


khoa họcthương mại



Số 206/2025 thương mại
khoa học

1

3

18

29

45

MỤC LỤC

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ                                                                                                                  

1. Nguyễn Thị Ngọc Diễm và Đinh Văn Sơn - Tích hợp Kế toán Quản trị và Tài chính

thông qua Hệ thống ERP: Bằng chứng thực nghiệm về tác động đến Năng lực Ra quyết

định tại HEIs và SMEs Việt Nam. Mã số: 206.1Bacc.11

Incorporating Management and Finance Accounting through ERP Systems:

Empirical Evidence of the Influence on Decision-Making Capacity in HEIs and SMEs in

Vietnam

2. Phạm Minh Đạt và Nguyễn Ngọc Minh - Các yếu tố ảnh hưởng đến quản lý nhà nước

về du lịch theo định hướng bền vững tại Thủ đô Hà Nội. Mã số: 206.1TrEM.11

Factors Affecting State Management of Tourism towards Sustainable

Development in Hanoi Capital

3. Lê Phương Nam và Nguyễn Văn Song - Phân tích phi tuyến tính mối quan hệ giữa

tăng trưởng kinh tế, công nghiệp chế biến và độ mở thị trường quốc gia với chất lượng

môi trường tại Việt Nam: Bằng chứng thực nghiệm từ mô hình ARDL và hồi quy ngưỡng.

Mã số: 206.1OMIs.11

A Nonlinear Analysis of the Relationship between Economic Growth,

Manufacturing Industry and Trade Openness with Environmental Quality in Vietnam:

Empirical Evidence from ARDL and Threshold Regression Models

QUẢN TRỊ KINH DOANH                                                                                                              

4. Nguyễn Thị Bảo Châu, Nguyễn Minh Cảnh và Khưu Ngọc Huyền - Công nghệ du

lịch thông minh và hành vi du khách: Nghiên cứu về giá trị cảm nhận, sự hài lòng và ý

định tái viếng thăm Cần Thơ. Mã số: 206.2TRMg.21

Smart Tourism Technology and Tourist Behavior: A Study on Perceived Value,

Satisfaction, and Revisit Intention in Can Tho

ISSN 1859-3666
E-ISSN 2815-5726

ruot mau so tap chi 206.qxp_ruot so 72 xong.qxd  10/13/25  4:10 PM  Page 1



Số 206/20252 thương mại
khoa học

5. Đào Minh Ngọc và Bùi Thị Hồng Việt - Ảnh hưởng của các thuộc tính Hồi giáo

tới ý định lựa chọn nhà hàng Halal tại Hà Nội của khách du lịch Hồi giáo. Mã số:

206.2Badm.21

The Impact of Islamic Attributes on Muslim Tourists’ Behavioral Intention to

Choose Halal Restaurants in Hanoi

6. Đặng Nguyễn Anh Thư, Đào Quốc Toàn và Đặng Vũ Thắng - Tác động của ESG

lên ý định mua hàng: Phân tích vai trò của sự khác biệt thế hệ. Mã số: 206. 2BMkt.21

The Impact of ESG on Purchase Intention: Generational Differences as a

Moderator

7. Nguyễn Viết Lâm - Marketing nội dung tại các doanh nghiệp Việt Nam: thực trạng

và giải pháp. Mã số: 206.2BMkt.21

Content Marketing in Vietnamese Enterprises: Current Situation and

Solutions. 

Ý KIẾN TRAO ĐỔI                                                                                                                     

8. Lê Mạnh Hùng - Tác động của chính sách công tới phát triển giảng viên đại học

bền vững: Từ thực tiễn Thành phố Hà Nội. Mã số: 206.3OMIs.31

The Impact of Public Policy on the Sustainable Development of University

Faculty: Empirical Evidence from Hanoi City

9. Phan Vĩnh An - Phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến liên kết giữa cơ sở giáo dục

và doanh nghiệp trong đào tạo nguồn nhân lực du lịch khu vực Nam Trung Bộ. Mã số:

206.3HRMg.31

Analysis of Factors Influencing the Linkages between Vocational Schools and

Enterprises in Tourism Workforce Training in the South Central Coast of Vietnam

57

69

81

92

103

ISSN 1859-3666
E-ISSN 2815-5726

ruot mau so tap chi 206.qxp_ruot so 72 xong.qxd  10/13/25  4:10 PM  Page 2



1. Giới thiệu
Trong bối cảnh biến đổi khí hậu toàn cầu,

sự bất bình đẳng xã hội ngày càng rõ nét và
các vấn đề về đạo đức kinh doanh trở nên
đáng lo ngại hơn, NTD ngày nay không chỉ
chú ý đến chất lượng sản phẩm hay giá thành
mà còn đặt nặng yếu tố trách nhiệm xã hội và
giá trị của DN. NTD ngày càng nhận thức rõ
hơn về tác động môi trường và các tiêu chuẩn
đạo đức của thương hiệu mà họ ủng hộ, các
DN nhận ra nhu cầu cấp thiết phải điều chỉnh
chiến lược kinh doanh của mình phù hợp với

các nguyên tắc môi trường, xã hội và quản trị
(ESG) không dừng lại là một biện pháp tuân
thủ mà còn là một thành phần cốt lõi của sức
hấp dẫn thị trường và chiến lược cạnh tranh
của họ (Lee & Rhee, 2023). 

