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Tóm tắt 

Trong bối cảnh phát triển kinh tế và xã hội, tầm quan trọng của yếu tố môi trường đã trở nên vô 

cùng đáng kể đối với cả doanh nghiệp và người tiêu dùng. Nghiên cứu thực hiện bởi một nhóm 

nghiên cứu tại Quảng Ninh đã tập trung vào việc đánh giá và đo lường mức độ thực hiện Trách 

nhiệm Xã hội Doanh nghiệp (E-CSR) của các doanh nghiệp địa phương và tác động của nó đối 

với môi trường. Nghiên cứu này đã sử dụng một pha trình tự kết hợp giữa phân tích định tính để 

xác định các dữ liệu và nghiên cứu định lượng để đo lường cách E-CSR ảnh hưởng đến hành vi 

mua sắm của người tiêu dùng trong ngành chế biến thủy sản tại Quảng Ninh. 

 
1 Tác giả liên hệ, Email: k59.2014515048@ftu.edu.vn 
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Nghiên cứu đã tiến hành cuộc khảo sát với 251 người tiêu dùng và sử dụng 5 tham biến chính để 

xem xét tác động của E-CSR. Các tham biến này bao gồm Trách nhiệm xã hội về môi trường, giá 

cả, niềm tin thương hiệu, hài lòng thương hiệu và quyết định mua hàng. Kết quả nghiên cứu cho 

thấy rằng tham biến “Trách nhiệm xã hội về môi trường” có tác động mạnh nhất, trong khi tham 

biến “giá cả” là tham biến có chỉ số tin cậy thấp nhất, nhưng vẫn trong mức chấp nhận được. Tất 

cả các tham biến đều đạt hoặc vượt qua ngưỡng tin cậy 0.3 và có thể thấy rằng trách nhiệm xã hội 

về môi trường của doanh nghiệp có tác động tích cực và đáng kể đối với quyết định mua sắm của 

người tiêu dùng.Từ khóa: E-CSR, chế biến thủy sản, Quảng Ninh, Việt Nam. 

1. Giới thiệu 

Trách nhiệm xã hội về môi trường đóng vai trò ngày càng quan trọng trong hoạt động kinh 

doanh của các doanh nghiệp chế biến hải sản. Môi trường không chỉ là nguồn tài nguyên quan 

trọng, mà còn là một yếu tố chiến lược trong quyết định mua sắm của người tiêu dùng. Các doanh 

nghiệp trong ngành chế biến thực phẩm nói chung và doanh nghiệp chế biến thủy sản tại tỉnh 

Quảng Ninh nói riêng đều đã và đang phải đối mặt với những áp lực từ phía khách hàng, công 

chúng và các quy định pháp lý liên quan đến bảo vệ môi trường. 

Chu trình toàn cầu hóa đang ảnh hưởng mạnh mẽ đến ngành kinh doanh, và nhận thức của 

người tiêu dùng về quyền lựa chọn và sự tuân thủ đạo đức kinh doanh của doanh nghiệp ngày càng 

tăng. Nghiên cứu đã chỉ ra rằng người tiêu dùng Việt Nam có ý thức về tầm quan trọng của việc 

mua sắm đạo đức và bảo vệ môi trường. Họ sẵn sàng chi trả cao hơn cho các sản phẩm của các 

doanh nghiệp tuân thủ đạo đức kinh doanh và ứng xử xã hội. Hơn nữa, họ có thể tẩy chay các sản 

phẩm từ các nhãn hàng vi phạm đạo đức kinh doanh. 

Hành động mua sắm và kiểm soát tiêu dùng trở thành công cụ quan trọng để bảo vệ quyền lợi 

của người tiêu dùng và chống lại các doanh nghiệp không đáp ứng trách nhiệm xã hội về môi 

trường. 

