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1. Đặt vấn đề
Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp nói chung

và các doanh nghiệp lữ hành nói riêng, ngày càng
thu hút được sự quan tâm của các nhà nghiên cứu
và quản lý trong bối cảnh các vấn đề ô nhiễm môi
trường ngày càng trở nên cấp thiết và đặc biệt
khủng hoảng dịch bệnh COVID -19 kéo dài thời
gian qua. Thực hiện TNXH đòi hỏi các doanh
nghiệp lữ hành phải đầu tư nguồn lực nhất định, tuy
nhiên, trước đòi hỏi của xã hội, thực thi TNXH đã
dần trở thành yêu cầu không thể bỏ qua của mỗi
doanh nghiệp lữ hành nhằm đạt được sự hài lòng và
lòng trung thành của khách hàng (Akbari và cộng
sự, 2020; Islam và cộng sự, 2021). Bên cạnh chất
lượng sản phẩm dịch vụ cung ứng tới khách hàng,
uy tín và vị thế của doanh nghiệp cũng phụ thuộc
ngày càng cao vào việc thực thi TNXH đối với cộng
đồng, nhân viên, khách hàng và đối tác. Du lịch là
ngành kinh tế tổng hợp, là ngành dịch vụ mang tính
xã hội hóa cao, hoạt động kinh doanh có tác động
đáng kể tới việc làm trong nhiều lĩnh vực, ngành

nghề khác, vì vậy, các doanh nghiệp lữ hành cũng
không nằm ngoài quy luật đó. Bên cạnh đó, với vai
trò là cầu nối giữa khách du lịch và các nhà cung
cấp dịch vụ tại địa phương, các doanh nghiệp lữ
hành tác động đến việc quản lý và sử dụng tài
nguyên tại điểm đến, thông qua việc ảnh hưởng đến
quyết định lựa chọn dịch vụ của khách du lịch, hoạt
động của các cơ sở cung cấp dịch vụ liên quan,
cũng như phương thức phát triển điểm đến, từ đó
tác động đến môi trường tự nhiên và xã hội của
điểm đến (Alvarado-Herrera và cộng sự, 2017).

Tuy nhiên, trong bối cảnh hiện nay, các doanh
nghiệp lữ hành Việt Nam đang đối mặt với rất nhiều
khó khăn, thách thức. Năm 2020, có tới 338 doanh
nghiệp lữ hành quốc tế xin thu hồi giấy phép kinh
doanh, con số này tăng 3 lần so với năm 2019. Số
lượng doanh nghiệp lữ hành nói chung và doanh
nghiệp lữ hành quốc tế được cấp giấy phép nói riêng
giảm mạnh trong năm 2021, hiện Việt Nam có 2.964
doanh nghiệp lữ hành. Năm 2021, khách quốc tế đến
Việt Nam ước đạt 157,3 nghìn lượt người, giảm
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Bài viết nghiên cứu tác động của hoạt động trách nhiệm xã hội (TNXH) của các doanh nghiệp
lữ hành đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. Thông qua nghiên cứu định

lượng mẫu 176 du khách tại một số điểm đến Việt Nam trong quý IV năm 2021, kết quả cho thấy hoạt động
TNXH của doanh nghiệp lữ hành có tác động tích cực đến sự hài lòng và trung thành của khách hàng. Bài
viết cũng làm rõ mối quan hệ tích cực giữa sự hài lòng và lòng trung thành của du khách. Tuy nhiên, kiểm
định vai trò trung gian về sự hài lòng của du khách đối với quan hệ giữa TNXH của doanh nghiệp lữ hành
và sự trung thành của họ lại không có ý nghĩa thống kê. Trên cơ sở kết quả nghiên cứu về tác động trực tiếp
tích cực của TNXH, bài viết đề xuất các giải pháp thúc đẩy hoạt động TNXH của các doanh nghiệp lữ hành
Việt Nam, nhằm nâng cao sự hài lòng và trung thành của khách hàng, từ đó nâng cao hiệu quả kinh doanh
trong bối cảnh Việt Nam dần mở cửa và hồi phục kinh tế hậu COVID -19. 



95,9% so với năm 2020; lượng khách du lịch nội địa
đạt khoảng 40 triệu lượt; tổng thu từ khách du lịch
đạt 180.000 tỷ đồng. Những khó khăn này đã tác
động đến việc thực hiện TNXH của các doanh
nghiệp lữ hành tại Việt Nam đối mặt với nhiều khó
khăn. Hơn nữa, TNXH vẫn đang là một vấn đề khá
mới và chưa thực sự được các doanh nghiệp nói
chung và các doanh nghiệp lữ hành nói riêng nhìn
nhận đúng đắn và đầy đủ tại Việt Nam. Thực tế cho
thấy, số lượng các doanh nghiệp lữ hành thực thi các
hoạt động TNXH còn chưa nhiều và chưa toàn diện
mà chỉ tập trung vào một khía cạnh nhất định trong
tổng thể cấu trúc của TNXH. 

Xuất phát từ các vấn đề nêu trên, nghiên cứu về
“Tác động trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp lữ
hành đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách
hàng” có ý nghĩa cả về lý luận và thực tiễn. Bài viết
tập trung xây dựng cơ sở lý luận và phân tích, đánh
giá thực trạng tác động của hoạt động TNXH của
doanh nghiệp lữ hành đến sự hài lòng và lòng trung
thành của khách du lịch, từ đó đề xuất các giải pháp
thúc đẩy hoạt động TNXH nhằm nâng cao sự hài
lòng và lòng trung thành của khách hàng đối với các
doanh nghiệp lữ hành Việt Nam. 