Nhiều DN đã chủ động xây dựng hoạt
động dựa trên các nguyên tắc ESG vào thực
tiễn hoạt động và chiến lược phát triển của
mình (Nugroho & cộng sự, 2024). Nghiên
cứu của Li & cộng sự (2018) thể hiện rằng
các DN minh bạch trong việc công bố thông
tin ESG đạt giá trị cao hơn trên thị trường.
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Nghiên cứu này nhằm đánh giá tác động của các hoạt động môi trường, xã hội và
quản trị (ESG) lên ý định mua hàng (YĐMH) thông qua trung gian thái độ người

tiêu dùng (TĐNTD), xét trên yếu tố điều tiết thế hệ, dựa trên lý thuyết Kích thích - Chủ thể -
Phản ứng (S-O-R). Nghiên cứu sử dụng mô hình phương trình cấu trúc PLS-SEM trên dữ liệu
khảo sát 352 người tiêu dùng (NTD) Thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM). Kết quả phân tích
chỉ ra mối quan hệ trực tiếp và có ý nghĩa thống kê giữa các hoạt động ESG và TĐNTD. Cụ
thể, yếu tố quản trị của ESG được xác định là yếu tố có tác động mạnh mẽ nhất đến TĐNTD,
theo sau là yếu tố môi trường và yếu tố xã hội. Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng xác nhận vai trò
trung gian của TĐNTD trong mối quan hệ giữa các hoạt động ESG và YĐMH. Nghiên cứu
cũng phát hiện ra rằng yếu tố thế hệ có vai trò điều tiết mối quan hệ giữa chiều môi trường
của ESG và TĐNTD. Những phát hiện này đóng góp đáng kể vào cơ sở lý thuyết hiện có và
cung cấp những hiểu biết thực tiễn có giá trị cho các doanh nghiệp (DN) và nhà tiếp thị về
triển khai các chiến lược ESG nhằm thúc đẩy YĐMH, TĐNTD tích cực phù hợp với nhóm
khách hàng mục tiêu. 
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Cách tiếp cận toàn diện này không chỉ đáp
ứng kỳ vọng của nhóm khách hàng ngày càng
chú trọng đến các vấn đề bền vững mà còn
mang lại giá trị sâu sắc và ý nghĩa cho chính
DN, giúp DN đạt được ưu thế cạnh tranh lâu
dài (Al-Hakimi & cộng sự, 2022).

Trong đó, TĐNTD đóng vai trò then chốt
đối với sự thành công và duy trì sự phát triển
bền vững của DN (Puriwat & Tripopsakul,
2023). Các hoạt động ESG của DN ngày càng
đóng vai trò quyết định sự hình thành thái độ
và quyết định mua hàng của NTD (Kosiba &
cộng sự, 2020). Các sáng kiến ESG gây ra tác
động trực tiếp và tích cực tới TĐNTD đối với
DN (Puriwat & Tripopsakul, 2023). Theo
Puriwat & Tripopsakul (2023), việc phân
phối sản phẩm chất lượng cao, tập trung vào
các hoạt động ESG, và xây dựng hình ảnh
thương hiệu tốt đẹp là những thành phần then
chốt để DN đạt được sự tin tưởng và trung
thành từ NTD. 

Ngoài ra, YĐMH chịu ảnh hưởng mạnh
mẽ từ TĐNTD, đặc biệt trong bối cảnh các
sản phẩm gắn liền đến trách nhiệm xã hội của
DN (CSR) và các yếu tố ESG (Nugroho &
cộng sự, 2024). Các hoạt động ESG và CSR
tạo ra các tác động tích cực đến TĐNTD, từ
đó YĐMH bị chi phối. Cụ thể, khi NTD nhận
thấy DN có trách nhiệm với môi trường, xã
hội và quản trị, họ có khuynh hướng có thái
độ tích cực hơn, từ đó thúc đẩy YĐMH
(Puriwat & Tripopsakul, 2023). Những hoạt
động ESG và CSR của DN, đặc biệt các yếu
tố xã hội và quản trị, chiếm tỷ lệ then chốt
trong việc hình thành thái độ tích cực của
NTD. Ngoài ra, niềm tin thương hiệu, hình
ảnh thương hiệu và chất lượng cảm nhận
đóng vai trò quan trọng trong việc tác động
đến mối quan hệ này. Các DN nên đặc biệt
quan tâm thực hiện các chính sách ESG một
cách đồng bộ để nâng cao hiệu quả kinh
doanh và duy trì sự phát triển bền vững (Koh
& cộng sự, 2022).

Mặc dù vậy, phần lớn các nghiên cứu hiện
nay chủ yếu tập trung vào mối liên hệ giữa
quản trị ESG và hiệu quả tài chính của DN, ít
khai thác góc nhìn từ phía NTD (Koh & cộng
sự, 2022). Phân tích của McKinsey và
NielsenIQ (2017-2022) dựa trên 600.000
SKU từ 44.000 thương hiệu cho 32 danh mục
sản phẩm cho thấy sản phẩm có tuyên bố
ESG trên bao bì tăng trưởng doanh thu tích

lũy trung bình 28% trong 5 năm, vượt 8% so
với sản phẩm không có tuyên bố ESG
(McKinsey, 2023). Theo khảo sát do PwC
thực hiện trên 9.069 NTD tại 25 quốc gia,
trong đó có Việt Nam, các yếu tố quản trị
(59%) và xã hội (51%) đóng vai trò quan
trọng hơn yếu tố môi trường (46%) trong quá
trình ra quyết định mua hàng của NTD.
Nghiên cứu cũng cho thấy mức độ quan tâm
đến các yếu tố ESG cao hơn ở nhóm Gen Z và
Millennials so với Gen X và Baby Boomers
(PwC, 2022).