 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lí thuyết 

2.1.1. Trách nhiệm xã hội về môi trường của doanh nghiệp 

Trong nền kinh tế hội nhập thì trách nhiệm xã hội là một phần không thể thiếu trong hoạt động 

của mỗi doanh nghiệp. Tuy nhiên, việc thực hiện CSR và xử lí các vấn đề liên quan lại thay đổi 

liên tục theo thời gian. Điều này dẫn tới trong khoảng nhiều năm trở lại đây, đã có rất nhiều định 

nghĩa được đề xuất bởi các học giả, tổ chức, cộng đồng doanh nghiệp và chính phủ trên toàn thế 

giới về hoạt động này. 

Theo nhóm Phát triển Kinh tế Tư nhân của Ngân hàng thế giới, định nghĩa về CSR có thể 

được hiệu một cách bao quát nhất là: “Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp là sự cam kết của doanh 

nghiệp đóng góp vào việc phát triển kinh tế bền vững, thông qua các hoạt động nhằm nâng cao 
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chất lượng đời sống của người lao động và thành viên gia đình họ, cho cộng đồng và toàn xã hội 

theo cách có lợi nhất cho cả doanh nghiệp, cũng như sự phát triển chung của xã hội.” 

Theo Carroll (1991), các trách nhiệm về kinh tế và pháp lý của doanh nghiệp được coi là cơ 

bản và có tính bắt buộc thực hiện để đảm bảo quyền và lợi ích của doanh nghiệp, nhà cung cấp, 

người lao động và cộng đồng theo quy định của pháp luật. 

 

Hình 1: Mô hình kim tự tháp về CSR của Caroll (1999) 

Nguồn: HUFLIT International Conference on Ensuring A High-Quality Human Resource in the 

Modern Age. 

Trách nhiệm của doanh nghiệp tạo ra nhiều ảnh hưởng quan trọng. Đầu tiên, việc thực hiện 

trách nhiệm kinh tế giúp doanh nghiệp đảm bảo lợi ích dành cho nhà cung cấp, người lao động 

thông qua việc tạo ra lợi nhuận, trả lương công bằng và đóng góp thuế cho nhà nước. 

Trách nhiệm về pháp lý – bảo vệ quyền lợi của người tiêu dùng, người lao động và cộng đồng 

bằng cách tuân thủ các luật pháp liên quan. 

Trách nhiệm về đạo đức kinh doanh thể hiện ý thức và hành động đúng theo quy chuẩn đạo 

đức trong quy tắc ứng xử, chính sách của doanh nghiệp về chất lượng sản phẩm hay những tác 

động tới quan hệ nhân viên, khách hàng hay môi trường và xã hội. 

Cuối cùng, trách nhiệm về từ thiện là sự đóng góp cho phúc lợi xã hội và làm từ thiện. 

Từ những định nghĩa trên, chúng ta có thể hiểu, CSR là sự quan tâm – phản ứng của doanh 

nghiệp với các vấn đề vượt ra ngoài việc thỏa mãn những yêu cầu pháp lý, kinh tế, công nghệ.”; 

hay Archie Carroll (1999) cho rằng, CSR có phạm vi rộng lớn hơn: “CSR bao gồm sự mong đợi 

của xã hội về kinh tế, luật pháp, đạo đức và lòng từ thiện với các tổ chức tại một thời điểm nhất 

định. 

2.1.2. Trách nhiệm xã hội về môi trường của Doanh nghiệp (E-CSR) 
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E-CSR đã trở thành một vấn đề quan trọng và ngày càng được người tiêu dùng quan tâm. 

Nguyên nhân chính là do tình trạng ô nhiễm môi trường, cạn kiệt tài nguyên thiên nhiên và biến 

đổi khí hậu trở nên vô cùng nghiêm trọng do những hoạt động trong sản xuất, kinh doanh thiếu 

tính trách nhiệm trong khâu bảo vệ, cải tạo và nỗ lực thay đổi tình hình của doanh nghiệp. 

Môi trường được coi là nguồn cung cấp nguyên nhiên liệu quan trọng cho hoạt động kinh 

doanh, sản xuất. Nhưng tài nguyên thiên nhiên không phải vô hạn. Do vậy, việc sản xuất, kinh 

doanh chú trọng để bảo tồn tài nguyên và cân bằng môi trường sinh thái là vấn đề cần được quan 

tâm – tháo gỡ. 

