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Tóm tắt: Trong bối cảnh các vấn đề môi trường ngày càng gia tăng, cùng với sự phát 

triển mạnh của mạng xã hội tại Việt Nam, công chúng không còn tiếp nhận thông tin một 

cách thụ động mà chủ động bình luận, chia sẻ và đánh giá các thông điệp về trách nhiệm 

môi trường của doanh nghiệp (Environmental Corporate Social Responsibility - ECSR). 

Tuy nhiên, trên thực tế, cùng một thông điệp truyền thông ECSR có thể tạo ra những phản 

hồi khác nhau từ công chúng. Nghiên cứu sử dụng phương pháp định tính thông qua phân 

tích và tổng hợp tài liệu khoa học trong và ngoài nước về ECSR, phản hồi công chúng và 

mô hình khả năng xử lý thông tin (Elaboration Likelihood Model - ELM). Kết quả cho thấy 

phản hồi của công chúng có thể được lý giải thông qua hai con đường xử lý thông tin trong 

ELM: con đường trung tâm và con đường ngoại vi, phụ thuộc vào mức độ quan tâm và khả 

năng xử lý thông tin của người tiếp nhận. Trên cơ sở đó, nghiên cứu nhấn mạnh tầm quan 

trọng của việc xây dựng chiến lược truyền thông ECSR minh bạch, có bằng chứng và nhất 

quán nhằm hạn chế nghi ngờ “tẩy xanh” trong bối cảnh truyền thông số. 

Từ khóa: phản hồi công chúng, thông điệp truyền thông, ECSR, ELM. 
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1. Đặt vấn đề 

Trong bối cảnh các vấn đề môi trường ngày càng trở nên nghiêm trọng trên phạm vi 

toàn cầu, trách nhiệm xã hội về môi trường của doanh nghiệp (Environmental Corporate 

Social Responsibility - ECSR) đang dần trở thành một nội dung quan trọng trong chiến 

lược phát triển bền vững của các tổ chức. Không chỉ thể hiện cam kết của doanh nghiệp đối 

với môi trường và xã hội, ECSR còn góp phần xây dựng hình ảnh, uy tín và tính chính danh 

của doanh nghiệp trước công chúng và các bên liên quan. Do đó, truyền thông về các hoạt 
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động ECSR ngày càng giữ vai trò quan trọng trong chiến lược truyền thông và quản trị 

danh tiếng của doanh nghiệp. 

Sự phát triển mạnh mẽ của mạng xã hội và truyền thông số tại Việt Nam đã làm thay 

đổi đáng kể cách công chúng tiếp nhận và phản hồi đối với các thông điệp truyền thông của 

doanh nghiệp. Công chúng không còn chỉ tiếp nhận thông tin một cách thụ động mà có thể 

chủ động bình luận, chia sẻ và bày tỏ quan điểm trên các nền tảng số. Trong bối cảnh đó, 

cùng một thông điệp truyền thông về ECSR có thể tạo ra những phản hồi khác nhau từ công 

chúng, từ sự ủng hộ và tin tưởng cho đến nghi ngờ hoặc chỉ trích. Điều này cho thấy phản 

ứng của công chúng không chỉ phụ thuộc vào nội dung thông điệp mà còn gắn với cách họ 

tiếp nhận và xử lý thông tin. 

Mặc dù trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp đã được nghiên cứu khá rộng rãi trên 

thế giới, nhưng nghiên cứu tập trung vào truyền thông ECSR và phản hồi của công chúng 

trong môi trường truyền thông số vẫn còn tương đối hạn chế, đặc biệt trong bối cảnh Việt 

Nam. Phần lớn các nghiên cứu hiện nay chủ yếu tiếp cận ECSR từ góc độ quản trị doanh 

nghiệp hoặc chiến lược truyền thông, trong khi việc lý giải cơ chế hình thành phản hồi của 

công chúng dựa trên các mô hình lý thuyết vẫn là khoảng trống chưa được nghiên cứu một 

cách đầy đủ. Từ góc độ đó, nghiên cứu này vận dụng mô hình khả năng xử lý thông tin 

(Elaboration Likelihood Model - ELM) nhằm phân tích cách công chúng xử lý thông tin và 

hình thành phản hồi đối với các thông điệp truyền thông ECSR trong bối cảnh truyền thông 

số tại Việt Nam. 

2. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định tính thông qua phân tích và tổng hợp tài liệu 

thứ cấp nhằm hệ thống hóa các nghiên cứu liên quan đến ECSR, phản hồi của công chúng 

và mô hình ELM. Nguồn dữ liệu được thu thập là các bài báo khoa học, sách chuyên khảo, 

báo cáo nghiên cứu và các tài liệu học thuật trong và ngoài nước được công bố trên các tạp 

chí khoa học và cơ sở dữ liệu học thuật. Các tài liệu được lựa chọn dựa trên mức độ liên 

quan đến chủ đề nghiên cứu và chủ yếu tập trung vào các công trình được công bố trong 

giai đoạn 2000-2025 nhằm đảm bảo tính cập nhật của khung lý thuyết. Trên cơ sở đó, 

nghiên cứu vận dụng mô hình ELM để phân tích và lý giải cơ chế công chúng tiếp nhận và 

phản hồi đối với các thông điệp truyền thông ECSR trong bối cảnh truyền thông số. 

3. Kết quả nghiên cứu 

3.1. Tổng quan nghiên cứu 

Các nghiên cứu về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR - Corporate Social 

Responsibility) và trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp về môi trường (ECSR) đã được 

tiếp cận dưới nhiều góc độ khác nhau, từ chiến lược marketing, quản trị đến truyền thông. 

Trong khía cạnh kinh doanh và tiếp thị, Rashid et al. (2014) và Munerah et al. (2018) khẳng 

định ECSR đóng vai trò là chiến lược quan trọng để thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh, đặc 
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biệt khi người tiêu dùng ngày càng ưu tiên các sản phẩm thân thiện với môi trường. Đóng 

góp thêm vào góc nhìn này, Truyền et al. (2025) nhấn mạnh ECSR không chỉ là công cụ 

nâng cao uy tín thương hiệu và lợi thế cạnh tranh, mà còn là yếu tố cốt lõi gắn kết lợi ích 

kinh tế và lợi ích xã hội. Mối liên hệ chặt chẽ giữa ECSR, đạo đức kinh doanh và sự phát 

triển bền vững cũng được củng cố bởi kết quả nghiên cứu của Tú et al. (2024) và Trinh et 

al. (2025), đặc biệt đối với các doanh nghiệp vừa - nhỏ và ngành nông thực phẩm tại Việt 

Nam. Về mặt hiệu quả vận hành, Wei et al. (2015) chỉ ra rằng ECSR tác động gián tiếp đến 

kết quả kinh doanh thông qua vai trò trung gian của tính hợp pháp kinh doanh và chính trị.   

Bên cạnh các yếu tố nội tại, hiệu quả của ECSR còn phụ thuộc lớn vào chiến lược 

truyền thông và cách công chúng giải mã thông điệp. Overton et al. (2021) thông qua thực 

nghiệm đã chứng minh rằng các thông điệp dựa trên giá trị sẽ tạo ra thái độ tích cực hơn từ 

người tiêu dùng so với các thông điệp quảng cáo CSR thuần túy. Tuy nhiên, hiệu quả truyền 

thông thường gặp thách thức từ phản hồi của cộng đồng mạng. Hayes & Carr (2020) đặt 

nghi vấn về giá trị của việc tổ chức phản hồi các bình luận tiêu cực, trong khi Pham (2025) 

làm rõ rằng sự hoài nghi về hiện tượng tẩy xanh (greenwashing) có thể làm suy giảm 

nghiêm trọng tính xác thực cảm nhận của doanh nghiệp, bất chấp các nỗ lực CSR thực tế. 

Ngoài ra, các nghiên cứu khác cũng tập trung vào nhận thức và hành vi người tiêu 

dùng cho thấy sự phân hóa rõ rệt. Trong khi Giang (2023) cảnh báo rằng nhận thức của 

người tiêu dùng Việt Nam về CSR còn khá khiêm tốn, thì Lê Thị Kim Tuyết và cộng sự 

(2024) và Saputra & Hanutama (2025) lại nhấn mạnh vai trò của các kênh truyền thông 

hiện đại trong việc hình thành niềm tin và mức độ gắn kết của các bên liên quan với doanh 

nghiệp. 

 Hiện có nhiều nghiên cứu đã xem xét tác động của truyền thông CSR đối với nhận 

thức và phản ứng của công chúng. Tuy nhiên các nghiên cứu này chủ yếu tập trung vào 

CSR nói chung, do đó vẫn còn khan hiếm các nghiên cứu dựa vào khung lý thuyết để giải 

thích cơ chế phản hồi của công chúng đối với thông điệp truyền thông ECSR. Trên cơ sở 

đó, nhóm tác giả thực hiện nghiên cứu nhằm làm rõ cách công chúng diễn giải và phản ứng 

với các thông điệp về ECSR, qua đó góp phần lấp đầy khoảng trống nghiên cứu hiện nay, 

đồng thời làm sáng tỏ cơ chế hình thành thái độ và hành vi của công chúng đối với các 

thông điệp truyền thông về trách nhiệm môi trường của doanh nghiệp. 

