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Nghiên cứu này nhằm mục đích xác định tác động của DESG bao gồm 

môi trường, xã hội và quản trị kỹ thuật số đến ý định mua của người 

tiêu dùng thông qua vai trò trung gian của truyền miệng điện tử. 

Những mối quan hệ này được xác nhận với 721 người tham gia khảo 

sát. Kết quả phân tích SEM cho thấy mô hình rất phù hợp với dữ liệu 

nghiên cứu và chứng minh tác động đáng kể của DESG trong việc hình 

thành ý định của người tiêu dùng. Kết quả cũng xác nhận vai trò trung 

gian của truyền miệng điện tử trong bối cảnh Việt Nam. Đáng ngạc 

nhiên khi kết quả cho thấy rằng DESG vừa có tác động trực tiếp đến ý 

định mua của người tiêu dùng, vừa có tác động gián tiếp thông qua 

truyền miệng điện tử. Những phát hiện này giúp các nhà hoạch định 

chính sách có những gợi ý cần thiết nhằm thúc đẩy ý định mua của 

người tiêu dùng trong kỷ nguyên kỹ thuật số. 

Abstract 

This study aims to determine the impact of Digital ESG (DESG) 

including Digital Environmental, Social, and Governance on consumer 

purchase intention through the mediating role of the EWOM. These 

relationships are confirmed with 721 people who participated in our 

survey. The results of SEM analysis not only show that the model fits 

well with research data but also verify the significant influence of DESG 
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in forming the consumers’ intentions. The results also validate the 

mediating power of the EWOM in the Vietnam context. Surprisingly, 

the results show that DESG has both a direct impact on consumer 

purchase intention as well as an indirect impact through electronic 

word of mouth (EWOM). These findings help policymakers 

make necessary suggestions to promote consumer purchase intention 

in the digitalization era. 

 

1. Giới thiệu 

Người tiêu dùng ngày nay đang có xu hướng lựa chọn những thương hiệu và nhãn hàng quen 

thuộc mà họ ưa chuộng nhờ vào ý thức tiêu dùng ngày càng cao (Chi và cộng sự, 2009). Đặc biệt, sau 

đại dịch COVID-19, người tiêu dùng ngày càng quan tâm hơn về trách nhiệm doanh nghiệp khi quyết 

định mua trong bối cảnh số hóa ngày càng mạnh mẽ (Boulstridge & Carrigan, 2000). Do vậy mà môi 

trường, xã hội và quản trị (Environmental, Social, and Governance – ESG) trở thành một phương thức 

đo lường hiệu quả và cũng là một chiến lược quan trọng để phát triển bền vững, được rất nhiều doanh 

nghiệp quan tâm, đặc biệt trong lĩnh vực thực phẩm và đồ uống. ESG là công cụ đo lường đại diện 

cho ba tiêu chí chủ chốt, bao gồm: Môi trường, xã hội và quản trị khi đề cập đến vấn đề phi tài chính 

mà một doanh nghiệp nên xem xét ngoài vấn đề tài chính khi ra quyết định (Koh và cộng sự, 2022). 

Là một xu hướng phát triển bền vững quan trọng, chuyển đổi số đã nâng cấp ESG thành Digital ESG 

(môi trường, xã hội và quản trị kỹ thuật số – DESG) như một giải pháp bền vững để quản lý đạo đức 

doanh nghiệp (Mervelskemper & Streit, 2017). Do đó, nghiên cứu ảnh hưởng của DESG đến ý định 

mua của người tiêu dùng trong lĩnh vực thực phẩm và đồ uống là cần thiết.  

Trong khi đó, Việt Nam là một trong những quốc gia có tốc độ thâm nhập của Internet cao nhất 

châu Á, kéo theo đó là sự phát triển vượt trội của thị trường thương mại điện tử. Từ đó, đặt mua thực 

phẩm trên nền tảng Internet là một xu hướng đang phát triển cực kỳ mạnh mẽ tại Việt Nam. Dựa trên 

cơ sở đó, phương thức truyền miệng truyền thống, tương tác trực tiếp dần phát triển thành phương 

thức truyền miệng điện tử (Electronic Word-of-Mouth – EWOM) (Siddiqui và cộng sự, 2021). Nuseir 

(2019) chỉ ra rằng truyền miệng điện tử là yếu tố dự báo hàng đầu về ý định mua của người tiêu dùng. 

Hơn nữa, Bhattacharya và cộng sự (2019) tiết lộ rằng trải nghiệm mua được cải thiện nhờ truyền 

miệng điện tử, do đó làm tăng ý định mua. Hiện tại, EWOM đã trở thành một phương tiện đáng tin 

cậy để tác động đến lựa chọn mua trực tuyến của khách hàng (Israeli và cộng sự, 2019).  

Dù đã xuất hiện các bài nghiên cứu về tác động của ESG đến dự định của người tiêu dùng cũng 

như thái độ của họ đối với giá trị bền vững họ nhận được trong thời kỳ công nghệ số (Koh và cộng 

sự, 2022), việc nghiên cứu tác động của ESG, đặc biệt là DESG đối với ý định mua của người tiêu 

dùng trong bối cảnh văn hóa, xã hội, kinh tế và chính trị của một quốc gia Á Đông như Việt Nam là 

rất cần thiết. Hơn nữa, chưa từng có một nghiên cứu nào kiểm định mối quan hệ giữa DESG và ý định 

mua của người tiêu dùng trong lĩnh vực thực phẩm và đồ uống. Trong khi đó, các nghiên cứu trước 

đây chủ yếu tập trung vào ESG và hiệu suất tài chính, giá trị cổ phiếu của các doanh nghiệp 

(Mervelskemper & Streit, 2017). Số lượng nghiên cứu về tác động của DESG và ý định mua của 

người tiêu dùng rất hạn chế, đặc biệt là trong lĩnh vực thực phẩm và đồ uống (Bae và cộng sự, 2023). 

