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1. Giới thiệu 
Trong bối cảnh ngày càng gia tăng các vấn đề môi 

trường và yêu cầu phát triển bền vững, ngành ngân hàng 
tại Việt Nam đang đối mặt với những thay đổi đáng kể 
trong các yêu cầu và xu hướng từ phía khách hàng, cũng 
như xã hội. Khách hàng không chỉ đòi hỏi các dịch vụ tài 
chính hiệu quả mà còn muốn lựa chọn các ngân hàng có 
trách nhiệm với môi trường và xã hội. Trong xu thế này, 
hoạt động ngân hàng xanh đã trở thành một chiến lược 
phát triển quan trọng đối với các ngân hàng thương mại 
tại Việt Nam (Hòa, 2025).

Hoạt động về ngân hàng xanh ngày càng trở thành 
một yếu tố quan trọng không chỉ trong việc cải thiện môi 
trường mà còn trong việc xây dựng và duy trì thương 
hiệu mạnh mẽ (Gazi và cộng sự, 2024). Thực hiện ngân 
hàng xanh giúp các ngân hàng tăng cường sự trung thành 
của khách hàng, thu hút các nhà đầu tư, đồng thời góp 
phần vào chiến lược tài chính bền vững (Kumar và cộng 
sự, 2024). Một ngân hàng có cam kết mạnh mẽ đối với 
bảo vệ môi trường và phát triển bền vững không chỉ tạo 
ra sự khác biệt so với các đối thủ mà còn dễ dàng xây 
dựng được niềm tin và lòng trung thành từ phía khách 
hàng (Ibe-enwo và cộng sự, 2019). Đặc biệt, việc thực 
hiện các hoạt động ngân hàng xanh có tác động rõ rệt 
đến thương hiệu xanh của ngân hàng, bao gồm nhận diện 
thương hiệu, uy tín, sự khác biệt (Gazi và cộng sự, 2024).

Ở Việt Nam, ngân hàng xanh cũng đang bắt đầu thu 
hút sự chú ý trong bối cảnh nền kinh tế phát triển nhanh 
chóng và các vấn đề về môi trường ngày càng được quan 
tâm.  Thủ tướng Chính phủ ban hành Chiến lược phát 
triển ngành Ngân hàng đến năm 2025, định hướng đến 
năm 2030, trong đó có nội dung về ngân hàng xanh. 
Bên cạnh đó, Ngân hàng Nhà nước ban hành Đề án phát 
triển ngân hàng xanh tại Việt Nam theo Quyết định số 
1604/QĐ-NHNN ngày 07/8/2018 và Quyết định 1663/
QĐ-NHNN ngày 06/8/2024. Ngành ngân hàng Việt Nam 
đang ngày càng nhận thức rõ về tầm quan trọng của các 
chiến lược bảo vệ môi trường, đặc biệt khi nhu cầu của 
khách hàng đối với các sản phẩm tài chính bền vững ngày 
càng gia tăng. Các ngân hàng điển hình tại Việt Nam, 
như Vietcombank, BIDV, Techcombank và VietinBank 
đã triển khai nhiều sáng kiến ngân hàng xanh, không chỉ 
trong việc cung cấp các sản phẩm tài chính bền vững 
mà còn trong các hoạt động nội bộ nhằm tối ưu hóa tài 
nguyên và giảm thiểu tác động đến môi trường. Một số 
nghiên cứu thực nghiệm về ngân hàng xanh tại Việt Nam 
hiện đang đề cập tới các khía cạnh như nhận thức hay 
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công bố thông tin về ngân hàng xanh (Giao, 2020). Thực 
hiện các hoạt động ngân hàng xanh tại các ngân hàng 
thương mại Việt Nam sẽ giúp tác động đến hiệu suất môi 
trường (Lệ và cộng sự, 2024), gia tăng sự hài lòng và giữ 
chân khách hàng (Thanh và Linh, 2022). 

