các chỉ số độ phù hợp mô hình 

CFA. Từ kết quả kiểm định, ta thu được các giá trị: 

- Giá trị Chi-square/df bằng 2,96 nhỏ hơn 3; 

- Chỉ số thích hợp so sánh (CFI) bằng 0,82 lớn hơn 0,8; 

- Chỉ số đo độ phù hợp tuyệt đối (GFI) bằng 0,84 lớn hơn 0,8; 

- Chỉ số đo độ phù hợp không định mức (TLI) bằng 0,82 lớn hơn 0,8; 

- Chỉ số RMR bằng 0,036. 

Theo nhận định của Baumgartner và Homburg (1996), tất cả các chỉ số trên nằm trong khoảng 

0,8 và 0,9 thì vẫn đảm bảo độ phù hợp của mô hình trong phân tích CFA. Ngoài ra, trong tạp chí 

nghiên cứu IS, các tác giả cho rằng RMR < 0.05 thì mô hình phù hợp (Taylor, Sharland, Cronin và 

Bullard, 1993). Vì vậy, có thể khẳng định mô hình nghiên cứu đáp ứng được các tiêu chí của mô hình 

phù hợp với bộ dữ liệu thu thập. Ngoài ra, các thang đo đều đạt yêu cầu về độ tin cậy, giá trị hội tụ, 

giá trị phân biệt và tính đơn hướng. 

5.5. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

Bảng 4. Kết quả ước lượng mô hình SEM 

Mối quan hệ 
Ước lượng chưa 

chuẩn hoá 

Ước lượng đã 

chuẩn hoá 
P-value 

OI <--- CSR 1,000   

OT <--- CSR 1,707 0,195 *** 

OC <--- CSR 0,339 0,138 0,014 

OC <--- OI 0,354 0,048 *** 

OC <--- OT 0,362 0,053 *** 

Nguồn: Kết quả từ AMOS 24 

Bảng 5. Kết quả bình phương nhiều tương quan 

 Estimate (R2) 

Niềm tin tổ chức (OT) 0,575 

Nhận dạng tổ chức (OI) 0,284 

Sự gắn bó với tổ chức (OC) 0,947 

Nguồn: Kết quả từ AMOS 24 

Trong mô hình nghiên cứu đề xuất, nhóm tác giả xem xét mối quan hệ của CSR đối với hai nhân 

tố trung gian là niềm tin tổ chức và nhận dạng tổ chức, đồng thời xem xét mối quan hệ trực tiếp của 

CSR đối với nhân tố phụ thuộc là sự gắn bó với tổ chức của nhân viên. Kết quả ước lượng cho thấy 

mối quan hệ tác động của CSR chỉ có ý nghĩa thống kê đến một trong hai nhân tố trung gian là niềm 
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tin tổ chức và đến sự gắn bó của nhân viên với tổ chức ở mức ý nghĩa 5%, trong khi đó sự tác động 

của CSR đến với nhân tố trung gian còn lại là nhận dạng tổ chức thì không có ý nghĩa thống kê ở mức 

ý nghĩa 5%. Trong đó, niềm tin tổ chức là chịu sự tác động lớn nhất của CSR (β = 1,707) và CSR 

cũng giúp giải thích được 57,5% sự biến thiên trong nhân tố niềm tin tổ chức. 

Ngoài ra, đối với mối quan hệ tác động của hai nhân tố trung gian là niềm tin tổ chức và nhận 

dạng  tổ chức lần lượt đến sự gắn bó với tổ chức của nhân viên, kết quả ước lượng cho thấy cả hai 

nhân tố niềm tin tổ chức và nhận dạng đều có tác động có ý nghĩa thống kê đối với sự gắn bó với tổ 

chức của nhân viên ở mức ý nghĩa 5%. Nhìn chung, trong ba yếu tố có tác động trực tiếp đến sự gắn 

bó với tổ chức của nhân viên là CSR, niềm tin tổ chức và nhận dạng tổ chức, niềm tin tổ chức là nhân 

tố tác động quan trọng nhất đến sự gắn bó (β = 0,362). Hơn nữa, ba yếu tố này cũng giúp giải thích 

được 94,7% sự biến thiên trong sự gắn bó với tổ chức của nhân viên. 

