


khoa họcthương mại



Số ĐB3/2026 thương mại
khoa học

1

4

22

36

48

62

75

MỤC LỤC

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ                                                                                                                  

1. Bùi Quang Bình, Trương Thị Như Ý và Trương Bá Thanh - Tác động của chuyển
đổi số đến năng suất lao động: bằng chứng từ các tỉnh miền Trung - Tây Nguyên. Mã số:
DB3.1TrEM.11

Impact of Digital Transformation on Labor Productivity: Evidence from Provinces
in Central Vietnam and the Central Highlands
2. Nguyễn Việt Hồng Anh - Vai trò của chi tiêu công đối với phát triển bền vững trong
bối cảnh chuyển đổi số tại các nước Châu Á. Mã số: DB3.1DEco.11

The Impact of Public Spending on Sustainable Development Amid Digital
Transformation in Asian Nations
3. Nguyễn Thị Cẩm Vân - Tăng trưởng xanh ở Việt Nam: vai trò của tăng trưởng kinh
tế và toàn cầu hoá. Mã số: DB3.1DEco.11

Green Growth in Vietnam: the Role of Economic Growth and Globalization
4. Nguyễn Hoàng Việt và Lê Hoàng Quỳnh - Xuất khẩu thủy sản Việt Nam sang Nhật
Bản trong bối cảnh gia tăng các hàng rào kỹ thuật và môi trường. Mã số: DB3.1IBMg.11

Exporting Vietnam’s seafoods to Japanese market in the context of increasing tech-
nical and environmental barriers
5. Lê Huy Huấn, Nguyễn Đỗ Bảo Ngọc, Phạm Quỳnh Mai và Phạm Ngọc Ánh - Kiểm
định vai trò trung gian của quản lý ESG trong tác động của chuyển đổi xanh đến lợi thế
cạnh tranh bền vững ở doanh nghiệp niêm yết tại Việt Nam. Mã số: DB3.1BAdm.11

Examining the Mediating Role of ESG Management in the Impact of Green
Transition on Sustainable Competitive Advantage among Listed Companies in Vietnam
6. Nguyễn Thị Hằng và Nguyễn Văn Huân - Một cách tiếp cận chuyển đổi số tài trợ
chuỗi cung ứng cho các doanh nghiệp Việt Nam. Mã số: DB3.1TrEM.11

A digital transformation approach to supply chain finance for Vietnamese
Enterprises

ISSN 1859-3666
E-ISSN 2815-5726

ruot DB 3.qxp_ruot so 72 xong.qxd  6/10/26  5:08 PM  Page 1



Số DB3/20262 thương mại
khoa học

QUẢN TRỊ KINH DOANH                                                                                                              

7. Hà Ngọc Ly, Nguyễn Trần Hưng, Lê Nguyễn Thảo Nguyên, Phạm Thu Huyền,
Trịnh Hoàng Dung và Vũ Ngọc Minh - Vai trò liên kết giữa khuynh hướng tiếp biến
văn hóa tiêu dùng toàn cầu và nhận thức công nghệ nền tảng trong hành vi mua sắm
xuyên biên giới của sinh viên Việt Nam: tiếp cận theo mô hình kích thích - chủ thể -
phản ứng (sor). Mã số: DB3.2TrEM.21

The Linking Role between Global Consumer Culture Orientation and
Platform Technology Perception in Vietnamese Students’ Cross-Border Shopping
Behavior: A Stimulus - Organism - Response (SOR) Model Approach
8. Tô Minh Hương, Hoàng Thị Ba và Nguyễn Thị Huyền - Nghiên cứu vai trò của
vốn chủ sở hữu và thanh khoản đối với tăng trưởng bền vững: Bằng chứng thực
nghiệm từ các ngân hàng thương mại Việt Nam. Mã số: DB3.2FiBa.21

Examining the Role of Equity Capital and Liquidity in Sustainable Growth:
Evidence from Vietnamese Commercial Banks
9. Nguyễn Phương Linh và Nguyễn Đức Nhuận - Mức độ phát triển và lan tỏa thực
hành xanh trong ngành thúc đẩy nhận thức của doanh nghiệp về logistics xanh: vai trò
chính sách hoàn thiện và yêu cầu khách hàng. Mã số: DB3.2BAdm.21