3.2. Một số khái niệm cơ bản 

3.2.1. Phản hồi công chúng 

Phản hồi công chúng là một khái niệm đa chiều. Trong lĩnh vực nghệ thuật, giáo dục 

và truyền thông, Hassib et al., (2018) mô tả phản hồi công chúng như một “nguồn tài sản 

giá trị” nhằm cung cấp những hiểu biết quan trọng về trải nghiệm nội dung mà doanh nghiệp 

khó có thể nắm bắt được thông qua các khảo sát truyền thống. Nói cách khác, nghiên cứu 

này được thực hiện trong bối cảnh phân tích cảm xúc người dùng trên các nền tảng kỹ thuật 
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số, nhằm lý giải cách phản hồi cảm xúc của công chúng có thể được khai thác như dữ liệu 

đầu vào để cải thiện chất lượng nội dung và dịch vụ. Cũng trong môi trường truyền thông 

số, Lee et al. (2017) đã chỉ ra rằng các nền tảng số cho phép người đọc công khai thể hiện 

mức độ quan tâm hoặc thích thú thông qua các hành động cụ thể như like (thích), share 

(chia sẻ), comment (bình luận), từ đó tạo nên một hệ thống tín hiệu phản hồi liên tục và có 

thể đo lường được. Điều này giúp các tổ chức truyền thông đánh giá được mức độ cộng 

hưởng của nội dung với công chúng mục tiêu. Ở một khía cạnh khác, Del Giudice et al. 

(2010) định nghĩa phản hồi công chúng qua các dạng thức như đánh giá, gắn thẻ và bình 

luận, từ đó nhấn mạnh chính các tương tác này là yếu tố cốt lõi xây dựng mức độ tin cậy 

cho nền tảng hay thương hiệu. Kế thừa và mở rộng từ các góc nhìn trên, trong phạm vi 

nghiên cứu này, nhóm tác giả định nghĩa phản hồi công chúng là những phản ứng và tương 

tác của công chúng đối với nội dung, được thể hiện qua cảm xúc, đánh giá và hành vi như 

bình luận, chia sẻ,…., qua đó  phản ánh cách công chúng tiếp nhận và đánh giá nội dung 

truyền thông.  

 Đặt trong bối cảnh nghiên cứu về ECSR, khái niệm phản hồi công chúng được sử 

dụng theo cách công chúng phản ứng với các thông điệp và cam kết môi trường mà doanh 

nghiệp truyền thông ra bên ngoài. Khi doanh nghiệp công bố các sáng kiến xanh, báo cáo 

phát thải hay chiến dịch bảo vệ môi trường, phản hồi của công chúng thông qua bình luận, 

chia sẻ, hoặc các đánh giá, chính là thước đo cho thấy mức độ công chúng tin tưởng vào 

tính xác thực của các cam kết đó. Theo định nghĩa này, phản hồi công chúng không chỉ là 

chỉ số đo lường hiệu quả truyền thông, mà còn là cơ chế giám sát giúp phản ánh liệu công 

chúng có cho rằng doanh nghiệp đang thực sự hành động vì môi trường hay chỉ đang thực 

hiện “greenwashing”. Vì vậy, phân tích phản hồi công chúng trong nghiên cứu này là 

phương tiện để hiểu rõ hơn về tính hiệu quả và tính chính danh của hoạt động truyền thông 

ECSR trong mắt công chúng. 

3.2.2. Thông điệp truyền thông 

Trong nghiên cứu truyền thông, thông điệp được xem là yếu tố trung tâm của quá 

trình tạo lập và trao đổi ý nghĩa giữa chủ thể truyền thông và công chúng. Theo Tạ Ngọc 

Tấn (2001) cùng với Nguyễn Văn Dững & Đỗ Thị Thu Hằng (2012), “Thông điệp là nội 

dung thông tin được trao đổi từ nguồn phát đến đối tượng tiếp nhận. Thông điệp chính là 

tâm tư tình cảm, mong muốn, đòi hỏi, ý kiến, hiểu biết, kinh nghiệm sống, tri thức khoa 

học kỹ thuật,… được mã hóa theo một hệ thống ký hiệu nào đó. Hệ thống này phải được 

cả bên phát và bên nhận cùng chấp nhận và có chung cách hiểu, tức là có khả năng giải mã. 