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm phân tích tác động 
của các hoạt động ngân hàng xanh đối với tài sản thương 
hiệu của các ngân hàng thương mại tại Việt Nam, từ đó 
làm sáng tỏ mối quan hệ giữa những sáng kiến bảo vệ môi 
trường và việc phát triển thương hiệu ngân hàng. Nghiên 
cứu cũng nhằm cung cấp những khuyến nghị cho các ngân 
hàng Việt Nam trong việc xây dựng chiến lược ngân hàng 
xanh hiệu quả, nhằm nâng cao giá trị thương hiệu trong bối 
cảnh cạnh tranh gay gắt của ngành ngân hàng.

2. Tổng quan nghiên cứu và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Hoạt động ngân hàng xanh 
Ngân hàng xanh là chiến lược phát triển mà các ngân 

hàng áp dụng các hoạt động và sản phẩm thân thiện với 
môi trường, nhằm giảm thiểu tác động tiêu cực đối với 
thiên nhiên (Risal và Joshi, 2018). Các hoạt động ngân 
hàng xanh không chỉ tập trung vào việc cung cấp sản 
phẩm tài chính có trách nhiệm với môi trường mà còn 
bao gồm các chính sách nội bộ giúp ngân hàng giảm 
thiểu lượng khí thải carbon, tiết kiệm năng lượng và hỗ 
trợ các dự án xanh. 

Theo Gulzar và cộng sự (2024), hoạt động ngân hàng 
xanh có thể chia thành các loại hình chính, bao gồm: Thứ 
nhất, hoạt động ngân hàng xanh gắn với khách hàng: là 
việc ngân hàng cung ứng các sản phẩm, dịch vụ xanh 
như cấp tín dụng xanh cho các dự án bảo vệ môi trường, 
dự án xanh, dự án tiết kiệm năng lượng và năng lượng 
tái tạo, phát hành trái phiếu xanh để tài trợ cho các dự 
án xanh; cung cấp các sản phẩm đầu tư xanh cho khách 
hàng cá nhân và tổ chức. Thứ hai, hoạt động ngân hàng 
xanh gắn với nhân viên. Nhân viên ngân hàng đóng vai 
trò quan trọng trong việc thực hiện các chiến lược ngân 
hàng xanh, từ việc được đào tạo và trực tiếp tham gia 
vào các hoạt động bảo vệ môi trường và cộng đồng đến 
việc truyền đạt các giá trị xanh đến khách hàng. Thứ ba, 
hoạt động ngân hàng xanh gắn với vận hành trong quy 
trình hàng ngày như các hoạt động biện pháp tiết kiệm 
năng lượng trong các chi nhánh và văn phòng như sử 
dụng đèn tiết kiệm điện, tối ưu hóa việc sử dụng điều hòa 
không khí và các thiết bị điện, số hóa quy trình nội bộ, 
giảm thiểu sử dụng giấy, xanh hóa không gian làm việc.  
Thứ tư, các chính sách ngân hàng xanh do ngân hàng xây 
dựng và thực thu bao gồm các chính sách về bảo vệ môi 
trường nhằm duy trì và phát triển ngân hàng xanh một 
cách bền vững bao gồm chính sách tài chính bền vững, 
chính sách nội bộ bảo vệ môi trường và chính sạch cộng 
đồng và trách nhiệm xã hội.

2.2. Hoạt động ngân hàng xanh và thương hiệu xanh 
Thương hiệu xanh là một thành phần quan trọng trong 

chiến lược xây dựng giá trị thương hiệu của tổ chứ, thể 
hiện cam kết bảo vệ môi trường và phát triển bền vững 

(Gazi và cộng sự, 2024). Thương hiệu xanh không chỉ 
dựa trên sản phẩm và dịch vụ tài chính mà còn thể hiện 
qua các hành động, chính sách bảo vệ môi trường của 
ngân hàng. Thương hiệu này giúp ngân hàng tạo dựng 
sự khác biệt so với các đối thủ cạnh tranh, đồng thời xây 
dựng niềm tin, sự hài lòng và lòng trung thành của khách 
hàng (Ibe-enwo và cộng sự, 2019; Alshebami, 2021). 

