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1. Giới thiệu
ESG (E-Environmental - Môi trường; S-Social 

- Xã hội; và G-Governance - Quản trị doanh 
nghiệp), là bộ tiêu chuẩn để đo lường các yếu tố 
liên quan đến phát triển bền vững và ảnh hưởng 
của doanh nghiệp đến cộng đồng. ESG đang trở 
thành xu hướng thúc đẩy các doanh nghiệp nỗ lực 
giảm thải khí carbon và rác thải, sử dụng nguồn 

đầu vào có trách nhiệm xã hội, nhằm đáp ứng các 
tiêu chí ESG. Khi xã hội ngày càng phát triển, 
người tiêu dùng có những yêu cầu khắt khe hơn 
đối với những sản phẩm mà họ nhận được (Jeong 
và Jang, 2010; Namkung và Jang, 2013). Mặc 
dù các sáng kiến     môi trường không thể nâng cao 
hình ảnh, thái độ và sự gắn bó với thương hiệu, 
nhưng các hoạt động xã hội và quản trị đã cải 
thiện đáng kể những lĩnh vực này (Moon và các 
cộng sự, 2022). 

Tại Việt Nam, khái niệm ESG còn tương đối 
mới, nghiên cứu về mối quan hệ giữa ESG, niềm 
tin thương hiệu và lòng trung thành khách hàng 
còn hạn chế. Đặc biệt, ngành thực phẩm và đồ uống 
(FnB) đóng vai trò thiết yếu trong tiêu dùng hàng 
ngày, nhưng lại ít nghiên cứu phân tích từ góc độ 
ESG. Theo khảo sát của Nielsen (2021) và KPMG 
(2022), người tiêu dùng Việt Nam ngày càng quan 
tâm đến các sản phẩm bền vững, 86% người tiêu 
dùng tại Hà Nội quan tâm đến đạo đức kinh doanh 
và môi trường. Tuy nhiên, khoảng trống tồn tại 
trong nghiên cứu thực nghiệm về ảnh hưởng của 
ESG đến niềm tin thương hiệu và lòng trung thành 
tại thị trường nội địa. Từ đó, nghiên cứu này đặt 
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mục tiêu kiểm định tác động của ESG đến niềm tin 
thương hiệu và lòng trung thành khách hàng trong 
ngành FnB Hà Nội, đề xuất hàm ý thực tiễn nhằm 
thúc đẩy phát triển bền vững.

2. Cơ sở lý thuyết 
Tổng quan về ESG
ESG xuất phát từ tư tưởng trách nhiệm xã hội 

doanh nghiệp, được chính thức định hình trong 
báo cáo “Who Cares Wins” của Liên Hiệp quốc 
(United Nations, 2004). ESG bao gồm ba trụ cột: 
môi trường, xã hội và quản trị, nhấn mạnh vai trò 
của doanh nghiệp trong bảo vệ môi trường, đảm 
bảo phúc lợi xã hội và duy trì quản trị minh bạch. 
Nhiều nghiên cứu (PwC, 2022; Wong và các cộng 
sự, 2021) chỉ ra ESG không chỉ nâng cao giá trị 
doanh nghiệp mà còn là cơ chế giảm thiểu rủi ro 
dài hạn. Việc tích hợp ESG không chỉ mang lại lợi 
ích tài chính mà còn góp phần định hình mô hình 
doanh nghiệp hiện đại, hướng đến phát triển bền 
vững và có trách nhiệm

Niềm tin thương hiệu và lòng trung thành 
của khách hàng 

Niềm tin thương hiệu được hiểu là sự kỳ vọng 
tích cực của khách hàng vào độ tin cậy của thương 
hiệu (Garbarino & Johnson, 1999; Lau & Lee, 
1999). Đây là yếu tố nền tảng trong xây dựng mối 
quan hệ bền vững giữa doanh nghiệp và khách 
hàng (Bhattacharya & Sen, 2003).

Trong khi đó, lòng trung thành khách hàng 
thể hiện sự cam kết duy trì mối quan hệ lâu dài 
với thương hiệu, góp phần gia tăng lợi nhuận bền 
vững (Garett, 2002, Ekrem & Hilmi, 2007). Sự 
trung thành của khách hàng là một trong những 
mục tiêu quan trọng mà doanh nghiệp mong muốn 
đạt được, giúp lan tỏa hình ảnh thương hiệu, 
doanh nghiệp có được khách hàng mới với chi phí 
thấp hơn, mang lại lợi thế cạnh tranh lớn (Kotler 
& Keller, 2005). 