Tiếng nói, chữ viết, hệ thống biển báo, hình ảnh, cử chỉ biểu đạt của con người được sử 

dụng để chuyển tải thông điệp”. Nhóm tác giả đã định hình thông điệp như một sự mã hóa 

thông tin, thông qua các hệ thống ký hiệu chung giữa nguồn phát và người nhận. Cách tiếp 

cận này nhấn mạnh vào tính tương thông trong giải mã, xem thông điệp là cầu nối không 

thể thiếu để duy trì sự hiểu biết đồng nhất trong xã hội. Theo Vlăduțescu & Voinea (2016), 
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thông điệp là một quan niệm lý thuyết về sự tạo nghĩa gắn liền một cách đặc thù với truyền 

thông. Nó được hình thành từ sự kết hợp giữa khả năng tư duy và cách sử dụng ngôn ngữ 

của con người. Khái niệm này được sử dụng chủ yếu để phân tích cách thức các tổ chức 

chính trị hoặc doanh nghiệp kiểm soát chương trình nghị sự và định hướng dư luận thông 

qua các hệ thống ký hiệu. Trên cơ sở tổng hợp các cách tiếp cận trên, trong phạm vi nghiên 

cứu này, thông điệp truyền thông được hiểu là nội dung thông tin cốt lõi mang tính định 

hướng và giá trị, được chủ thể truyền thông xây dựng và truyền tải thông qua các phương 

tiện truyền thông khác nhau, nhằm tác động đến nhận thức, thái độ và cách diễn giải của 

công chúng đối với các vấn đề xã hội cụ thể, trong đó có các thông điệp về ECSR. 

 Trong bối cảnh nghiên cứu này, thông điệp về ECSR là công cụ mà doanh nghiệp 

sử dụng để chuyển tải các cam kết, hành động và giá trị môi trường của mình tới công 

chúng. Ngoài ra, thông điệp về ECSR không chỉ là sự phản ánh trung thực hoạt động môi 

trường của doanh nghiệp, mà còn là kết quả của quá trình lựa chọn ngôn ngữ, hình ảnh và 

khung diễn ngôn. Điều này định hình cách công chúng nhìn nhận doanh nghiệp đó có thực 

sự có trách nhiệm với môi trường hay không. Chính vì vậy, phân tích thông điệp về ECSR 

trong nghiên cứu này không chỉ dừng lại ở nội dung được truyền tải mà còn hướng đến việc 

hiểu cách thông điệp đó được kiến tạo và tác động như thế nào đến phản hồi của công 

chúng.  

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

ECSR được mô tả là việc các doanh nghiệp tự nguyện tích hợp các mối quan tâm về 

môi trường vào hoạt động kinh doanh cũng như trong quá trình tương tác với các bên liên 

quan, và đó được coi là sự đóng góp của doanh nghiệp đối với phát triển bền vững, thông 

qua việc cân bằng và cải thiện các tác động đến môi trường mà không làm tổn hại đến hiệu 

quả kinh tế (Williamson et al., 2006). Điều này chủ yếu thông qua việc giảm thiểu tác động 

tiêu cực và bảo tồn sức khỏe của các hệ sinh thái môi trường. Cách tiếp cận này nhấn mạnh 

tính tự nguyện và tính tích hợp của ECSR, phân biệt nó với việc đơn thuần tuân thủ các quy 

định pháp lý bắt buộc. Khái niệm này thường được dùng để giải thích cách doanh nghiệp 

tìm kiếm lợi ích dài hạn thông qua việc giảm thiểu dấu chân sinh thái. Đồng quan điểm, 

Sarkar (2008) đã chỉ ra rằng các chiến lược của doanh nghiệp nhằm quản lý mối tương tác 

giữa hoạt động kinh doanh và môi trường sinh thái đã phát triển trong bối cảnh chịu tác 

động từ áp lực của các quy định pháp lý và sự chủ động, lên tiếng của các bên liên quan. 

