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TÁC ĐỘNG CỦA GREENWASHING LÊN Ý ĐỊNH 

MUA XANH CỦA NGƯỜI TIÊU DÙNG TRẺ Ở 

VIỆT NAM 

 

Nguyễn Ngọc Tuấn, Phạm Ngọc Như Quỳnh, Nguyễn Thị 

Thùy Giang, Trương Đinh Quỳnh Ny, Bùi Thảo Nguyên - 

Trường Phân hiệu Đại học Đà Nẵng tại Kon Tum. 

 

Tóm tắt: 

Dựa trên mô hình Mô hình Nhận thức – Ảnh hưởng – Hành vi 

(CAB), nghiên cứu đã xây dựng mô hình nghiên cứu mới và 

đo lường tác động của Greenwashing lên ý định mua xanh của 

người tiêu dùng trẻ bằng cách tập trung vào tác động và mối 

quan hệ giữa Greenwashing, niềm tin xanh, chủ nghĩa hoài 

nghi xanh và ý định mua xanh. Với hai phương pháp nghiên 

cứu chính là nghiên cứu định tính được thực hiện nhằm xây 

dựng mô hình nghiên cứu bằng phương pháp thảo luận tay đôi 

và nghiên cứu định lượng nhằm kiểm định giả thuyết của mô 

hình nghiên cứu thông qua việc khảo sát người tiêu dùng bằng 

phiếu khảo sát thì nghiên cứu đã thu về những kết quả phù 

hợp. Mẫu nghiên cứu bao gồm 189 người tiêu dùng trẻ trên 

Việt Nam được thu thập thông qua bảng câu hỏi và dữ liệu 

được phân tích chủ yếu phần mềm SmartPLS. Kết quả cho 

thấy: Greenwashing vừa là biến tác động trực tiếp vừa là biến 

kiểm soát tác động lên ý định mua xanh khi xét trong mối 

quan hệ với biến niềm tin xanh. Niềm tin xanh tác động trực 

tiếp lên ý định mua xanh trong khi đó biến thấy rằng biến Chủ 

nghĩa hoài nghi xanh chỉ đóng vai trò là biến kiểm soát có tác 



 

 

động lên biến Greenwashing và niềm tin xanh. Từ kết quả 

phân tích, nghiên cứu đưa ra một số ý kiến đề xuất cho nhà 

quản trị các công ty cung cấp sản phẩm xanh để cải thiện chất 

lượng dịch vụ nhằm nâng cao niềm tin xanh và ý định mua 

xanh của khách hang. 

 

Từ khóa: Greenwashing, ý định mua xanh, người tiêu dùng 

trẻ, niềm tin xanh, chủ nghĩa hoài nghi xanh 

 

 

I. Mở đầu  

1. Lý do chọn đề tài 

Hiện nay nhu cầu mua xanh của người tiêu dùng trẻ ở Việt 

Nam ngày càng trở nên phổ biến và được quan tâm. Người 

tiêu dùng trẻ tiếp cận nhiều hơn đến các sản phẩm xanh và họ 

nhận ra rằng có các yếu tố làm cản trở và ảnh hưởng đến ý 

định mua xanh trong tương lai. Những yếu tố làm lòng tin của 

nhiều người tiêu dùng trẻ bị giảm sút, ảnh hưởng lớn đến 

thương hiệu doanh nghiệp và hành vi mua của khách hàng vừa 

có thể xuất phát từ chủ quan như: yếu tố về niềm tin, sự hoài 

nghi,... vừa xuất phát từ yếu tố khách quan như những tuyên 

bố vô căn cứ của nhiều doanh nghiệp để đánh lừa người tiêu 

dùng tin rằng các sản phẩm của công ty là thân thiện với môi 

trường nhưng thực tế lại không làm điều đó. 

Mặt khác, ở phương diện lý luận thấy rằng: có rất ít các 

nghiên cứu ở Việt Nam và trên Thế giới cho thấy rõ mối quan 

hệ của nhiều yếu tố gây cản trở và tác động lên hành vi mua 

của người tiêu dùng trẻ. Cụ thể nghiên cứu về biến 
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Greenwashing lên ý định mua xanh chỉ mới xuất hiện vào năm 

2016, chủ yếu là ở Châu Á và được nghiên cứu trong lĩnh vực 

dịch vụ. Đây là biến số mới bắt đầu được quan tâm nghiên 

cứu, do đó, chưa có nhiều bằng chứng thực nghiệm về mối 

quan hệ giữa Greenwashing với ý định mua xanh. Chính vì lý 

do đó, nghiên cứu của nhóm có ý nghĩa góp phần lấp đầy chỗ 

trống nghiên cứu trước và làm phong phú hơn đề tài về tác 

động của Greenwashing lên ý định mua xanh  

Như vậy, xuất phát từ lý thuyết và thực tiễn như đã phân 

tích ở trên, chúng tôi quyết định tiến hành nghiên cứu đề tài 

“Tác động của Greenwashing lên ý định mua xanh của 

người tiêu dùng trẻ ở Việt Nam”.  