Các nhân tố tác động đến niềm tin thương hiệu 
và lòng trung thành của khách hàng của doanh 
nghiệp FnB

Các nghiên cứu trước đây (Chaudhuri & 
Holbrook, 2001; Bhattacharya & Sen, 2003) 
khẳng định các yếu tố cảm xúc, đạo đức và giá 
trị bền vững tác động lớn đến lòng trung thành và 
niềm tin thương hiệu. Đặc biệt trong ngành FnB, 
yếu tố như hiệu ứng thương hiệu, trải nghiệm tích 

cực và cam kết xã hội đóng vai trò then chốt. Bên 
cạnh đó, các sản phẩm hưởng thụ có tác động 
tích cực đến tình yêu thương hiệu và lòng trung 
thành thương hiệu của khách hàng (Chaudhuri & 
Holbrook, 2001, Kabadayi, 2012).

3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 
Theo các nghiên cứu của Bhattacharya và các 

cộng sự (2009), Namkung & Jang (2013), Chen 
và các cộng sự (2017), các hoạt động thân thiện 
với môi trường của công ty có tác động tích cực 
đến hình ảnh thương hiệu và lòng trung thành với 
thương hiệu. Đây là cơ sở để nhóm nghiên cứu đã 
đưa ra giả thuyết sau:

H1. ESG có tác động tích cực đến lòng trung 
thành khách hàng.

Các thuộc tính xã hội và quản trị của ESG có 
tác động tích cực đến danh tiếng, hình ảnh và 
chất lượng thương hiệu, từ đó tác động đến niềm 
tin thương hiệu (Koh và các cộng sự, 2022; Moon 
và các cộng sự, 2022). Niềm tin vào một thương 
hiệu là rất quan trọng khi khách hàng quyết định 
mua gì và giúp xây dựng danh tiếng hoặc hình 
ảnh của thương hiệu. Vì thế giả thuyết được đề 
xuất như sau: 

H2. ESG có tác động tích cực đến niềm tin 
thương hiệu.

Theo các nghiên cứu của Shin và các cộng sự 
(2019), Bernarto và các cộng sự (2020), Zhao và 
các cộng sự (2021), mức độ ảnh hưởng của ESG 
đến niềm tin thương hiệu càng lớn thì lòng trung 
thành của khách hàng càng cao. Tính tương tác 
trong nhận thức của khách hàng, của nhà tiếp thị 
và của khách hàng đều có tác động tích cực đến 
việc nhận dạng thương hiệu, từ đó tác động tích 
cực đến sự cộng hưởng thương hiệu. Do đó, nhóm 
tác giả đề xuất giả thuyết như sau:

H3. Niềm tin thương hiệu có tác động tích cực 
đến lòng trung thành khách hàng.

Niềm tin thương hiệu có vai trò thiết yếu như là 
một biến trung gian trong mối quan hệ giữa sự hài 
lòng và ý định gắn bó (Cuong, 2020). Các doanh 
nghiệp áp dụng ESG có thể tạo được tình yêu 
thương hiệu trong lòng khách hàng, từ đó khách 
hàng quyết định gắn bó lâu dài với doanh nghiệp 
(Zeren & Kara, 2020; Suchart và các cộng sự, 
2022). Để xem xét vai trò trung gian của niềm tin 
thương hiệu, chúng tôi đề xuất giả thuyết: 
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H4. Niềm tin thương hiệu đóng vai trò trung 
gian ảnh hưởng của ESG đến lòng trung thành 
của khách hàng.

Do vậy, mô hình nghiên cứu được tổng hợp 
như sau:

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

4. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp khảo sát định 

lượng với 631 khách hàng sử dụng sản phẩm FnB 
tại Hà Nội. Bảng câu hỏi gồm 23 câu hỏi chính 
gắn với các biến trong mô hình, sử dụng thang 
đo Likert 5 điểm, kế thừa từ các tài liệu đã đề cập 
trong phần xây dựng giả thuyết nghiên cứu. Trong 
đó, 14 câu hỏi gắn trực tiếp với biến ESG, 3 câu về 
niềm tin thương hiệu và 6 câu về lòng trung thành 
thương hiệu. 

Dữ liệu được kiểm định độ tin cậy qua 
Cronbach’s Alpha (>0.7) và phân tích nhân tố 
khẳng định CFA. Mô hình SEM được sử dụng để 
kiểm định các mối quan hệ so với giả thuyết. 

