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Bài báo về một nghiên cứu kiểm định tác động gián tiếp của thông tin truyền thông số
trên từng khía cạnh môi trường (E), xã hội (S), quản trị công ty (G) mà người tiêu

dùng trẻ cảm nhận được tới ý định mua hàng của họ, thông qua 2 biến trung gian là cảm nhận
về danh tiếng thương hiệu và niềm tin thương hiệu. Trường hợp nghiên cứu điển hình là nhãn
hàng sữa MILO. Kết quả cho thấy, trong cảm nhận của người tiêu dùng trẻ, thông tin truyền
thông số của nhãn hàng về E và S có ảnh hưởng tích cực đến danh tiếng thương hiệu và niềm
tin thương hiệu sữa MILO. Danh tiếng và niềm tin thương hiệu là 2 nhân tố trung gian thúc
đẩy người tiêu dùng trẻ có ý định mua sữa MILO. Tuy nhiên, không thấy tác động gián tiếp có
ý nghĩa thống kê của thông tin truyền thông số về G đến ý định mua hàng của người tiêu dùng
trẻ. Kết quả nghiên cứu đưa ra hàm ý để các nhãn hàng làm tăng ý định mua hàng của người
tiêu dùng trẻ ở Việt Nam, không chỉ tập trung vào việc cung cấp sản phẩm và dịch vụ chất
lượng mà còn cần chú trọng đến việc xây dựng mối quan hệ với khách hàng thông qua truyền
thông trên nền tảng công nghệ số cả về 3 mảng nội dung ESG.
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1. Giới thiệu vấn đề nghiên cứu
Thực hiện trách nhiệm của doanh nghiệp

đối với môi trường, với con người, xã hội và
trong quản trị công ty (ESG) trở thành mối
quan tâm ngày càng lớn của các chính phủ
(Liu, Cifuentes-Faura, Zhao, & Wang, 2024)
và nhà đầu tư (Lopez-de-Silanes, McCahery,
& Pudschedl, 2024). ESG theo thông lệ quốc
tế là bộ 3 tiêu chuẩn để đo lường những yếu
tố liên quan đến sự bền vững của doanh
nghiệp. E là về môi trường, liên quan đến
cách thức một doanh nghiệp quản lý môi
trường, tập trung vào tất cả khía cạnh của tính
bền vững, bao gồm chất thải và ô nhiễm, khai
thác tài nguyên, phát thải khí nhà kính, phá
rừng, biến đổi khí hậu,… S là về hoạt động
của doanh nghiệp tác động tới con người và
xã hội, vấn đề lao động và quyền của nhân
viên, như điều kiện làm việc, trả lương ngang
bằng và tạo môi trường hòa nhập và đóng góp
của doanh nghiệp cho cộng đồng,… G là khía
cạnh nhằm mục đích xác định cách một công
ty được quản trị theo định hướng phát triển
bền vững. 

Việt Nam đã có nhiều chính sách, khung
pháp lý liên quan tới ESG được ban hành.
Việc phát triển doanh nghiệp bền vững theo
các tiêu chí báo cáo ESG đã trở thành lựa
chọn chiến lược của nhiều doanh nghiệp.
“Chiến lược quốc gia về tăng trưởng xanh
giai đoạn 2021-2030, tầm nhìn 2050” và “Kế
hoạch hành động quốc gia về tăng trưởng
xanh giai đoạn 2021-2030” đã đặt ra các mục
tiêu cụ thể bao gồm mục tiêu thúc đẩy xanh
hóa lối sống và thúc đẩy tiêu dùng bền vững. 

Phương tiện truyền thông kỹ thuật số (hay
truyền thông số) đã trở thành công cụ quan
trọng để các doanh nghiệp cải thiện sự tương
tác và thúc đẩy củng cố lòng tin của khách
hàng (Duffett & Maraule, 2024). Thông qua
truyền thông trên nền tảng công nghệ kỹ thuật

số, các nhãn hàng và công ty mẹ hiện đang
cung cấp một lượng rất lớn nội dung trực
tuyến với tần suất xuất hiện dày đặc, độ bao
phủ cao tới nhiều đối tượng khách hàng,
tương tác với khách hàng trong suốt các chiến
dịch marketing số. 

Tổng quan tài liệu nghiên cứu cho thấy
còn ít nghiên cứu về ảnh hưởng của thông tin
truyền thông số truyền tải nội dung hoạt động
trách nhiệm xã hội - cụ thể về E, S, G - đến ý
định mua của người tiêu dùng Việt Nam đối
với sản phẩm của các nhãn hàng tiêu dùng. 

Có mặt tại Việt Nam từ năm 1994, đến nay
thương hiệu sữa MILO của Nestlé đã chứng
minh được khả năng “nhập gia tùy tục” của
mình và trụ lại trong lòng người tiêu dùng
Việt. Để tiếp cận số lượng lớn người tiêu
dùng, MILO đã thực hiện rất nhiều chiến dịch
truyền thông với thông điệp rõ ràng, nhất
quán, làm nên tên tuổi của nhãn hàng trong
lòng người Việt. MILO thực hiện chiến lược
quảng cáo đa kênh như quảng cáo tại điểm
bán, quảng cáo truyền hình, quảng cáo ngoài
trời và quảng cáo trực tuyến đã đem lại ấn
tượng tích cực trong lòng khách hàng. Cùng
xu hướng chung của các nhãn hàng, MILO sử
dụng truyền thông số hướng tới đối tượng
khách hàng trẻ tuổi ở Việt Nam vì đây là
nhóm sử dụng các phương tiện kỹ thuật số
trong công việc và cuộc sống hàng ngày
nhiều nhất. Đối tượng khách hàng mục
tiêu của MILO là nam và nữ, tuổi từ 13 - 18,
sống ở thành thị. Do đó, nhóm nghiên cứu lấy
nhãn hàng sữa MILO làm trường hợp nghiên
cứu điển hình và lấy nhóm khách hàng trẻ
tuổi làm đối tượng khảo sát. 