Năm 1973, Keith Davis đã đưa ra một khái niệm khá rộng, khi chỉ ra: “CSR là sự quan tâm – 

phản ứng của doanh nghiệp với các vấn đề vượt ra ngoài việc thỏa mãn yêu cầu về pháp lý, kinh 

tế & công nghệ.” 

E-CSR, hay trách nhiệm xã hội về môi trường của doanh nghiệp, đóng vai trò quan trọng trong 

việc bảo vệ trái đất xanh, sạch, đẹp. Thông qua hoạt động tối ưu hóa của doanh nghiệp, họ có thể 

đảm bảo rằng việc bảo tồn tài nguyên thiên nhiên diễn ra tốt hơn trước so với khi hoạt động. Các 

hoạt động về thực hiện E-CSR bao gồm:  

Bảng 1: Các hoạt động CSR 

Giảm thiểu ô nhiễm và tiêu thụ tài nguyên Doanh nghiệp nỗ lực giảm thiểu ô nhiễm môi 

trường, chất thải, tiêu thụ tài nguyên thiên nhiên khí 

thải trong quá trình sản xuất 

Tái chế và tái sử dụng E-CSR khuyến khích tái chế hàng hóa và vật liệu 

trong quy trình sản xuất kinh doanh. 

Bù đắp và khôi phục môi trường Để bù đắp các tác động tiêu cực, doanh nghiệp có 

thể cam kết bổ sung nguồn tài nguyên thiên nhiên 

 Doanh nghiệp có thể đảm bảo rằng phương thức 

vận chuyển và phân phối hàng hóa của họ gây ít 

ảnh hưởng nhất đến môi trường, như cố gắng tránh 

các trường hợp rò rỉ dầu, hóa chất ra biển và hạn 

chế phát thải từ phương tiện vận chuyển. 

Sản phẩm thân thiện với môi trường Doanh nghiệp có thể tạo ra các sản phẩm thay thế 

có tính bền vững và bảo vệ môi trường hơn. Ví dụ, 

thay vì sản xuất túi nilon, có thể sản xuất và sử dụng 

túi giấy, túi vải tái sử dụng, hoặc các vật liệu không 

gây ô nhiễm khác. 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 



  

  

 FTU Working Paper Series, Vol. 2 No. 2 (11/2023) | 5     

 

2.1.3. Mối liên hệ giữa việc thực hiện E-CSR với quyết định mua hàng của người tiêu dùng. 

Nhiều nghiên cứu cho thấy rằng việc thực hiện E-CSR tác động lớn đến hành vi và quyết định 

mua hàng của người tiêu dùng. Theo Pomering và Dolnicar, người tiêu dùng mong muốn được 

cung cấp thông tin về các hoạt động trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp và họ sẵn sàng ủng hộ 

những doanh nghiệp thực hiện các hoạt động này. Người tiêu dùng quan trọng đối với cách doanh 

nghiệp hoạt động và có thể ảnh hưởng đến hành vi mua sắm và việc sử dụng dịch vụ. 

Mohr và Webb đã chỉ ra rằng trong các yếu tố của CSR, việc thực hiện yếu tố liên quan đến 

môi trường và từ thiện có tác động tích cực đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng. Các yếu tố 

trách nhiệm xã hội, bao gồm kinh tế, pháp lý, đạo đức, và từ thiện, đều có mối tương quan tích cực 

với hành vi mua sắm của người tiêu dùng. Trong đó, trách nhiệm xã hội về mặt kinh tế có tác động 

mạnh nhất, tiếp theo là các trách nhiệm xã hội liên quan đến từ thiện, đạo đức, và pháp lý. 

Có thể nhận thấy, khách hàng càng ngày càng đòi hỏi nhiều thông tin chi tiết về việc doanh 

nghiệp có thực hiện trách nhiệm xã hội – không chỉ riêng đối với môi trường, mà còn ở khía cạnh 

khác. 