2. Mục tiêu và phạm vi nghiên cứu 

2.1  Mục tiêu nghiên cứu 

Đề tài nghiên cứu xây dựng mô hình nghiên cứu và đo 

lường tác động của Greenwashing lên ý định mua xanh của 

người tiêu dùng trẻ. Từ kết quả phân tích, nghiên cứu đưa ra 

một số ý kiến đề xuất cho nhà quản trị các công ty nhằm nâng 

cao lòng trung thành và ý định mua xanh của khách hàng. 

2.2 Phạm vi và phương pháp nghiên cứu 

Nội dung chỉ tập trung vào nghiên cứu tác động của 

Greenwashing lên ý định mua xanh của người tiêu dùng trẻ 

Việt Nam và được thực hiện qua hai bước: nghiên cứu định 

tính và nghiên cứu định lượng. 

Nghiên cứu định tính: Để xác định các khái niệm nghiên 

cứu, xây dựng bảng câu hỏi, thang đo và thu thập các thông tin 

cần thiết liên quan đến đối tượng nghiên cứu nhằm phục vụ 

cho phần nghiên cứu định lượng. Nghiên cứu còn được thực 



 

 

hiện nhằm xây dựng mô hình nghiên cứu bằng phương pháp 

thảo luận tay đôi (phỏng vấn sâu). 

Nghiên cứu định lượng: Bảng câu hỏi hoàn chỉnh sẽ chính 

thức đưa vào khảo sát với đối tượng là những người tiêu dùng 

trẻ thông qua hình thức online để thu thập dữ liệu. Bảng câu 

hỏi được thiết kế trên Google Form sau đó sao chép link và 

gửi đến đối tượng thông qua các liên kết như: Email, 

Facebook, Messenger,.. Nghiên cứu định lượng được thực 

hiện nhằm kiểm định giả thuyết của mô hình nghiên cứu. 

Dữ liệu thu thập được sẽ được xem xét nhằm loại bỏ những 

bảng câu hỏi không đủ tiêu chuẩn đưa vào phân tích thống kê. 

Sau đó dữ liệu sẽ được xử lý bằng phần mềm xử lý thống kê 

SPSS 20.0 và Smartpls.  

3. Cơ sở lý thuyết:  

3.1 Các khái niệm và lý thuyết liên quan  

 Lý thuyết: 

Thấy rằng, nghiên cứu “Tác động của Greenwashing lên ý 

định mua xanh của người tiêu dùng trẻ ở Việt Nam“ là nghiên 

cứu có ý nghĩa đại diện cho nhận thức hành vi chính vì vậy 

trên cơ sở các lý thuyết đã được vận dụng trong các nghiên 

cứu đi trước, chúng tôi quyết định sử dụng Mô hình Nhận 

thức – Ảnh hưởng – Hành vi (CAB) vì tính phù hợp và hiệu 

quả.  

 Các khái niệm 

Green purchase intention - Ý định mua xanh  

Ý định mua xanh là dự định mua các sản phẩm xanh có thể 

xảy ra trong tương lai của người tiêu dùng. Ý định mua xanh 

cơ bản xuất phát từ ý thức quan tâm bảo vệ môi trường của 

người tiêu dùng nhằm hướng đến sự phát triển bền vững cho 
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nền kinh tế, giúp duy trì, bảo tồn và cải thiện các nguồn tài 

nguyên thiên nhiên cho thế hệ mai sau. Ý định mua xanh chịu 

tác động bởi nhiều yếu tố vừa tích cực và tiêu cực. 

Greenwashing 

Greenwashing là quá trình truyền tải những ấn tượng sai 

lệch hoặc cung cấp thông tin gây nhầm lẫn về sản phẩm nào 

đó có tính thân thiện, bền vững với môi trường của các doanh 

nghiệp nhằm đánh lừa người tiêu dùng tin dùng sản phẩm.  