2. Cơ sở lý luận
2.1. Tổng quan về trách nhiệm xã hội của

doanh nghiệp lữ hành 
Doanh nghiệp là một phần của xã hội, vì vậy,

doanh nghiệp phải có trách nhiệm đóng góp cho các
mục tiêu và nguyện vọng xã hội. TNXH của doanh
nghiệp đang tạo ra nhiều tác động tích cực đối với
thực tiễn quản trị doanh nghiệp. Khái niệm về
TNXH đã có từ trước thế chiến thứ hai, nhưng đến
năm 1953 H.R.Bowen mới đưa ra thuật ngữ
“Corporate social responsibility” - TNXH của
doanh nghiệp (Bowen, 1953). TNXH của doanh
nghiệp cũng được tiếp cận từ nhiều góc độ nghiên
cứu lý thuyết khác nhau, theo tiếp cận kinh tế học về
tổ chức (M.Friedman, 1971; Jensen, 2002; Freeman,
1984) và theo trường phái tân định chế (Weber và
Suchman, 1995; Meyer và Rowan, 1997). Các mô
hình TNXH của doanh nghiệp cũng được các nhà
kinh tế đề cập trong các nghiên cứu của mình. Điển
hình là mô hình kim tự tháp của Carrol (1979)
khẳng định rõ doanh nghiệp phải có các trách nhiệm
về kinh tế, pháp lý, đạo đức và thiện nguyện. Mô
hình TNXH của doanh nghiệp của hai tác giả
Wartick và Cochran (1985) tổng hợp các yếu tố kinh

tế cũng như khả năng đáp ứng nhu cầu xã hội. Mô
hình TNXH của doanh nghiệp của Wood (2010) bổ
sung thêm tác động đầu ra và ảnh hưởng của thực
hiện TNXH của doanh nghiệp so với hai mô hình
trên. Mô hình 4 thành tố TNXH của Dusuki và Dar
(2005) yêu cầu doanh nghiệp phải thực hiện các
nghĩa vụ về môi trường, phát triển nguồn nhân lực,
bảo vệ nhân quyền và thực hiện từ thiện. 
Ủy ban Châu Âu (EU, 2011) định nghĩa TNXH

của doanh nghiệp là trách nhiệm của doanh nghiệp
đối với các tác động của họ tới xã hội. Định nghĩa
này khá ngắn gọn, phù hợp và bao hàm tất cả các
khía cạnh của TNXH, gồm môi trường, xã hội,
quyền con người và các khía cạnh khác trong hoạt
động kinh doanh. Về bản chất, theo Hội đồng Doanh
nghiệp Thế giới về Phát triển bền vững, TNXH là
cam kết của doanh nghiệp để hành xử có đạo đức và
đóng góp vào sự phát triển kinh tế, đồng thời cải
thiện chất lượng cuộc sống của lực lượng lao động
và gia đình họ, cũng như của cộng đồng và xã hội
nói chung. 

Trong những năm gần đây, TNXH có vai trò
quan trọng đối với ngành Du lịch khi các vấn đề về
môi trường suy thoái, biến đổi khí hậu, cạn kiệt tài
nguyên thiên nhiên, vấn đề nhân quyền và thương
mại công bằng ngày càng được quan tâm. Nhiều
nghiên cứu tập trung vào việc thực hiện TNXH của
các khách sạn như nghiên cứu về mối quan hệ giữa
TNXH với kết quả hoạt động kinh doanh của doanh
nghiệp (Lee & Park, 2009; Roner, 2006; Scanlon,
2007;...), với nhân viên của mình và xã hội
(Bohdanowicz & Zientara, 2009; Anuwichanont,
2011; Holjevac, 2008; Kasim, 2004; S.M.Futa,
2013;...). Một số nghiên cứu đã gắn kết TNXH của
doanh nghiệp với phát triển du lịch bền vững. Tổ
chức Du lịch thế giới (UNWTO) đã tập trung bàn về
phát triển du lịch bền vững và xu hướng phát triển
kinh doanh khách sạn trên thế giới. Ở Việt Nam, các
nghiên cứu của Trần Thị Thu Thảo (2010) và
Nguyễn Thị Hồng Ngọc (2014) cũng giới hạn phạm
vi về TNXH của khách sạn. Nhiều tác giả đã nghiên
cứu về vấn đề phát triển du lịch bền vững của địa
phương (Nguyễn Văn Đức, 2013; Na Nữ Ánh Vân,
2012; Nguyễn Mạnh Cường, 2015; Nguyễn Hoàng
Tứ, 2016; Nguyễn Anh Dũng, 2019;…).
Đối với các doanh nghiệp lữ hành, khái niệm về

TNXH phù hợp với các nguyên tắc phát triển du lịch
bền vững và cả hai đôi khi được sử dụng thay thế
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cho nhau. TNXH đối với doanh nghiệp lữ hành gắn
với việc sử dụng hợp lý tài nguyên xã hội và môi
trường, đặc biệt là nỗ lực tăng cường hỗ trợ cộng
đồng địa phương đạt được sự phát triển bền vững.
Về bản chất, một doanh nghiệp lữ hành thực hiện
TNXH sẽ tập trung tạo ra hiệu quả kinh tế cho
doanh nghiệp - khách hàng - cộng đồng, tạo thu
nhập và phát triển lao động; tôn trọng và phát triển
văn hóa, xã hội địa phương; và thân thiện với môi
trường (Alvarado-Herrera và cộng sự, 2017). Các
học giả cho rằng các doanh nghiệp lữ hành thực hiện
các hoạt động TNXH do áp lực từ phía các bên liên
quan, bao gồm các nhà điều hành tour du lịch, cơ sở
lưu trú, cơ sở ăn uống, khách hàng, nhân viên, nhà
cung cấp;… trong đó, nhóm có ảnh hưởng nhất đối
với các doanh nghiệp này là khách hàng (Islam và
cộng sự, 2021; Akbari và cộng sự, 2020). TNXH đối
với doanh nghiệp lữ hành có thể được phân loại
thành nhiều loại khác nhau do tính chất và hoạt
động, mục tiêu, đạo đức và các yếu tố quan trọng
khác trong một quy trình kinh doanh của doanh
nghiệp. Theo quan điểm của Carroll (1991), TNXH
đối với doanh nghiệp lữ hành được phân loại theo
nghĩa vụ của doanh nghiệp, bao gồm: trách nhiệm
kinh tế, trách nhiệm pháp lý, trách nhiệm đạo đức và
trách nhiệm từ thiện.