Hơn nữa, vai trò trung gian của EWOM đối với mối quan hệ giữa DESG và ý định mua của người 
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tiêu dùng vẫn chưa được nghiên cứu rộng rãi dù rất nhiều nghiên cứu đã chứng minh EWOM có tác 

động mạnh mẽ đến ý định mua của người tiêu dùng (Liu và cộng sự, 2012). Do đó, nghiên cứu này 

nhằm mục đích lấp đầy khoảng trống nghiên cứu trên và đóng góp bằng cách cung cấp dữ liệu thực 

nghiệm thu được từ nhiều đối tượng khác nhau. Cụ thể, nghiên cứu sẽ khám phá mối liên hệ của 

DESG và ý định mua của người tiêu dùng tại Việt Nam thông qua vai trò trung gian của EWOM. 

Đóng góp từ nghiên cứu có thể giúp ích cho các cơ quan chức năng, những cơ sở giáo dục, cộng đồng 

doanh nghiệp xã hội trong việc xây dựng các chính sách phù hợp cho sự phát triển bền vững. 

2. Cơ sở lý luận 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Môi trường, xã hội và quản trị kỹ thuật số  

DESG gồm ba yếu tố là môi trường, xã hội và quản trị kỹ thuật số. Các chuẩn mực, thể chế và tiêu 

chuẩn ảnh hưởng đến pháp luật quản lý thông qua ứng dụng công nghệ được gọi chung là quản trị kỹ 

thuật số. Xã hội kỹ thuật số đề cập đến cách một công ty sử dụng công nghệ tuân theo các nguyên tắc 

và hành vi để tạo ra mối quan hệ tích cực với cá nhân, nhóm người hoặc xã hội (Puriwat & 

Tripopsakul, 2022). Môi trường kỹ thuật số được hiểu là mức độ bền vững được xây dựng trong các 

quy trình sản xuất và chuỗi cung ứng thông qua việc áp dụng kỹ thuật số của doanh nghiệp, nơi 

vốn đầu tư được chú trọng phân bổ để thực hiện các hoạt động liên quan đến môi trường. Nhìn chung, 

các hoạt động nhằm tối ưu hóa lợi ích của cổ đông và bên liên quan, bao gồm: Chỉ đạo, điều hành, 

quản lý, và mối quan hệ với môi trường, xã hội đều là một phần của ESG (Whitelock, 2019).  

Cả số hóa và hoạt động ESG đều nhằm đáp ứng những kỳ vọng đang thay đổi, giải quyết các tác 

động xã hội và môi trường. DESG nhanh chóng chuyển đổi chức năng và tiết kiệm chi phí xử lý, góp 

phần cải thiện các mục tiêu ESG truyền thống thông qua công nghệ kỹ thuật số, giúp doanh nghiệp 

trở nên bền vững và có trách nhiệm hơn (Puriwat & Tripopsakul, 2022). Đồng thời, nó cũng tăng khả 

năng dự đoán chính xác về tình hình kinh doanh trong tương lai và cải thiện mục tiêu dài hạn của 

doanh nghiệp (Wang và cộng sự, 2023). Việc chuyển đổi kỹ thuật số giúp tối ưu hóa chuỗi cung ứng, 

giảm lượng nguyên liệu, từ đó giảm tiêu thụ năng lượng và nâng cao hiệu quả sản xuất, góp phần vào 

mục tiêu giảm lượng khí thải carbon. Vì vậy, cần nhấn mạnh khái niệm DESG như một chiến lược 

cấp bách để duy trì tính bền vững của hệ thống kinh tế, môi trường và xã hội. Hơn nữa, DESG đề cập 

đến các sáng kiến của doanh nghiệp nhằm thúc đẩy các mục tiêu phát triển bền vững thông qua việc 

áp dụng công nghệ mang tính đổi mới nhằm tạo ra, sử dụng và truyền tải hoặc thu thập dữ liệu điện 

tử. Ngoài ra, hoạt động DESG cũng giúp loại bỏ mâu thuẫn giữa lợi nhuận và trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp bằng cách nhấn mạnh việc tạo ra giá trị sinh thái xã hội như một thành phần quan trọng 

của kinh tế.  

2.1.2. Ý định mua của người tiêu dùng 

Ý định hành vi là một khái niệm quan trọng trong kinh doanh, được định nghĩa là mức độ mà 

người tiêu dùng có khả năng thực hiện một hành vi cụ thể, đóng vai trò không thể thiếu trong việc 

đánh giá việc thực hiện hành vi đó trong tương lai (Warshaw & Davis, 1984). Grewal và cộng sự 

(1998) mô tả ý định mua là xác suất mua một sản phẩm cụ thể của người tiêu dùng. Việc hiểu rõ các 

yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua của người tiêu dùng là không thể phủ nhận, đặc biệt là khi nó đóng 
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vai trò quan trọng trong việc duy trì và tăng cường sự hài lòng từ phía khách hàng (Nguyễn Quốc 

Cường và cộng sự, 2021). Bởi lẽ đó, trong ngữ cảnh nghiên cứu này, nhóm tác giả sử dụng định nghĩa 

ý định mua như xu hướng của người tiêu dùng sử dụng một sản phẩm hay dịch vụ cụ thể, nhằm tập 

trung vào khía cạnh quyết định mua của người tiêu dùng (Smith & Murphy, 2015). 