Nhóm nghiên cứu tập trung vào ảnh hưởng
của thông tin truyền thông số của nhãn hàng
sữa MILO trong từng khía cạnh E, S và G tới
hành vi mua của người tiêu dùng trẻ. Thông
tin truyền thông số được xem xét trên 3 đặc
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điểm về tần suất, nội dung và độ bao phủ,
trong cảm nhận của người tiêu dùng trẻ. Kết
quả nghiên cứu cho thấy thông tin truyền
thông số của nhãn hàng MILO trong từng
khía cạnh E, S ảnh hưởng gián tiếp đến ý định
mua hàng của người tiêu dùng trẻ thông qua
2 biến trung gian là danh tiếng và niềm tin
thương hiệu. Tuy nhiên, nghiên cứu chưa tìm
ra được bằng chứng thống kê cho thấy ảnh
hưởng gián tiếp của thông tin truyền thông số
về G đến ý định mua hàng thông qua 2 biến
trung gian trên. 

Bài báo gồm 6 phần: Phần 1 giới thiệu
nghiên cứu. Phần 2 đưa ra tổng quan tài liệu
và xây dựng giả thuyết. Phần 3 trình bày
phương pháp nghiên cứu. Phần 4 nêu kết quả
nghiên cứu. Phần 5 thảo luận kết quả. Cuối
cùng, phần 6 đưa ra hàm ý về nguyên nhân,
giải pháp và kết luận bài báo. 

2. Tổng quan nghiên cứu và xây dựng
giả thuyết 

2.1. Tổng quan nghiên cứu 
Khái niệm ESG thu hút sự quan tâm của

các nhà nghiên cứu và nhà quản trị doanh
nghiệp lớn kể từ khi Liên Hợp Quốc đưa ra ấn
phẩm Nguyên tắc đầu tư có trách nhiệm
(UNPRI, 2006). Khái niệm ESG bắt nguồn từ
một khái niệm gốc là trách nhiệm xã hội của
doanh nghiệp (CSR). Các thuật ngữ này
thường được sử dụng thay thế cho nhau trong
các tài liệu nghiên cứu. ESG vẫn là một khái
niệm đang phát triển và do đó thiếu một định
nghĩa thống nhất và chính xác. ESG có thể
được mô tả là “một tập hợp các hoạt động
hoặc quy trình liên quan đến mối quan hệ của
một tổ chức với môi trường sinh thái xung
quanh, sự cùng tồn tại và tương tác của tổ
chức với các sinh vật, con người và các quần
thể khác, hệ thống kiểm soát và quy trình nội
bộ của công ty để chỉ đạo, quản lý và điều
hành mọi công việc của tổ chức, nhằm phục

vụ lợi ích của các cổ đông và các bên liên
quan khác” (Whitelock, 2015). 

ESG là mô hình quản trị tích hợp các mục
tiêu bảo vệ môi trường, đóng góp xã hội, thực
tiễn quản trị công ty tốt vào cùng mục tiêu lợi
nhuận của doanh nghiệp (Lazareva,
Karaycheva, & Haoming, 2022). Mô hình
quản trị ESG đề cập đến một tập hợp các số
liệu hiệu suất phi tài chính của doanh nghiệp,
bao gồm môi trường (E), xã hội (S) và quản
trị (G). Các tiêu chí E bao gồm các tác động
của hoạt động của công ty đối với môi trường,
chẳng hạn như khí thải nhà kính, hiệu quả và
tiêu thụ năng lượng, quản lý chất thải và tài
nguyên. Các yếu tố S liên quan đến các mối
quan hệ xã hội của một công ty, đặc biệt là với
nhân viên của mình, ví dụ: chính sách giới,
tiêu chuẩn lao động và sức khỏe và sự an toàn
của nhân viên. Yếu tố G - thực tiễn quản trị
công ty tốt phản ánh cách một công ty tự quản
lý và cân bằng hoặc liên kết lợi ích của các
bên liên quan khác nhau.

Doanh nghiệp thường quan tâm đến cảm
nhận của người tiêu dùng về ESG vì người
tiêu dùng là bên liên quan tới lợi ích của
doanh nghiệp rất quan trọng, tác động tới giá
trị thương hiệu (Lee, Raschke, & Krishen,
2022). Các nghiên cứu cho rằng doanh nghiệp
thực hiện ESG tốt sẽ thấy có tác động tích cực
tới danh tiếng, niềm tin thương hiệu. Du,
Bhattacharya, & Sen (2007) lập luận rằng các
hoạt động liên quan đến ESG được coi là
những nỗ lực của doanh nghiệp vì xã hội,
đảm bảo và phát triển toàn bộ phúc lợi xã hội
và cuối cùng là thiết lập uy tín giữa các khách
hàng. Các tín hiệu về ESG giúp xây dựng
danh tiếng và uy tín tích cực theo quan điểm
của khách hàng (Lee, Raschke, & Krishen,
2022). Hasan et al (2024) lưu ý rằng nhận
thức của người tiêu dùng về việc doanh
nghiệp thực hiện ESG trong thời kỳ chuyển
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đổi số ảnh hưởng tích cực đến danh tiếng của
họ. Cảm nhận về việc thực hiện ESG của
khách hàng đối với công ty rất quan trọng để
xây dựng các mối quan hệ đáng tin cậy. Một
công ty thực hiện nhất quán với chiến lược
phát triển bền vững của chính phủ và tuân thủ
luật pháp có khả năng có ảnh hưởng tích cực
đến hình ảnh của thương hiệu. Nếu công ty
được coi là thực hiện trách nhiệm với môi
trường, với con người, xã hội tốt thì khách
hàng càng có nhiều khả năng tin tưởng vào
công ty (Hur, Kim, & Woo, 2014). 