 Lý thuyết Chính danh (Legitimacy Theory) được đề 
xuất bởi Suchman vào năm 1995 và là một trong những 
lý thuyết phổ biến để giải thích sự tồn tại và phát triển 
của các tổ chức trong một xã hội. Theo lý thuyết này, các 
tổ chức, bao gồm ngân hàng, cần phải duy trì sự chấp 
nhận xã hội (hay chính danh) để có thể tiếp tục hoạt động 
và phát triển (Tilling, 2004). Dựa trên lý thuyết này, các 
ngân hàng thực hiện các hoạt động ngân hàng xanh, các 
hoạt động bảo vệ môi trường không chỉ vì lý do đạo đức 
hoặc xã hội, mà còn vì sự cần thiết phải duy trì chính 
danh và sự chấp nhận của xã hội. Các hoạt động ngân 
hàng xanh giúp ngân hàng đáp ứng kỳ vọng của khách 
hàng và cộng đồng, từ đó củng cố thương hiệu và giảm 
thiểu rủi ro mất uy tín. Các nghiên cứu quốc tế đã chỉ ra 
rằng thực hành ngân hàng xanh có tác động tích cực đến 
thương hiệu của ngân hàng. Theo nghiên cứu của Ibe-
enwo và cộng sự, (2019), các ngân hàng thực hiện các 
sáng kiến bảo vệ môi trường không chỉ giúp xây dựng 
nhận diện thương hiệu mà còn cải thiện lòng trung thành 
của khách hàng. Hơn nữa, nghiên cứu của Njoroge và 
Maina (2020) chỉ ra rằng các ngân hàng có chiến lược 
ngân hàng xanh mạnh mẽ sẽ dễ dàng thu hút các khách 
hàng tiềm năng trong bối cảnh các yếu tố bền vững ngày 
càng được quan tâm trong các quyết định mua sắm của 
người tiêu dùng (Solekah, 2019). 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu
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Nguồn: tác giả đề xuất 

Dựa trên các phân tích ở trên, tác giả đề xuất các giả 
thuyết nghiên cứu sau: 

Giả thuyết H1: Hoạt động ngân hàng xanh gắn với 
khách hàng (GBC) tác động tích cực tới thương hiệu 
xanh của ngân hàng 

Giả thuyết H2: Hoạt động ngân hàng xanh gắn với 
nhân viên (GBE) tác động tích cực tới thương hiệu xanh 
của ngân hàng 

Giả thuyết H3: Hoạt động ngân hàng xanh gắn với 
vận hành (GBC) tác động tích cực tới thương hiệu xanh 
của ngân hàng 

Giả thuyết H4: Chính sách ngân hàng xanh (GBP) tác 
động tích cực tới thương hiệu xanh của ngân hàng.
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3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thu thập dữ liệu
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp khảo sát để 

thu thập dữ liệu từ nhân viên của các ngân hàng thương 
mại tại Việt Nam trong giai đoạn 01/9/2024-01/02/2025. 
Phương pháp khảo sát giúp xác định mối quan hệ giữa 
các hoạt động ngân hàng xanh và hình ảnh thương hiệu 
thông qua việc khảo sát nhận thức và thái độ của khách 
hàng. Đối tượng nghiên cứu là 419 khách hàng tại các 
ngân hàng thương mại tại Việt Nam. Bảng 1 mô tả nhân 
khẩu học của các cá nhân tham gia vào nghiên cứu. 

Bảng 1: Mô tả mẫu nghiên cứu
STT Biến/Tiêu chí Tần suất Phần trăm

1 Giới tính 
 Nam 178 42,48%
 Nữ 241 57,52%

2 Độ tuổi 
 Từ 18 đến 30 160 38,19%
 Từ 31 đến 40 172 41,05%
 Từ 41 đến 50 66 15,75%
 Từ 51 đến 60 21 5,01%

3  Trình độ học vấn
 Đại học 239 57,04%
 Sau đại học 171 40,81%
 Khác 9 2,15%

Có sự chênh lệch về giới tính trong mẫu khảo sát, với 
nữ chiếm tỷ lệ lớn hơn so với nam. Tỷ lệ nữ (57,52%) 
cao hơn so với nam (42,48%). Bên cạnh đó, phần lớn 
khách hàng nằm trong độ tuổi từ 31 đến 40 (41,05%), 
tiếp theo là độ tuổi từ 18 đến 30 (38,19%). Từ đó có thể 
thấy, nhóm khách hàng chủ yếu thuộc độ tuổi lao động 
và tiêu dùng chủ yếu. Phần lớn khách hàng có trình độ 
đại học (57,04%), theo sau là khách hàng có trình độ sau 
đại học (40,81%). Điều này cho thấy đối tượng khảo sát 
chủ yếu là những người có trình độ học vấn cao, có thể là 
nhóm khách hàng có hiểu biết và quan tâm nhiều hơn đến 
các dịch vụ tài chính, đặc biệt là các sản phẩm ngân hàng 
liên quan đến phát triển bền vững hoặc ngân hàng xanh.