Green Practice Development and Diffusion Driving Firm’s Perception of
Green Logistics: the Role of Policy Improvement and Customer Requirements
10. Đỗ Vũ Phương Anh - Đánh giá năng lực kỹ thuật số của nhà lãnh đạo: nghiên cứu
so sánh thế hệ X và Y trong các doanh nghiệp vừa và nhỏ Việt Nam. Mã số:
DB3.2TrEM.21

Assessing leader digital competence: A comparative study between Generation
X and Generation Y in Vietnamese small and medium sized enterprises
11. Trần Thị Hoàng Hà và Lưu Thị Thùy Dương - Các yếu tố tác động đến sự sẵn
sàng tiết lộ thông tin cá nhân của người mua tại các sàn giao dịch thương  mại điện tử:
vai trò trung gian của niềm tin. Mã số: DB3.2BAdm.21

Determinants of Consumers’ Willingness to Disclose Personal Information on
E-Commernce Platforms: the Mediating Role of Trust

85

104

119

134

144

ISSN 1859-3666
E-ISSN 2815-5726

ruot DB 3.qxp_ruot so 72 xong.qxd  6/10/26  5:08 PM  Page 2



3
!

Số DB3/2026 thương mại
khoa học

12. Nguyễn Văn Hải và Lê Quốc Dĩnh - Khám phá mối quan hệ phi tuyến giữa tài
chính kỹ thuật số toàn diện và tỷ lệ thất nghiệp: phân tích bằng hồi quy phân vị
Bayesian. Mã số: DB3.2MEIS.21

Nonlinear Nexus between Digital Financial Inclusion and Unemployment: A
Bayesian Quantile Regression Approach
13. Đinh Sao Linh - Đánh giá tác động của chuyển đổi xanh và chuyển đổi số ảnh
hưởng đến năng lực cạnh tranh: bằng chứng thực nghiệm từ ngành may mặc Hà Nội.
Mã số: DB3.2BMkt.21

Assessing the Impact of Green Transformation and Digital Transformation on
Competitiveness: Empirical Evidence from the Garment Industry in Hanoi
14. Hoàng Phương Dung,  Đỗ Thị Huyền Trang, Trần Thanh Hải, Nguyễn Thị
Hương Dung và Nguyễn Thế Anh - Các yếu tố ảnh hưởng đến cảm nhận về hành vi
tẩy xanh và hệ quả hành vi của người tiêu dùng Việt Nam. Mã số: DB3.2BMkt.21

Factors influencing Vietnamese consumers’ perceived greenwashing and con-
sequences
15. Vũ Thị Thúy Hằng - Các yếu tố ảnh hưởng đến đánh giá trực tuyến của khách du
lịch tại các cơ sở lưu trú ở Việt Nam dựa trên dữ liệu Tripadvisor. Mã số:
DB3.2TRMg.21

Factors Affecting Online Reviews of Tourists at Accommodation Establishments in
Vietnam Based on Tripadvisor Data

Ý KIẾN TRAO ĐỔI                                                                                                                     

16. Huỳnh Vủ Linh và Lê Tấn Nghiêm - Các nhân tố ảnh hưởng nhu cầu công việc
theo cơ chế linh hoạt của Thế hệ Z tại thành phố Cần Thơ. Mã số: DB3.3OMIs.31

Determinants of Flexible Work Arrangement Demand among Generation Z in
Can Tho City

155

170

189

203

219

ISSN 1859-3666
E-ISSN 2815-5726

ruot DB 3.qxp_ruot so 72 xong.qxd  6/10/26  5:08 PM  Page 3



1. Giới thiệu 
Khi các mối quan tâm về môi trường gia

tăng trên toàn cầu, nhiều công ty triển khai
marketing xanh nhằm thể hiện trách nhiệm
môi trường như một cách để củng cố hình ảnh
thương hiệu (Leonidou và Skarmeas, 2017).
Tuy nhiên, sự lan rộng của các tuyên bố xanh
thiếu minh bạch đã làm gia tăng hoài nghi của
người tiêu dùng, đặc biệt khi các tuyên bố này
không gắn với hoạt động kinh doanh cốt lõi
(Delmas và Burbano, 2011). Từ bối cảnh đó,
khái niệm “cảm nhận về hành vi tẩy xanh” ra