Green Skepticism - Chủ nghĩa hoài nghi xanh 

Chủ nghĩa hoài nghi xanh là việc người tiêu dùng không tin 

tưởng và lo lắng về sự tương phản giữa hình ảnh quảng cáo và 

thực tế của sản phẩm xanh nên họ nghi ngờ những tuyên bố 

xanh của doanh nghiệp là giả. Chủ nghĩa hoài nghi xanh có thể 

tác động trực tiếp đến ý định mua hàng hoặc trở thành biến 

kiểm soát niềm tin xanh và ảnh hưởng gián tiếp lên ý định 

mua xanh của người tiêu dùng. 

Green Trust – Niềm tin xanh 

Niềm tin xanh là cách khách hàng cảm nhận và tin tưởng 

vào sản phẩm xanh. Có thể là cảm nhận tốt hoặc xấu, đúng 

hoặc sai dựa trên niềm tin hoặc kỳ vọng xuất phát từ uy tín, 

lòng nhân từ và chất lượng của sản phẩm, dịch vụ hoặc thương 

hiệu xanh đó có hiệu quả với môi trường hay không. Niềm tin 

xanh có thể tác động trực tiếp đến ý định mua hàng hoặc nằm 

trong mối quan hệ với biến Greenwashing và bị kiểm soát bởi 

yếu tố Chủ nghĩa hoài nghi xanh. 

3.2 Tổng quan các đề tài nghiên cứu trước 

 Đề tài nghiên cứu của nước ngoài 



 

 

Emerald (2018) trong nghiên cứu về vấn đề Greenwashing 

ảnh hưởng đến giá trị thương hiệu xanh và ý định mua hàng đã 

đưa ra mô hình nghiên cứu như sau: 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu của Emerald 

Wasim Ahmad và cộng sự (2019) tại Trung Quốc đã đưa ra 

mô hình khái niệm như sau:  

 

Hình 2: Mô hình của Wasim Ahmad và cộng sự 
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Hình 3: Mô hình nghiên cứu của Irfan Hameed và cộng sự 

 Đề tài nghiên cứu trong nước 1.1.1

Nguyễn Thị Thu Hương và cộng sự (2019) nghiên cứu về 

“Greenwash và ý định mua hàng xanh: Vai trò trung gian của 

Chủ nghĩa hoài nghi xanh” đưa ra mô hình nghiên cứu như 

sau: 

 



 

 

Hình 4: Mô hình nghiên cứu của Nguyễn Thị Thu Hương 

và cộng sự 

1.2 Mô hình nghiên cứu đề nghị 

Từ việc nghiên cứu các mô hình trước đây và các lý thuyết 

liên quan, nghiên cứu của chúng tôi đưa ra mô hình nghiên 

cứu đề nghị dựa trên các giả thuyết như sau: 

H1: Greenwashing tác động tiêu cực đến ý định mua hàng 

xanh của người tiêu dùng. 

H2: Chủ nghĩa hoài nghi xanh tác động tiêu cực đến ý định 

mua hàng xanh của người tiêu dùng. 

H3: Niềm tin xanh tác động tích cực đến ý định mua hàng 

xanh của người tiêu dùng. 

H4 : Greenwashing tác động tiêu cực lên niềm tin xanh từ 

đó ảnh hưởng xấu đến ý định mua xanh. 

H5: Chủ nghĩa hoài nghi xanh tác động tiêu cực đến mối 

quan hệ giữa Greenwashing với niềm tin xanh. 

H6: Chủ nghĩa hoài nghi xanh tác động tiêu cực đến mối 

quan hệ giữa Greenwashing với ý định mua xanh. 
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II. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

2.1. Đánh giá thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha cho 

các khái niệm nghiên cứu 

Sử dụng phần mềm SPSS 20 để kiểm định Cronbach’s 

Alpha, biến không phù hợp khi hệ số tương quan biến 

tổng<0.3 hoặc hệ số Cronbach’s Alpha<0.6. Sau khi phân tích 

hệ số thì các thang đo được đo lường bằng hệ số Cronbach’s 

Alpha và đều thỏa mãn > 0,6. Nhóm tác giả tiến hành phân 

tích với 19 quan sát. Kết quả chạy cho thấy không có biến nào 

tải lên ở cả hai nhân tố. Tiếp tục phân tích EFA tiếp theo. 