5. Kết quả nghiên cứu
Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha cho thấy, 

tất cả biến đều đạt yêu cầu về độ tin cậy với hệ 
số tương quan biến-tổng > 0.3 và Cronbach’s 
Alpha ≥ 0.6, đủ điều kiện để phân tích tiếp theo 
(Nunnally & Bernstein, 1994). Thang đo yếu tố 
Môi trường (EV - Environment) đạt độ tin cậy khá 
tốt với Cronbach’s Alpha = 0,779, cho thấy các 
phát biểu liên quan đến chống rác thải nhựa, giảm 
thiểu tác động môi trường và sử dụng vật liệu thân 
thiện được khách hàng phản hồi đồng nhất. Thang 
đo yếu tố Xã hội (SC - Social) có Cronbach’s 
Alpha = 0,778, thể hiện mức độ nhất quán cao 
giữa các phát biểu đánh giá về trách nhiệm xã 
hội của doanh nghiệp FnB như quan tâm đến sức 
khỏe khách hàng, minh bạch thông tin sản phẩm 
và chính sách phúc lợi lao động. Thang đo yếu tố 
Quản trị (GV - Governance) đạt Cronbach’s Alpha 

= 0,839, phản ánh mức độ tin cậy rất tốt, với các 
phát biểu về việc tuân thủ pháp luật, đảm bảo an 
toàn thực phẩm, cạnh tranh lành mạnh và chống 
hàng giả được khách hàng đánh giá nhất quán.

Nhóm tác giả sử dụng phần mềm AMOS 24 
để phân tích nhân tố khẳng định CFA và đánh giá 
tính hội tụ, tính phân biệt của thang đo, kết quả thu 
được như sau: 

Bảng 1. Kết quả giá trị phân biệt và hội tụ
CR AVE MSV MaxR CL EV SC GV BT

CL 0,906 0,619 0,604 0,914 0,786
EV 0,876 0,703 0,568 0,896 0,414*** 0,839
SC 0,804 0,657 0,634 0,807 0,796*** 0,431*** 0,712
GV 0,868 0,687 0,568 0,874 0,476*** 0,754*** 0,516*** 0,829
BT 0,873 0,696 0,580 0,876 0,714*** 0,582*** 0,762*** 0,707*** 0,834

Ghi chú: † p < 0.100 * p < 0.050 ** p < 0.010 *** p < 0.001

Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp theo dữ liệu xử lý trên AMOS 24

Độ tin cậy Tổng hợp (CR) cho tất cả các biến 
tiềm ẩn lớn hơn 0,7 và phương sai trung bình được 
trích xuất (AVE) cho mỗi cấu trúc đều có lớn hơn 
0,5, đảm bảo được sự hội tụ và tin cậy của thang 
đo nghiên cứu. 

Bên cạnh đó, vai trò trung gian của biến niềm 
tin thương hiệu (BT - Brand Trust) trong ảnh 
hưởng của ESG đến lòng trung thành khách hàng 
(CL - Customer Loyalty) cũng được phân tích, với 
kết quả ở bảng 2 như sau: 

Bảng 2. Kết quả phân tích biến trung gian  
tác động

Giả thuyết Nội dung Ước tính p Kết quả
H4a CL <--- BT <--- EV 0,017 0,267 Không có kết luận
H4b CL <--- BT <--- SC 0,149 0,036 Chấp thuận
H4c CL <--- BT <--- GV 0,106 0,017 Chấp thuận

Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp theo dữ liệu xử lý trên AMOS 24

Như vậy, niềm tin thương hiệu không phải là 
trung gian để yếu tố môi trường ảnh hưởng đến 
lòng trung thành của khách hàng vì p = 0,267 (p > 
0,05). Trong khi đó, yếu tố xã hội và yếu tố quản trị 
lại có xu hướng ngược lại khi hai yếu tố này phần 
nào ảnh hưởng gián tiếp đến lòng trung thành của 
khách hàng với β = 0,149, p = 0,036 và β = 0,106, 
p = 0,017. Do đó, H4b và H4c được chấp nhận.

Nhóm tác giả sử dụng mô hình SEM, được đánh 
giá dựa trên các tiêu chí: kiểm tra đa cộng tuyến 
thông qua hệ số phóng đại phương sai (VIF), hệ số 
xác định R², độ lớn hiệu ứng f² và ý nghĩa thống kê 
của các mối quan hệ (Hair và các cộng sự., 2014). 
Kết quả kiểm định như sau:
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Hình 2. Kết quả kiểm định mô hình SEM

Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp theo dữ liệu xử lý trên AMOS 24

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 
SEM thu được các chỉ số sau: CMIN/DF = 3,460 
< 5; GFI = 0,923 > 0,9; TLI = 0,945 > 0,9; CFI = 
0,955 > 0,9; RMSEA = 0,062 < 0,5 đều phù hợp 
đạt các ngưỡng chuẩn cho phép. Như vậy, ý nghĩa 
thống kê của mô hình nghiên cứu tổng thể được 
khẳng định, cho phép nhóm tác giả tiếp tục kiểm 
chứng các giả thuyết nghiên cứu đã đề ra.