Thực hiện TNXH mang lại nhiều lợi ích cho các
doanh nghiệp lữ hành, bao gồm gia tăng lòng trung
thành của khách hàng, gia tăng giá trị thương hiệu,
môi trường làm việc an toàn, tạo động lực cho lực
lượng lao động, quản lý rủi ro hiệu quả, gia tăng
niềm tin của các nhà đầu tư và khả năng tiếp cận tài
chính. Vì vậy, tích hợp TNXH trong hoạt động tổng
thể của doanh nghiệp lữ hành sẽ có lợi hơn, góp
phần nâng cao khả năng cạnh tranh của doanh
nghiệp và của ngành Du lịch quốc gia.

2.2. Lòng trung thành của khách hàng và mối
quan hệ với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp
lữ hành 
Để tối đa hóa lợi nhuận và đảm bảo sự phát triển

bền vững, doanh nghiệp lữ hành cần xây dựng mối
quan hệ chất lượng với khách hàng thông qua lòng
trung thành của họ. Theo Pan, Sheng và Xie (2011),
lòng trung thành của khách hàng là sự gắn bó lâu dài
của khách hàng với thương hiệu và ý định mua lại
sản phẩm trong tương lai. Trong bối cảnh thị trường
du lịch ngày càng phát triển và cạnh tranh, lòng
trung thành của khách hàng là yếu tố đặc biệt quan

trọng cho sự tồn tại của một doanh nghiệp lữ hành.
Lòng trung thành phát triển từ quá trình mua hàng,
đến sự hài lòng, sau đó là sự tin tưởng và cam kết,
tiến triển thành lòng trung thành. Bagram và Khan
(2012) giải thích thêm rằng sự hài lòng của khách
hàng và giữ chân khách hàng là hai thuộc tính chính
dẫn đến lòng trung thành của khách hàng. Trong khi
sự hài lòng của khách hàng phụ thuộc vào chất
lượng cảm nhận và giá trị cảm nhận, thì việc giữ
chân khách hàng phụ thuộc vào thuộc tính sản
phẩm, mối quan hệ với khách hàng và mức độ tin
cậy. Nhìn chung, lòng trung thành của khách hàng
được coi là mục tiêu quan trọng đối với sự tồn tại và
phát triển của doanh nghiệp, đặc biệt là các doanh
nghiệp lữ hành trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt
trên thị trường du lịch hiện nay. Xây dựng lòng
trung thành là cơ sở quan trọng để doanh nghiệp lữ
hành phát triển lợi thế cạnh tranh bền vững (Akbari
và cộng sự, 2020).

Về mối quan hệ giữa TNXH và sự hài lòng của
khách hàng, các nghiên cứu đã công bố cho thấy
TNXH có tác động tích cực đến sự hài lòng của
khách hàng (Luo và Bhattacharya, 2006). Cụ thể,
TNXH có tác động tích cực đến sự hài lòng của
khách hàng theo nghĩa họ cảm thấy được hòa nhập
vào xã hội khi sử dụng dịch vụ của doanh nghiệp.
Khi khách hàng hài lòng với thương hiệu đã chọn,
họ sẽ dần dần muốn sử dụng lại dịch vụ của doanh
nghiệp và cuối cùng trở thành khách hàng trung
thành (Martinez và Bosque, 2013; Mai Thị Kiều Lan
và Hoàng Trọng Hùng, 2021). Du, Bhattacharya và
Sen (2007) khẳng định rằng khách hàng dễ tiếp nhận
và có xu hướng sử dụng dịch vụ lữ hành của các
thương hiệu thường xuyên thực hiện các chương
trình TNXH và sẽ ủng hộ thương hiệu đó so với các
thương hiệu không tham gia vào TNXH.

Trên cơ sở các lập luận trên, bài viết đề xuất giả
thuyết thứ nhất như sau:

Giả thuyết 1: TNXH của doanh nghiệp lữ hành
có tác động trực tiếp, tích cực đến lòng trung thành
của khách hàng.

2.3. Sự hài lòng của khách hàng và mối quan hệ
với trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp lữ hành 

Sự hài lòng của khách hàng là một yếu tố quan
trọng trong việc đảm bảo lợi thế cạnh tranh trong
kinh doanh của doanh nghiệp. Kotler và Keller
(2006) định nghĩa sự hài lòng của khách hàng là
cảm giác thích thú hoặc thất vọng của họ; là kết quả
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so sánh giữa hiệu suất (hoặc kết quả) của sản phẩm
so với mong đợi của họ. Vì vậy, sự hài lòng của
khách hàng là một công cụ quan trọng trong việc dự
đoán nhu cầu mua lại của khách hàng, lòng trung
thành của khách hàng và tiếp thị truyền miệng. Đối
với doanh nghiệp lữ hành, sự hài lòng của khách
hàng là một cảm giác tích cực hoặc tiêu cực chủ
quan phát sinh do nhận thức của khách hàng đáp
ứng kỳ vọng của họ về dịch vụ lữ hành được doanh
nghiệp cung cấp. Với đặc thù là doanh nghiệp kinh
doanh dịch vụ, các doanh nghiệp lữ hành phải đảm
bảo rằng những kỳ vọng của khách hàng luôn được
đáp ứng.

Nghiên cứu về quan hệ giữa thực hiện TNXH và
sự hài lòng của khách hàng, các học giả chỉ ra rằng
TNXH có tác động đáng kể đến sự hài lòng của
khách hàng đối với các doanh nghiệp lữ hành
(Martinez và Bosque, 2013). Cụ thể, TNXH tác
động đến sự hài lòng của khách hàng đối với các
doanh nghiệp này trên ba phương diện chính (Luo
và Bhattacharya, 2006). Thứ nhất, TNXH làm gia
tăng giá trị cảm nhận đối với dịch vụ lữ hành của
doanh nghiệp, từ đó có ảnh hưởng đáng kể đến sự
hài lòng của khách hàng. Thứ hai, theo lý thuyết văn
hóa xã hội và văn hóa tổ chức, các sáng kiến của
TNXH tạo ra mức độ nhận dạng khách hàng cao -
văn hóa doanh nghiệp, từ đó làm thỏa mãn nhu cầu
của khách hàng về dịch vụ lữ hành. Ngoài ra, nhờ
thực hiện các chương trình TNXH, các doanh
nghiệp lữ hành có thái độ cân bằng đối với lợi ích
của tất cả các bên liên quan và quản lý hiệu quả các
nhu cầu của khách hàng, từ đó nâng cao sự hài lòng
của khách hàng.