Từ các kết quả trên, có thể nhận định rằng niềm tin tổ chức có vai trò trung gian trong mối quan 

hệ giữa CSR và sự gắn bó với tổ chức. Vì vậy, CSR có tác động đến sự gắn bó với tổ chức của nhân 

viên theo cả hai con đường trực tiếp và gián tiếp. 

6. Kết luận 

6.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Mục tiêu chính của nghiên cứu này là kiểm tra ảnh hưởng của CSR đến sự gắn bó của nhân viên 

với tổ chức, thông qua vai trò trung gian của niềm tin và nhận dạng tổ chức dựa trên lý thuyết nhận 

dạng xã hội và trao đổi xã hội. Kết quả sau khi chạy mô hình cấu trúc tuyến tính SEM cho thấy CSR 

thật sự có mối quan hệ cùng chiều với sự gắn bó của nhân viên cả trực tiếp lẫn gián tiếp thông qua 

biến trung gian niềm tin tổ chức ở mức ý nghĩa 5%. Trong tất cả 7 giải thuyết đặt ra thì chỉ có 2 giả 

thuyết bị bác bỏ, đó là CSR tác động tích cực đến nhân dạng tổ chức và nhận dạng tổ chức đóng vai 

trò trung gian trong mối quan hệ giữa CSR và sự gắn bó của nhân viên. Tuy không đóng vai trò trung 

gian, nhận dạng tổ chức vẫn ảnh hưởng tích cực đến sự gắn bó dựa trên tình cảm của nhân viên với tổ 

chức.  

Có thể nói rằng CSR của doanh nghiệp đa quốc gia tại Thành phố Hồ Chí Minh chưa thật sự 

khiến nhân viên đồng nhất mình với tổ chức và nếu nhân viên thật sự nhận dạng bản thân với tổ chức 

thì họ sẽ trở nên thật sự gắn bó. Kết luận này không đồng nhất với nghiên cứu sử dụng cùng mô hình 

của Farooq & cộng sự (2013) khi bài nghiên cứu trước chỉ ra rằng nhận dạng tổ chức cũng đóng vai 

trò trung gian đáng kể giữa CSR và sự gắn bó của nhân viên. Sự khác biệt trong kết luận của hai 

nghiên cứu có thể giải thích bởi người dân Việt Nam với xuất phát từ nước nông nghiệp lạc hậu và 

nền kinh tế chủ yếu là do Nhà nước kiểm soát nên chưa thực sự quen với văn hoá đa dạng mà các 

công ty đa quốc gia mang lại. Sự tràn vào của các công ty đa quốc gia vào nước ta đã thổi phồng một 

làn gió mới cho nền kinh tế Việt Nam nói chung và Thành phố Hồ Chí Minh nói riêng. Một phần cũng 

là vì giá trị mà các công ty này theo đuổi cũng như môi trường và văn hoá làm việc mà họ lan toả 

cũng chưa phù hợp một cách hoàn hảo với văn hoá Việt Nam. Do đó, qua chính sách CSR người dân 

cũng chưa sẵn sàng nhận dạng bản thân với tổ chức. 
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Nhìn chung, mặc dù CSR là một khái niệm hiện đại chưa được hiểu và thực hiện đầy đủ ở các 

nước đang phát triển, những tác động mạnh mẽ của CSR ở các công ty đa quốc gia cùng với niềm tin 

tổ chức và nhận dạng tổ chức, so với các nghiên cứu trước đây được thực hiện trong bối cảnh phương 

Tây, ngụ ý rằng người dân Thành phố Hồ Chí Minh nêu cao giá trị các hành động CSR của một công 

ty đối với các bên liên quan xã hội và phi xã hội, nhân viên, khách hàng và chính phủ. Một lời giải 

thích khả dĩ có thể là mức CSR nói chung ở Việt Nam khá thấp so với mức ở các nước phương Tây, 

điều này có khả năng làm cho các công ty đa quốc gia có CSR trở nên nổi bật trong cộng đồng. Những 

công ty này thường là những doanh nghiệp đặc biệt có uy tín. 

