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mới rút ra được từ kết quả nghiên cứu, khảo sát của luận án;  

 Những đóng góp về mặt học thuật 

Thứ nhất, lý thuyết về Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR) của Carroll (1979, 

1991) được coi là khá mới tại thị trường Việt Nam. Đặc biệt, việc ứng dụng thực tế của lý 

thuyết này trong lĩnh vực truyền thông marketing Việt Nam vẫn còn hạn chế. Do đó, các 

kết quả phân tích trong nghiên cứu này tiếp tục đóng góp cho lý thuyết CSR trong một 

ngành công nghiệp đặc thù, trong một thị trường chuyển tiếp như ở Việt Nam. 

Thứ hai, trong nghiên cứu này, thang đo Định hướng thị trường (MO) được thay đổi 

với 14 biến quan sát theo nghiên cứu Tse et al. (2004), thay vì 6 biến được sử dụng trong 

các nghiên cứu trước đây tại Việt Nam như Nguyen & Barett (2006), Nguyen & Nguyen 

(2008), Long (2013, 2015). Kết quả nghiên cứu cho thấy nó hoàn toàn phù hợp tại thị 

trường Việt Nam. Với kết quả này, nghiên cứu tiếp tục đóng góp cho lý thuyết MO cũng 

như làm phong phú thêm thang đo MO (Tse et al., 2004) áp dụng tại thị trường Việt Nam. 

Thứ ba, lý thuyết về Định hướng marketing mối quan hệ (RMO) của Sin et al. (2005) 

cu4ng được xem là khá mới mẻ đối với một số nhà nghiên cứu trong bối cảnh Việt Nam. 

Hiện tại, chỉ có một vài nghiên cứu tại thị trường Việt Nam liên quan đến khái niệm này, 

như Nguyễn & Viet (2012), Lưu (2017). Cụ thể, nghiên cứu của Lưu (2017) đã tiến hành 

với RMO như một biến điều tiết cho mối quan hệ của CSR và Việc đồng sáng tạo giá trị 



khách hàng. Kết quả của nghiên cứu này tiếp tục đóng góp lý thuyết RMO trong một ngành 

công nghiệp đặc thù, trong một thị trường chuyển tiếp như Việt Nam. 

Thứ tư, mô hình mối quan hệ giữa các khái niệm MO, CSR và FP trong nghiên cứu 

này tiếp tục cho thấy sự tồn tại của nó. Nghiên cứu của Long (2015) được thực hiện ở đồng 

bằng sông Cửu Long, Việt Nam cho thấy yếu tố pháp lý thuộc về khái niệm CSR gần như 

không có ý nghĩa. Tuy nhiên, nghiên cứu này được tiến hành tại TP. Hồ Chí Minh kết hợp 

trong ngành truyền thông marketing, tất cả các thành phần trong CSR đều có ý nghĩa. 

Thứ năm, biến điều tiết RMO thể hiện rõ vai trò điều tiết các mối quan hệ giữa các 

khái niệm MO, CSR và FP. Đặc biệt, nghiên cứu được thực hiện trong ngành công nghiệp 

dịch vụ đặc thù, ngành truyền thông marketing Việt Nam. Kết quả nghiên cứu cũng đã một 

lần nữa xác định vai trò điều tiết của RMO. Do đó, nghiên cứu này có khả năng đóng góp 

một mô hình lý thuyết mới mà mở ra cho các hướng nghiên cứu tiếp theo. 

 Những đóng góp về mặt thực tiễn  

Thứ nhất, ở các nền kinh tế chuyển đổi như Việt Nam, hoạt động kinh doanh luôn bị 

ảnh hưởng bởi những thay đổi không chỉ trong môi trường bên trong mà cả môi trường bên 

ngoài. Mối quan hệ giữa MO và FP đã được chứng minh là có tác động tích cực (Nguyen 

& Nguyen, 2008; Qu 2009; Long, 2015). Do đó, kết quả nghiên cứu cho thấy rằng để có 

kết quả kinh doanh tốt, doanh nghiệp nên luôn duy trì hoạt động theo định hướng thị trường. 

Thứ hai, kết quả nghiên cứu cũng cho thấy mối tương quan trong mối quan hệ khi 

khái niệm MO là tiền đề quan trọng đối với các hoạt động CSR. Điều này cũng phù hợp 

với các nghiên cứu trước đây như Maignan et al. (1999) tại Hoa Kỳ, hoặc Qu (2009) tại 

Trung Quốc, và Long (2015) khu vực đồng bằng sông Cửu Long, Việt Nam. Vì vậy, có 

thể nói rằng các doanh nghiệp có định hướng thị trường rõ ràng nó sẽ có tác động tích cực 

đến các hoạt động CSR và tác động tích cực đến kết quả kinh doanh (Luo & Bhattacharya, 

2006; Qu, 2009; Long, 2015; Lưu, 2017). 

Cuối cùng, sự tham gia của RMO như là biến điều tiết đối với các mối quan hệ giữa 

các khái niệm MO, CSR, FP được thể hiện trong nghiên cứu này. Do đó, bên cạnh công ty 

có các hoạt động CSR, định hướng thị trường tốt và hiệu quả để đạt được kết quả như mong 

muốn, việc thực hiện các hoạt động marketing mối quan hệ cũng là cần thiết. Sáu biến 

thành phần của RMO cũng cho thấy, hầu hết các thành phần này tham gia với vai trò điều 

tiết các mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu. Một lần nữa, các công ty kinh doanh nên 

chú ý nhiều đến tất cả sáu thành phần này trong thực tiễn. 
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