Từ các lập luận trên, bài viết đề xuất giả thuyết
thứ hai như sau:

Giả thuyết 2: TNXH của doanh nghiệp lữ hành
có tác động trực tiếp, tích cực đến sự hài lòng của
khách hàng.

Sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng
đối với doanh nghiệp lữ hành có mối quan hệ cùng
chiều. Choi và La (2013) nhận thấy sự hài lòng của
khách hàng thúc đẩy lòng trung thành và sự truyền
miệng tích cực về doanh nghiệp. Hur và cộng sự
(2013) khẳng định quan hệ giữa sự hài lòng và lòng
trung thành của khách hàng đối với các doanh
nghiệp lữ hành, tuy nhiên, hình thành hai cấu trúc
khác biệt. Sự hài lòng của khách hàng là cốt lõi của
lòng trung thành, có ảnh hưởng tích cực đến lòng

trung thành của khách hàng. Mức độ hài lòng cao
hình thành nên sự gắn kết giữa doanh nghiệp và
khách hàng. Khi khách hàng hài lòng với doanh
nghiệp, họ có xu hướng sử dụng lại sản phẩm, dịch
vụ của doanh nghiệp khi có nhu cầu. 

Từ các lập luận trên, bài viết đề xuất giả thuyết
thứ ba như sau:

Giả thuyết 3: Sự hài lòng của khách hàng tác
động trực tiếp, tích cực đến lòng trung thành của
khách hàng của doanh nghiệp lữ hành.

Một số nghiên cứu chỉ ra TNXH có tác động
gián tiếp tích cực, qua trung gian sự hài lòng của
khách hàng đến lòng trung thành của họ đối với các
doanh nghiệp lữ hành. Khi khách hàng hài lòng với
doanh nghiệp lữ hành, họ có xu hướng trung thành
với doanh nghiệp nhiều hơn, đồng thời, họ sẽ giới
thiệu người thân, bạn bè sử dụng sản phẩm, dịch vụ
của doanh nghiệp (Szymanski và Henard, 2001).
Điều này có nghĩa là TNXH ảnh hưởng đến sự hài
lòng của khách hàng, từ đó ảnh hưởng đến lòng
trung thành của họ đối với doanh nghiệp lữ hành.
Nhìn chung, các doanh nghiệp thực hiện trách
nhiệm với xã hội hấp dẫn khách hàng hơn các doanh
nghiệp thiếu trách nhiệm và vì lý do đó họ thích, hài
lòng và có xu hướng gắn bó với các dịch vụ lữ hành
của các doanh nghiệp này (Đinh Phi Hổ và cộng sự,
2019). Như vậy, TNXH có tác động gián tiếp đến
lòng trung thành của khách hàng qua trung gian sự
hài lòng của khách hàng. Trong mối quan hệ này, sự
hài lòng đóng vai trò là trung gian giữa TNXH và
lòng trung thành của khách hàng đối với doanh
nghiệp (Islam và cộng sự, 2021). Để có được lòng
trung thành của khách hàng, doanh nghiệp lữ hành
cần làm hài lòng họ thông qua các chương trình và
chiến lược TNXH. Như vậy, giả thuyết thứ tư được
xây dựng như sau:

Giả thuyết 4: TNXH có tác động gián tiếp, tích
cực qua trung gian sự hài lòng của khách hàng,
đến lòng trung thành của họ đối với doanh nghiệp
lữ hành.

Từ khung cơ sở lý luận trên, mô hình nghiên cứu
được xác lập như hinh 1:

3. Phương pháp nghiên cứu 
Để thực hiện nghiên cứu này, tác giả tiến hành thu

thập dữ liệu thứ cấp thông qua các tài liệu, các công
trình nghiên cứu trong và ngoài nước về tác động của
TNXH của doanh nghiệp lữ hành đến sự hài lòng và
lòng trung thành của khách hàng. Để củng cố dữ liệu
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nghiên cứu, tác giả thu thập dữ liệu sơ cấp thông qua
phương pháp điều tra xã hội học. Mục đích điều tra
là thu thập đánh giá từ khách hàng của các doanh
nghiệp lữ hành Việt Nam về tác động TNXH của
doanh nghiệp lữ hành đến sự hài lòng và lòng trung
thành của khách hàng. Đối tượng điều tra là khách
hàng của các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam.
Để triển khai điều tra, tác giả tiến hành lập bảng

hỏi, sau đó điều tra thử 10 người (5 du khách quốc
tế, 5 du khách nội địa) để phát hiện các sai sót cần
chỉnh sửa, từ đó hoàn thiện bảng hỏi. Do bối cảnh
dịch bệnh tại Việt Nam diễn biến phức tạp thời gian
qua, cuộc khảo sát điều tra cho nghiên cứu này được
thực hiện vào quý IV năm 2021 khi thị trường du
lịch Việt Nam dần mở cửa. Du khách quốc tế là
những đối tượng khách đã tới 5 địa điểm là Phú
Quốc, Khánh Hòa, Quảng Nam, Đà Nẵng và Quảng
Ninh (đáp ứng đủ bốn điều kiện: 1) Tiêm đủ liều
vaccine, với hiệu lực đủ 14 ngày và thời gian tiêm
không quá 12 tháng; 2) Có kết quả xét nghiệm
COVID-19 âm tính bằng phương pháp RT-PCR; 3)
Có bảo hiểm y tế và bảo hiểm du lịch, trong đó, có
nội dung chi trả điều trị COVID-19, với mức trách
nhiệm tối thiểu là 50.000 USD và 4) Tham gia
chương trình du lịch trọn gói của doanh nghiệp lữ
hành thông qua các chuyến bay tuyến và thương mại
quốc tế).