Xem xét tới vai trò của niềm tin với
thương hiệu, Đinh-Văn-Hoàng (2023a) cho
rằng thông qua việc truyền thông về trách
nhiệm xã hội của doanh nghiệp qua
Facebook, các thông điệp tốt được lan truyền
nhanh hơn và có ảnh hưởng tích cực đến niềm
tin và ý định mua của khách hàng. Nguyễn-
Thị-Thanh-Ngọc & Nguyễn-Thị-Bích-Ngọc
(2023) xác định các ảnh hưởng của yếu tố
truyền thông xã hội đến ý định mua các sản
phẩm thân thiện môi trường của người tiêu
dùng. Kết quả nghiên cứu nhấn mạnh rằng
truyền thông xã hội đã gia tăng mối quan tâm
đến môi trường của người tiêu dùng, từ đó
hình thành thái độ tích cực đối với sản phẩm
thân thiện môi trường, thúc đẩy mạnh mẽ ý
định mua sản phẩm thân thiện môi trường. Ý
định mua xanh của người tiêu dùng trẻ có liên
hệ với tinh thần tập thể và sự quan tâm đến
môi trường của các bạn trẻ (Phạm-Thị-Lan-
Hương, 2014). 

Trong nghiên cứu của Ngô-Văn-Quang,
Phạm-Việt-Dũng & Đỗ-Thị-Phương-Nga
(2020), các tác giả chỉ ra rằng khách hàng
quan tâm nhất tới vấn đề trách nhiệm với
cộng đồng, tiếp theo là tới trách nhiệm với
khách hàng và cuối cùng là trách nhiệm với
môi trường. Nghiên cứu này củng cố lại các
nhận định từ các nghiên cứu trước: trách

nhiệm xã hội của doanh nghiệp có ảnh hưởng
đến uy tín thương hiệu và góp phần tăng thêm
lòng yêu thích thương hiệu của khách hàng.

Có thể thấy các nghiên cứu đi trước đã
xem xét tầm quan trọng của các biến trung
gian như niềm tin, danh tiếng, cam kết, sự hài
lòng và hình ảnh thương hiệu trong sự ảnh
hưởng của trách nhiệm xã hội lên ý định mua
hàng trong nhiều ngành nghề và môi trường
khác nhau. Tuy nhiên, chưa có nhiều nghiên
cứu về tác động của thông tin truyền thông số
trong từng mảng E, S, G của nhãn hàng tới ý
định mua của người tiêu dùng trẻ; việc nghiên
cứu kiểm định các biến trung gian trong mối
quan hệ ảnh hưởng của từng mảng nội dung
E, S, G trên truyền thông số của nhãn hàng
tiêu dùng tới ý định mua vẫn còn ít. 

2.2. Xây dựng giả thuyết 
2.2.1. Thông tin truyền thông số về E, S,

G của nhãn hàng
Thông tin truyền thông về ESG của nhãn

hàng được hiểu là thông tin truyền thông do
nhãn hàng cung cấp về việc nhãn hàng thực
hiện ESG và tác động tới các bên liên quan.
Truyền thông ESG của nhãn hàng trình bày
chính sách ESG để cung cấp thông tin chân
thực và minh bạch về sự tích hợp của công ty
hoặc thương hiệu với hoạt động kinh doanh,
các mối quan tâm về xã hội và môi trường
cũng như tương tác với các bên liên quan.
Thông tin ESG đề cập đến các nội dung về E,
S và G trong quá trình hoạt động kinh doanh
của nhãn hàng. Phương tiện truyền thông kỹ
thuật số những công cụ quan trọng giúp nhãn
hàng tương tác với cộng đồng, khách hàng và
các đối tác nhanh chóng thuận tiện. Thông tin
truyền thông về E, S, G là thông tin về từng
khía cạnh nói riêng. E thường bao gồm tác
động của hoạt động kinh doanh đến môi
trường tự nhiên, như tài nguyên thiên nhiên,
biến đổi khí hậu và quản lý chất thải. S
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thường liên quan đến quyền của người lao
động, quan hệ lao động, an sinh xã hội và
đóng góp cộng đồng. G thường về quản lý rủi
ro, đạo đức kinh doanh, đội ngũ lãnh đạo và
cơ chế kiểm soát của doanh nghiệp. Đây là ba
yếu tố quan trọng đánh giá tính bền vững,
phản ánh sự tương tác của công ty mẹ nói
chung và của nhãn hàng nói riêng với các bên
liên quan. Nghiên cứu của nhóm tác giả chỉ
đề cập tới thông tin truyền thông trên nền tảng
phương tiện kỹ thuật số. 

2.2.2. Ý định mua của người tiêu dùng
Áp dụng lý thuyết hành vi được lên kế

hoạch (Ajzen, 1991) giải thích ý định mua
hàng của người tiêu dùng trẻ. Lý thuyết cho
rằng ý định hành động của người tiêu dùng bị
ảnh hưởng bởi ba nhân tố trong cảm nhận của
họ: thái độ đối với hành vi, áp lực xã hội đối
với hành vi, kiểm soát hành vi. Lý thuyết này
được sử dụng phổ biến để dự đoán hành vi,
đặc biệt phù hợp với người tiêu dùng trẻ do
họ bị ảnh hưởng mạnh bởi các đối tượng tham
khảo ý kiến. 

2.2.3. Các giả thuyết
Những hành động vô trách nhiệm đi ngược

lại các chuẩn mực ESG, với hệ giá trị và đạo
đức kinh doanh sẽ ảnh hưởng xấu đến danh
tiếng thương hiệu (Harjoto & Salas, 2017).
Gotsi & Alan (2001) định nghĩa danh tiếng
thương hiệu là sự đánh giá tổng thể của các
bên liên quan về công ty theo thời gian. Danh
tiếng thương hiệu là kết quả của sự tích lũy
nhận thức của người tiêu dùng về việc tổ chức
đáp ứng nhu cầu và mong đợi của khách hàng
ở mức độ nào (Ercis, Ünal, Candan, &
Yıldırım, 2012) (Abratt & Kleyn, 2012). Yu,
Ahn, & Han (2023) nghiên cứu nhận thức của
người tiêu dùng về ESG có thể tác động tích
cực đến danh tiếng thương hiệu. Suy ra, các
nhãn hàng truyền thông về sự cam kết hành
động đúng chuẩn mực, giá trị và đạo đức

trong từng khía cạnh E, S, G sẽ ảnh hưởng tốt
đến danh tiếng thương hiệu. Vậy, các giả
thuyết sau được đặt ra:

H1a: Thông tin truyền thông số về E của
nhãn hàng ảnh hưởng tích cực đến danh tiếng
thương hiệu.