Vì vậy, Việt Nam với sự quan tâm ngày
càng tăng đối với các sáng kiến ESG đặt ra
nhu cầu nghiên cứu sâu hơn về nhận thức và
hành vi tiêu dùng giữa các thế hệ NTD. Tuy
nhiên, sự khác biệt giữa các thế hệ trong nhận
thức và hành vi tiêu dùng liên quan đến ESG
vẫn còn hạn chế sự quan tâm từ các nhà
nghiên cứu. Do đó, nghiên cứu này được thực
hiện nhằm mục đích lấp đầy khoảng trống
này, khám phá mối quan hệ các yếu tố ESG
và YĐMH thông qua trung gian TĐNTD,
đồng thời đánh giá tác động điều tiết của sự
khác biệt thế hệ của NTD TP.HCM. 

Nghiên cứu này không chỉ nhằm thu hẹp
khoảng cách giữa các chiến lược quản lý ESG
và hành vi NTD, mà còn đóng góp những tiến
bộ về mặt lý thuyết và các khuyến nghị thực
tế để tăng cường sự liên kết giữa các nỗ lực
phát triển bền vững của công ty với kỳ vọng
của NTD. Cấu trúc nghiên cứu bao gồm các
phần như sau: (1) - Giới thiệu và cung cấp bối
cảnh cho nghiên cứu; (2) - Xây dựng nền tảng
lý thuyết; (3) - Phát triển giả thuyết và đề xuất
mô hình nghiên cứu; (4) - Mô tả phương pháp
nghiên cứu, quy trình thu thập dữ liệu và
phương pháp phân tích; (5) - Báo cáo kết quả
nghiên cứu; (6) - Thảo luận; (7) - Đưa ra kết
luận, chỉ ra hạn chế của nghiên cứu và đề xuất
cho các nghiên cứu trong tương lai. 

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. ESG
ESG là viết tắt của E-Environmental (Môi

trường), S-Social (Xã hội) và G-Governance
(Quản trị). Thuật ngữ “ESG” xuất hiện lần
đầu tiên trong báo cáo “Who Cares Wins” của
Liên hợp quốc vào năm 2004 (UNGC, 2004).
ESG được định nghĩa là bộ tiêu chí đo lường
tính bền vững của DN, trong nhiều lĩnh vực
khác nhau (Lee, 2024). Cụ thể, bộ tiêu chí
ESG gồm: 
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Môi trường: Nhóm tiêu chí này tập trung
vào các khía cạnh quan trọng về bảo vệ môi
trường và sử dụng bề vững nguồn tài nguyên
thiên nhiên. Bao gồm các hành động nhằm
giảm biến đổi khí hậu tiêu cực, giảm phát thải
khí nhà kính, quản lý nước và chất thải ô
nhiễm, sử dụng năng lượng tái tạo và bảo vệ
tài nguyên thiên nhiên.

Xã hội: Nhóm tiêu chí này tập trung liên
quan vấn đề cộng đồng, nhân quyền và quan
hệ lao động, từ mức độ thỏa mãn của khách
hàng đến các khía cạnh tổng thể hơn như tính
đa dạng, công bằng và hòa nhập. Các yếu tố
khác bao gồm quyền riêng tư, an ninh và bảo
mật dữ liệu, đầu tư vào đào tạo nhân viên,
trách nhiệm với cộng đồng, sức khỏe và an
toàn lao động, cũng như sự liên kết giữa DN
và cộng đồng nơi họ hoạt động.

Quản trị: Nhóm tiêu chí này liên quan đến
thực hành quản lý và cấu trúc quản trị của tổ
chức. Bao gồm các vấn đề về quản trị công ty,
bảo vệ quyền sở hữu trí tuệ, đạo đức kinh
doanh, minh bạch trong quy trình ra quyết
định, trách nhiệm giải trình, chống tham
nhũng và đảm bảo tính hiệu quả trong quản trị
để duy trì lòng tin của các bên liên quan.

2.2. Lý thuyết Kích thích - Chủ thể - Phản
ứng (S-O-R)

Lý thuyết S-O-R (Stimulus-Organism-
Response), được phát triển bởi Mehrabian &
Russell (1974), là một khung lý thuyết trong
tâm lý học mô tả cách các yếu tố kích thích từ
môi trường tác động đến trạng thái nội tại của
cá nhân và dẫn đến các phản ứng hành vi cụ
thể. Mô hình gồm ba thành phần chính: kích
thích (S - Stimulus) - yếu tố bên ngoài tác
động đến cá nhân, chủ thể (O - Organism) -
trạng thái nhận thức và cảm xúc nội tại của cá
nhân, và phản ứng (R - Response) - hành vi
thể hiện sau khi tiếp nhận kích thích như tiếp
cận hoặc né tránh. Trong đó, kích thích là
biến độc lập, chủ thể là biến trung gian, còn
phản ứng là biến phụ thuộc (Vieira, 2013).
Mặc dù, ban đầu được phát triển trong lĩnh
vực tâm lý học môi trường, mô hình S-O-R
hiện đã được ứng dụng rộng rãi trong nhiều
lĩnh vực nghiên cứu như du lịch, giáo dục,
sức khỏe, khoa học môi trường, quản lý,
thương mại điện tử, tiếp thị và hành vi NTD
(Kıymalıoğlu & cộng sự, 2024).