Với các điều kiện trên, tác giả lựa chọn và liên
hệ với 15 doanh nghiệp lữ hành nội địa và quốc tế
có uy tín của Việt Nam, trên cơ sở dữ liệu khách
hàng của doanh nghiệp, các bảng hỏi khảo sát bằng
tiếng Việt và tiếng Anh đã được gửi đến họ qua thư
điện tử. Nội dung các câu hỏi trong bảng khảo sát
tập trung chủ yếu vào các nội dung về TNXH của
doanh nghiệp lữ hành (thể hiện đối với khách hàng,
với môi trường và với cộng đồng xã hội); về sự hài

lòng và về lòng trung thành của du khách. Tác giả
đã thu thập phiếu trả lời, nhập dữ liệu vào excel và
sử dụng phần mềm SPSS để phân tích dữ liệu. Kết
quả thu về được 176 phiếu trả lời đủ điều kiện phân
tích với mẫu nghiên cứu cụ thể trong Bảng 1. 

Trong mẫu khảo sát, lượng du khách nội địa
chiếm 36,36%; phần lớn còn lại là khách quốc tế,
được chủ đích lựa chọn ưu tiên; trong đó du khách
phần lớn đến từ Châu Á (25,57%), Châu Âu
(14,2%) và Châu Mỹ & Châu Đại Dương (13,07%).
Địa điểm chính của du khách tập trung ở Nam Bộ
(40,34%), đại diện ở Bắc Bộ (29,55%) và Trung Bộ
(30,11%). Về đặc điểm của du khách, có đến
40,34% ở độ tuổi trẻ dưới 30; 22,16% độ tuổi 30 -
40 tuổi và 19,89% độ tuổi 40 - 60. Phân bổ mẫu này
là phù hợp vì do dịch bệnh số lượng du khách lớn
tuổi có phần hạn chế. Về thu nhập bình quân, phần
lớn du khách có thu nhập khá dưới 20 triệu đồng
(30,11%) và dưới 50 triệu đồng (34,09%). 

Từ số liệu mẫu điều tra, tác giả tiến hành phân
tích bằng phần mềm SPSS. Kết quả đo lường và
kiểm định thang đo các biến độc lập và phụ thuộc
được thể hiện chi tiết trong Bảng 2.

Kết quả kiểm định biến cho thấy các biến gộp
hình thành từ các câu hỏi trong bảng hỏi điều tra đều
có các hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,7 đạt
ngưỡng thống kê. Các hệ số kiểm định Kaiser-
Meyer-Olkin cũng đạt ngưỡng thống kê 95% (Sig.)
và đều có giá trị KMO lớn hơn 0,7. Kết quả này cho
phép khẳng định độ tin cậy của các thang đo sử dụng
đối với các biến độc lập và phụ thuộc trong nghiên
cứu này.
Để đánh giá tác động của TNXH đến lòng trung

thành và sự hài lòng của khách hàng, 2 mô hình
phân tích hồi quy được tiến hành với lần lượt hai
biến phụ thuộc là lòng trung thành và sự hài lòng

Số 163/202232

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Nguồn: Tác giả đề xuất
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của du khách đối với dịch vụ của doanh nghiệp lữ
hành. Kết quả hồi quy của 2 mô hình được trình bày
trong Bảng 3.

Kết quả hồi quy thống kê F của cả 2 mô hình đều
có ý nghĩa thống kê với giá trị p (Sig.) = 0,000 cho
thấy mô hình phù hợp với dữ liệu thu thập được và
tồn tại các biến giải thích có ý nghĩa. Giá trị R bình
phương hiệu chỉnh của mô hình 1 đạt 0,529 cho thấy
các biến độc lập đưa vào mô hình giải thích được
52,9% sự biến thiên của biến phụ thuộc sự trung
thành của khách hàng; của mô hình 2 là 0,342 cho
thấy các biến độc lập đưa vào mô hình giải thích
được 34,2% sự biến thiên của biến phụ thuộc sự hài
lòng của khách hàng.

4. Kết quả nghiên cứu 
Đánh giá về tác động trực tiếp của TNXH đến sự

trung thành của khách hàng, kết quả hồi quy ở mô
hình 1 (Bảng 3) cho thấy biến độc lập thực trạng
TNXH của doanh nghiệp lữ hành (X1) có tác động
tích cực đáng kể đến sự trung thành của khách hàng
tham gia khảo sát ở ngưỡng tin cậy 99% (B = 0,474,
Sig. = 0,000). Giả thuyết 1 được khẳng định đúng.
Các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam càng chú trọng
đến TNXH thì càng có được sự trung thành của
khách hàng. Kết quả này khẳng định vai trò quan
trọng của TNXH trong các doanh nghiệp lữ hành tại
Việt Nam trong bối cảnh hiện nay. Theo đó, du lịch
có trách nhiệm là hướng đi bền vững của các doanh
nghiệp lữ hành. Xu thế này đòi hỏi các doanh nghiệp

33
!