đời, phản ánh niềm tin rằng doanh nghiệp
phóng đại hoặc bóp méo nỗ lực môi trường
nhằm phục vụ mục tiêu chiến lược (Chen và
Chang, 2013). Cảm nhận này có thể đe dọa
nghiêm trọng uy tín thương hiệu, làm suy
giảm niềm tin và dẫn đến các phản ứng tiêu
cực như giảm sự trung thành hay hạn chế
hành vi ủng hộ (Gupta và Ogden, 2009). Do
vậy, việc hiểu rõ nguyên nhân và hệ quả của
cảm nhận về hành vi tẩy xanh trở thành vấn
đề cấp thiết cả trong học thuật lẫn thực tiễn.
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Nghiên cứu này sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng nhằm phân tích các yếu tố
ảnh hưởng đến cảm nhận về hành vi tẩy xanh và hậu quả về mặt hành vi của nó trong

bối cảnh Việt Nam. Dựa trên các nền tảng lý thuyết quy kết, tín hiệu và kỳ vọng - bất tương
xứng, nghiên cứu được thực hiện bằng phương pháp định lượng thông qua khảo sát 482 người
tiêu dùng Việt Nam, sử dụng mô hình cấu trúc SEM để kiểm định các mối quan hệ giả thuyết.
Kết quả chỉ ra rằng sự phù hợp cao giữa CSR (Corporate Social Responsibility - trách nhiệm
xã hội của doanh nghiệp) và thương hiệu, danh tiếng xanh tích cực và tuổi đời doanh nghiệp
cao đều góp phần giảm đáng kể cảm nhận về hành vi tẩy xanh. Ngược lại, cảm nhận về hành
vi tẩy xanh có tác động tiêu cực đến sự trung thành, hành vi công dân của khách hàng, hành
vi gắn kết bền vững và sự khoan dung của khách hàng. Kết quả nghiên cứu chỉ ra tầm quan
trọng của tính minh bạch và tính xác thực trong truyền thông xanh, đồng thời gợi ý các hàm
ý quản trị giúp doanh nghiệp xây dựng chiến lược truyền thông bền vững, củng cố lòng tin của
khách hàng.
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Phần lớn nghiên cứu về marketing xanh
tập trung ở các quốc gia phương Tây, nơi quy
định môi trường tương đối chặt chẽ và cảm
nhận của người dân về vấn đề môi trường ở
mức cao (Nyilasy và các cộng sự, 2014).
Ngược lại, tại Việt Nam, một nền kinh tế mới
nổi đang trải qua quá trình chuyển đổi kinh tế
- xã hội nhanh, các nghiên cứu trước đây chỉ
ra rằng mặc dù khung pháp lý về bảo vệ môi
trường ngày càng được mở rộng, việc thực thi
và giám sát các quy định vẫn chưa đồng đều,
đặc biệt là các quy định liên quan đến thông
tin bền vững của doanh nghiệp (OECD, 2021;
World Bank, 2020). Gần đây, nhiều trường
hợp doanh nghiệp “tự xưng xanh” trong
ngành hàng tiêu dùng gây chú ý: sản phẩm
gắn nhãn “hữu cơ”, “thân thiện môi trường”
nhưng thiếu chứng nhận độc lập hoặc sử dụng
bao bì không thể tái chế (Nguyễn và các cộng
sự 2022). Việc thiếu thông tin minh bạch
khiến người tiêu dùng Việt Nam chủ yếu dựa
vào những dấu hiệu cảm tính để đánh giá mức
độ xanh của doanh nghiệp; tuy nhiên, các cơ
chế tâm lý chi phối quá trình đánh giá này vẫn
chưa được lý giải đầy đủ trong các nghiên
cứu trước.