Khách hàng quan tâm chủ yếu đến các hoạt động CSR về môi trường như sử dụng tài nguyên 

thiên nhiên một cách bền vững, tái chế và sử dụng các sản phẩm từ nhựa hoặc vật liệu có thể tái 

chế. Theo một số nghiên cứu, các hành vi và quyết định mua hàng của khách hàng xuất phát từ 

chính nhận thức của họ về CSR và một phần được thúc đẩy bởi việc ủng hộ các doanh nghiệp 

chung tay bảo vệ môi trường và tạo ra các sản phẩm có tác động tích cực đến môi trường. 

Các doanh nghiệp kinh doanh cần phải nhận thức và hiểu đúng yêu cầu này, cũng như đưa ra 

các đáp ứng bằng việc thực hiện, phát triển E-CSR, tức là trách nhiệm xã hội môi trường thông 

qua các hoạt động kinh doanh của mình. E-CSR đảm bảo rằng hoạt động kinh doanh trực tiếp của 

doanh nghiệp tuân thủ các nguyên tắc bảo vệ môi trường. Khách hàng có thể tìm hiểu và đánh giá 

thông tin về E-CSR của doanh nghiệp qua các trang thông tin và quyết định mua hàng dựa trên 

việc doanh nghiệp có cam kết bảo vệ họ hay không. 

Mô hình nghiên cứu 

Dựa vào giả thiết ở trên và các cơ sở lý thuyết về hoạt động trách nhiệm CSR, hành vi người tiêu 

dùng & giá cả, nhóm tác giả đề xuất sử dụng thực hiện mô hình nghiên cứu tác động của E-CSR 

của  các doanh nghiệp chế biến thủy sản tại tỉnh Quảng Ninh đến quyết định mua hàng của người 

tiêu dùng Việt Nam với 05 tham biến chính 

• Trách nhiệm xã hội với môi trường 

• Giá cả 

• Niềm tin thương hiệu 

• Hài long thương hiệu 

• Quyết định mua hàng 
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Hình 2: Mô hình nghiên cứu 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 

• Giả thuyết H1a: CSR về môi trường có tác động tới giá cả của sản phẩm 

• Giả thuyết H1b: Giá cả có tác động tới quyết định mua của người tiêu dùng 

• Giả thuyết H2a: Thực hiện CSR về môi trường có tác động tích cực đến niềm tin của người 

tiêu dùng doanh nghiệp 

• Giả thuyết H2b: Người tiêu dùng có niềm tin với doanh nghiệp sẽ quyết định mua sản phẩm 

của doanh nghiệp 

• Giả thuyết H3a: Thực hiện CSR về môi trường có tác động tích cực đến sự hài long của 

người tiêu dùng 

• GIả thuyết H3b: Người tiêu dùng hài long với doanh nghiệp sẽ quyết định mua và quay lại 

mua sản phẩm của doanh nghiệp đó. 

 

3. Phương pháp và kết quả nghiên cứu 

3.1. Các bước thực hiện nghiên cứu 

3.1.1. Nghiên cứu sơ bộ 

Nhóm nghiên cứu đã thu thập nhiều tài liệu tham khảo, lập đề cương và dựa vào phần nội 

dung cơ sở lí thuyết về hành vi người tiêu dùng, E-CSR và các tác động của nó để có thể đưa ra 

đề xuất mô hình nghiên cứu về tác động của E-CSR đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng 

tại Việt Nam. 

Để điều chỉnh mô hình nghiên cứu, nhóm tác giả đã thực hiện phỏng vấn đối với 20 đối tượng 

trên địa bàn thành phố Uông Bí, Mẫu phỏng vấn bao gồm sinh viên từ Trường Đại học Ngoại 

thương Cơ sở Quảng Ninh và Trường Đại học Hạ Long, nội trợ và nhân viên văn phòng. 
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Kết quả phỏng vấn đã giúp điều chỉnh mô hình nghiên cứu và các thang đo, từ đó xây dựng 

bảng câu hỏi chính thức phù hợp với mục tiêu & đối tượng nghiên cứu. 