Điều này cho thấy ECSR không phải là một hành động đơn phương của doanh nghiệp mà 

là kết quả của một quá trình thương lượng xã hội liên tục giữa doanh nghiệp và các đối 

tượng xung quanh nó. Như vậy, trong phạm vi nghiên cứu này, ECSR được định nghĩa là 

việc các doanh nghiệp chủ động và có chiến lược thực hiện các hoạt động bảo vệ môi 

trường nhằm giảm thiểu tác động của mình đến hệ sinh thái. Những hoạt động không chỉ 

là những hành động tự nguyện riêng lẻ mà còn như một phần cốt lõi quan trọng trong quản 

trị và định hướng phát triển bền vững của doanh nghiệp.  
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Trong nghiên cứu này, ECSR được xem xét cụ thể qua cách doanh nghiệp xây dựng 

và truyền tải thông điệp về các hoạt động môi trường. Cách thức truyền thông về ECSR, 

như: lựa chọn thông điệp, ngôn ngữ, kênh và thời điểm, sẽ ảnh hưởng trực tiếp đến mức độ 

tin tưởng và phản hồi công chúng. Điều này tác động đến tính chính danh của doanh nghiệp.  

3.2.4. Mô hình khả năng xử lý thông tin  

Mô hình ELM được phát triển bởi Richard E. Petty và John T. Cacioppo vào giữa 

năm 1890 như một khuôn khổ giải thích các cơ chế nhận thức dẫn tới thay đổi thái độ trong 

quá trình thuyết phục. Mô hình này được trình bày một cách chi tiết trong chương luận văn 

kinh điển của họ vào năm 1986 (The Elaboration Likelihood Model of Persuasion), thuộc 

bộ Advances in Experimental Social Psychology (Petty & Cacioppo, 1986), trong đó các 

tác giả đặt ra mục tiêu xây dựng một lý thuyết tổng quát về thuyết phục, nhằm tích hợp các 

kết quả thực nghiệm về ảnh hưởng của động cơ, khả năng nhận thức và mức độ xử lý thông 

điệp lên hiệu quả thay đổi thái độ. Theo Petty và Cacioppo (1986), ELM không chỉ mô tả 

cách thông điệp được xử lý mà còn giải thích tại sao cùng một thông điệp có thể dẫn đến 

kết quả thuyết phục khác nhau tuỳ từng ngữ cảnh và tính chất của người nhận. 

Cốt lõi của ELM là giả thuyết cho rằng mức độ xử lý thông tin của người tiếp nhận 

thái độ, được gọi là mức độ elaboration, sẽ quyết định đường dẫn nhận thức mà qua đó 

thông điệp tác động tới thái độ. Khi cá nhân có động cơ cao và khả năng nhận thức tốt, họ 

có xu hướng xử lý thông điệp một cách sâu sắc, phân tích nội dung và lập luận của thông 

điệp, được gọi là con đường xử lý trung tâm (central route). Ngược lại, khi động cơ hoặc 

khả năng nhận thức thấp, cá nhân dễ bị ảnh hưởng bởi các dấu hiệu ngoại biên (như uy tín 

nguồn, hình ảnh, cảm xúc,...) thay vì nội dung lý luận, được gọi là con đường xử lý ngoại 

biên (peripheral route). Sự khác biệt này dẫn đến những khác biệt có hệ thống trong mức 

độ bền vững và sâu sắc của thay đổi thái độ: ý tưởng được xử lý qua con đường trung tâm 

thường cho kết quả thay đổi thái độ bền vững hơn so với con đường ngoại biên (Petty & 

Cacioppo, 1986; Petty & Briñol, 2012). 

 Một đóng góp quan trọng của ELM là chỉ ra rằng thái độ hình thành qua con đường 

trung tâm thường bền vững hơn, có khả năng chống lại các thông điệp phản bác tốt hơn và 

dự báo hành vi chính xác hơn so với thái độ hình thành qua con đường ngoại biên (Petty & 

Cacioppo, 1986). Chính nhờ khả năng giải thích sự khác biệt về chất lượng và độ bền của 

thay đổi thái độ mà ELM nhanh chóng trở thành một trong những lý thuyết nền tảng trong 

nghiên cứu thuyết phục. Từ xuất phát điểm là một mô hình trong tâm lý học xã hội, ELM 

đã được mở rộng ứng dụng sang nhiều lĩnh vực như truyền thông đại chúng, marketing, 

quảng cáo, giáo dục và khoa học nhận thức (Petty & Briñol, 2012). 

 Trên cơ sở đó, ELM được định nghĩa là một lý thuyết nhận thức xã hội về cơ chế 

thuyết phục và thay đổi thái độ, cho rằng mức độ suy xét của người tiếp nhận đối với thông 
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điệp quyết định con đường xử lý thông tin, trung tâm hoặc ngoại biên, và từ đó ảnh hưởng 

đến hiệu quả cũng như độ bền của sự thay đổi thái độ. 