3.2. Thang đo trong nghiên cứu 
Trong nghiên cứu này, thang đo được sử dụng để đo 

lường các yếu tố liên quan đến các hoạt động ngân hàng 
xanh và tác động của chúng đến hình ảnh thương hiệu 
ngân hàng xanh. Thang đo hoạt động ngân hàng xanh 
gắn với khách hàng (GBC) được thiết kế gồm 4 biến 
quan sát được xây dựng dựa trên gợi ý của Kumar và 
cộng sự (2024). Đáp viên đánh giá mức độ đồng ý của họ 
với mỗi mệnh đề dựa trên Likert 7. Ví dụ về một mệnh đề 
bao gồm “Ngân hàng của bạn cung cấp các sản phẩm tài 
chính xanh như tín dụng xanh, trái phiếu xanh”. 

Thang đo hoạt động ngân hàng xanh gắn với nhân 
viên (GBE) được thiết kế gồm 3 biến quan sát được xây 
dựng dựa trên gợi ý của Gazi và cộng sự (2024). Đáp 
viên đánh giá mức độ đồng ý của họ với mỗi mệnh đề 
dựa trên Likert 7. Ví dụ về một mệnh đề bao gồm “Ngân 
hàng khuyến khích nhân viên tham gia vào các hoạt động 
bảo vệ môi trường”.

Thang đo hoạt động ngân hàng xanh trong vận hành 
(GBO) được thiết kế gồm 3 biến quan sát được xây dựng 

dựa trên gợi ý của Gazi và cộng sự (2024), Kumar và 
cộng sự (2024). Trong đó đáp viên đánh giá mức độ đồng 
ý của họ với mỗi mệnh đề dựa trên Likert 7. Ví dụ về một 
mệnh đề bao gồm “Ngân hàng của bạn thực hiện các biện 
pháp tiết kiệm năng lượng và giảm thiểu rác thải trong 
quá trình làm việc”.

Thang đo chính sách ngân hàng xanh (GBP) được 
thiết kế gồm 3 biến quan sát được xây dựng dựa trên gợi 
ý của Gazi và cộng sự (2024), Kumar và cộng sự (2024). 
Đáp viên đánh giá mức độ đồng ý của họ với mỗi mệnh 
đề dựa trên Likert 7. Ví dụ về một mệnh đề bao gồm 
“ngân hàng thực thi các chính sách về ngân hàng xanh”. 

Thang đo hình ảnh thương hiệu xanh của ngân hàng 
(GBB) được thiết kế nhằm đánh giá các yếu tố tạo nên 
hình ảnh của một ngân hàng xanh trong mắt khách hàng 
và cộng đồng. Thang được thiết kế gồm 3 biến quan sát 
được xây dựng dựa trên gợi ý của Alshebami (2021) và 
Gazi và cộng sự (2024), đáp viên đánh giá mức độ đồng 
ý của họ với mỗi mệnh đề dựa trên Likert 7. Ví dụ về một 
mệnh đề bao gồm “Ngân hàng của bạn được nhận diện là 
một ngân hàng xanh gắn với bảo vệ môi trường và phát 
triển bền vững”. 

3.3. Phân tích số liệu 
Phân tích số liệu trong nghiên cứu này sẽ sử dụng 

Mô hình PLS-SEM (Partial Least Square - Structural 
Equation Modeling) và phần mềm SmartPLS để kiểm 
tra các mối quan hệ giữa các biến trong mô hình nghiên 
cứu. Tác giả dựa trên khuyến nghị của Hair và cộng sự 
(2019) để đánh giá mô hình đo lường thông qua các hệ 
số về độ tin cậy, độ hội tụ và độ phân biệt, sau đó đánh 
giá mô hình cấu trúc thông qua hệ số tải và thực hiện 
Boostrap để kiểm tra mức ý nghĩa của các mối quan hệ 
trong mô hình. 