3.1.2. Nghiên cứu chính thức 

Nghiên cứu chính thức của nhóm về hoạt động thực hiện CSR của doanh nghiệp được tiến 

hành theo phương pháp định lượng – số mẫu là 200 và được thực hiện trực tuyến. 

Bảng câu hỏi gồm tổng cộng 32 câu hỏi, trong đó có 8 câu hỏi nhằm thu thập thông tin cơ bản 

về khách hàng, 24 câu hỏi với mục đích định lượng. 

Các câu hỏi định lượng trong bảng hỏi chia làm 5 biến, bao gồm: trách nhiệm xã hội về môi 

trường, giá cả, niềm tin thương hiệu, hài lòng thương hiệu và quyết định mua hàng. Thang đo 

Likert 5 cấp độ được sử dụng cho 24 câu hỏi định lượng, với các cấp độ từ 1 đến 5 đại diện cho 

“hoàn toàn đồng ý”, “Không đồng ý”, “phân vân”, “đồng ý” và hoàn toàn đồng ý. 

 

Hình 3: Quy trình nghiên cứu tác động của CSR môi trường của các doanh nghiệp tại tỉnh Quảng 

Ninh tới quyết định mua hàng của người tiêu dùng Việt Nam 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất. 

3.1.3. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Mục đích của các phân tích dữ liệu trong nghiên cứu là kiểm định thang đo bằng độ tin cậy 

Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá EFA, phân tích nhân tố tương quan Pearson và 

phân tích nhân tố hồi quy tuyến tính. 

Các tiêu chuẩn được sử dụng trong phân tích này là:  



  

  

 FTU Working Paper Series, Vol. 2 No. 2 (11/2023) | 8     

Kiểm tra độ tin cậy bằng hệ số Cronbach's Alpha giúp đảm bảo rằng các câu hỏi trong thang 

đo đo lường một khía cạnh cụ thể của CSR có mức độ đồng nhất và tin cậy cao. 

Phân tích nhân tố (EFA) giúp tìm hiểu các mối quan hệ giữa các biến liên quan đến CSR và 

nhóm chúng thành các nhân tố chung. Điều này giúp nghiên cứu phân loại và hiểu rõ hơn về các 

khía cạnh cơ bản của CSR và quan hệ giữa chúng. 

Phân tích nhân tố tương quan Pearson giúp xác định tương quan tuyến tính giữa các biến liên 

quan đến CSR. Điều này có thể giúp trong việc xác định mối tương quan giữa các biến. 

Phân tích nhân tố tương quan Pearson nhằm đo mức độ tương quan tuyến tính giữa hai biến 

liên tục. Giá trị nhân tố tương quan Pearson càng gần 1 hoặc -1 thì mối tương quan càng mạnh. 

Bằng cách sử dụng Thang đo và phân tích nhân tố, nhóm nghiên cứu đã đo lường mức độ thực 

hiện của CSR trong doanh nghiệp. Việc thu thập dữ liệu từ các câu hỏi hoặc biến liên quan đến 

CSR, nghiên cứu giúp đánh giá mức độ cam kết và hiệu quả của các hoạt động CSR trong doanh 

nghiệp. 

3.1.4. Xử lí kết quả với phần mềm SPSS 

Bảng 2: Đặc điểm nhân khẩu học của nghiên cứu 

 Thông tin mẫu Tần suất (Người) Tỉ lệ (%) 

Giới tính Nam 101 40.2 

Nữ 150 59.8 

Độ tuổi 18 - 30 tuổi 162 64.5 

30 - 50 tuổi 74 29.5 

Trên 50 tuổi 15 6 

Nghề nghiệp Học sinh/ Sinh viên 141 56.2 

Nhân viên văn phòng 43 17.1 

Khác  40 15.9 

Giảng viên 18 7.2 

Nội trợ 9 3.6 

Thu nhập theo tháng 0-5 Triệu 137 54.6 
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5-15 Triệu 54 21.5 