Số 163/2022

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 1: Mẫu nghiên cứu

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả điều tra của tác giả

Bảng 2: Kiểm định các biến độc lập và phụ thuộc

Nguồn: Kết quả phân tích số liệu của tác giả
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lữ hành phải chịu trách nhiệm về các hành động của
mình trong việc ra các quyết định và thực thi hoạt
động hướng đến việc gia tăng lợi ích kinh tế, xã hội
và môi trường của du lịch, đồng thời giảm thiểu các
tác động tiêu cực. Vì vậy, hiện nay, các doanh
nghiệp lữ hành tại Việt Nam ngày càng quan tâm
thực hiện các chương trình TNXH, áp dụng hoạt
động kinh doanh bền vững. Do đặc thù của ngành du
lịch, các chương trình TNXH của các doanh nghiệp
này chú trọng vào yếu tố môi trường, nhờ đó làm gia
tăng sự trung thành của khách hàng đối với các
doanh nghiệp. Tuy nhiên, nhìn nhận một cách khách
quan, các chương trình TNXH của các doanh nghiệp
này vẫn còn rời rạc, thiếu sự thống nhất nên hiệu quả
chưa thực sự cao như kỳ vọng của khách hàng và
cộng đồng. 
Đánh giá về tác động trực tiếp của TNXH đến sự

hài lòng của khách hàng, kết quả hồi quy ở mô hình
2 (Bảng 3) cho thấy biến độc lập thực trạng TNXH
của doanh nghiệp lữ hành (X1) có tác động tích cực
đáng kể đến sự hài lòng của khách hàng tham gia
khảo sát ở ngưỡng tin cậy 99% (B = 0,594, Sig. =
0,000). Giả thuyết 2 được khẳng định đúng. Các
doanh nghiệp lữ hành Việt Nam càng thực hiện hiệu
quả các chương trình và chiến lược TNXH thì càng
có được sự hài lòng của khách hàng. Kết quả này
một lần nữa khẳng định vai trò quan trọng của

TNXH trong hoạt động kinh doanh của các doanh
nghiệp lữ hành. Trong bối cảnh khó khăn do dịch
bệnh COVID - 19 hiện nay, nhiều doanh nghiệp lữ
hành Việt Nam triển khai các kế hoạch TNXH thông
qua các chương trình từ thiện, hỗ trợ đồng bào gặp
khó khăn cũng như phát triển các hoạt động bảo vệ
môi trường. Điều này đã góp phần nâng cao sự hài
lòng của khách hàng đối với các doanh nghiệp lữ
hành và dịch vụ họ đang cung cấp. Sự hài lòng của
khách hàng đối với ngành du lịch là yếu tố sống còn
của các doanh nghiệp lữ hành. Tuy nhiên, trong bối
cảnh khó khăn chung của nền kinh tế hiện nay, nhiều
doanh nghiệp lữ hành tại Việt Nam chưa thể đầu tư
đủ ngân sách cho các chương trình TNXH, điều này
đã phần nào ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách
hàng đối với các doanh nghiệp này. 
Đánh giá về tác động trực tiếp của sự hài lòng

của khách hàng đến lòng trung thành của họ, kết quả
hồi quy ở mô hình 1 cũng cho thấy biến độc lập sự
hài lòng của khách hàng (X2) có tác động tích cực
đáng kể đến sự trung thành của khách hàng tham gia
khảo sát ở ngưỡng tin cậy 99% (B = 0,373, Sig. =
0,000). Giả thuyết 3 được khẳng định đúng. Kết quả
này cho thấy các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam
càng có được sự hài lòng của khách hàng thì khách
hàng càng trung thành với họ. Mức độ hài lòng cao
hình thành nên sự gắn kết giữa doanh nghiệp lữ

Số 163/202234

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 3: Kết quả hồi quy 

Nguồn: Kết quả phân tích số liệu của tác giả
R = 0,756; R2 = 0,572; R = 0,594; R2 = 0,353; 
R2 điều chỉnh = 0,529; R2 điều chỉnh = 0,342;
Sai số chuẩn = 0,664; Sai số chuẩn = 0,811;
F = 45,371; Sig.= 0,000. F = 31,336; Sig.= 0,000.
* có ý nghĩa thống kê với p < .05; 
** có ý nghĩa thống kê với p < .01; 
*** có ý nghĩa thống kê với p < .001.



hành và khách hàng. Khi khách hàng hài lòng với
doanh nghiệp, họ có xu hướng sử dụng lại sản phẩm,
dịch vụ của doanh nghiệp khi có nhu cầu, từ đó hình
thành nên lòng trung thành của khách hàng đối với
doanh nghiệp lữ hành. Trong bối cảnh khủng hoảng
dịch bệnh hiện nay, các doanh nghiệp lữ hành luôn
nỗ lực hết sức để có được sự hài lòng của khách
hàng và hướng đến sự trung thành của họ để đảm
bảo khả năng phát triển ổn định. 
Đánh giá về tác động vai trò trung gian của sự

hài lòng đối với mối quan hệ giữa TNXH và sự
trung thành của khách hàng, kết quả hồi quy ở mô
hình 1 cho thấy biến trung gian (X1*X2) giữa
TNXH và sự hài lòng của khách hàng không có tác
động đáng kể đến sự trung thành của khách hàng
tham gia khảo sát ở ngưỡng tin cậy 95% (B = -
0,068, Sig. = 0,201). Giả thuyết 4 không được khẳng
định đúng. Kết quả này cho phép khẳng định TNXH
không có tác động gián tiếp và qua trung gian là sự
hài lòng của khách hàng đến lòng trung thành của họ
đối với các doanh nghiệp lữ hành tại Việt Nam hiện
nay. Thay vào đó, TNXH tác động trực tiếp tích cực
đến lòng trung thành của khách hàng. Vì vậy, trong
thời gian tới, các doanh nghiệp lữ hành tại Việt Nam
cần tích cực đẩy mạnh và đầu tư đúng mức vào các
chương trình và kế hoạch TNXH để thúc đẩy lòng
trung thành của khách hàng. 

Về 2 biến kiểm soát, kết quả hồi quy cho thấy cả
2 biến độ tuổi và thu nhập của du khách đều không
có tác động đáng kể đến lòng trung thành của du
khách. Kết quả này cũng hợp lý vì lòng trung thành
được quyết định chủ yếu dựa trên chất lượng dịch vụ
và sự hài lòng của khách hàng đối với trải nghiệm
du lịch của họ. 