Bảng 3. Tóm tắt giả thuyết và kết quả  
nghiên cứu

Giả thuyết Nội dung Ước tính S.E. C.R. P Kết quả
H1a BT <--- EV 0,046 0,039 1,186 0,236 Không có kết luận
H1b BT <--- SC 0,556 0,046 11,998 *** Chấp thuận
H1c BT <--- GV 0,357 0,055 6,505 *** Chấp thuận
H2a CL <--- EV 0,026 0,037 0,699 0,485 Không có kết luận
H2b CL <--- SC 0,584 0,065 9,007 *** Chấp thuận
H2c CL <--- GV -0,050 0,058 -0,866 0,368 Không có kết luận
H3 CL <--- BT 0,261 0,071 3,701 *** Chấp thuận

Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp theo dữ liệu xử lý trên AMOS 24

6. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Kết quả từ Bảng 3 cho thấy, giả thuyết H1b và 

H2b được chấp thuận, khi yếu tố xã hội trực tiếp 
tác động tới Niềm tin Thương hiệu (β = 0.556, p 
< 0.001) và Lòng trung thành Khách hàng (β = 
0.584, p < 0.001). Nghiên cứu mô hình SEM cũng 
chỉ ra rằng yếu tố Quản trị có tác động thuận chiều 
đến niềm tin thương hiệu (β = 0.357, p < 0.001). 
Trong khi đó, kết quả (β = 0.261, p < 0.001) ủng hộ 
giả thuyết H3 và cho thấy ảnh hưởng tích cực của 
niềm tin thương hiệu lên lòng trung thành khách 
hàng. H1a và H2a bị bác bỏ do không có bằng 
chứng hỗ trợ giả thuyết rằng yếu tố Môi trường tác 
động đến lòng trung thành khách hàng (β = 0.026, 
p = 0.485) và niềm tin thương hiệu (β = 0.046, p = 
0.236). Hơn nữa, H2c cũng bị loại bỏ vì p = 0.368 
cho thấy yếu tố Quản trị không có ảnh hưởng có 
ý nghĩa thống kê lên biến phụ thuộc Lòng trung 
thành Khách hàng.

Ảnh hưởng của các yếu tố khác nhau lên lòng 
trung thành khách hàng của các doanh nghiệp thực 
phẩm và đồ uống tại Hà Nội, Việt Nam được thể 
hiện thông qua ứng dụng mô hình phương trình 
cấu trúc (SEM). Với β = 0.584, yếu tố Xã hội có 
tác động mạnh nhất đến Lòng trung thành Khách 
hàng; sai số chuẩn của mối quan hệ này cũng khá 
nhỏ (0.065). 

Tác động của ESG đến niềm tin thương hiệu
Yếu tố xã hội (SC) và quản trị (GV) có tác 

động tích cực đến niềm tin thương hiệu. Điều này 
phù hợp với nghiên cứu của Koh và các cộng sự 
(2022) và Moon và các cộng sự (2022), khẳng 
định rằng hoạt động xã hội và quản trị tốt giúp 
tăng cường hình ảnh thương hiệu trong mắt khách 
hàng. Riêng yếu tố môi trường (EV) chưa cho thấy 
ảnh hưởng rõ rệt đến niềm tin thương hiệu tại Hà 
Nội. Điều này phản ánh thực tế mức độ nhận thức 
về bảo vệ môi trường ở Việt Nam còn hạn chế.

Tác động của ESG đến lòng trung thành 
khách hàng

Chỉ yếu tố xã hội (SC) có tác động tích cực 
đáng kể đến lòng trung thành khách hàng. Điều 
này khẳng định người tiêu dùng Việt Nam ngày 
càng coi trọng trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp khi đưa ra quyết định mua hàng. Yếu tố 
môi trường và quản trị không tác động trực tiếp 
đến lòng trung thành trong bối cảnh nghiên cứu.