15 đến 30 Triệu 46 18.3 

Trên 30 Triệu 14 5.6 

Mức độ mua sắm hàng thủy 

sản Quảng Ninh 

Chưa từng 75 29.9 

Hiếm khi  50 19.9 

Thỉnh thoảng 96 38.2 

Thường xuyên 30 12 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 

 

Bảng 3: Nhận thức và mức độ quan tâm về CSR môi trường của mẫu nghiên cứu 

Tần suất nghe tới "Trách 

nhiệm xã hội về môi trường" 

Chưa từng 23 9.2 

Thỉnh thoảng 113 45 

Thường xuyên 79 31.5 

Rất thường xuyên  36 14.3 

Anh/Chị biết tới trách nhiệm 

xã hội về môi trường từ đâu. 

(Nguồn tiếp cận thông tin về 

E-CSR) 

Mạng Xã hội 162 64.5 

Tivi, báo đài 150 59.8 

Gia đình, bạn bè 71 28.3 

Khác 55 21.9 

Mức độ quan tâm của anh/chị 

tới trách nhiệm xã hội (CSR) 

về môi trường 

Không quan tâm 5 2 

Bình thường 81 32.3 

Quan tâm 117 46.6 

Rất quan tâm 48 19.1 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 
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Tham gia khảo sát: Đa số người tham gia khảo sát là học sinh/sinh viên (56.2%), và hầu hết 

họ có trình độ học vấn từ tốt nghiệp cấp 3 trở lên. Về thu nhập, phần lớn người có thu nhập từ 0-5 

triệu (54.6%), và sau đó là nhân viên văn phòng và các ngành nghề khác ngoài danh mục. Mức 

thu nhập phổ biến nhất là từ 5-15 triệu (21.5%) và 15-30 triệu. 

Mức độ mua sắm hàng thủy sản Quảng Ninh: Chỉ có 12% số người mua sắm thủy sản Quảng 

Ninh thường xuyên, trong khi 38.2% chỉ mua thỉnh thoảng, và 29.9% chưa từng mua hàng thủy 

sản Quảng Ninh. 

Nhận biết về trách nhiệm xã hội về môi trường: 31.5% số người thường xuyên biết về khái 

niệm trách nhiệm xã hội về môi trường, và 45% thỉnh thoảng nghe tới. Có 64.5% người tiếp nhận 

thông tin về E-CSR qua mạng xã hội và 59.8% qua truyền hình và báo đài. 

Độ tin cậy của thang đo: Để đánh giá độ tin cậy của thang đo, nhóm tác giả sử dụng hệ số 

Cronbach’s Alpha. Thông thường, một thang đo tốt nên có Cronbach’s Alpha lớn hơn hoặc bằng 

0.7. Với tính chất của nghiên cứu sơ bộ, độ tin cậy Cronbach’s Alpha đạt 0.6 vẫn có thể chấp nhận 

được. 

Tổng kết chung của thang đo: 

• Thang đo trách nhiệm xã hội môi trường có độ tin cậy cao (Cronbach’s Alpha = 0.947) 

• Thang đo giá cả đạt mức sử dụng được (Cronbach’s Alpha = 0.697.) 

• Thang đo niềm tin thương hiệu có độ tin cậy cao (Cronbach’s Alpha = 0.936) 

• Thang đo hài long thương hiệu có độ tin cậy cao: (Cronbach’s Alpha = 0.92) 

Kiểm tra độ tin cậy Cronbach’s Alpha: Tất cả các biến và thang đo trong nghiên cứu đều đạt 

ngưỡng 0.6 trở lên, cho thấy rằng chúng đều có độ tin cậy xác định. Mức độ tương quan biến tổng 

giữa các biến quan sát đều cao hơn 0.3, đảm bảo tính đáng tin cậy của các thang đo mà nhóm 

nghiên cứu sử dụng. 