H2a: Thông tin truyền thông số về S của
nhãn hàng ảnh hưởng tích cực đến danh tiếng
thương hiệu.

H3a: Thông tin truyền thông số về G của
nhãn hàng ảnh hưởng tích cực đến danh tiếng
thương hiệu.

Niềm tin thương hiệu được định nghĩa là
sự sẵn sàng tin tưởng vào thương hiệu khi
người tiêu dùng đối mặt với rủi ro vì kỳ
vọng rằng thương hiệu mình đặt niềm tin sẽ
mang lại kết quả tích cực (Lau & Lee,
1999). Xây dựng và duy trì mối quan hệ tin
cậy và lâu dài với khách hàng là điều kiện
quan trọng đối với sự thành công của
thương hiệu trong thị trường cạnh tranh cao
(Salam & Jahed, 2023). Để tạo dựng sự chú
ý của khách hàng vào niềm tin thương hiệu,
sản phẩm hoặc dịch vụ mang thương hiệu
đó cần đáp ứng hoặc thậm chí vượt quá sự
mong đợi của người tiêu dùng về hoạt động
ESG (Gallan, Hildebrand, Komarova,
Rubin, & Shay, 2024). Một cách để nhãn
hàng đạt được niềm tin là đẩy mạnh truyền
thông về ESG trên các nền tảng kỹ thuật số.
Nghiên cứu về tác động của ESG đến niềm
tin thương hiệu và sự gắn kết của khách
hàng, Tripopsakul & Puriwat (2022) chỉ ra
mối quan hệ nhân quả giữa các sáng kiến   
ESG, niềm tin thương hiệu và sự tham gia
của khách hàng ở Thái Lan, trong đó niềm
tin thương hiệu có ảnh hưởng đáng kể đến
mối liên hệ nhân quả giữa ba thành phần E,
S, G và sự gắn kết của khách hàng. Các giả
thuyết sau đây được đặt ra:

47
!

Số 197/2025

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot so 197.qxp_ruot so 72 xong.qxd  1/15/25  4:47 PM  Page 47



!

H1b: Thông tin truyền thông số về E của
nhãn hàng ảnh hưởng tích cực đến niềm tin
thương hiệu.

H2b: Thông tin truyền thông số về S của
nhãn hàng ảnh hưởng tích cực đến niềm tin
thương hiệu.

H3b: Thông tin truyền thông số về G của
nhãn hàng ảnh hưởng tích cực đến niềm tin
thương hiệu.

Thông thường, khi người tiêu dùng mua
bất kỳ sản phẩm nào sẽ nghĩ ngay đến danh
tiếng thương hiệu, đồng nghĩa với kích thích
ý định, quyết định mua hàng. Việc phát triển
danh tiếng của công ty có thể ảnh hưởng đến
niềm tin khách hàng và ý định mua sản phẩm
của người tiêu dùng (Yu et al., 2023). Người
tiêu dùng lựa chọn thương hiệu uy tín là
người tiêu dùng muốn thể hiện uy tín xã hội
của mình (Agmeka, Wathoni, & Santoso,
2019). Một thương hiệu có danh tiếng tốt là
nguồn lực mạnh mẽ để doanh nghiệp tồn tại
trong môi trường cạnh tranh dựa trên niềm
tin về khả năng và sự sẵn sàng đáp ứng lợi
ích của các bên liên quan. Vì vậy, xây dựng
và duy trì danh tiếng thương hiệu là tiền đề
quan trọng để đảm bảo tính cạnh tranh và
thúc đẩy ý định mua hàng của người tiêu
dùng. Các nghiên cứu trước cho thấy danh
tiếng thương hiệu làm tăng ý định mua hàng,
dẫn đến giả thuyết:

H4: Danh tiếng thương hiệu ảnh hưởng
tích cực đến ý định mua hàng

Niềm tin thương hiệu dẫn đến lòng trung
thành với thương hiệu vì niềm tin tạo ra các
mối quan hệ trao đổi có giá trị cao, do đó điều
cốt lõi của DN là cần tập trung vào việc xây
dựng và duy trì niềm tin thương hiệu của
khách hàng vì điều này đặt nền tảng mối quan
hệ khách hàng lâu dài (Burmann, Jost-Benz,
& Riley, 2009). Sự hài lòng của người tiêu
dùng tăng lên khi niềm tin của họ vào thương

hiệu tăng lên (Ercis et al., 2012). Nếu người
tiêu dùng tin tưởng một thương hiệu vì trải
nghiệm trước đây của họ thì rất có thể họ sẽ
hài lòng với lần mua hàng tiếp theo. Nhiều
nghiên cứu đã khẳng định rằng niềm tin
thương hiệu có tác động tích cực đến ý định
mua hàng (Duffett & Maraule, 2024). Giả
thuyết sau được đặt ra:  

H5: Niềm tin thương hiệu ảnh hưởng tích
cực đến ý định mua hàng.