Vai trò trung gian của niềm tin thương hiệu
Niềm tin thương hiệu đóng vai trò trung gian 

trong mối quan hệ giữa ESG (xã hội và quản trị) 
và lòng trung thành khách hàng. Kết quả phù hợp 
với các nghiên cứu trước đó của Kim và các cộng 
sự (2015) và Suchart & Wilert (2022).

6. Kết luận và khuyến nghị 
Thông qua khảo sát 631 khách hàng tại Hà Nội, 

nghiên cứu đã làm rõ tác động của ESG đến niềm 
tin thương hiệu và lòng trung thành khách hàng 
trong ngành FnB. Ba phát hiện chính gồm: (i) 
Yếu tố xã hội có tác động mạnh nhất đến niềm tin 
thương hiệu và lòng trung thành khách hàng; (ii) 
Yếu tố quản trị cũng có ảnh hưởng tích cực đến 
niềm tin thương hiệu, nhưng yếu tố môi trường 
chưa có tác động rõ rệt; và (iii) niềm tin thương 
hiệu đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ 
giữa ESG và lòng trung thành. ESG có tác động 
tích cực đến niềm tin thương hiệu và lòng trung 
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thành của khách hàng khi khách hàng lựa chọn sản 
phẩm FnB. Niềm tin thương hiệu là yếu tố trung 
gian một phần ảnh hưởng của ESG đến lòng trung 
thành của khách hàng đối với thương hiệu đó. 
Khách hàng đang ngày càng quan tâm đến các vấn 
liên quan đến chất lượng sản phẩm, độ an toàn và 
khả năng tiếp cận khi sử dụng các sản phẩm trong 
lĩnh vực FnB.

Những phát hiện này góp phần bổ sung khoảng 
trống lý thuyết về ESG trong ngành FnB Việt Nam, 
đồng thời cung cấp cơ sở thực tiễn quan trọng cho 
doanh nghiệp và nhà hoạch định chính sách.

Căn cứ vào kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả 
đề xuất một số kiến nghị giúp đẩy mạnh công tác 
thực hành ESG tại các doanh nghiệp ngành FnB 
như sau: 

Đối với các doanh nghiệp FnB: Các doanh 
nghiệp FnB cần nhận thức rõ tầm quan trọng của 
việc áp dụng ESG trong hoạt động kinh doanh 
hàng ngày. Xem xét ba yếu tố của ESG một cách 
riêng biệt, đồng thời minh bạch trong việc thực 
hiện các giải pháp phát triển bền vững. Nỗ lực 
nâng cao nhận thức người tiêu dùng thông qua các 
hoạt động truyền thông, quảng cáo và công khai 
quy trình quản lý theo chuẩn mực pháp lý và đạo 
đức. Đội ngũ lãnh đạo cần được phát huy năng lực 
để thúc đẩy cam kết ESG. Đầu tư, ứng dụng công 
nghệ số, hệ thống tự động hoá vào chiến lược triển 
khai thực hành ESG. Cải thiện hệ thống xử lý chất 
thải, nâng cao công nghệ chế biến và xây dựng 
chính sách giảm thiểu, tái sử dụng rác thải để hạn 
chế ô nhiễm môi trường.

Đối với Chính phủ: Tiếp tục thiết lập các chính 
sách thuận lợi để nâng cao hơn nữa vai trò của các 
yếu tố ESG đến cả doanh nghiệp và người tiêu 
dùng, ban hành luật và quy định khuyến khích các 
doanh nghiệp áp dụng ESG. Các động thái như 
cung cấp các ưu đãi thuế và hỗ trợ tài chính cho 
các doanh nghiệp thực hiện các hoạt động ESG 
hiệu quả, tiến hành các cuộc đối thoại tích cực giữa 
Chính phủ và doanh nghiệp, xây dựng các tiêu 
chuẩn và hướng dẫn ESG rõ ràng. Tăng cường các 
hoạt động tuyên truyền, giáo dục nâng cao nhận 
thức của người dân về bảo vệ môi trường, sử dụng 
các sản phẩm xanh. 

Đối với người tiêu dùng: Tránh mua sắm các 
sản phẩm và dịch vụ từ các doanh nghiệp có hoạt 
động ESG kém giúp doanh nghiệp tạo động lực để 

nâng cao chất lượng sản phẩm, sử dụng nguyên 
liệu an toàn và thân thiện với môi trường. Điều 
này giúp bảo vệ sức khỏe người tiêu dùng và nâng 
cao uy tín thương hiệu của doanh nghiệp. Tự nâng 
cao nhận thức các nhân về bảo vệ môi trường bằng 
cách sử dụng các sản phẩm xanh, bao bì thân thiện 
với môi trường. 
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