Xác định yếu tố ảnh hưởng: Dựa trên cơ sở lý thuyết và kết quả nghiên cứu, nghiên cứu xác 

định rằng có 5 yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng: Trách 

nhiệm xã hội về môi trường, giá cả, niềm tin thương hiệu, và hài lòng thương hiệu. 

Mối tương quan giữa các yếu tố: Phân tích tương quan Pearson cho thấy rằng niềm tin thương 

hiệu và hài lòng thương hiệu có mối tương quan mạnh nhất với quyết định mua hàng của người 

tiêu dùng, trong khi giá cả có mối tương quan thấp hơn. 

Phân tích hồi quy tuyến tính: Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính cho biết rằng 70.95% của 

biến độc lập ảnh hưởng đến biến phụ thuộc, với trách nhiệm xã hội về môi trường là yếu tố có ảnh 

hưởng mạnh nhất với kết quả ước lượng là 0.354. Các yếu tố khác như hài lòng thương hiệu, niềm 

tin thương hiệu, và giá cả cũng có tác động, nhưng mức độ yếu hơn. 

Tổng cộng, nghiên cứu đã xác định mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội về môi trường và 

hành vi mua hàng của người tiêu dùng và nhận thấy tác động rằng, các yếu tố khác như niềm tin 

thương hiệu và hài lòng thương hiệu. 
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4. Kết luận của Nghiên cứu 

4.1. Kết luận 

Nghiên cứu về tác động của trách nhiệm xã hội về môi trường đối với hành vi mua hàng của 

khách hàng tại Quảng Ninh cho thấy rằng, trách nhiệm xã hội của các doanh nghiệp chế biến thủy 

sản tại địa phương này đem lại ảnh hưởng đáng kể tới quyết định mua hàng của người tiêu dùng. 

Thứ nhất, nghiên cứu đã xác định được các nhân tố quan trọng, tác động tới hành vi mua của khách 

hàng tại Quảng Ninh như: Chất lượng sản phẩm, nguồn gốc và quy trình sản xuất, ảnh hưởng xã 

hội ở khía cạnh môi trường, cũng như cam kết về chính sách bảo vệ môi trường của các cá nhân, 

doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực chế biến hải sản tại Quảng Ninh, đã được xác định là những 

yếu tố quan trọng trong quyết định mua hàng của khách hàng. 

Thứ hai, nghiên cứu đã xác định được mức độ tác động của các nhân tố đến hành vi mua của 

khách hàng tại Quảng Ninh. Kết quả cho thấy giá và chất lượng sản phẩm là yếu tố quan trọng 

nhất, tiếp theo là nguồn gốc và quy trình sản xuất, sau đó đến ảnh hưởng xã hội và môi trường, và 

cuối cùng là cam kết về chính sách bảo vệ môi trường của doanh nghiệp. 

Thứ ba, nghiên cứu đề xuất các giải pháp nhằm giúp các doanh nghiệp chế biến hải sản tại 

Quảng Ninh hoạch định chiến lược và phát triển bền vững. Các doanh nghiệp không chỉ cần chú 

trọng đến việc cải thiện chất lượng sản phẩm, đảm bảo nguồn gốc & quy trình sản xuất an toàn mà 

còn phải thực hiện tốt nghĩa vụ và trách nhiệm xã hội của mình – đặc biệt là với môi trường. 

Nghiên cứu này có ý nghĩa quan trọng trong việc giúp các doanh nghiệp chế biến hải sản tại 

Quảng Ninh nâng cao uy tính thương hiệu và khả năng cạnh tranh trong bối cảnh hội nhập hiện 

nay. Đồng thời, nghiên cứu cũng góp phần vào sự phát triển bền vững và bảo vệ môi trường trong 

lĩnh vực chế biến hải sản. 