4. Bàn luận 

4.1. Ứng dụng lý thuyết ELM trong phân tích phản hồi công chúng với thông điệp 

truyền thông về ECSR 

4.1.1. Con đường xử lý trung tâm với thông điệp về ECSR 

Theo ELM, khi công chúng xử lý thông điệp thuyết phục thông qua con đường trung 

tâm, họ có xu hướng phân tích nội dung thông tin một cách cẩn trọng, đánh giá chất lượng 

lập luận và cân nhắc bằng chứng trước khi hình thành thái độ đối với đối tượng truyền 

thông (Petty & Cacioppo, 1986). Trong bối cảnh truyền thông về ECSR, quá trình xử lý 

trung tâm khiến công chúng đặc biệt quan tâm tới tính logic của thông điệp, mức độ minh 

bạch của dữ liệu và độ tin cậy của nguồn thông tin được cung cấp (Bögel, 2015). Du et al. 

(2010) cho rằng khi người tiếp nhận có mức độ quan tâm cao đến các vấn đề trong CSR, 

họ thường tìm kiếm thông tin chi tiết và đánh giá các thông điệp đó dựa trên các lập luận 

thực chứng thay vì yếu tố cảm xúc. Điều này khiến các yếu tố như báo cáo phát thải carbon, 

số liệu về giảm thiểu tác động môi trường hoặc chứng nhận từ các tổ chức quốc tế trở thành 

những bằng chứng quan trọng nhằm củng cố tính thuyết phục của thông điệp ECSR.  

Bên cạnh việc đánh giá chất lượng thông tin, công chúng khi xử lý thông điệp theo 

con đường trung tâm còn có xu hướng so sánh mức độ nhất quán giữa các cam kết và hành 

động thực tế của doanh nghiệp (Du et al., 2010). Yoon et al. (2006) cho rằng nếu có sự 

không phù hợp giữa thông điệp với thực tiễn hoạt động của doanh nghiệp, công chúng có 

thể phản ứng tiêu cực hơn so với khi chưa tiếp cận thông điệp. Điều này xảy ra bởi quá 

trình xử lý trung tâm. Công chúng đã đầu tư nhiều nguồn lực nhận thức vào việc phân tích 

thông tin, do đó dễ dẫn đến cảm giác như bị “đánh lừa” (Browning et al., 2018).  

Việc ứng dụng con đường trung tâm trong bối cảnh ECSR cho thấy một sự thay đổi 

trong kỳ vọng của công chúng. Công chúng không còn dễ dàng chấp nhận các tuyên bố 

suông. Điểm cốt yếu mà các nghiên cứu như Bögel (2015) hay Yoon et al. (2006) đã chỉ ra 

là tính nhất quán. Con đường trung tâm không chỉ là quá trình phân tích logic, mà còn là 

một bộ lọc để công chúng nhận diện tính xác thực. Do đó, ứng dụng ELM tại đây giúp làm 

rõ sự minh bạch dữ liệu, là điều kiện tiên quyết để chuyển hóa sự chú ý thành niềm tin bền 

vững. 

4.1.2. Con đường xử lý ngoại vi với thông điệp về ECSR 

Bên cạnh con đường trung tâm, người tiếp nhận theo con đường ngoại vi sẽ không 

phân tích sâu nội dung thông điệp mà chỉ dựa vào các tín hiệu đơn giản như hình ảnh, cảm 

xúc, uy tín của nguồn (Petty & Cacioppo, 1986). Trong bối cảnh thông tin bị quá tải và mức 

độ chú ý bị hạn chế, công chúng dần không đủ động lực để xử lý chi tiết các thông điệp. 
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Do đó, họ dựa nhiều hơn vào các tín hiệu ngoại vi (Browning et al., 2018). Những yếu tố 

trực quan như hình ảnh thiên nhiên, trẻ em,.. thường được sử dụng nhằm khơi gợi cảm xúc 

tích cực và tạo cảm giác doanh nghiệp đang có trách nhiệm với xã hội (Pomering & 

Johnson, 2009). Đồng thời, việc sử dụng các nhân vật có uy tín để truyền thông về ECSR 

cũng đóng vai trò như một tín hiệu ngoại vi giúp nâng cao mức độ tin cậy của thông điệp 

trong nhận thức công chúng (Pressgrove et al., 2022). 