2.1.3. Truyền miệng điện tử 

Internet đã mở ra một khái niệm mới mẻ và cải tiến từ truyền miệng truyền thống, được biết đến 

là "truyền miệng điện tử" (EWOM). Nó không chỉ là sự mở rộng của truyền miệng truyền thống mà 

còn tích hợp vào môi trường mạng, tạo điều kiện cho việc tiếp cận một lượng lớn người dùng trong 

khoảng thời gian ngắn (Abubakar & Ilkan, 2016). Khái niệm EWOM được xác định là mọi giao tiếp 

của người tiêu dùng thông qua các công nghệ dựa trên Internet, liên quan đến việc sử dụng hoặc chức 

năng của một số sản phẩm, dịch vụ hoặc nhà cung cấp cụ thể (Litvin và cộng sự, 2008). Một mô tả 

khác, EWOM là những bình luận tích cực hoặc tiêu cực được người tiêu dùng viết về cá nhân hoặc 

tổ chức, cũng như những đánh giá về một sản phẩm hoặc dịch vụ được chia sẻ trên Internet (Hennig-

Thurau và cộng sự, 2004). Tóm lại, trong bối cảnh công nghệ số hiện nay, EWOM không chỉ là những 

bình luận về hiệu suất sản phẩm hay chất lượng dịch vụ, mà còn bao gồm những đánh giá về hình 

thức sản phẩm và độ tin cậy. Điều này không chỉ tạo ra sự tương tác mạnh mẽ giữa người tiêu dùng 

và doanh nghiệp, mà còn đánh dấu bước tiến lớn trong quá trình định hình ý kiến công chúng và xây 

dựng uy tín trực tuyến cho các doanh nghiệp. 

2.2. Lược khảo các công trình nghiên cứu liên quan 

Các nghiên cứu trước đây chủ yếu kiểm định ý định mua thông qua các nhân tố khác nhau và sử 

dụng các mẫu khác nhau. Ví dụ như Chen và cộng sự (2016) đã nghiên cứu về mối quan hệ của nhân 

viên trong khi phục vụ, và đã chỉ ra rằng nó có ảnh hưởng mạnh mẽ đến người tiêu dùng khi sử dụng 

dịch vụ ăn uống. Ngoài ra, chỗ ngồi thoải mái sau bữa ăn và khu vực trông giữ xe an toàn cũng là 

những thuộc tính quan trọng khi người tiêu dùng lựa chọn dịch vụ ăn uống. Ý định mua của người 

tiêu dùng cũng được cho là phụ thuộc vào cảm nhận về chất lượng và các đặc tính của sản phẩm 

(Nguyen & Truong, 2021).  

Ở Việt Nam, đã có những nghiên cứu về tác động của EWOM đến ý định mua. Tuy nhiên, chưa 

đánh giá đến mối liên hệ với DESG cũng như trong ngành thực phẩm và đồ uống. Ví dụ, nghiên cứu 

ảnh hưởng của truyền miệng điện tử đến ý định mua vé của hành khách trên các chuyến bay nội địa 

của các hãng hàng không giá rẻ tại Việt Nam (Đỗ Uyên Tâm & Nguyễn Mai Duy, 2020); ý định mua 

hàng trực tuyến của thế hệ Z ở Đà Nẵng (Vũ Huỳnh Mai Vi & Hà Anh Phương, 2023); ý định mua 

sắm trực tuyến (Nguyễn Phú Phương Trang, 2021). Nguyen và cộng sự (2024) cũng đã chỉ ra rằng 

EWOM là một trong ba yếu tố chính ảnh hưởng đến việc mua sắm sản phẩm xanh của người tiêu 

dùng. Hoang và cộng sự (2022) đã khảo sát các website đánh giá du lịch và nhận thấy rằng EWOM 

tích cực ảnh hưởng đến tiềm năng khách hàng, đánh giá được đăng trên website được coi là đáng tin 

cậy hơn quảng cáo. Người tiêu dùng đang sẵn sàng chia sẻ quan điểm của họ về các điểm đến đã ghé 

thăm, từ đó thu hút nhiều khách du lịch hơn.  

Trong khi đó, những nghiên cứu trước đây về ESG từ góc độ doanh nghiệp đã tập trung vào việc 

nâng cao khả năng xử lý thông tin và hiệu quả quản lý (Koh và cộng sự, 2022), với những thành tựu 

đáng kể trong việc bảo vệ môi trường. Mặt khác, các nghiên cứu từ góc độ người tiêu dùng lại nhằm 

tập trung vào việc đánh giá ESG (môi trường, xã hội và quản trị). Cụ thể, Moon và cộng sự (2023) đã 
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khám phá ESG trong lĩnh vực thực phẩm và đồ uống là thương hiệu Starbucks, và chỉ ra rằng việc 

thực thi ESG có thể ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp đến ý định mua lại trên thị trường Mỹ. Nghiên 

cứu của Puriwat và Tripopsakul (2022) đã chỉ ra rằng DESG không chỉ tác động tích cực trực tiếp 