Trên môi trường truyền thông kỹ thuật số,
danh tiếng thương hiệu là trung gian giữa
thông tin số về ESG và ý định mua hàng
(Đinh-Văn-Hoàng, 2023a). Nghiên cứu của
Tiep Le, Ngo, & Aureliano-Silva (2023) và
Đinh-Văn-Hoàng (2023b) cũng cho thấy
niềm tin thương hiệu là trung gian giữa thông
tin truyền thông số về trách nhiệm xã hội và
ý định mua hàng. Theo đó, mô hình nghiên
cứu được đề xuất như sau: 

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Phương pháp nghiên cứu
Dựa vào các biến tiềm ẩn mang tính định

tính trong mô hình nghiên cứu đề xuất, nhóm
tác giả thiết kế khảo sát người tiêu dùng trẻ
tuổi để thu thập dữ liệu sơ cấp, dùng thang đo
Likert 5 điểm: 1- Rất ít; 2 - Ít; 3 - Bình
thường; 4 - Nhiều; 5 - Rất nhiều, để lượng
hóa các biến định tính. Nhờ dùng bảng hỏi và
thang đo Likert, dữ liệu thu thập được từ các
câu trả lời cho các câu hỏi được thu về dưới
dạng con số. Dữ liệu được đưa vào phần mềm
SPSS20 để phân tích định lượng. Các phương
pháp phân tích định lượng được sử dụng là
kiểm định độ tin cậy của thang đo bằng
Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám
phá (EFA), phân tích nhân tố khẳng định
(CFA) áp dụng mô hình SEM để kiểm định
giả thuyết thống kê.

3.2. Thiết kế bảng hỏi 
Dựa trên các nghiên cứu về ESG, thông tin
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truyền thông số của nhãn hàng cũng như các
khái niệm về danh tiếng, niềm tin thương hiệu
và ý định mua hàng, nhóm tác giả đã thiết kế
bảng câu hỏi nhằm khảo sát, thu thập dữ liệu
về sự cảm nhận của người tiêu dùng trẻ đối
với thông tin E, S, G của nhãn hàng trên
truyền thông số. Dựa vào thông tin truyền
thông số được xem xét về tần suất, nội dung
và độ bao phủ của thông tin. Đầu tiên, để lọc
ra các câu hỏi không phù hợp và sửa câu chữ,
ý không rõ ràng, nhóm tác giả đã thực hiện
một cuộc khảo sát thí điểm với 5 người ngẫu
nhiên trong quá trình đó sửa dần phiếu khảo
sát. Những người tham gia khảo sát đọc các
câu hỏi và đưa ra nhận xét về độ rõ ràng và
chất lượng của các câu hỏi. Sau khi kết thúc
điều tra thử nghiệm, nhận xét từ người tham
gia khảo sát thứ 5 cho biết các câu hỏi đầy đủ,
rõ ràng và dễ hiểu. 

3.3. Mẫu nghiên cứu
Đối tượng khảo sát là người tiêu dùng trẻ

sinh sống và làm việc tại thành phố Hà Nội,
18-21 tuổi, là độ tuổi thường xuyên tiếp xúc
với các phương tiện truyền thông, đồng thời
có sự quan tâm, tìm hiểu nhất định về trách
nhiệm xã hội của doanh nghiệp. Ngoài ra,
thành phố Hà Nội được chọn làm khu vực

nghiên cứu vì nơi đây là trọng điểm kinh tế,
với sự phát triển nhanh chóng của DN và là
một trong những thành phố đông dân nhất cả
nước. 

Nhóm tác giả gửi đến các đối tượng khảo
sát thông qua tin nhắn riêng có chứa liên kết
đến khảo sát trực tuyến, được tạo trên biểu
mẫu Google. Thời gian thực hiện khảo sát
trong một tháng từ tháng 2 đến tháng 3 năm
2024. Trong tổng cộng 230 phiếu khảo sát thu
được, có 13 phiếu không hợp lệ do người
tham gia khảo sát chưa từng sử dụng sản
phẩm Milo, các quan sát này bị loại bỏ ra khỏi
mô dữ liệu. Do đó, cỡ mẫu chính thức là 217
quan sát, đáp ứng tỷ lệ kích cỡ mẫu trên số
biến quan sát cần tối thiểu 5:1 (Hair, Tatham,
Anderson, & Black, 1998).

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Đặc điểm mẫu
Những người trả lời trong tuổi từ 18-21.

Hơn một nửa là nam giới. Phần lớn có thu
nhập thấp so với mức thu nhập đầu người
trung bình ở Việt Nam.  

4.2. Kiểm định độ tin cậy của thang đo
Tất cả các biến đều có hệ số Cronbach’s

Alpha > 0,7; từ 0,74 đến 0,81. Các biến quan
sát có hệ số tương quan biến tổng > 0,3 và hệ
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số Cronbach’s Alpha nếu loại biến < hệ số
Cronbach’s Alpha của biến tổng, cho thấy các
thang đo có độ tin cậy.

4.3. Phân tích EFA
Hệ số KMO bằng 0,84 (nằm trong khoảng

từ 0,5 đến 1) nên có thể cho rằng phân tích
nhân tố phù hợp với dữ liệu khảo sát. Đồng
thời, giá trị sig của kiểm định Bartlett’s Test
bằng 0,00 cho thấy các biến quan sát có tương
quan với nhau trong tổng thể.

Phân tích EFA trích được 6 nhân tố trong
mô hình nghiên cứu; Eigenvalues bằng 1,28 >
1 nên cả 6 nhân tố đều có thể được giữ lại.
Giá trị tổng phương sai trích bằng 75,22% >
50% tức là 6 nhân tố này giải thích được
75,22% sự biến thiên của dữ liệu. 

Bảng ma trận xoay cho thấy 24 biến quan
sát được sử dụng để phân tích EFA được chia
thành 6 nhóm tương ứng với 6 nhân tố trong
mô hình nghiên cứu. Các biến quan sát thuộc
cùng một thang đo đều được hội tụ vào một
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Bảng 1: Đặc điểm mẫu nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu) 
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nhóm, do đó các nhân tố trong mô hình đảm
bảo tính hội tụ. Đồng thời, hệ số tải của các
biến quan sát đều lớn hơn 0,5 nên các biến và
nhân tố tương ứng có mối liên hệ chặt chẽ
với nhau. 