Nhằm lấp đầy khoảng trống đó, nghiên
cứu phát triển một mô hình khái niệm dựa
trên lý thuyết quy kết (Kelley, 1973), giải
thích cách người tiêu dùng quy kết động cơ
đằng sau các tuyên bố môi trường của doanh
nghiệp (động cơ vị chủng, động cơ vì lợi
nhuận hay động cơ thực sự vì môi trường).
Nghiên cứu đề xuất rằng mức độ phù hợp
giữa trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp và
thương hiệu (mức độ “ăn khớp” giữa hoạt
động trách nhiệm xã hội và bản sắc thương
hiệu), danh tiếng xanh và tuổi đời doanh
nghiệp là những tín hiệu định hướng quy kết,
qua đó hình thành cảm nhận về hành vi tẩy
xanh. Tiếp theo, dựa trên lý thuyết kỳ vọng -
bất tương xứng (Oliver, 1980) và lý thuyết tín
hiệu (Spence, 1973), nghiên cứu xem xét tác
động của cảm nhận về hành vi tẩy xanh đến
sự trung thành, mức độ khoan dung, hành vi
công dân khách hàng và hành vi gắn kết bền
vững. Việc tích hợp các khung lý thuyết này
giúp xây dựng một góc nhìn toàn diện về các
yếu tố thúc đẩy và hệ quả của cảm nhận về
hành vi tẩy xanh trong bối cảnh Việt Nam.

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Hành vi tẩy xanh 
Trong thập kỷ qua, số lượng nghiên cứu

đến greenwashing - “tẩy xanh” phát triển
mạnh với khoảng 1.273 công trình được công
bố (Gatti và các cộng sự, 2019). Thuật ngữ
này lần đầu xuất hiện từ thập niên 1980 để mô
tả quảng cáo môi trường gây hiểu lầm, ngày
nay đã bao hàm thêm nhiều hành vi như tuyên
bố mơ hồ hay che giấu tác động tiêu cực
(Lyon và Montgomery, 2015). Theo lý thuyết
tín hiệu (Spence, 1973), doanh nghiệp dùng
thông điệp môi trường với vai trò làm tín hiệu
giúp củng cố thông tin phục vụ ra quyết định
của người tiêu dùng; song, khi tín hiệu không
phù hợp với hành động, nó dẫn đến cảm nhận
về hành vi tẩy xanh. Nghiên cứu này sử dụng
định nghĩa của Lyon và Montgomery (2015)
vì định nghĩa này bao quát nhiều chiến thuật
truyền thông dễ gây nhầm lẫn về hiệu quả
môi trường thật sự của doanh nghiệp. 

Tác động tiêu cực của tẩy xanh tới hành vi
người tiêu dùng đã được chứng minh trong
một số nghiên cứu trên thế giới và Việt Nam
(Chen và Chang, 2013) chỉ ra rằng cảm nhận
về hành vi tẩy xanh làm giảm niềm tin thương
hiệu và ý định mua sản phẩm xanh. Tại Việt
Nam, (Nguyen và các cộng sự, 2025) chứng
minh tẩy xanh tác động tiêu cực đến ý định
mua xanh thông qua các yếu tố như nghi ngờ
xanh và sự quan tâm đến môi trường. Tương
tự (Nguyễn và các cộng sự, 2022) cho thấy
hành vi tẩy xanh làm suy yếu mối quan hệ
giữa tính chân thực xuất phát từ trách nhiệm
xã hội của doanh nghiệp và ý định mua của
khách hàng. 