Các tài liệu nghiên cứu về ESG cho thấy
một số lý thuyết khác cũng được sử dụng làm

khung nghiên cứu. Tuy nhiên, các lý thuyết
này đều có những hạn chế nhất định. Chẳng
hạn, thuyết hành vi hoạch định đã mô hình
hóa mối quan hệ giữa thái độ và hành vi
nhưng không xét đến vai trò của các kích
thích, trong khi thuyết tín hiệu chỉ tập trung
vào đặc điểm của kích thích mà bỏ qua các
yếu tố liên quan đến NTD. Trong khi đó, mô
hình S-O-R được xem là một khung lý thuyết
toàn diện khi xem xét đầy đủ các yếu tố ảnh
hưởng đến hành vi của NTD. Vì vậy, S-O-R
được vận dụng làm cơ sở phân tích trong
nghiên cứu này, nhằm nhận diện và dự đoán
cách NTD phản ứng trước các yếu tố tác động
từ môi trường bên ngoài. Trong đó, các hoạt
động ESG của DN được coi là yếu tố kích
thích (S), phản ánh thông qua TĐNTD (O)
liên quan đến những hoạt động này, từ đó ảnh
hưởng đến phản ứng cụ thể của NTD thông
qua YĐMH (R). 

3. Phát triển giả thuyết và đề xuất mô
hình nghiên cứu

3.1. TĐNTD có vai trò trung gian trong
mối quan hệ của ESG và YĐMH

3.1.1. TĐNTD có vai trò trung gian trong
mối quan hệ của ESG về môi trường và
YĐMH

Cộng đồng ngày càng nhận thức rõ hơn về
tầm quan trọng của môi trường, thể hiện sự
nhận thức rõ ràng hơn về những biến đổi sinh
học và môi trường đáng kể đang diễn ra trên
khắp phạm vi toàn cầu (Nugroho & cộng sự,
2024). Khi NTD nhận thấy một công ty có
cam kết vững chắc trong việc bảo vệ môi
trường, NTD có thái độ ủng hộ và sự gắn bó
đối với thương hiệu (Dedunu & Sedara, 2023;
Lee & Rhee, 2023). Hơn nữa, khi NTD tham
gia vào các hành vi tiêu dùng gắn liền với giá
trị môi trường, điều này giúp họ nhận diện và
thể hiện các giá trị cá nhân liên quan đến môi
trường, từ đó tăng cường cảm giác hài lòng và
nâng cao YĐMH (Song & cộng sự, 2024).
Koh & cộng sự (2022) cũng chỉ ra rằng các
hoạt động ESG có ảnh hưởng gián tiếp đến
YĐMH thông qua TĐNTD, trong đó thái độ
tích cực đối với trách nhiệm môi trường của
doanh nghiệp là yếu tố trung gian quan trọng
dẫn đến hành vi tiêu dùng bền vững. Do vậy,
nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau: 

H1a: TĐNTD có vai trò trung gian trong
mối quan hệ của ESG về môi trường và
YĐMH
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3.1.2. TĐNTD có vai trò trung gian trong
mối quan hệ của ESG về xã hội và YĐMH

Những hoạt động về xã hội trong ESG tập
trung cải thiện điều kiện lao động cho nhân
viên, đóng góp vào các hoạt động thiện
nguyện, hỗ trợ cho các sự kiện cộng đồng,
hoặc đóng góp cho các tổ chức phi lợi nhuận,
mang lại lợi ích trực tiếp cho NTD (Lee,
2024; Nugroho & cộng sự, 2024). Các hoạt
động xã hội xây dựng sự liên hệ và kết nối
trực tiếp giữa DN cũng như cộng đồng. Từ
đó, phát triển hình ảnh thương hiệu, xây dựng
lòng tin và sự gắn bó của NTD và đóng góp
xây dựng xã hội tốt đẹp hơn (Hasan & cộng
sự, 2024; Lee, 2024; Nugroho & cộng sự,
2024). Nghiên cứu của Koh & cộng sự (2022)
chỉ ra rằng yếu tố xã hội trong ESG có ảnh
hưởng mạnh nhất đến thái độ thương hiệu và
YĐMH của NTD. Trên cơ sở đó, nhóm tác
giả đề xuất giả thuyết như sau: 

H1b: TĐNTD có vai trò trung gian trong
mối quan hệ của ESG về xã hội và YĐMH

3.1.3. TĐNTD có vai trò trung gian trong
mối quan hệ của ESG về quản trị và YĐMH

Nhiều nghiên cứu hiện nay đã cân nhắc sự
ảnh hưởng tích cực của yếu tố quản trị trong
ESG đến cảm nhận của NTD về thương hiệu
(Hasan & cộng sự, 2024; Nugroho & cộng sự,
2024). Theo Talesh (2015), quản trị DN của
công ty có sự tác động lên đạo đức của NTD.
Hasan & cộng sự (2024) chỉ ra rằng quyết
định mua hàng và hành vi của NTD đối với
các thương hiệu chịu ảnh hưởng bởi các cơ
chế quản lý hiện có trong công ty. Khi DN thể
hiện sự minh bạch và có độ tin cậy trong hệ
thống quản trị, NTD cảm thấy gần gũi hơn và
có xu hướng trung thành hơn với thương hiệu
(Dedunu & Sedara, 2023). Ngoài ra, mô hình
lãnh đạo quan hệ khách hàng đã chứng minh
được hiệu quả trong việc cải thiện hiệu suất
kinh doanh nhờ phản hồi tích cực từ khách
hàng về sản phẩm của tổ chức (Galbreath &
Rogers, 1999). Kết hợp các lập luận trên,
nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

H1c: TĐNTD có vai trò trung gian trong
mối quan hệ của ESG về quản trị và YĐMH

3.2. Vai trò của thế hệ trong mối quan hệ
ESG và TĐNTD 

Các thế hệ, đặc biệt là thế hệ Y (1981-
1996) và Z (1997-2012), thể hiện sự khác biệt
rõ rệt về quan điểm và hành vi tiêu dùng bền
vững (Ateşgöz & Ulukan, 2023; Dimock,

2019). Theo Manley & cộng sự (2023) cũng
chỉ ra rằng NTD thuộc thế hệ Z và thế hệ Y
quan tâm và sẵn sàng chi trả nhiều hơn cho
các sản phẩm bền vững hoặc có đạo đức hơn.
Sự khác biệt này đã được nhiều nghiên cứu sử
dụng như một biến số điều tiết nhằm làm rõ
sự đa dạng trong cách tiếp cận các vấn đề xã
hội và môi trường, đồng thời hỗ trợ doanh
nghiệp trong việc phân khúc thị trường hiệu
quả hơn (Ma & Chen, 2024; Schewe &
Meredith, 2004). 