4.2. Các giải pháp gợi ý đối với việc thực hiện trách nhiệm xã hội về môi trường 

Việc doanh nghiệp ở các ngành, không riêng gì chế biến thủy sản đều cần tuân thủ cho mình 

các quy định về bảo vệ môi trường, tài nguyên thiên nhiên, luật pháp để đảm bảo hoạt động sản 

xuất bền vững và không gây hại cho môi trường. Đối với các doanh nghiệp chế biến thủy sản tại 

Quảng Ninh, cần đạt đủ chứng chỉ, điều kiện để có thể kinh doanh, sản xuất các sản phẩm từ hải 

sản nói chung.  

Việc áp dụng công nghệ tiên tiến, tạo quy trình sản xuất thân thiện với môi trường bằng cách: 

Đầu tư vào công nghệ và quy trình sản dxuaast mới nhằm giảm hiểu các tác động của hoạt động 

sản xuất đến với môi trường. Các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực này cần tối ưu hóa quy 

trình sản xuất từ khâu tiếp nhận, sơ chế cho đến khâu chế biến, bảo quản để han chế tối đa lượng 

chất có hại, làm ô nhiễm môi trường. Hơn nữa, việc tăng cường đào tạo nhân viên về tầm quan 

trọng của bảo vệ môi trường và truyền đạt trách nhiệm cá nhân trong việc bảo vệ môi trường cũng 

đóng vai trò cần thiết để có thể đảm bảo cho hoạt động sản xuất, chế biến hải sản để không xảy ra 

các sự cố đáng tiếc cho môi trường, hệ sinh thái xung quanh. 
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Về việc xây dựng uy tín, hài lòng thương hiệu, chúng ta có thể thấy rằng việc đồng hành và 

tham gia các hoạt động bảo vệ môi trường như tái chế, sử dụng nguồn năng lượng tái tạo, giảm 

thiểu phát thải, tuyên truyền về E-CSR cũng là hành động thiết thực, góp phần làm tăng sự minh 

bạch & uy tín của doanh nghiệp trong mắt khách hàng và làm tăng sự tin cậy của họ đối với các 

sản phẩm doanh nghiệp của mình. 

4.3. Về hạn chế của nghiên cứu 

Mô hình nghiên cứu đã khẳng định quyết định mua sẵm mặt hàng thủy sản Quảng Ninh của 

người tiêu dùng có chịu sự tác động của các yếu tố trách nhiệm xã hội môi trường, giá cả, niềm tin 

thương hiệu và hài lòng thương hiệu. Nhưng vẫn có 29.1% sự biến thiên của quyết định mua hàng, 

điều đó cho thấy rằng còn nhiều yếu tố khác tác động tới quyết định mua hàng của người tiêu dùng 

cần nghiên cứu. 

Thứ nhất, đó là hạn chế trong việc chọn mẫu. Do nghiên cứu chỉ thực hiện phỏng vấn trực tiếp 

trên địa bàn thành phố Uông Bí vì những giới hạn về con người, chi phí – làm hạn chế khả năng 

đại diện cho toàn bộ người tiêu dùng sản phẩm chế biến từ hải sản tại Quảng Ninh và có thể dẫn 

tới sự thiếu chính xác trong kết quả nghiên cứu. 

Thứ hai, số lượng phản hồi thu được trong nghiên cứu (251 phản hồi) chưa đủ lớn để đại diện 

cho toàn bộ người tiêu dùng các sản phẩm, mặt hàng được chế biến từ hải sản tại Quảng Ninh. 

Phương pháp này cũng có thể dẫn đến cách sai lệch khách quan trọng kết quả. 

Thứ ba, kết quả nghiên cứu chưa bao giờ thể hiện rõ quan điểm vì nhóm nghiên cứu chưa đảm 

bảo đủ sự đồng nhất trong tỉ lệ các độ tuổi tham gia khảo sát. 

Những hạn chế này cần được lưu ý và xem xét khi đánh giá và áp dụng kết quả kết quả nghiên 

cứu vào thực tế. Việc tiếp tục nghiên cứu với mẫu lớn hơn và bao gồm nhiều địa điểm khác nhau 

có thể mang lại nhiều kết quả phản ánh chính xác hơn về tác động của E-CSR đến hành vi mua 

hàng của người tiêu dùng. 
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