đến cảm nhận về thái độ của khách hàng mà còn đóng góp vào việc tăng cường giá trị thương hiệu, 

từ đó thúc đẩy ý định mua của người tiêu dùng. Các công ty trong ngành thực phẩm và đồ uống ngày 

nay đang tăng cường sự quan tâm đến việc quản lý ESG (Bae và cộng sự, 2023), đặc biệt trong bối 

cảnh công nghệ số hiện đại. Tuy nhiên, đa số học giả chú ý đến mối quan hệ giữa chuyển đổi số của 

doanh nghiệp trong việc nâng cao lợi nhuận, mà bỏ qua vai trò quan trọng của tiến bộ khoa học và 

công nghệ trong việc thúc đẩy sự phát triển của xã hội. Hơn nữa, ý định mua và ảnh hưởng của DESG 

là một lĩnh vực mới và thiếu những nghiên cứu thực nghiệm sâu rộng, nhất là trong lĩnh vực thực 

phẩm và đồ uống. Mặc dù đã có một số nghiên cứu đề cập đến các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua, 

nhưng tác động của DESG trong quá trình tiếp cận và vận hành doanh nghiệp đến người tiêu dùng 

vẫn chưa được khám phá đầy đủ, và hầu như chưa có nghiên cứu trực tiếp nào về tác động của DESG 

đến ý định mua của người tiêu dùng tại Việt Nam. Vì vậy, nghiên cứu này có mục đích thu hẹp khoảng 

trống hiện tại và cố gắng xác định mối quan hệ giữa DESG, EWOM và tác động của chúng đến ý 

định mua của người tiêu dùng trong ngành thực phẩm và đồ uống tại Việt Nam.  

2.3. Giả thuyết nghiên cứu 

2.3.1. Mối quan hệ giữa DESG và ý định mua của người tiêu dùng 

Trong thời đại hiện nay, tầm quan trọng của DESG với ý định mua của người tiêu dùng ngày càng 

thu hút nhiều sự quan tâm từ các nhà nghiên cứu (Wang và cộng sự, 2023). Động lực quan trọng tạo 

giá trị cho doanh nghiệp đó là xây dựng quy trình quản lý rõ ràng, tối ưu hóa, giúp nâng cao hiệu suất 

và xây dựng niềm tin với nhà đầu tư và người tiêu dùng. Hơn nữa, chiến lược giao tiếp và chính sách 

tuyển dụng linh hoạt, kết hợp với việc đặt con người vào trung tâm thông qua kỹ thuật số, giúp xây 

dựng đội ngũ nhân sự đa dạng và tích cực (Puriwat & Tripopsakul, 2022). Các chiến lược này không 

chỉ thúc đẩy sự phát triển bền vững của doanh nghiệp mà còn tạo ra những ảnh hưởng tích cực đến 

cho cộng đồng. Đồng thời, chúng cũng tạo ra một kết nối mạnh mẽ với trải nghiệm của khách hàng 

(Fang và cộng sự, 2023). 

Trong bối cảnh chuyển đổi số hiện nay, người tiêu dùng có xu hướng ngày càng quan tâm đến tầm 

quan trọng của trách nhiệm doanh nghiệp. Đặc biệt, để duy trì tính bền vững và tạo ra lợi nhuận lâu 

dài của ngành thực phẩm và đồ uống, những công ty đang nỗ lực thực hiện trách nhiệm xã hội từ góc 

độ pháp lý, đạo đức, kinh tế và các hoạt động ESG như ngăn ngừa ô nhiễm môi trường, cơ cấu hội 

đồng quản trị đa dạng (Ben-Amar & Belgacem, 2018). Đặc biệt, khi đánh giá tích cực từ phía người 

tiêu dùng đối với các khía cạnh về môi trường và xã hội của doanh nghiệp càng cao thì càng có xu 

hướng nhận được sự ủng hộ từ phía họ (Kim và cộng sự, 2022). Vì thế, nhóm tác giả đề xuất giả 

thuyết sau:  

Giả thuyết H1: DESG có tác động tích cực đến ý định mua của người tiêu dùng trong ngành thực 

phẩm và đồ uống. 

2.3.2. Vai trò trung gian của truyền miệng điện tử 

Để hiểu rõ tác động của DESG đến ý định mua của người tiêu dùng trong ngành thực phẩm và đồ 

uống, vai trò quan trọng của EWOM là không thể phủ nhận. Sự tham gia của người tiêu dùng ngày 

càng lớn hơn và đang chuyển dần sang xu hướng vào các trang mạng trực tuyến để tìm kiếm thông 
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tin ESG của doanh nghiệp (Brun và cộng sự, 2017). Ngoài ra, Kim và cộng sự (2022) đã đánh giá 

hoạt động ESG của các công ty và chỉ ra rằng trong số các yếu tố của ESG, việc đánh giá môi trường 

(E) và xã hội (S) càng tích cực thì càng tác động mạnh đến truyền miệng và ý định tiếp tục sử dụng 

dịch vụ giao đồ ăn thường xuyên của người tiêu dùng. Việc số hóa các hoạt động ESG có thể hỗ trợ 

doanh nghiệp cải thiện, nâng cao tính minh bạch trong hoạt động, trách nhiệm giải trình cũng như 

danh tiếng và niềm tin. Việc chia sẻ tích cực trên các nền tảng EWOM của nhà hàng có tác động tích 

cực đến hiệu suất kinh doanh của nhà hàng đó (Jeong & Jang, 2011). Hơn nữa, tính xác thực của 

DESG có mối liên hệ tích cực với ý định EWOM, do đó nâng cao ý định mua của người tiêu dùng.  