4.4. Phân tích CFA thang đo nhân tố 
CMIN/DF là 1,39 < 2 và Chi-square có

giá trị P-value = 0,00 < 0,05 (mức ý nghĩa
5%) cho thấy dữ liệu phù hợp với mô hình
phân tích. Mô hình nhận được các giá trị
GFI, CFI và TLI lần lượt là 0,89; 0,97 và
0,97 đều > 0,8; RMSEA = 0,04 ≤ 0,08 cho
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thấy mức độ phù hợp của mô hình so với dữ
liệu là tốt. 

Các nhân tố trong mô hình được gọi là
đảm bảo độ tin cậy khi chỉ số độ tin cậy tổng
hợp (Composite Reliability - CR) > 0,7. 

Một yếu tố được gọi là đảm bảo tính hội tụ
khi phương sai trích (Average Variance
Extracted - AVE) > 0,5. Kết quả ở bảng trên

cho thấy AVE của các yếu tố đều lớn hơn 0,5
nên các yếu tố đều đảm bảo tính hội tụ.

Một nhân tố được gọi là đảm bảo tính phân
biệt khi giá trị phương sai riêng lớn nhất
(Maximum Shared Variance - MSV) <
phương sai trích (AVE) của nhân tố đó. Kết
quả cho thấy MSV < AVE, vậy tính phân biệt
của các nhân tố được đảm bảo.
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(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS AMOS)
Hình 2: Kết quả phân tích CFA thang đo nhân tố
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4.5. Phân tích SEM
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Bảng 3: Kết quả mức độ tin cậy tổng hợp, hội tụ, phân biệt và tương quan nhân tố

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu) 

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS AMOS)
Hình 3: Kết quả phân tích SEM 
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Mô hình có df = 241. CMIN/DF bằng 1,57
< 2 cùng với giá trị sig bằng 0,00 chứng tỏ mô
hình SEM là phù hợp mô hình nghiên cứu
được đề xuất trong Hình 1. Đồng thời GLI,
TLI và CFI > 0,8, RMSEA = 0,05 < 0,08 càng
chứng tỏ mô hình SEM là phù hợp.

Kết quả kiểm định cho thấy, trong cảm
nhận của người tiêu dùng trẻ:

H1a được chấp nhận (β = 0,40; p = 0,00),
thông tin truyền thông số về E của nhãn
hàng ảnh hưởng tích cực đến danh tiếng
thương hiệu. 

H1b được chấp nhận (β = 0,34; p = 0,00),
thông tin truyền thông số về S của nhãn hàng
ảnh hưởng tích cực đến niềm tin thương hiệu. 

H2a được chấp nhận (β = 0,36; p = 0,00),
thông tin truyền thông số về E của nhãn hàng
ảnh hưởng tích cực đến danh tiếng thương hiệu. 

H2b được chấp nhận (β = 0,18; p = 0,01),
thông tin truyền thông số về S của nhãn hàng
ảnh hưởng tích cực đến niềm tin thương hiệu. 

H3a (p = 0,64) và H3b (p = 0,99) bị bác
bỏ, thông tin truyền thông số về G không cho
thấy mối liên hệ có ý nghĩa thống kê với danh
tiếng thương hiệu, đồng thời không thấy mối
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Bảng 4: Kết quả kiểm định giả thuyết

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu) 
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liên hệ có ý nghĩa thống kê với niềm tin
thương hiệu. 

H4 được chấp nhận (β = 0,50; p = 0,00),
danh tiếng thương hiệu ảnh hưởng tích cực
đến ý định mua hàng. 

H5 được chấp nhận (β = 0,31; p = 0,00),
niềm tin thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến
ý định mua hàng. 

5. Thảo luận kết quả 
H1a, H1b được ủng hộ, nghĩa là thông tin

truyền thông số về hoạt động môi trường của
nhãn hàng sữa MILO ảnh hưởng tích cực đến
danh tiếng thương hiệu và niềm tin thương
hiệu. Kết quả kiểm định H1a, H1b cũng cho
thấy hệ số tác động và mức ý nghĩa (P) cao
nhất và rõ ràng nhất so với kết quả kiểm định
H2a, H2b. Điều này cho thấy nhãn hàng chủ
động thông tin về các hoạt động môi trường
có thể tạo ra một hình ảnh thuận lợi và tích
cực trong mắt người tiêu dùng, không chỉ
đóng vai trò trong việc tạo ra hình ảnh tích
cực cho thương hiệu mà còn giúp củng cố
lòng tin của người tiêu dùng vào nhãn hàng.
Giới trẻ ngày nay quan tâm nhiều hơn tới
đóng góp của nhãn hàng tới vấn đề môi
trường, do đó khi nhà sản xuất đẩy mạnh
quản trị môi trường và công bố thông tin
minh bạch về tác động môi trường như mức
phát thải khí nhà kính, đảm bảo nguyên liệu
sản xuất sạch từ nguồn khai thác ban đầu,
điều này có thể tạo ra một lợi thế cạnh tranh
trong việc thu hút và giữ khách hàng, đặc biệt
là trong một thị trường đầy cạnh tranh như
ngành công nghiệp sữa. Chi phí giảm thiểu ô
nhiễm môi trường thường cao nên ảnh hưởng
tới hạch toán lỗ lãi, tuy nhiên nhà sản xuất có
thể lấy doanh số bán bù đắp những khoản đầu
tư bảo vệ môi trường. 