Nghiên cứu của Lee & Park (2023) cho
thấy thế hệ Z có phản ứng mạnh mẽ hơn với
các yếu tố ESG liên quan đến môi trường,
trong khi thế hệ Y có xu hướng bị ảnh hưởng
nhiều hơn bởi các yếu tố xã hội. Điều này cho
thấy rằng sự khác biệt thế hệ đóng vai trò
quan trọng trong mối quan hệ giữa các hoạt
động ESG và TĐNTD đối với DN. Dựa trên
những phân tích này, nhóm tác giả đề xuất giả
thuyết rằng tác động của ESG tới TĐNTD
thay đổi theo sự khác biệt giữa các thế hệ. 

H3a: Sự khác biệt thế hệ đóng vai trò điều
tiết mối quan hệ giữa ESG về môi trường và
TĐNTD 

H3b: Sự khác biệt thế hệ đóng vai trò điều
tiết mối quan hệ giữa ESG về xã hội và
TĐNTD 

H3c: Sự khác biệt thế hệ đóng vai trò điều
tiết mối quan hệ giữa ESG về quản trị và
TĐNTD 

3.3. Mô hình nghiên cứu 
Dựa trên các giả thuyết nghiên cứu trên, mô

hình nghiên cứu được đề xuất như (Hình 1).
4. Phương pháp nghiên cứu
Bộ thang đo lường được kế thừa từ các bộ

thang đo được kiểm định. Trong đó, biến
“Môi trường” (E) gồm 04 biến quan sát (E1 -
E4); biến “Xã hội” (S) gồm 04 biến quan sát
(S1 - S4); biến “Quản trị” (G) gồm 04 biến
quan sát (G1 - G4) và được kế thừa từ bộ
thang đo được kiểm định của Hasan & cộng
sự (2024); Lee & Park (2023); Lee (2024).
Biến “TĐNTD” (ATT) gồm 04 biến quan sát
và biến “YĐMH” (INT) gồm 04 biến quan sát
được kế thừa từ bộ thang đo được kiểm định
của Shanbhogue & Ranjith (2024). Bên cạnh
đó, để thu thập thông tin về đặc điểm cá nhân
người trả lời, các yếu tố về độ tuổi (AGE),
giới tính (GENDER), trình độ học vấn
(EDUCATION) và sở thích (INTEREST)
cũng được đưa vào khảo sát.
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Bảng hỏi chính thức đã được thiết kế dựa
trên kết quả thẩm định. Để đo lường các biến
tiềm ẩn, nghiên cứu áp dụng thang đo Likert
5 điểm thay vì thang đo Likert 7 điểm như
trong một số nghiên cứu gốc. Mặc dù thang
đo Likert 7 điểm phù hợp với các nghiên cứu
về tâm lý học, tuy nhiên nhiều nghiên cứu cho
thấy sự khác biệt giữa thang đo 5 và 7 điểm là
không đáng kể về mặt thống kê (Song & Oh,
2016). Với các mức độ đồng ý từ (1) Hoàn
toàn không đồng ý, (2) Không đồng ý, (3)
Trung lập, (4) Đồng ý, (5) Hoàn toàn đồng ý.
Ngoài ra, thang đo định danh và thứ bậc được
áp dụng để thu thập dữ liệu cá nhân của người
tham gia, bao gồm độ tuổi, giới tính, trình độ
học vấn và sở thích.

Phương pháp lấy mẫu thuận tiện được vận
dụng trong nghiên cứu này. Ngoài ra, những
người tham gia trả lời bảng hỏi ngoài đáp ứng
yêu cầu về trình độ học vấn hiện tại và độ tuổi
mà còn phải có hiểu biết hoặc từng thực hiện
mua sắm các sản phẩm/dịch vụ liên quan đến
hoạt động ESG để đảm bảo mức độ tin cậy. Vì
vậy, các câu hỏi liên quan tới độ tuổi để thể
hiện sự khác biệt thế hệ và sở thích quan tâm
mua sản phẩm/dịch vụ có liên quan đến ESG
được đưa vào áp dụng. Những người tham gia
khảo sát không đáp ứng đủ ba yếu tố trên sẽ
bị loại khỏi khảo sát. Về quy mô mẫu, nghiên
cứu tuân theo quan điểm của Hair & cộng sự
(2013), trong đó yêu cầu số lượng mẫu điều
tra tối thiểu phải gấp 5 lần số biến quan sát
trong bảng hỏi. Với 24 câu hỏi, bao gồm 20
biến quan sát thuộc 5 biến tiềm ẩn và 4 câu
hỏi thu thập thông tin cá nhân, nghiên cứu đặt

mục tiêu thu thập ít nhất 250 phiếu khảo sát
hợp lệ để đảm bảo chất lượng cho tiến trình
phân tích và xử lý thông tin.