5. Một số khuyến nghị 
Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, bài viết đề xuất

một số khuyến nghị nhằm nâng cao sự hài lòng và
lòng trung thành của khách hàng đối với các doanh
nghiệp lữ hành Việt Nam thông qua việc thực hiện
TNXH của các doanh nghiệp, cụ thể như sau:
Đối với doanh nghiệp lữ hành 
Thứ nhất, các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam

cần ưu tiên nguồn lực cho các hoạt động TNXH có
tính thiết thực, đảm bảo 3 trụ cột chính của du lịch
có trách nhiệm: kinh tế, xã hội và môi trường trong
sản phẩm du lịch; Truyền thông kịp thời và nâng
cao nhận thức của khách hàng về TNXH, giúp
khách hàng chủ động tiếp cận với nguồn thông tin

về TNXH, chia sẻ với người thân và bạn bè về
TNXH; Nâng cao hiểu biết của khách hàng về
những hoạt động của doanh nghiệp mang tính chia
sẻ với cộng đồng, là trách nhiệm, không vụ lợi của
doanh nghiệp.

Thứ hai, trong mọi hoạt động, doanh nghiệp lữ
hành không những cần tuân thủ pháp luật mà còn
phải đề cao vấn đề trách nhiệm đạo đức đối với
khách hàng, đối với nhân viên, cũng như với đối tác.
Đặc biệt, với đặc thù của ngành Du lịch, các doanh
nghiệp cần chú trọng và thực hiện kịp thời các trách
nhiệm về môi trường trong quá trình cung cấp dịch
vụ lữ hành để nâng cao lòng trung thành của khách
hàng, khẳng định doanh nghiệp là một tổ chức có
trách nhiệm với cộng đồng, với xã hội, là một tổ
chức đáng tin cậy để khách hàng luôn đồng hành,
ủng hộ, gửi trọn niềm tin. Đối với phát triển và quản
lý chất lượng dịch vụ lữ hành, các doanh nghiệp có
thể thực hiện nội dung du lịch có trách nhiệm gắn
với việc giảm thiểu tác động tiêu cực và nâng cao
tác động tích cực trong thiết kế các tour tham quan
và lựa chọn các gói sản phẩm ở những nơi môi
trường và chất lượng nguồn nhân lực được đảm bảo.

Thứ ba, các doanh nghiệp lữ hành cần đẩy mạnh
việc lồng ghép TNXH trong công tác quản lý nội bộ
tổ chức doanh nghiệp, phát triển dịch vụ, lựa chọn
chuỗi cung ứng, quan hệ với khách hàng và điểm
đến du lịch. Điều này giúp các doanh nghiệp không
ngừng nâng cao nhận thức và xây dựng năng lực cho
đội ngũ nhân sự về TNXH cũng như thúc đẩy lòng
trung thành của khách hàng thông qua các chương
trình về TNXH. 

Thứ tư, các doanh nghiệp lữ hành cần phối kết
hợp với các doanh nghiệp đối tác hình thành chuỗi
cung ứng du lịch có trách nhiệm, gắn kết TNXH vào
hoạt động kinh doanh bền vững có tác động tích cực
đến ngành du lịch và điểm đến du lịch. Giải pháp
này cho phép các doanh nghiệp đạt được lòng trung
thành của khách hàng trong dài hạn. 

Thứ năm, tăng cường công tác kiểm soát và đánh
giá việc thực hiện TNXH của doanh nghiệp lữ hành.
Sau khi mục tiêu và kế hoạch thực hiện TNXH của
doanh nghiệp đã được xác định, doanh nghiệp lữ
hành cần đảm bảo mọi hoạt động đi đúng hướng
thông qua hoạt động giám sát và đánh giá kết quả
công việc, đối sánh với mục tiêu đặt ra để có những
điều chỉnh cần thiết nhằm đưa các hoạt động đúng
quỹ đạo.
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Đối với các cơ quan quản lý nhà nước 
Thứ nhất, cần ban hành và thực thi các chính

sách hỗ trợ các doanh nghiệp ngành du lịch nói
chung và các doanh nghiệp lữ hành nói riêng khắc
phục khó khăn do đại dịch COVID - 19 gây ra
trong thời gian qua để các doanh nghiệp sớm ổn
định hoạt động kinh doanh và chú trọng hơn đến
việc thực hiện TNXH, ví dụ chính sách thuế, các
chính sách liên quan đến khách du lịch, chính sách
nhân lực du lịch,... 

Thứ hai, hoàn thiện hệ thống văn bản pháp lý,
quy định và tiêu chuẩn về TNXH của doanh nghiệp
nói chung và doanh nghiệp lữ hành nói riêng; tăng
cường hỗ trợ và tổ chức các chương trình tập huấn
về thực hiện TNXH cho các doanh nghiệp lữ hành
nhằm nâng cao hiểu biết, ý thức về TNXH cho các
doanh nghiệp và giúp họ có thể phối hợp tốt hơn với
nhau trong các chương trình TNXH. Cần đẩy mạnh
tuyên truyền và ban hành chính sách với trọng tâm
thúc đẩy các doanh nghiệp chú trọng vào TNXH để
đạt được sự hài lòng và lòng trung thành của khách
hàng. TNXH đòi hỏi các doanh nghiệp lữ hành phải
chịu trách nhiệm về các hành động của họ trong quá
trình ra các quyết định và thực thi hoạt động hướng
đến việc gia tăng lợi ích kinh tế, xã hội và môi
trường của du lịch, đồng thời giảm thiểu các tác
động tiêu cực.

Thứ ba, tạo cơ chế và khuyến khích các doanh
nghiệp lữ hành thực hiện tốt TNXH, hỗ trợ tài chính
cho các doanh nghiệp gặp khó khăn khi thực hiện
TNXH; xây dựng cơ chế khuyến khích các sáng
kiến về TNXH. Các giải thưởng và biện pháp khen
thưởng cho các doanh nghiệp lữ hành thực hiện tốt
TNXH sẽ khuyến khích các doanh nghiệp thực hiện
TNXH một cách toàn diện, là sự đầu tư chiến lược
kinh doanh dài hạn và tăng trưởng bền vững của
doanh nghiệp.