4. Kết quả 
4.1. Mô hình đo lường
Bảng 2 thể hiện kết quả của mô hình đo lường. 

Cronbach’s Alpha (α) được sử dụng để kiểm tra độ tin cậy 
nội bộ của các thang đo. Theo Hair Jr và cộng sự (2019), 
một giá trị Cronbach’s Alpha cao hơn 0,7 cho thấy độ tin 
cậy tốt của thang đo. Các thang đo GBC, GBE, GBO, 
GBP và GBB đều có giá trị Cronbach’s Alpha lớn hơn 
0,7, cho thấy các thang đo này có độ tin cậy cao.  Hệ số 
CR (Composite Reliability) kiểm tra độ tin cậy tổng hợp 
của các yếu tố tiềm ẩn. Mức độ CR phải cao hơn 0,7 để 
đảm bảo rằng thang đo có độ tin cậy (Hair Jr và cộng sự, 
2019). Tất cả các thang đo trong bảng đều có CR cao hơn 
0,7, cho thấy các yếu tố tiềm ẩn đều có độ tin cậy tổng 
hợp tốt. Hệ số AVE đo lường mức độ phân tán của biến 
quan sát so với biến tiềm ẩn và cần đạt ít nhất 0,5 để đảm 
bảo tính hợp lý và khả năng phân tích của mô hình (Hair 
Jr và cộng sự, 2019). Như vậy Tất cả các yếu tố đều có 
AVE lớn hơn 0,5, điều này chứng tỏ rằng các yếu tố này 
đều có khả năng phân tích tốt và hợp lý. HTMT là chỉ 
số kiểm tra độ phân biệt giữa các yếu tố tiềm ẩn và cần 
thấp hơn 0,9 để đảm bảo rằng các yếu tố tiềm ẩn không 
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bị trùng lặp quá mức (Hair Jr và cộng sự, 2019). Các chỉ 
số HTMT đều cho thấy độ phân biệt tốt giữa các yếu tố 
trong mô hình.

Bảng 2: Độ tin cậy, hội tụ và phân biên của thang đo
Items Loading Cronbach’s alpha CR AVE HTMT
GBC1 0,950

0,956 0,963 0,884 0,507 – 0,820GBC2 0,913
GBC3 0,936
GBC4 0,960
GBE1 0,922

0,921 0,930 0,884 0,528– 0,872GBE2 0,896
GBE3 0,969
GBO1 0,929

0,936 0,939 0,887 0,597-0,890GBO2 0,953
GBO3 0,943
GBP1 0,884

0,854 0,877 0,770 0,782-0,892GBP2 0,871
GBP3 0,879
GBB1 0,916

0,898 0,900 0,830 0,384-0,801GBB2 0,911
GBB3 0,906

Nguồn: kết quả tính toán từ dữ liệu khảo sát 

4.2. Kiểm nghiệm giả thuyết 
Bảng 3 thể hiện kết quả kiểm nghiệm các giả thuyết 

nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu cho thấy, GBC tác 
động tính cực tới GBB với β chuẩn hóa=0,360 và giá trị 
p=0,019, vì vậy giả thuyết H1 được chấp nhận. Mối quan 
hệ giữa hoạt động ngân hàng xanh gắn với khách hàng 
và thương hiệu xanh có ảnh hưởng khá mạnh mẽ, với hệ 
số chuẩn hóa dương 0,360, cho thấy rằng hoạt động ngân 
hàng xanh gắn với khách hàng có tác động tích cực đến 
thương hiệu xanh của ngân hàng.