Thiết kế thẩm mỹ, cách kể chuyện và hình thức truyền tải cũng khiến thông điệp thu 

hút sự chú ý nhanh chóng của công chúng (Dinh & Lee, 2025). Tuy nhiên, theo ELM, thái 

độ được hình thành thông qua con đường ngoại vi thường kém ổn định và dễ thay đổi, bởi 

quá trình hình thành thái độ không dựa trên sự phân tích sâu về lập luận của thông điệp 

(Petty & Cacioppo, 1986). Điều này giải thích vì sao các chiến dịch ECSR nhanh chóng trở 

nên phủ sóng trên mạng xã hội nhưng vẫn dễ bị nghi ngờ “tẩy xanh”, đặc biệt là khi chưa 

có đủ bằng chứng rõ ràng. Vì vậy, mặc dù các tín hiệu ngoại vi có thể giúp thông điệp ECSR 

thu hút sự chú ý và tạo thiện cảm ban đầu, nhưng việc xây dựng niềm tin bền vững vẫn đòi 

hỏi sự kết hợp giữa yếu tố cảm xúc và các bằng chứng thực chất về hoạt động môi trường 

của doanh nghiệp. 

Mặc dù con đường ngoại vi tạo ra độ phủ truyền thông lớn, nhưng đây là một “con 

dao hai lưỡi”. Việc lạm dụng các tín hiệu ngoại vi mà thiếu nền tảng nội dung vững chắc 

sẽ dẫn đến sự hình thành thái độ không chắc chắn. Do đó, việc kết hợp linh hoạt hai con 

đường này là bài toán chiến lược cho truyền thông về thông điệp ECSR. Nếu chỉ tập trung 

vào con đường trung tâm, thông điệp dễ trở nên khô khan và mất đi khả năng tiếp cận đại 

chúng. Ngược lại, chỉ dựa vào con đường ngoại vi sẽ khiến doanh nghiệp mất đi tính chính 

danh. Từ góc nhìn lý thuyết này, trong kỷ nguyên truyền thông số, việc sử dụng tín hiệu 

ngoại vi cần được xem là phẩn mở đầu để khơi gợi sự quan tâm, trong khi dữ liệu từ con 

đường trung tâm mới là điểm mấu chốt để duy trì niềm tin lâu dài của công chúng. 

4.2. Một số vấn đề cần lưu ý 

Việc ứng dụng ELM trong nghiên cứu truyền thông về ECSR cho thấy lý thuyết này 

không chỉ phù hợp để giải thích hiệu quả thuyết phục của thông điệp mà còn góp phần làm 

rõ sự khác biệt trong phản ứng của công chúng đối với cùng một nội dung truyền thông. 

Các nghiên cứu trước đây đã vận dụng ELM để phân tích vai trò của chất lượng lập luận, 

độ tin cậy của nguồn tin, hình ảnh trực quan và các yếu tố cảm xúc trong quá trình tiếp nhận 

thông điệp ECSR. Điều này cho thấy ELM cung cấp một nền tảng lý thuyết hữu ích để kết 

nối các yếu tố thuộc nội dung thông điệp với các phản ứng nhận thức và cảm xúc của công 

chúng. 

Đặc biệt, trong bối cảnh truyền thông số, ELM góp phần mở rộng cách tiếp cận nghiên 

cứu từ việc đánh giá hiệu quả truyền thông đơn thuần sang việc tìm hiểu cơ chế hình thành 

thái độ và phản ứng của công chúng đối với các vấn đề môi trường. Thông qua đó, lý thuyết 
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này giúp lý giải vì sao những thông điệp có cùng mục tiêu thúc đẩy hình ảnh ECSR của 

doanh nghiệp lại có thể tạo ra các phản ứng khác nhau, từ sự ủng hộ, tin tưởng cho đến hoài 

nghi hoặc cáo buộc “greenwashing”. Đây là một đóng góp quan trọng của ELM đối với 

lĩnh vực nghiên cứu truyền thông môi trường và truyền thông trách nhiệm xã hội doanh 

nghiệp trong giai đoạn hiện nay. 