Phương pháp tiếp cận gián tiếp được áp
dụng cho việc thu thập thông tin sơ cấp, thông
qua bộ câu hỏi được xây dựng từ Google
Form, đồng thời chia sẻ trực tuyến qua các
nền tảng mạng xã hội. Sau 2,5 tháng thực
hiện khảo sát (từ 01/08/2024 đến
15/10/2024), tổng số phiếu khảo sát thu được
là 352. Quá trình làm sạch dữ liệu cho thấy 26
phiếu không đạt yêu cầu do 23 người trả lời
“Không” đối với câu “Bạn có quan tâm các
sản phẩm/dịch vụ của DN thực hiện ESG
đang hoạt động tại TP.HCM không?”, trong
đó có 3 phiếu không phù hợp với nhóm tuổi
khảo sát. Thống kê mô tả biến nhân khẩu học:
giới tính, độ tuổi, trình độ học vấn; thì có 326
phiếu đạt yêu cầu, chiếm 92% trên tổng phiếu
thu về và vượt 1.304 lần so với kỳ vọng 250
phiếu ban đầu.

Phương pháp PLS-SEM với phần mềm
SmartPLS 4 đã ứng dụng trong nghiên cứu
này để kiểm định mô hình và giả thuyết
nghiên cứu. Quá trình thực hiện bao gồm các
bước: mã hóa dữ liệu và thống kê mô tả, đánh
giá mô hình đo lường, cũng như kiểm tra mô
hình cấu trúc. 

5. Kết quả 
5.1. Đánh giá mô hình đo lường 
Hair & cộng sự (2013), để xem xét mô

hình đo lường cần kiểm tra: (1) - Độ tin cậy
của thang đo; (2) - Giá trị hội tụ của thang đo
và (3) - Giá trị phân biệt của thang đo. Kết
quả kiểm tra mô hình đo lường như sau: 
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Thứ nhất, kiểm tra độ tin cậy của thang đo.
Kết quả cho thấy chỉ số Cronbach’s Alpha (α)
của cả 5 biến tiềm ẩn đều đạt giá trị tốt, lớn
hơn so với mức khuyến nghị tối thiểu là 0,7.
Tiếp tục kiểm tra hệ số độ tin cậy tổng hợp
(CR) thì thấy tất cả biến tiềm ẩn đều đạt yêu
cầu, lớn hơn 0,7. Thứ hai, hệ số tải ngoài (λ)
của tất cả biến quan sát đều đạt giá trị lớn hơn
0,748. Tiếp đến, kiểm tra trung bình phương
sai trích (AVE) để kiểm tra mức độ hội tụ của
thang đo, kết quả cho thấy AVE dao động từ
0,621 đến 0,719 đều đạt giá trị lớn hơn giá trị
ngưỡng là 0,5. Như vậy, các thang đo đều
đảm bảo yêu cầu về giá trị hội tụ (Bảng 2).

Tiếp theo, giá trị phân biệt giữa các cặp
biến tiềm ẩn được tiến hành kiểm tra thông
qua chỉ số Fornell-Larcker. Kết quả cho thấy
tất cả các cặp chỉ báo của chính nó đều lớn
hơn giá trị của các cặp còn lại, nghĩa là các
giá trị căn bậc hai của AVE đều lớn hơn tương
quan của nó với các khái niệm còn lại. Như
vậy, các biến tiềm ẩn đảm bảo tính phân biệt.

5.2. Đánh giá mô hình cấu trúc 
Để đảm bảo tính hợp lệ của mô hình,

nghiên cứu đã sử dụng chỉ số phóng đại
phương sai (VIF) để kiểm tra đa cộng tuyến.
Với tất cả các giá trị VIF đều nhỏ hơn 3,3, kết
quả cho thấy không có hiện tượng đa cộng
tuyến đáng kể giữa các biến tiềm ẩn và được
xem là không bị ảnh hưởng bởi sai lệch

phương pháp (Kock, 2017) (Bảng 3). Điều
này khẳng định tính độc lập của các khái
niệm và tăng cường độ tin cậy các ước lượng
trong mô hình, tạo nền tảng vững chắc cho
việc đánh giá chi tiết hơn.

Tiếp theo, đánh giá mức độ giải thích của
các biến tiềm ẩn thông qua hệ số R2 (Bảng 3).
Hair & cộng sự (2019) chỉ ra rằng các giá trị
R2  từ 0,20 trở lên được xem là cao trong các
nghiên cứu về hành vi NTD. Ta thấy, R2 của
biến TĐNTD đạt 0,529, cho thấy có thể được
giải thích tới 52,9% bởi 03 biến độc lập và
khái niệm YĐMH có thể được giải thích tới
59,5% bởi TĐNTD. Do đó, mô hình đáp ứng

được yêu cầu về khả năng giải thích. Bên
cạnh đó, Q2 của TĐNTD và YĐMH lớn hơn
0 nên mức độ chính xác về dự báo của cả 2
đều đạt yêu cầu.

Kết quả kiểm định  trong (Bảng 4) cho
thấy hầu hết các mối quan hệ đều lớn hơn
0,02 có ảnh hưởng nhỏ nhưng đáng kể. Mối
quan hệ ATT → INT có tác động rất mạnh có
= 1,470. Riêng Thế hệ × G → ATT cho thấy
ảnh hưởng không đáng kể.

Nghiên cứu sử dụng phương pháp PLS-
SEM với mức ý nghĩa 10% để kiểm định các
giả thuyết. Kết quả trình bày tại (Bảng 5) và
(Hình 2) cho thấy tất cả giả thuyết đều được
chấp nhận ở mức ý nghĩa thống kê 90%. Cả
ba yếu tố ESG đều ảnh hưởng tích cực đến
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(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS)
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TĐNTD, theo thứ tự: Quản trị (G), Môi
trường (E), Xã hội (S), đồng thời có sự khác
biệt giữa các thế hệ. Ngoài ra, TĐNTD cho
thấy tác động mạnh đến YĐMH và đóng vai
trò trung gian trong mối quan hệ giữa ESG và
YĐMH (Bảng 6).