Thứ tư, để các doanh nghiệp lữ hành nhanh
chóng phục hồi sau đại dịch, các cơ quan quản lý
cần hoàn thiện lộ trình các bước mở lại hoạt động du
lịch trong nước và hoàn thiện phương án đón khách
du lịch quốc tế một cách hợp lý, linh hoạt, thích ứng
với các điều kiện biến động để tránh sự trì trệ, nhằm
theo kịp với tốc độ phát triển du lịch của các nước

trong khu vực. Để đảm bảo an toàn và phát triển bền
vững, ngành Du lịch phải mở cửa thị trường du lịch
một cách chắc chắn, phối hợp chặt chẽ, đồng bộ với
các ngành khác và các tỉnh/thành trong cả nước.
Đối với các Hiệp hội du lịch
Các hiệp hội du lịch là một kênh hỗ trợ đắc lực

cho sự phát triển của mỗi ngành trong việc cung cấp
thông tin về thị trường, giá cả, tư vấn để doanh
nghiệp có thể hoạt động được một cách tốt nhất.
Hiệp hội cũng chính là tổ chức đại diện hợp pháp về
mặt quyền lợi, giúp doanh nghiệp giải quyết những
tranh chấp phát sinh trong quá trình kinh doanh, đặc
biệt khi Việt Nam đã trở thành thành viên chính thức
của WTO. Đối với các doanh nghiệp lữ hành thì đây
là nơi để phản ánh những bất cập trong chính sách
phát triển, trong công tác xúc tiến thị trư¬ờng trong
và ngoài nư¬ớc. Tuy nhiên, trên thực tế thì vai trò
của các hiệp hội du lịch nói chung vẫn mờ nhạt
trong việc điều chỉnh các mối quan hệ giữa các
doanh nghiệp thành viên.

Thứ nhất, các hiệp hội du lịch cần phát huy vai
trò của mình trong việc hỗ trợ các doanh nghiệp lữ
hành thực hiện TNXH trong quá trình cung cấp dịch
vụ lữ hành cho khách hàng. Việc hỗ trợ cần tập trung
trọng điểm vào các nguồn lực quan trọng như nhân
lực, vốn, công nghệ, thông tin,… Trong bối cảnh
dịch bệnh hiện nay, các hiệp hội du lịch cần thường
xuyên nắm bắt nhu cầu của các doanh nghiệp lữ
hành, tăng cường giúp đỡ các doanh nghiệp lữ hành
khắc phục những khó khăn để sớm ổn định hoạt
động kinh doanh. Chỉ khi hoạt động kinh doanh ổn
định thì doanh nghiệp mới có thể thực hiện tốt các
chương trình và kế hoạch TNXH để nâng cao sự hài
lòng và lòng trung thành của khách hàng. 

Thứ hai, các hiệp hội du lịch và doanh nghiệp du
lịch cần đoàn kết với nhau theo lợi ích thật sự,
không mang tính hình thức. Điều này có thể thực
hiện được theo cam kết hoặc thỏa thuận giữa hiệp
hội và doanh nghiệp trong việc cung cấp thông tin,
tổ chức các hoạt động xúc tiến quảng bá, tìm kiếm
đối tác và khách hàng cho doanh nghiệp. Các doanh
nghiệp trong nước thông qua hiệp hội để có thông
tin và khả năng tiếp cận với thị trường nước ngoài,
còn các doanh nghiệp nước ngoài thông qua hiệp hội
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để đến với các doanh nghiệp trong nước. Vai trò gắn
kết và là cầu nối giữa doanh nghiệp và các cơ quan
quản lý của hiệp hội trở nên rất quan trọng.

6. Kết luận 
Bài viết nghiên cứu tác động của TNXH của

doanh nghiệp lữ hành đến sự hài lòng và lòng trung
thành của khách du lịch. Kết quả nghiên cứu cho
phép khẳng định tác động tích cực trực tiếp của thực
hiện TNXH của doanh nghiệp lữ hành, không chỉ
đến đến sự hài lòng, mà cả lòng trung thành của
khách hàng. Mối quan hệ giữa sự hài lòng và lòng
trung thành của du khách cũng được kiểm định và
khẳng định quan hệ tích cực trong nghiên cứu này.
Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, bài viết đề xuất ba
nhóm khuyến nghị tới các doanh nghiệp lữ hành, các
cơ quan quản lý và các hiệp hội du lịch nhằm nâng
cao sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng
đối với các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam thông
qua việc thực hiện TNXH của các doanh nghiệp.

Nghiên cứu này có đóng góp quan trọng khi
khẳng định được vai trò của thực hiện TNXH của
các doanh nghiệp lữ hành Việt Nam, góp phần thúc
đẩy các doanh nghiệp lữ hành tiếp tục duy trì và thúc
đẩy thực hiện TNXH nhằm đón đầu bối cảnh dần
mở cửa và hồi phục kinh tế hậu COVID - 19. Tuy
nhiên, nghiên cứu cũng có một số hạn chế, đáng kể
nhất là chỉ tập trung vào TNXH, mà không phân tích
chất lượng dịch vụ của các doanh nghiệp lữ hành.
Đây cũng là định hướng nghiên cứu trong thời gian
tới của tác giả, về một nghiên cứu với quy mô mẫu
lớn hơn và phạm vi nội dung rộng hơn về cả mối
quan hệ giữa TNXH, chất lượng dịch vụ của các
doanh nghiệp lữ hành, sự hài lòng và lòng trung
thành của du khách.!
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Summary

The article studies the impact of corporate social
responsibility (CRS) activities of tourism enterpris-
es on their customers’ satisfaction and loyalty. By
implementing quantitative research on a sample of
176 customers in Vietnam in 4th quarter of 2021, the
research results indicate that CSR activities of
Vietnamese tourism enterprises have a positive
impact on customers’ satisfaction and loyalty. The
positive relationship between customer satisfaction
and loyalty is also clarified. However, the interme-
diate relationship of customer satisfaction between
CSR and customer loyalty is not statistically signif-
icant. Based on the of research results on the posi-
tive direct impacts of CSR, the article proposes
some recommendations to promote CSR activities
of Vietnamese tourism enterprises, in order to
improve the customer satisfaction and loyalty, there-
by anticipating and improving business perform-
ance in the context of gradually opening up and
recovering post-COVID - 19 economy. 
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