Bảng 3. Kiểm nghiệm giả thuyết nghiên cứu 
Mối quan hệ β chuẩn hóa giá trị p Kết luận 
GBC→ GBR 0,360 0,019 Chấp nhận H1
GBE→ GBR 0,294 0,000 Chấp nhận  H2
GBO→ GBR 0,048 0,000 Chấp nhận  H3
GBP→ GBR 0,159 0,000 Chấp nhận  H4

Nguồn: kết quả tính toán từ dữ liệu khảo sát 

Bên cạnh đó, GBE tác động tính cực tới GBB với β 
chuẩn hóa=0,294 và giá trị p=0,000, vì vậy giả thuyết 
H2 được chấp nhận, chứng tỏ rằng các hoạt động ngân 
hàng xanh gắn với nhân viên đóng góp vào sự xây dựng 
thương hiệu xanh của ngân hàng. GBO tác động tính 
cực tới GBB với β chuẩn hóa=0,048 và giá trị p=0,000, 
tác động của yếu tố này là không đáng kể. Tuy nhiên, 
giả thuyết H3 vẫn được chấp nhận. Ngoài ra, GBP tác 
động tính cực tới GBB với β chuẩn hóa=0,159 và giá trị 
p=0,000, do đó chấp nhận giả thuyết H4. Chính sách ngân 
hàng xanh có tác động có ý nghĩa thống kê đến việc nâng 
cao thương hiệu xanh của ngân hàng. Như vậy, các hoạt 
động ngân hàng xanh đều có tác động tích cực tới thương 
hiệu xanh của các ngân hàng, kết luận tương đồng với 
các nghiên cứu đi trước của Ibe-enwo và cộng sự (2019), 
Alshebami (2021) và Gazi (2024). 

5. Thảo luận và kết luận 
Kết quả nghiên cứu này nhằm khám phá mối quan 

hệ giữa các hoạt động ngân hàng xanh và thương hiệu 
xanh tại các ngân hàng thương mại Việt Nam. Qua việc 
sử dụng phương pháp PLS-SEM và phân tích dữ liệu thu 
thập từ 419 khách hàng của các ngân hàng thương mại 

Việt Nam. Kết quả nghiên cứu cho thấy: Các hoạt động 
ngân hàng xanh gắn với khách hàng (GBC), nhân viên 
(GBE), hàng ngày (GBO) và chính sách ngân hàng xanh 
(GBP) đều có ảnh hưởng đến hình ảnh thương hiệu xanh 
của ngân hàng (GBB), trong đó hoạt động ngân hàng 
xanh gắn với khách hàng (GBC) và nhân viên (GBE) 
có tác động mạnh mẽ hơn so với các yếu tố còn lại. Như 
vậy, sự tham gia của cả khách hàng và nhân viên là yếu 
tố quan trọng trong việc xây dựng thương hiệu xanh của 
ngân hàng. Bên cạnh đó, hoạt động ngân hàng xanh về 
vận hành có tác động yếu đến thương hiệu xanh, điều 
này chỉ ra rằng các hoạt động bảo vệ môi trường trong 
quy trình vận hành hàng ngày, mặc dù quan trọng, nhưng 
chưa đủ để tạo ra sự khác biệt lớn. Đồng thời các chính 
sách ngân hàng xanh cũng có ảnh hưởng tích cực đến 
thương hiệu xanh, cho thấy rằng các chính sách và chiến 
lược bền vững của ngân hàng là yếu tố quan trọng giúp 
ngân hàng xây dựng hình ảnh thương hiệu xanh mạnh 
mẽ. Từ đó, nghiên cứu khuyến nghị các ngân hàng cần 
tăng cường các hoạt động ngân hàng xanh gắn với khách 
hàng và nhân viên, đồng thời phát triển các chính sách 
ngân hàng xanh rõ ràng và có tác động rộng rãi, để có 
thể tạo ra thương hiệu xanh mạnh mẽ và tăng cường lòng 
trung thành của khách hàng.

Mặc dù nghiên cứu đã cung cấp những kết quả quan 
trọng về tác động của các hoạt động ngân hàng xanh đến 
thương hiệu xanh tại các ngân hàng thương mại Việt Nam, 
nhưng cũng tồn tại một số hạn chế. Thứ nhất, thang đo 
được sử dụng trong nghiên cứu là thang đo chủ quan của 
khách hàng, có thể dẫn đến kết quả phân tích bị sai lệch so 
với thực tế. Bên cạnh đó, các nghiên cứu khác trong tương 
lai có thể đánh giá tác động với những nhóm ngân hàng có 
quy mô hoặc mô hình khác nhau hoặc chương trình hoạt 
động ngân hàng xanh cụ thể để đánh giá sâu chi tiết hơn về 
tác động của hoạt động ngân hàng xanh./.
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