2.2 Phân tích nhân tố khám phá – EFA 

Phân tích các biến độc lập 

Kết quả kiểm định KMO and Bartlett’s trong phân tích 

nhân tố hệ số KMO= 0,912 (> 0,5) và Sig của giá trị Bartlett’s 

test bằng 0,00 (<0,05). Mặt khác, các hệ số tải nhân tố (Factor 

Loading) đều lớn hơn 0.5 nên phân tích nhân tố khám phá là 

thích hợp. 

Kết quả phân tích EFA với phương pháp xoay nhân tố 

Varimax xác định được 4 nhân tố ảnh hưởng đến tác động của 

Greenwashing lên ý định mua xanh của giới trẻ tại Việt Nam. 

Mặt khác, kết quả ma trận xoay cho thấy, có 4 nhân tố 

được rút trích từ các biến quan sát đưa vào phân tích nhân tố 

EFA, Phương sai trích là 77,9% tại Eigenvalues là 1,004>1 

Phân tích nhân tố: giữ nguyên bốn nhân tố ảnh hưởng được 

đặt tên là “Greenwashing”, “Niềm tin xanh”, “Chủ nghĩa hoài 

nghi xanh” và “Ý định mua xanh”  
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3.2 Đánh giá mô hình cấu trúc bình phương tối thiểu riêng 

từng phần 

3.2.1 Đánh giá tính giá trị của thang đó 

 Phần mềm Smartpls được sử dụng. Các cấu trúc thang 

đó phản ánh sẽ được tính toán dựa trên thang đo Likert 5 điểm. 

Tất cả các  thang đo trong bài đều là thang đo phản ánh và là 

thang đo đơn hướng. Vì vậy dựa vào gợi ý của Hair và cộng sự 

(2014) việc đánh giá thang đo dựa vào một số tiêu chí cơ bản 

như sau: 

 Độ tin cậy tổng hợp trong khoảng 0.85-0.95 

 Giá trị hội tụ đánh giá qua phương sai trích và hệ số 

tải ngoài. Các thang đo cần phải có AVE lớn hơn hoặc bằng 

0.5 và các biến quan sát phải có mức  tải lớn hơn 0.4. Nếu biến 

quan sát có hệ số tải ngoài nhỏ hơn 0.4 thì cần phải loại bỏ ra 

khỏi thang đo. 

 Kết quả phân tích thu được cho thấy rằng hệ số tải 

ngoài của các biến quan sát đều lớn hơn 0.7, do đó, có thể 

khẳng định thang đo đã thỏa các điều kiện cần thiết và không 

có biến quan sát nào bị vi phạm. Do đó, các biến quan sát đều 

được giữ lại.  

 Kết quả bảng giá trị Hetero Trait-Monotrain cho thấy 

tất cả các giá trị ở bảng dưới đều nhỏ hơn mức khuyến cáo 0.9 

(Hair và cộng sự, 2014) Khi giá trị của chỉ số HTMT cho một 

cặp biến tiềm ẩn nhỏ hơn hoặc bằng 0.9 thì tính phân biệt giữa 

các biến tiềm ẩn trong mô hình là tốt. Ta không cần thực hiện 

điều chỉnh để cải thiện tính phân biệt giữa các biến tiềm ẩn. 

Trong quá trình đánh giá HTMT nhóm tác giá thực hiện 

bootstrap với dữ liệu là 5000 và model fit là 189 dữ liệu. Như 



 

 

vậy, có thể khẳng định giá trị phân biệt của các thang đo. Các 

khái niệm được đo lường một cách cách hoàn hảo. 

2.3. Dò tìm đa cộng tuyến  

Kết quả bảng thống kê nhận được sau khi phân tích bằng 

phần mềm SmartPLS đều chỉ ra rằng các biến quan sát trong 

mô hình nghiên cứu không bị hiện tượng đa cộng tuyến và 

thỏa mãn điều kiện để thức hiện các phân tích tiếp theo. Mô 

hình nghiên cứu chỉ ra được mối quan hệ tương quan, nhân 

quả giữa các khái niệm nghiên cứu.  

 

2.3 Đánh giá các mối quan hệ tác động 

Phương pháp PLS_SEM được sử dụng để kiểm tra các giả 

thuyết mô tả mối quan hệ cùng chiều giữa các nhân tố và các 

biến phụ thuộc được đề xuất trong mô hình nghiên cứu.  

Ước lượng bằng Bootstrap trong phân tích mô hình cấu 

trúc tuyến tính được thực hiện cho thấy được các giả thuyết 

của mô hình nghiên cứu chính thức đều được chấp nhận bác 

bỏ giả thuyết H2 rằng Green Skepticism không tác động đến Ý 

định mua. Sau đó, nghiên cứu phân tích hồi quy để xem xét 
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mức độ tác động của các yếu tố “Greenwashing”, “Niềm tin 

xanh” và “Chủ nghĩa hoài nghi xanh” lên Ý định mua. 