6. Thảo luận
Dựa trên lý thuyết S-O-R, nghiên cứu này

nhằm mục đích kiểm tra ảnh hưởng của các
hoạt động ESG đến YĐMH thông qua
TĐNTD, dưới sự tác động của thế hệ. Kết quả
nghiên cứu cho thấy ESG có tác động đáng kể
đến TĐNTD. Đồng thời, TĐNTD cũng được
xác định là biến trung gian một phần trong
mối quan hệ giữa ESG và YĐMH, phản ánh

vai trò trung gian quan trọng của yếu tố này
trong cơ chế ảnh hưởng. Các kết quả nghiên
cứu được tổng hợp như sau:

Thứ nhất, kết quả nghiên cứu cho thấy
trong ba trụ cột của ESG, yếu tố quản trị có
tác động mạnh nhất đến YĐMH qua trung

gian TĐNTD, tiếp theo là yếu tố môi trường
và cuối cùng là yếu tố xã hội. Kết quả này mở
rộng nghiên cứu của Hasan & cộng sự (2024),
vốn chỉ ra rằng các yếu tố ESG có tác động
khác nhau đến hành vi tiêu dùng.

Thứ hai, ESG về môi trường có tác động
tích cực đến TĐNTD, phù hợp với các nghiên
cứu trước đó (Dedunu & Sedara, 2023; Hasan
& cộng sự, 2024; Koh & cộng sự, 2022; Song
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Bảng 4: Kết quả kiểm định giá trị 

(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS)
Bảng 5: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu và mức độ tác động

(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS)

Bảng 6: Kết quả mức độ tác động gián tiếp tổng hợp

(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS)
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& cộng sự, 2024). Tuy nhiên, trái ngược với
nghiên cứu Nugroho & cộng sự (2024), Lee &
Rhee (2023) và Lee (2024), đã chứng minh
không có tác động của yếu tố môi trường đến
hành vi của NTD. Trong bối cảnh Việt Nam,
khi nhận thức cộng đồng về các vấn đề môi
trường ngày càng gia tăng, việc doanh nghiệp
triển khai các hoạt động bảo vệ môi trường
được xem là yếu tố thúc đẩy sự tin tưởng, cải
thiện hình ảnh thương hiệu và tăng cường mức
độ gắn bó của NTD đối với thương hiệu có
trách nhiệm với môi trường. Mặc dù các yếu
tố kinh tế và nhu cầu sinh tồn có thể làm lu mờ
mối quan tâm đến môi trường, kết quả nghiên
cứu cho thấy thế hệ trẻ vẫn ngày càng thể hiện
ý thức cao hơn về hành vi tiêu dùng bền vững.

Thứ ba, ESG về xã hội có tác động tích
cực đến TĐNTD. Điều này cho thấy rằng các
hành vi, chuẩn mực hoặc hoạt động xã hội mà
DN thực hiện có ảnh hưởng tích cực đến
TĐNTD. Do đó, NTD có xu hướng cảm thấy
gắn kết hơn và trung thành hơn với các DN có
các hoạt động xã hội phù hợp với giá trị cá
nhân hoặc chuẩn mực cộng đồng. Điều này
phù hợp với nghiên cứu trước Hasan & cộng
sự (2024), Koh & cộng sự (2022), Lee
(2024), Lee & Rhee (2023) và Song & cộng
sự (2024), nhưng trái ngược với Nugroho &
cộng sự (2024). 

Thứ tư, ESG về quản trị có ảnh hưởng
đáng kể đến TĐNTD. Kết quả này phù hợp

với nghiên cứu trước đây của Hasan & cộng
sự (2024), Koh & cộng sự (2022), Nugroho &
cộng sự (2024) và Lee (2024), nhưng trái
ngược với phát hiện của Song & cộng sự
(2024), không ghi nhận tác động đến nhận
thức ESG của NTD. Nhìn chung, thực hành
quản trị minh bạch và có đạo đức không chỉ
nâng cao uy tín thương hiệu mà còn thúc đẩy
sự trung thành, niềm tin của NTD.

Thứ năm, TĐNTD đóng vai trò trung gian
trong mối quan hệ giữa ESG và YĐMH, phù
hợp với kết quả nghiên cứu của Song & cộng
sự (2024). Điều này khẳng định vai trò cốt lõi
của ESG trong quá trình tạo dựng lòng tin và
động lực mua sắm. Với bối cảnh Việt Nam,
nơi niềm tin vào thương hiệu là yếu tố then
chốt trong hành vi tiêu dùng, các DN cần chú
trọng đến ESG, để không chỉ nâng cao hình
ảnh thương hiệu mà còn thúc đẩy YĐMH từ
NTD (Gu & Wu, 2019; Shanbhogue &
Ranjith, 2024).

Cuối cùng, kết quả nghiên cứu cho thấy sự
khác biệt thế hệ đóng vai trò điều tiết trong
mối quan hệ giữa ESG và TĐNTD. Điều này
đặt ra thử thách cho DN tại TP.HCM trong
việc thiết kế các chiến lược ESG phù hợp với
từng nhóm NTD.

6. Kết luận và hàm ý quản trị 
Nghiên cứu này được thực hiện nhằm xem

xét và đánh giá cơ chế ảnh hưởng của hoạt
động ESG đến TĐNTD và YĐMH cũng như
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(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS)
Hình 2: Kết quả báo cáo kiểm định giả thuyết nghiên cứu

ruot mau so tap chi 206.qxp_ruot so 72 xong.qxd  10/13/25  4:10 PM  Page 77



!

vai trò sự khác biệt thế hệ trong mối liên hệ
giữa ESG với TĐNTD. Kết quả nghiên cứu
mang lại những đóng góp lý luận và thực tiễn. 