EWOM không chỉ là một công cụ quan trọng giúp người tiêu dùng thu thập thông tin về dịch vụ 

hoặc sản phẩm mà còn đóng vai trò trong việc giảm rủi ro trong quá trình mua (Miremadi & 

Haghayegh, 2022). Ngày nay, người dùng mạng xã hội, cho dù cố ý hoặc vô tình, đều tiếp xúc với 

những thông tin EWOM, do đó sự hiệu quả của những thông tin này đối với người tiêu dùng là không 

thể phủ nhận. Nhìn chung, những đánh giá chất lượng cao đã dẫn đến người tiêu dùng có ý định mua 

mạnh mẽ hơn (Lee & Shin, 2014). Hơn nữa, ngày càng nhiều người tiêu dùng dựa vào các đánh giá 

trực tuyến về sản phẩm và thương hiệu để đưa ra quyết định mua hàng (Kudeshia & Kumar, 2017). 

Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H2: DESG có tác động tích cực đến EWOM. 

Giả thuyết H3: EWOM có tác động tích cực đến ý định mua của người tiêu dùng trong ngành thực 

phẩm và đồ uống. 

 

Hình 1. Mô hình lý thuyết 

DESG 

 

Xã hội kỹ 

thuật số 

EWOM  

Ý định mua 

của người 

tiêu dùng  

Quản trị kỹ 

thuật số  

 

Môi trường  

kỹ thuật số 

Đề xuất việc sử 

dụng các nền tảng 

trực tuyến 

Lan tỏa thông tin 

qua nền tảng trực 

tuyến  
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3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thu thập dữ liệu và cỡ mẫu 

Nghiên cứu này lựa chọn phương pháp chọn mẫu phân tầng để thu thập dữ liệu. Sau khi được xây 

dựng trên nền tảng Google biểu mẫu, các bảng hỏi điện tử được gửi tới người tiêu dùng trên cả nước 

thông qua các email mời điền tham gia khảo sát. Ngoài ra, các phiếu giấy cũng được người tiêu dùng 

điền trực tiếp tại các trung tâm thương mại từ các thành phố lớn ở ba vùng của Việt Nam, bao gồm: 

Hà Nội (miền Bắc), Đà Nẵng (miền Trung), TP.HCM (miền Nam). Tổng cộng 800 bảng hỏi đã được 

phát ra, 278/300 phiếu trực tiếp và 464/500 phiếu điện tử được thu về. Tuy nhiên, sau khi loại bỏ các 

trường hợp không đủ yêu cầu phân tích, cỡ mẫu cuối cùng là 721. 

Cơ cấu mẫu theo giới tính tương đối cân bằng, trong đó, người tiêu dùng nữ là 432 (chiếm 59,9%), 

người tiêu dùng nam là 289 (chiếm 40,1%). Về độ tuổi, 40,7% người tiêu dùng cho biết họ thuộc gen 

Z (từ 18 đến 29 tuổi), 38,4% là gen Y (từ 30 đến 44 tuổi), và 20,9% là gen X (từ 45 đến 59 tuổi). Về 

trình độ học vấn, 68,4% có bằng cấp từ đại học trở lên. Mức thu nhập bình quân hàng tháng bao gồm: 

Dưới 5.000.000 đồng (21,2%), từ 5.000.000 đồng đến dưới 7.500.000 đồng (27,3%), từ 7.500.000 

đồng đến dưới 15.000.000 đồng (36,2%), từ 15.000.000 đồng đến dưới 30.000.000 đồng (10,3%), và 

trên 30.000.000 đồng (5%). 

3.2. Thang đo 

Các thang đo sử dụng trong nghiên cứu này được đánh giá theo thang Likert 5, cụ thể 1 là “hoàn 

toàn không đồng ý” đến 5 là “hoàn toàn đồng ý”. Thang đo môi trường, xã hội và quản trị kỹ thuật số 

(DESG) kế thừa từ Puriwat và Tripopsakul (2022), tổng cộng 12 biến quan sát, trong đó, mỗi mục 

môi trường kỹ thuật số (Digital Environmental Pillar – DEP), xã hội kỹ thuật số (Digital Social Pillar 

– DSP), quản trị kỹ thuật số (Digital Governance Pillar – DGP) đều được đo lường bởi bốn biến quan 

sát. Thang đo truyền miệng điện tử (EWOM) dựa trên Yen và Tang (2015), bao gồm hai biến quan 

sát đánh giá đề xuất việc sử dụng các nền tảng trực tuyến (Recommend to Other People Using Online 

Platform – EWR) và ba biến quan sát đánh giá lan tỏa thông tin qua nền tảng trực tuyến (Share through 

Online Platforms – EWS). Thang đo ý định mua của người tiêu dùng (Purchase Intention – PUIN) 

lấy từ Cheung và cộng sự (2009) có tổng cộng bốn biến quan sát. 

Các thang đo được điều chỉnh để phù hợp với ngữ cảnh nghiên cứu sau quá trình dịch ngược hai 

chiều ngôn ngữ bởi các nhà nghiên cứu. Cụ thể, thang đo được dịch sang tiếng Việt từ bản gốc tiếng 

Anh. Quy trình dịch thuật diễn ra gồm hai bước. Bước đầu tiên là kiểm tra và điều chỉnh bản dịch 

Anh – Việt, một số thuật ngữ tiếng Anh được thay thế bằng những từ đồng nghĩa trong ngữ cảnh với 

tiếng Việt nhằm mục đích đạt tính chính xác trong dịch thuật nhưng vẫn đảm bảo sự dễ hiểu trong 

truyền đạt nội dung. Sau đó, thang đo tiếp tục được dịch sang tiếng Anh để kiểm tra sự đồng nhất 

giữa bản gốc và bản dịch. 