4.3. Về thực tiễn truyền thông về ECSR  

Từ góc độ thực tiễn, kết quả nghiên cứu cho thấy các doanh nghiệp cần chú trọng hơn 

đến tính minh bạch, tính xác thực và khả năng kiểm chứng của các thông điệp truyền thông 

về ECSR. Trong bối cảnh công chúng ngày càng quan tâm đến các vấn đề phát triển bền 

vững và có xu hướng đánh giá thông tin một cách khắt khe hơn, việc cung cấp các dữ liệu 

cụ thể, báo cáo bền vững hoặc bằng chứng về kết quả thực hiện các cam kết môi trường sẽ 

góp phần nâng cao độ tin cậy của thông điệp. Ngược lại, các thông điệp mang tính quảng 

bá đơn thuần, thiếu cơ sở thực chứng hoặc không nhất quán với hoạt động thực tế của doanh 

nghiệp có thể làm gia tăng sự hoài nghi và dẫn đến các cáo buộc về hiện tượng 

“greenwashing”. 

Bên cạnh đó, doanh nghiệp cần xây dựng chiến lược truyền thông ECSR theo hướng 

kết hợp hài hòa giữa yếu tố cảm xúc và các bằng chứng thực chất. Các yếu tố như hình ảnh, 

câu chuyện thương hiệu hay người phát ngôn có thể giúp thu hút sự chú ý và tạo thiện cảm 

ban đầu, nhưng niềm tin bền vững chỉ được hình thành khi công chúng nhận thấy sự nhất 

quán giữa thông điệp truyền thông và hành động thực tế của doanh nghiệp. Do đó, truyền 

thông ECSR cần được xem là một quá trình xây dựng uy tín dài hạn thay vì chỉ là công cụ 

quảng bá hình ảnh trong ngắn hạn. 

4.4. Thách thức trong kỷ nguyên số 

Bên cạnh những cơ hội trong việc lan tỏa thông điệp ECSR, kỷ nguyên truyền thông 

số cũng đặt ra nhiều thách thức đối với doanh nghiệp. Trong môi trường mạng xã hội, các 

thông tin liên quan đến trách nhiệm môi trường của doanh nghiệp có thể lan truyền với tốc 

độ nhanh và phạm vi tiếp cận rộng, khiến các vấn đề tiêu cực dễ dàng thu hút sự chú ý của 

công chúng. Những nghi ngờ liên quan đến “greenwashing”, ô nhiễm môi trường hoặc các 

hành vi thiếu trách nhiệm của doanh nghiệp có thể nhanh chóng phát triển thành các cuộc 

khủng hoảng truyền thông nếu không được xử lý kịp thời. Đồng thời, sự xuất hiện của tin 

giả và thông tin sai lệch trên các nền tảng số có thể làm gia tăng mức độ nghi ngờ của công 

chúng đối với các thông điệp ECSR. 

Ngoài ra, môi trường truyền thông số cũng làm gia tăng quyền lực giám sát của công 

chúng đối với các hoạt động của doanh nghiệp. Người dùng không chỉ tiếp nhận thông tin 

mà còn có khả năng bình luận, kiểm chứng và chia sẻ các quan điểm cá nhân tới cộng đồng 

trực tuyến. Điều này đòi hỏi doanh nghiệp phải duy trì tính nhất quán giữa thông điệp truyền 

thông và hành động thực tế, đồng thời chủ động minh bạch thông tin và phản hồi kịp thời 



118    Phản hồi công chúng đối với thông điệp truyền thông… 

 

trước các tranh luận liên quan đến môi trường. Trong bối cảnh đó, uy tín của doanh nghiệp 

không còn được quyết định bởi mức độ xuất hiện của thông điệp ECSR mà phụ thuộc ngày 

càng nhiều vào khả năng chứng minh các cam kết môi trường bằng những kết quả thực chất 

và có thể kiểm chứng. 

5. Kết luận 

Nghiên cứu đã làm rõ giá trị của ELM trong việc giải thích cách công chúng tiếp nhận 

và phản hồi với các thông điệp truyền thông về ECSR. Thông qua hai con đường xử lý 

thông tin là trung tâm và ngoại vi, ELM cho thấy phản ứng của công chúng không chỉ chịu 

ảnh hưởng bởi chất lượng lập luận và bằng chứng được cung cấp mà còn bởi các yếu tố 

cảm xúc, hình ảnh và độ tin cậy của nguồn thông tin. Trong bối cảnh truyền thông số và sự 

gia tăng của các tranh luận liên quan đến greenwashing, việc vận dụng ELM góp phần cung 

cấp một khung lý thuyết hữu ích để lý giải sự khác biệt trong nhận thức và thái độ của công 

chúng đối với các thông điệp ECSR, đồng thời nhấn mạnh tầm quan trọng của tính minh 

bạch, tính xác thực và sự nhất quán giữa cam kết truyền thông với hành động thực tế của 

doanh nghiệp. 
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