Về mặt lý luận, nghiên cứu đã xây dựng và
củng cố khung lý thuyết dựa trên mô hình S-
O-R, làm rõ mối quan hệ giữa ESG và
YĐMH thông qua trung gian TĐNTD, góp
phần hiểu sâu hơn về ảnh hưởng của ESG đối
với hành vi của NTD. Đồng thời, nhấn mạnh
tầm quan trọng của việc tích hợp các hoạt
động ESG vào chiến lược của công ty để giải
quyết những kỳ vọng và nhu cầu thay đổi của
NTD và cải thiện hiệu suất tiếp thị.

Về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu cung
cấp những khuyến nghị có ý nghĩa cho DN.
Các DN hiện nay không chỉ cạnh tranh về sản
phẩm/dịch vụ mà còn phải xây dựng mô hình
kinh doanh toàn diện và bền vững thông qua
các khía cạnh hoạt động của ESG. Để tăng
cường TĐNTD và YĐMH, về môi trường,
DN nên áp dụng công nghệ xanh và quản lý
chuỗi cung ứng bền vững, đồng thời minh
bạch hóa thông tin về quy trình sản xuất
“xanh” để khuyến khích NTD có trách nhiệm,
tránh các hành vi ngắn hạn như “tẩy xanh” vì
chúng có thể làm suy giảm niềm tin của NTD.
Đối với khía cạnh xã hội, DN nên đầu tư vào
phúc lợi cộng đồng, các chương trình giáo
dục và hỗ trợ hoàn cảnh khó khăn. Trao trả lợi
ích kinh tế đến từ xã hội lại cho xã hội, sẽ xây
dựng niềm tin và cân bằng lợi ích cho sự phát
triển bền vững. Trong khía cạnh quản trị, DN
cần phát triển văn hóa tôn trọng con người
bằng cách bảo vệ quyền lợi, nâng cao phúc lợi
và tạo cơ hội thăng tiến cho nhân viên, đồng
thời thực thi nguyên tắc minh bạch và trách
nhiệm giải trình, tăng cường kết nối, xây
dựng lòng tin và lòng trung thành lâu dài đối
với NTD. Bên cạnh đó, vai trò điều tiết của sự
khác biệt thế hệ mối quan hệ giữa ESG và
TĐNTD cũng được khẳng định. Vì vậy, DN
cần cá nhân hóa chiến lược ESG theo từng thế
hệ, nghiên cứu kỹ đặc điểm và mối quan tâm
của họ nhằm tối ưu hóa hiệu quả xây dựng
thương hiệu và thúc đẩy hành vi mua sắm.

Nghiên cứu này còn một số hạn chế cần
được khắc phục trong các nghiên cứu tương
lai. Trước hết, do mức tác động của các biến
hiện tại trong mô hình vẫn còn hạn chế, các
nghiên cứu tiếp theo nên xem xét bổ sung

thêm các yếu tố như giá cả, chất lượng sản
phẩm và hình ảnh thương hiệu, bởi những
biến này cũng đóng vai trò quan trọng trong
việc hình thành hành vi tiêu dùng. Điều này
đòi hỏi hướng nghiên cứu tiếp theo cần mở
rộng để bao gồm các yếu tố này, nhằm xây
dựng một bức tranh toàn diện hơn về động
lực mua hàng của NTD. Thứ hai, nghiên cứu
sử dụng TĐNTD là trung gian trong mối quan
hệ giữa ESG và YĐMH. Do vậy, các nghiên
cứu tương lai xem xét các biến khác như nhận
diện thương hiệu, trải nghiệm thương hiệu.
Thứ ba, trong quá trình khảo sát, nhóm tác giả
nhận thấy NTD còn hạn chế về nhận thức đối
với các khía cạnh xã hội và quản trị trong
khuôn khổ ESG. Do đó, các kết quả nghiên
cứu có thể bị chi phối bởi mức độ hiểu biết
chưa đầy đủ về khái niệm ESG. Cuối cùng,
phạm vi nghiên cứu chỉ giới hạn tại TP.HCM,
chưa bao quát được các đặc điểm tiêu dùng ở
các khu vực khác trong cả nước. Điều này
làm giảm tính đại diện của kết quả nghiên
cứu, do đó, việc mở rộng phạm vi nghiên cứu
ra các vùng miền khác sẽ giúp tăng tính bao
quát và mang lại cái nhìn đầy đủ hơn về thị
trường Việt Nam.!
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Summary

This study aims to assess the impact of
environmental, social, and governance
(ESG) activities on purchase intention
mediated by consumer attitudes,
considering the generational moderator,
based on the stimulus-organism-response
theory and the theory of planned behavior.
The study uses the PLS-SEM structural
equation model on survey data of 352 Ho
Chi Minh City consumers. The results
indicate a direct and statistically
significant relationship between ESG
activities and consumer attitudes.
Specifically, the ESG governance aspect
was identified as the factor with the most
substantial impact on consumer attitudes,
followed by environmental and social
factors. In addition, the study also
confirmed the mediating role of consumer
attitudes in the relationship between ESG
activities and purchase intentions. The
study also found that generational factors
play a moderating role in the relationship
between the environmental dimension of
ESG and consumer attitudes. These
findings contribute significantly to the
existing theoretical base and provide
practical insights for businesses and
marketers on implementing ESG strategies
to promote purchase intentions and
positive consumer attitudes in line with the
target customer group.
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