3.3. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Để đánh giá mối quan hệ giữa DESG, EWOM và ý định mua của người tiêu dùng, nghiên cứu này 

thực hiện các bước phân tích dữ liệu trên phần mềm SPSS 26 và AMOS 24. Đầu tiên, độ tin cậy của 

thang đo được đánh giá bằng hệ số Cronbach’s Alpha, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt kiểm định 
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thông qua phân tích nhân tố khẳng định (CFA). Sau đó, phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 

nhằm ước lượng các giả thuyết. Ngoài ra, dựa trên khuyến nghị của Hayes và Matthes (2009), áp dụng 

Plugin của Gaskin và James (2019) với phương pháp Bootstrapping mẫu 2.000 và độ tin cậy 95% để 

khám phá các tác động trung gian. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Kết quả nghiên cứu 

Các giá trị thống kê mô tả (độ lệch, độ nhọn) và hệ số Cronbach’s Alpha được trình bày trong 

Bảng 1. Có thể thấy các giá trị độ lệch đều thấp hơn 3 và độ nhọn đều nhỏ hơn 8, do đó tính phân 

phối chuẩn của các thang đo đều được đảm bảo (Kline, 2023). Hơn nữa, hệ số Cronbach’s Alpha đều 

lớn hơn 0,8, như vậy độ tin cậy các thang đo đều đạt yêu cầu (Hair và cộng sự, 2010). 

Bảng 1.  

Thống kê mô tả và hệ số Cronbach’s Alpha 

Thang đo Cronbach’s 

Alpha 

Độ 

lệch  

Độ 

nhọn 

 Môi trường, xã hội và quản trị kỹ thuật số (DESG) 

Môi trường 

kỹ thuật số 

(DEP) 

DE1 Công ty [TÊN] cố gắng để giảm thiểu hoặc loại bỏ tối đa 

các tác động tiêu cực đến môi trường. 

0,916 -0,761 0,067 

DE2 
Công ty [TÊN] cố gắng giảm thiểu tối đa việc tiêu thụ 

nguồn tài nguyên mà không gây hại cho môi trường. 

DE3 Công ty [TÊN] tích cực sử dụng các nguyên vật liệu thân 

thiện với môi trường. 

DE4 
Công ty [TÊN] tập trung vào việc quản lý hiệu quả các hoạt 

động tái chế và xử lý chất thải. 

Xã hội kỹ 

thuật số 

(DSP) 

DS1 Công ty [TÊN] tôn trọng các chuẩn mực, truyền thống và 

văn hóa xã hội. 

0,931 -1,074 0,445 
DS2 

Công ty [TÊN] nâng cao chất lượng cuộc sống và phúc lợi 

cho cộng đồng. 

DS3 Công ty [TÊN] góp phần phát triển kinh tế và xã hội. 

DS4 
Công ty [TÊN] hỗ trợ những người khó khăn thông qua các 

tổ chức từ thiện và sáng kiến xã hội. 

Quản trị kỹ 

thuật số 

(DGP) 

DG1 Công ty [TÊN] tuân thủ pháp luật trong vận hành sản xuất 

và kinh doanh. 

0,901 -0,455 -0,869 

DG2 
Công ty [TÊN] quan tâm đến trách nhiệm pháp lý của mình 

với các đối tác và cổ đông. 

DG3 Công ty [TÊN] ưu tiên các nguyên tắc đạo đức hơn lợi ích 

kinh tế. 

DG4 

Công ty [TÊN] nỗ lực phòng chống và ngăn chặn nạn tham 

nhũng trong quan hệ hợp tác với Chính phủ, các tổ chức và 

cộng đồng. 
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Thang đo Cronbach’s 

Alpha 

Độ 

lệch  

Độ 

nhọn 

Truyền miệng điện tử (EWOM) 

Đề xuất việc 

sử dụng các 

nền tảng trực 

tuyến (EWR) 

EW1 
Tôi sẽ tận dụng tối đa cơ hội để giới thiệu sản phẩm của 

Công ty [TÊN] trên các nền tảng xã hội. 

0,971 -0,963 0,442 

EW2 Tôi tự hào vì đã mua sản phẩm của Công ty [TÊN] trên các 

nền tảng xã hội. 

Lan tỏa thông 

tin qua nền 

tảng trực 

tuyến (EWS) 

EW3 
Tôi sẽ gắn thẻ sản phẩm của Công ty [TÊN] trên các nền 

tảng trực tuyến (ví dụ: Instagram, Facebook, TikTok...). 

0,941 -0,761 0,109 

EW4 Tôi sẽ gắn thẻ sản phẩm của Công ty [TÊN] với tần suất 

thường xuyên hơn trong bài đăng của mình trên các nền 

tảng trực tuyến so với các sản phẩm khác cùng loại tôi đã 

mua (ví dụ: Instagram, Facebook, TikTok...). 

EW5 
Tôi chỉ đăng tải những thông tin tích cực liên quan đến sản 

phẩm của Công ty [TÊN].. 

Ý định mua của người tiêu dùng (PUIN) 

PI1 Tôi có khả năng cao sẽ mua sản phẩm của Công ty [TÊN]. 

0,936 -1,044 1,053 

PI2 Tôi có ý định mua sản phẩm của Công ty [TÊN]. 

PI3 Tôi dự định mua sản phẩm của Công ty [TÊN] với tần suất 

thường xuyên. 

PI1 Tôi sẽ mua sản phẩm của Công ty [TÊN] trong tương lai. 

 

Kết quả kiểm định độ tin cậy tổng hợp (CR), phương sai trích (AVE), phương sai riêng lớn nhất 

(MSV), giá trị hội tụ và giá trị phân biệt trong Bảng 2 cho thấy các thang đo đều đạt yêu cầu về tính 

phân biệt và hội tụ. Cụ thể, giá trị CR các biến đều lớn hơn 0,7. Bên cạnh đó, theo khuyến nghị của 

Ertz và cộng sự (2014), AVE đều cao hơn 0,4. Ngoài ra, MSV đều nhỏ hơn AVE tương ứng (Hair và 

cộng sự, 2010). 