Bên cạnh những kết quả đạt được nêu trên, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế nhất định. Thứ 

nhất, nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất, lấy mẫu thuận tiện nên tính đại diện 

mẫu không cao, không phản ánh chính xác được đám đông. Thứ hai, nghiên cứu này chỉ nghiên cứu 

về sự gắn bó dựa trên tình cảm, vì thế các nghiên cứu sau sẽ có giá trị cao hơn nếu phân tích được sự 

ảnh hưởng của CSR lên cả ba mặt của gắn bó, bao gồm cả tình cảm, lợi ích và đạo đức. Những hạn 

chế này sẽ là động lực cũng như mục tiêu cho những hướng nghiên cứu tiếp theo trong tương lai. 

6.2. Hàm ý quản trị 

Thứ nhất, nhà quản trị cần duy trì hoặc đẩy mạnh hơn nữa các hoạt động CSR để nhân viên nhận 

thức rõ ràng về sự hiện diện của các hoạt động CSR, thúc đẩy sự gắn bó của họ. 

Thứ hai, để tạo dựng và duy trì sự gắn bó từ nhân viên, công ty phải đặt hoạt động doanh nghiệp 

gắn liền với bảo vệ môi trường và phát triển bền vững cũng như thể hiện sự chăm lo, tạo điều kiện 

cho thế hệ mai sau.  

Thứ ba, doanh nghiệp trước hết phải xác định rõ nhu cầu học hỏi và kỹ năng khiếm khuyết để từ 

đó đưa ra định hướng và lộ trình phát triển phù hợp cho mỗi cá nhân. Nhà quản trị ngoài có chính sách 

làm việc công bằng và lý tưởng cũng cần đáp ứng đủ các nhu cầu bên ngoài nơi làm việc của nhân 

viên như chính sách linh hoạt nơi làm việc, giờ làm việc, tuần làm việc nén và khuyến khích nhân 

viên tham gia các hoạt động có ý nghĩa cho xã hội như tình nguyện. 

Thứ tư, trong vận hành doanh nghiệp, việc thoả mãn nhu cầu khách hàng và khiến họ hài lòng là 

điều thiết yếu. Để làm được điều này, doanh nghiệp nên không ngừng nghiên cứu thị trường và đánh 

giá kì vọng khách hàng, nhìn thấu tâm tư họ để đưa ra những chiến lược thu hút và giữ chân họ một 

cách hiệu quả.    

Thứ năm, các công ty đa quốc gia tại Thành phố Hồ Chí Minh nếu muốn nhân viên thật sự gắn 

bó với công ty mình thì không nên có những hành động né tránh hoặc thậm chí là trái với pháp luật. 

Thứ sáu, nhà quản trị nên cân nhắc xây dựng một môi trường làm việc tích cực để nhân viên sẵn 

sàng hoà nhập và cảm thấy bản thân là một phần không thể tách rời của tổ chức. Bên cạnh đó, công 

ty nên có những hoạt động gắn bó, làm sáng tỏ và gắn kết giá trị cũng như tầm nhìn và sứ mệnh của 

tổ chức với nhân viên, cho nhân viên biết ý nghĩa công việc họ đang làm để họ có thể cam kết với nó 

rồi từ đó họ sẽ sẵn sàng nhìn nhận vấn đề của tổ chức như là của bản thân. 
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Thứ bảy, nhà quản lý nên học cách lắng nghe và tin tưởng nhân viên, phải thống nhất và rõ ràng 

trong lời nói, chính sách và hành động cũng như tạo ra một văn hoá nơi làm việc khiến nhân viên thấy 

thuộc về nơi này. 

Thứ tám, doanh nghiệp nên có những chính sách cải thiện nhận dạng tổ chức, giúp nhân viên 

gắn kết bản thân với các thuộc tính, giá trị và mục tiêu của tổ chức như thúc đẩy nhân viên tham gia 

vào hoạch định chính sách để nhìn nhận được “bức tranh lớn”, xây dựng môi trường làm việc tích 

cực, tạo động lực cho nhân viên. 
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