III. Kết luận 

1. Kết luận 

Nghiên cứu đặt ra 6 giả thuyết ban đầu và sau khi kiểm 

định thì cho ra kết quả như sau: chấp nhận giả thuyết H1, H3, 

H4, H5, H6 và không chấp nhận giả thuyết H2. Điều này cho 

thấy rằng Greenwashing vừa là biến tác động trực tiếp vừa là 

biến kiểm soát tác động lên ý định mua xanh cụ thể là khi xét 

trong mối quan hệ với biến niềm tin xanh - Green Trust. Ngoài 

ra biến niềm tin xanh - Green Trust cũng là một biến tác động 

trực tiếp lên ý định mua xanh. Trong khi đó biến thấy rằng 

biến Chủ nghĩa hoài nghi xanh- Green skepticism không phải 

một biến độc lập có tác động đến ý định mua xanh mà chỉ là 

đóng vai trò là biến kiểm soát có tác động lên biến 

Greenwashing và niềm tin xanh - Green trust.  

Từ kết quả phân tích, nghiên cứu đưa ra một số ý kiến đề 

xuất cho nhà quản trị để nâng cao lòng trung thành và ý định 

mua xanh của khách hàng cụ thể như sau:  

Thứ nhất, các doanh nghiệp nên xem trọng số liệu cụ thể, 

minh bạch hơn lời nói. Việc các doanh nghiệp sử dụng các 

tuyên bố có bằng chứng khoa học được các cơ quan chính thức 

hỗ trợ, cố gắng tránh việc marketing chỉ bằng những hình ảnh 

mà phải thật sự chú trọng đến chất lượng và tính hiệu quả của 

sản phẩm xanh sẽ khiến người tiêu dùng có niềm tin hơn khi 

mua sản phẩm. 

Thứ hai, ngôn ngữ dùng để tuyên bố phải thật rõ ràng, dễ 

hiểu để người tiêu dùng có thể dễ dàng nắm bắt thông tin. 

Tránh việc sử dụng các thuật ngữ hoặc từ không có định nghĩa 



 

 

rõ ràng ví dụ, cụm từ “bạn của môi trường”, "có thể là sản 

phẩm tốt nhất" "có thể khẳng định rằng",.. Điều này thực sự 

không có đủ cơ sở để khẳng định là sản phẩm gắn liền với bảo 

vệ môi trường. 

Cuối cùng, các doanh nghiệp nên hiểu: kinh doanh không 

phải chỉ đơn thuần là tìm kiếm lợi nhuận mà phải đáp ứng 

được nhu cầu, ý định mua của người tiêu dùng. 

3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Nghiên cứu hiện tại có những hạn chế nhất định và một 

trong số đó có thể tạo cơ sở cho các nghiên cứu trong tương 

lai. Nghiên cứu dựa trên một mẫu nghiên cứu dự kiến đó là 

người tiêu dùng trẻ tại Việt Nam với độ tuổi từ 16-30. Đây là 

một mẫu thuận tiện và không có tính đại diện cho toàn bộ 

người tiêu dùng Việt Nam. Vì vậy có nghiên cứu trong tương 

lai có thể sử dụng nhiều hơn các mẫu nghiên cứu để từ đó khai 

thác sâu hơn về vấn đề nghiên cứu này.  

Nghiên cứu trên chỉ đang dừng lại ở việc xây dựng mô hình 

ba biến tác động đến ý định mua xanh của người tiêu dùng trẻ 

tại Việt Nam là Greenwashing, Niềm tin xanh và Chủ nghĩa 

hoài nghi xanh. Vì vậy, các nghiên cứu tiếp theo có thể khai 

thác sâu hơn vấn đề này bằng cách đưa thêm các biến khác vào 

mô hình như hình ảnh thương hiệu, lòng trung thành,..để xem 

xét và đánh giá kết quả.   

Ngoài ra các nghiên cứu thực nghiệm tiếp theo có thể xây 

dựng một mô hình nghiên cứu mới và xem xét biến Chủ nghĩa 

hoài nghi xanh dưới góc độ là một biến độc lập từ đó rút ra ý 

nghĩa, mối quan hệ giữa chúng và ý định mua xanh của người 

tiêu dùng. 
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