Bảng 2.  

Giá trị hội tụ và giá trị phân biệt 

 CR AVE MSV MaxR(H) PUIN DESG EWOM 

PUIN 0,936 0,786 0,456 0,937 0,887   

DESG 0,799 0,576 0,456 0,844 0,676 0,759  

EWOM 0,982 0,965 0,188 1,490 0,434 0,364 0,982 

Ghi chú: PUIN: Ý định mua của người tiêu dùng; DESG: Môi trường, xã hội và quản trị kỹ thuật số; EWOM: Truyền miệng 

điện tử. 

    Mô hình cấu trúc tuyến tính được đánh giá phù hợp với dữ liệu thị trường (Hình 2). Cụ thể, 

CMIN/df = 4,306 < 5 (chấp nhận được), CFI = 0,982 > 0,95 (rất tốt), GFI = 0,967 > 0,95 (rất tốt), 

RMSEA = 0,068 < 0,08 (tốt) (Hair và cộng sự, 2010). 
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Hình 2. Kết quả SEM (chuẩn hóa) 

Ghi chú: Ký hệu các thang đo được mô tả trong Bảng 1. 

Kết quả kiểm định giả thuyết trong Bảng 3 cho thấy 3/3 giả thuyết được chấp nhận. Ý định mua 

của người tiêu dùng trong ngành thực phẩm và đồ uống chịu ảnh hưởng mạnh mẽ bởi DESG của 

doanh nghiệp sản xuất trong ngành (βchuẩn hoá = 0,595; p < 0,001). Tiếp đến, EWOM cũng có ảnh 

hưởng tích cực tới ý định mua của người tiêu dùng (βchuẩn hoá = 0,226; p < 0,001). Hơn nữa, DESG 

cũng ảnh hưởng tích cực tới EWOM (βchuẩn hoá = 0,377; p < 0,001). 

Bảng 3.  

Kết quả kiểm định giả thuyết (chuẩn hóa) 

Giả thuyết Ước lượng p-value Kết luận 

H1 DESG -> PUIN 0,595 *** Chấp nhận 

H2 DESG -> EWOM 0,377 *** Chấp nhận 

H3 EWOM -> PUIN 0,226 *** Chấp nhận 

Ghi chú: PUIN: Ý định mua của người tiêu dùng; DESG: Môi trường, xã hội và quản trị kỹ thuật số; EWOM: Truyền miệng 

điện tử; 

 *** tương ứng với mức ý nghĩa 1%. 

Bên cạnh đó, phương pháp Bootstrapping với mẫu 2.000 và độ tin cậy 95% được áp dụng để đánh 

giá mối quan hệ trung gian. Kết quả cho thấy EWOM đóng vai trò trung gian giữa DESG và ý định 

mua của người tiêu dùng (β chuẩn hoá = 0,085, p < 0,001). 
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4.2.  Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Mục tiêu chính của nghiên cứu này là khám phá tác động của yếu tố DESG đối với ý định mua 

của người tiêu dùng chịu sự ảnh hưởng của biến trung gian EWOM. Kết quả kiểm định mô hình và 

các giả thuyết nghiên cứu cho thấy DESG có tác động trực tiếp và mạnh mẽ tới ý định mua của người 

tiêu dùng (β = 0,595). Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả tương thích với Koh và cộng sự (2022).  

Đồng thời, các kết quả kiểm định cũng chỉ ra rằng DESG không chỉ ảnh hưởng trực tiếp mạnh mẽ 

đến EWOM (β = 0,226) mà còn có tác động gián tiếp đến ý định mua của người tiêu dùng thông qua 

EWOM. Kết quả này là hoàn toàn phù hợp về mặt thực tiễn, khi ESG nhờ có kỹ thuật số mà hiệu suất 

được nâng cao, thông tin được lan truyền rộng rãi qua các kênh truyền thông, đặc biệt trong ngành 

thực phẩm và đồ uống, như trong nhà hàng, khách sạn, quầy ăn uống càng được dễ dàng tiếp cận từ 

mọi đối tượng, độ tuổi có nhu cầu sử dụng khi cần thiết. Người tiêu dùng cảm thấy và tiếp nhận được 

thông tin chi tiết về doanh nghiệp đang tích cực trong việc bảo vệ môi trường, tái chế, cung cấp thực 

phẩm và đồ uống cũng như dịch vụ thân thiện với môi trường, và nỗ lực phát triển tiết kiệm năng 

lượng, sẽ càng có xu hướng tin tưởng vào doanh nghiệp được đánh giá cao về quản trị tốt mặt môi 

trường và xã hội. Điều này có thể dẫn đến tăng tỷ lệ mua đối với các sản phẩm và dịch vụ trong ngành 

thực phẩm và đồ uống. 

Ngoài ra, kết quả kiểm định còn chỉ ra EWOM tác động trực tiếp đến ý định mua của người tiêu 

dùng (β = 0,377), kết quả này tương đồng với kết quả nghiên cứu của Nguyễn Quang Định và Trần 

Thị Hiền (2023). Nhìn vào thực tiễn thì kết quả này hoàn toàn phù hợp bởi những cá nhân (nhóm 

người) có ý định mua thực phẩm và đồ uống cao thường tiếp xúc và kết nối nhiều trong môi trường 

chuyển đổi số ngày nay. Người tiêu dùng thông qua EWOM có thêm nhiều thông tin hơn về thực 

phẩm và đồ uống và đây được coi là nguồn thông tin hấp dẫn quan trọng trong quá trình xem xét mua. 