H2a, H2b được chấp nhận, cho thấy rằng
thông tin truyền thông số về hoạt động xã hội
của nhãn hàng có ảnh hưởng tích cực đến
danh tiếng thương hiệu. Điều này chỉ ra rằng,
khi nhãn hàng thể hiện sự cam kết đối với các
hoạt động xã hội như quyên góp cho cộng

đồng, bảo vệ môi trường, hoặc hỗ trợ cộng
đồng địa phương thông qua truyền thông, họ
thu hút được sự chú ý và tôn trọng từ phía
người tiêu dùng. Sự tăng cường danh tiếng
thương hiệu này có thể dẫn đến sự tăng cường
lòng tin và lòng trung thành của khách hàng.
Thông tin truyền thông số về hoạt động xã hội
của nhãn hàng cũng có ảnh hưởng tích cực
đến niềm tin thương hiệu. Điều này đồng
nghĩa với việc khi nhãn hàng thể hiện cam kết
với các vấn đề xã hội, người tiêu dùng có xu
hướng tin tưởng hơn vào tính chân thành và
đạo đức của nhãn hàng đó. Niềm tin thương
hiệu càng tăng, khả năng mua hàng của người
tiêu dùng cũng tăng lên do họ cảm thấy an
tâm và tin tưởng vào chất lượng và đạo đức
của sản phẩm hoặc dịch vụ.

Kết quả kiểm định không chấp nhận H3a
và H3b, tức là chưa có bằng chứng về ảnh
hưởng của thông tin truyền thông số về G đến
danh tiếng thương hiệu và niềm tin thương
hiệu. Điều này ngụ ý rằng, việc triển khai các
hoạt động quản trị không góp phần đáng kể
vào việc tạo ra hoặc duy trì danh tiếng thương
hiệu Milo trong tâm trí của người tiêu dùng
sinh viên tại Hà Nội. Mặc dù có thể hiểu được
rằng truyền thông được coi là một công cụ
quan trọng trong việc tạo dựng hình ảnh và uy
tín thương hiệu, nhưng trong trường hợp này,
sự ảnh hưởng của các hoạt động quản trị có
vẻ không phản ánh qua danh tiếng thương
hiệu hoặc niềm tin của người tiêu dùng. Kết
quả này gợi lên sự cần thiết xem xét lại cách
tiếp cận trong việc quản lý và thực hiện các
hoạt động truyền thông về quản trị công ty để
tối ưu hóa tác động đối với danh tiếng thương
hiệu và niềm tin của người tiêu dùng trong
bối cảnh xã hội và văn hóa địa phương. 

Nghiên cứu cũng khẳng định H4. Danh
tiếng thương hiệu được hiểu là một yếu tố
quan trọng, được xem là một tiêu chí quan
trọng dẫn đến ý định mua hàng của người tiêu
dùng. Uy tín và sự nổi tiếng của thương hiệu
được coi là dấu hiệu cho mức độ tin tưởng
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của người tiêu dùng đối với sản phẩm hoặc
dịch vụ. Do đó, khi danh tiếng thương hiệu
đánh giá cao, người tiêu dùng có xu hướng
tăng ý định mua hàng. Điều này có thể được
giải thích bằng việc danh tiếng thương hiệu
tạo ra một loạt các ảnh hưởng tâm lý và hành
vi đối với người tiêu dùng. Sự nhận thức tích
cực về thương hiệu có thể góp phần làm tăng
sự tin tưởng và cam kết của người tiêu dùng
đối với sản phẩm. Thêm vào đó, danh tiếng
thương hiệu còn có thể làm tăng cảm xúc tích
cực và sự hài lòng của người tiêu dùng sau
khi mua hàng, tạo ra một chuỗi phản ứng tích
cực hỗ trợ sự trung thành và sự tái mua hàng
trong tương lai. Kết quả cũng ủng hộ H5:
Niềm tin thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến
ý định mua hàng. Thông qua các chiến lược
truyền thông về các nội dung ESG, có thể tạo
ra sự tương tác tích cực tới niềm tin thương
hiệu từ đó làm tăng ý định mua hàng. Điều
này phản ánh sự quan trọng của việc xây
dựng và duy trì niềm tin thương hiệu trong
môi trường kinh doanh ngày nay. Kết quả
nghiên cứu của nhóm tác giả cũng đồng tình
với khẳng định của các tác giả đi trước như:
Đinh-Văn-Hoàng (2023a), Đinh-Văn-Hoàng
(2023b), (Tiep Le et al., 2023), (Agmeka et
al., 2019). 

6. Kết luận 
Kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy,

trong cảm nhận của người tiêu dùng trẻ,
thông tin truyền thông số của nhãn hàng về
khía cạnh môi trường và xã hội có ảnh
hưởng tích cực đến danh tiếng thương hiệu
và niềm tin thương hiệu sữa MILO. Tuy
nhiên, nghiên cứu không tìm thấy bằng
chứng thống kê rõ ràng về ảnh hưởng của
thông tin truyền thông số của nhãn hàng về
khía cạnh quản trị công ty. Kết quả kiểm
định cũng là bằng chứng thống kê cho thấy
danh tiếng và niềm tin thương hiệu là 2 nhân
tố trung gian thúc đẩy người tiêu dùng trẻ ở
độ tuổi 18-21 có ý định mua sữa MILO,
trong khi đó thông tin về quản trị công ty của

doanh nghiệp sở hữu nhãn hàng - vốn không
kém phần quan trọng - lại chưa phát huy đủ
sức mạnh khiến cho người tiêu dùng 18-21
tuổi có ý định mua sữa MILO. 