Vì vậy, đánh giá/bình luận trực tuyến thông qua EWOM có thể cải thiện nhận thức của người tiêu 

dùng, từ đó tăng cường ý định mua của họ. 

5. Kết luận và hạn chế nghiên cứu 

5.1. Kết luận 

Những phát hiện của nghiên cứu có vai trò giúp cho các nhà quản lý có những chính sách phù 

hợp, đáp ứng được yêu cầu về chuyển đổi số của thời đại mới, thúc đẩy được vai trò trực tiếp của các 

kênh truyền thông, đưa thông tin sản phẩm nhanh chóng, chính xác, tiện ích nhất tới người tiêu dùng.  

Dưới làn sóng chuyển đổi số, sự quan tâm của quốc tế và trong nước dành cho DESG đã phát triển 

nhanh chóng. Nghiên cứu cho thấy: (1) DESG có tác động tích cực trực tiếp đến ý định mua của người 

tiêu dùng; (2) EWOM có tác động tích cực đến ý định mua của người tiêu dùng; (3) DESG có tác 

động tích cực đến EWOM và tác động gián tiếp đến ý định mua của người tiêu dùng thông qua 

EWOM. 

5.2. Kiến nghị 

- Thứ nhất, đối với các doanh nghiệp, hiểu được vai trò quan trọng của DESG giúp các nhà kỹ 

thuật có thể xây dựng, nâng cấp các hệ thống cơ sở vật chất giúp giảm chi phí vận hành, chi phí trung 

gian cho các khâu của sản xuất và tiêu dùng. Doanh nghiệp cần tăng cường chuyển đổi kỹ thuật số để 



 
 Nguyễn Ngọc Sơn và cộng sự (2024) JABES 35(2) 53–67  

64 

 

tối ưu hóa hiệu quả ESG và đạt được lợi ích bền vững. Đặc biệt, trong ngành thực phẩm và đồ uống, 

nơi tiềm ẩn ô nhiễm môi trường tương đối lớn, việc triển khai sâu rộng khía cạnh ESG là vô cùng 

quan trọng. Điều này không chỉ phát triển một hệ thống kinh doanh xanh – bền vững mà còn tác động 

tích cực đến mọi mặt từ bên trong, đồng thời phản ánh khách quan về kết quả hoạt động kinh doanh 

của doanh nghiệp. Từ đó, sản phẩm, dịch vụ tới tay người tiêu dùng được rút ngắn thời gian, doanh 

thu cũng nhờ đó được thúc đẩy.  

- Thứ hai, đối với người tiêu dùng, DESG không chỉ ảnh hưởng tích cực đến họ bằng việc giảm 

chi phí đầu vào cho sản phẩm, giảm giá thành đầu ra, giúp tiết kiệm chi phí tiêu dùng cho các nhu cầu 

cần thiết hàng ngày. Điều quan trọng là người tiêu dùng cần tiếp nhận thông tin một cách có chọn lọc 

và sử dụng chúng một cách có hiệu quả để có cái nhìn tổng thể và đúng đắn hơn về hoạt động DESG 

của doanh nghiệp trong ngành thực phẩm và đồ uống, từ đó, người tiêu dùng cũng có thể góp phần 

thúc đẩy tính bền vững và sự phát triển trong thời đại kỹ thuật số.  

- Thứ ba, để chuyển đổi số có thể hoạt động một cách hợp pháp, linh hoạt, Nhà nước cũng có vai 

trò đặc biệt quan trọng. Tuy nhiên, chính sách và pháp lý hiện nay vẫn còn chưa hoàn hảo, gây khó 

khăn trong việc đảm bảo sự phát triển liên tục và tích cực của doanh nghiệp Việt Nam như mong đợi. 

Để giải quyết vấn đề này, cần cải thiện kịp thời các điều luật và quy định liên quan, đồng thời xây 

dựng một cơ chế giám sát phù hợp. Tuy nhiên, cần tránh can thiệp quá mức hoặc quá ít vào thị trường, 

để thị trường có thể phát huy được vai trò của mình trong phân bổ nguồn lực, sử dụng thị trường để 

truyền tải thông tin hiệu quả. Điều này giúp tăng cường khai thác dữ liệu và giảm lãng phí tài nguyên, 

đồng thời ngăn chặn thông tin bất đối xứng. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai 

Nghiên cứu này thực hiện chọn mẫu gồm 721 người tiêu dùng, do vậy, tính đại diện có thể chưa 

cao. Do đó, để có thể tổng quát hóa cho người tiêu dùng Việt Nam thì cần có những nghiên cứu lặp 

lại với kích thước mẫu lớn hơn, khảo sát ở nhiều tỉnh thành trên cả nước. Tiếp theo, nghiên cứu chỉ 

giới hạn vào hai yếu tố cụ thể là DESG và EWOM tác động đến ý định mua của người tiêu dùng. 

Điều này có thể không phản ánh đầy đủ tất cả các khía cạnh và yếu tố tác động đến ý định mua của 

người Việt Nam, cũng như chỉ có cái nhìn về những tác động tích cực đến ý định mua, chưa có những 

tác động tiêu cực để có thể nghiên cứu sâu về ý định mua của người tiêu dùng ở cả hai khía cạnh. Hơn 

nữa, những nghiên cứu tiếp theo có thể kết hợp với các lý thuyết dự đoán ý định hành vi, ví dụ như 

lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior – TPB) vào mô hình đề xuất.  
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