Hàm ý quản trị rút ra là các nhãn hàng
không chỉ cần tập trung vào việc cung cấp sản
phẩm và dịch vụ chất lượng mà còn cần chú
trọng đến việc xây dựng mối quan hệ với
khách hàng thông qua truyền thông trên nền
tảng công nghệ số cả về 3 mảng nội dung E,
S, G. Nhãn hàng cần tích cực tham gia vào
các hoạt động trách nhiệm xã hội để tạo thêm
suy nghĩ tích cực về danh tiếng thương hiệu
và tăng cường niềm tin của người tiêu dùng
trẻ tuổi. Thông tin nhãn hàng nỗ lực bảo vệ
môi trường và đóng góp cho con người và xã
hội nói chung đã phát huy tác dụng gián tiếp
kích thích người tiêu dung trẻ có ý định mua
hàng. Tuy nhiên, trên nền tảng số, thông tin
truyền thông về quản trị công ty chưa đủ phát
huy ảnh hưởng tác động tới ý định mua của
các bạn trẻ. Điều này gợi ý cho thấy nhãn
hàng sữa MILO hoặc công ty Nestle Việt
Nam công bố thông tin về quản trị công ty
trên phương tiện truyền thông số còn thưa,
còn ít, không bao phủ trên diện rộng, hoặc
giới trẻ Việt Nam còn ít quan tâm đến thông
tin quản trị công ty sở hữu nhãn hàng
(Nestle), do đó không có nhiều ấn tượng về
mặt quản trị công ty khi hình thành ý định
mua sản phẩm sữa MILO.

Kết quả nghiên cứu cung cấp thông tin cho
các nhà quản lý và các nhà sản xuất về tầm
quan trọng của việc xây dựng và duy trì danh
tiếng, uy tín thương hiệu tích cực để tối ưu
hóa hành vi mua hàng của người tiêu dùng.
Đặc biệt là trong lĩnh vực sản phẩm dành cho
người tiêu dùng trẻ, nơi mà các yếu tố tâm lý
và xã hội thường có ảnh hưởng mạnh mẽ đến
quyết định mua hàng. Có thể kể đến lợi ích
của thông tin truyền thông số về ESG đối với
nhãn hàng như tăng độ nhận diện của thương
hiệu và danh tiếng thương hiệu, nâng cao
nhận thức của các bên liên quan về trách
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nhiệm xã hội của doanh nghiệp nói chung và
của nhãn hàng nói riêng, tạo những tác động
tích cực đến mọi người xung quanh, từ đó
tăng ý định mua hàng của khách hàng. Với
nhóm người tiêu dùng trẻ là những người sử
dụng phương tiện thông tin điện tử mọi lúc
mọi nơi, việc nhãn hàng sử dụng truyền thông
số để kích thích ý định mua hàng của họ càng
được các nhãn hàng phát huy. Tuy nhiên,
thông tin truyền thông số về ESG đòi hỏi sự
cẩn trọng và minh bạch. Nhãn hàng cần phải
chắc chắn rằng thông tin được chia sẻ là chính
xác, tránh việc sử dụng truyền thông ESG
như một cách quảng cáo chỉ để tạo ra hình
ảnh tích cực về nhãn hàng mà không có cam
kết và hành động cụ thể đi kèm. Hệ quả là
khách hàng sẽ rời bỏ nhãn hàng khi phát hiện
ra thông tin sai sự thật. 

Việc các nhãn hàng tiêu dùng tăng cường
hành động theo các mục tiêu ESG song song
với truyền thông qua phương tiện số góp phần
thúc đẩy nền kinh tế xanh trong bối cảnh ESG
đang là mối quan tâm lớn của các nhà đầu tư
ESG hiện nay. Đặc biệt khi Chính phủ Việt
Nam thể hiện cam kết mạnh mẽ đưa phát thải
ròng bằng 0 vào năm 2050, việc đóng góp vào
mục tiêu xanh hóa nền kinh tế Việt Nam là
một đóng góp rất có ý nghĩa. ESG được coi là
một trong những động lực thúc đẩy hiện thực
hóa các Mục tiêu Phát triển Bền vững (SDGs)
do Đại hội đồng Liên hợp quốc (LHQ) đề
xuất vào năm 2015 (UN, 2015). Khi ý tưởng
rằng các tổ chức có trách nhiệm đối với phúc
lợi của xã hội trong thế giới kinh doanh xuất
hiện, ngày càng nhiều tập đoàn chuyển trọng
tâm sang các vấn đề về môi trường, xã hội và
quản trị (ESG) (Xie và cộng sự, 2019).

Nghiên cứu không tránh khỏi hạn chế. Đối
với tổng thể người tiêu dùng trẻ trên địa bàn
Hà Nội, cỡ mẫu 217 là chưa đủ đại diện.
Điều này gợi ra cơ hội cho nghiên cứu tương
lai mở rộng phạm vi mẫu để có cái nhìn đại
diện hơn về ảnh hưởng của thông tin truyền
thông số về E, S, G nói riêng đối với hành vi

mua hàng của các bạn trẻ. Các nghiên cứu
tiếp theo có thể sử dụng phương pháp lấy
mẫu xác suất để phản ánh tốt hơn cơ cấu tổng
thể. Các nghiên cứu tương lai có thể thực
hiện với ngành hàng khác và nhãn hàng khác,
thử nghiệm mô hình ở các địa phương khác
để so sánh, phân tích sâu hơn. Một hạn chế
nữa trong nghiên cứu là biến quan sát EN2
“Cảm nhận về nội dung truyền thông bảo vệ
môi trường của MILO để lại ấn tượng tốt ở
mức nào?” cần được nghiên cứu cụ thể hơn
về những nội dung chính, về độ xác thực,
khách quan của những nội dung chính. Do đó
các nghiên cứu tiếp theo cần lưu ý khắc phục
hạn chế này để kết quả thuyết phục và làm cơ
sở cụ thể hơn để đề xuất giải pháp.!
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Summary

This study tests the indirect impact of dig-
ital media information about E, S, and G
alone of the MILO milk brand in the percep-
tions of young consumers on their purchase
intention, through the two mediating vari-
ables: perceived brand reputation and brand
trust. The results show that, perceived by
young consumers, digital information specif-
ically on E and S has a positive and indirect
influence on brand reputation and brand trust
in the case of MILO milk. Brand reputation
and brand trust mediate this influence.
However, there is no statistical evidence on
the indirect impact of digital media informa-
tion of G on young consumers’ purchasing
intentions. The research results provide man-
agerial implications and the solutions. 

Số 176/202560

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot so 197.qxp_ruot so 72 xong.qxd  1/15/25  4:47 PM  Page 60