2.2. Cơ sở lý thuyết 
Nghiên cứu dựa trên ba lý thuyết nền tảng

để giải thích nguyên nhân và hệ quả của cảm
nhận về hành vi tẩy xanh. Lý thuyết quy kết
xem người tiêu dùng như những “thám tử”,
đánh giá tín hiệu để suy đoán tính chân thực
của tuyên bố CSR (Corporate Social
Responsibility - trách nhiệm xã hội của doanh
nghiệp). Lý thuyết tín hiệu lý giải vì sao các
tín hiệu khó giả mạo, tốn kém hoặc ổn định
theo thời gian lại đáng tin hơn. Lý thuyết kỳ
vọng - bất tương xứng giải thích cách tuyên
bố sai lệch gây ra không hài lòng và giảm
trung thành. Trong mô hình nghiên cứu, mức
độ phù hợp CSR với thương hiệu, danh tiếng
xanh và tuổi đời doanh nghiệp được xem là

Số DB3/2026190

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot DB 3.qxp_ruot so 72 xong.qxd  6/10/26  5:08 PM  Page 190



các “dấu hiệu”; khi chúng không đồng nhất
với tuyên bố môi trường, người tiêu dùng dễ
hình thành nghi ngờ và cảm nhận về hành vi
tẩy xanh.

2.3. Sự phù hợp giữa CSR và thương
hiệu doanh nghiệp 

CSR là yếu tố quan trọng trong hình ảnh
thương hiệu. Mức độ phù hợp giữa CSR và
thương hiệu phản ánh cảm nhận của người
tiêu dùng về sự tương thích giữa hoạt động
CSR với giá trị cốt lõi, sản phẩm và hình ảnh
doanh nghiệp (Becker-Olsen và các cộng sự,
2006). CSR phù hợp giúp tạo cảm nhận chân
thực, trong khi CSR không phù hợp dễ làm
dấy lên nghi ngờ về động cơ. Theo lý thuyết
quy kết, khi CSR gắn với nhận diện thương
hiệu, người tiêu dùng có xu hướng xem đó là
hành động xuất phát từ giá trị nội sinh, qua đó
giảm cảm nhận về hành vi tẩy xanh (Foreh và
Grier, 2003).

Nghiên cứu quốc tế cho thấy sự phù hợp
giữa hoạt động CSR và thương hiệu giúp
giảm hoài nghi và tăng niềm tin.
(Bhattacharya và Sen, 2004) chứng minh sự
phù hợp giữa hoạt động CSR và thương hiệu
giúp củng cố cảm nhận về tính chân thực của
các tuyên bố xanh; (Zasuwa, 2017) chỉ ra
rằng sự phù hợp này làm giảm hoài nghi của
khách hàng về các tuyên bố xanh của doanh
nghiệp; (Zandvoort, 2018) khẳng định mức
độ phù hợp giữa CSR và thương hiệu nâng
cao độ tín hiệu và niềm tin. Tại Việt Nam,
(Trần Thị và các cộng sự., 2025) cho thấy tính
chân thực của CSR có tác động tích cực đến
niềm tin và sự ủng hộ thương hiệu trong
ngành sữa.

H1: Cảm nhận về sự phù hợp giữa CSR và
thương hiệu ảnh hưởng tiêu cực đến cảm
nhận về hành vi tẩy xanh.

2.4. Danh tiếng xanh
Danh tiếng xanh phản ánh mức độ doanh

nghiệp được công nhận về trách nhiệm môi
trường và hiệu quả bền vững. Theo lý thuyết
tín hiệu (Connelly và các cộng sự, 2011), đây
là tín hiệu về độ tin cậy, giúp người tiêu dùng
phân biệt giữa doanh nghiệp thật sự bền vững
và doanh nghiệp chỉ truyền thông hình thức.
Dưới góc độ lý thuyết các bên liên quan,
doanh nghiệp có danh tiếng xanh cao được tin
tưởng hơn, qua đó giảm hoài nghi (Morgan và
Hunt, 1994).

Nghiên cứu quốc tế cho thấy danh tiếng
xanh mạnh làm giảm tác động tiêu cực của
tẩy xanh. (Ioannou và các cộng sự, 2023)
khẳng định danh tiếng xanh giúp giảm ảnh
hưởng tiêu cực của tẩy xanh đến thái độ
khách hàng; (Ioannou và các cộng sự 2023)
phát hiện doanh nghiệp có danh tiếng cao ít bị
phản ứng tiêu cực khi bị nghi ngờ tẩy xanh;
(Morsing và các cộng sự, 2008) cũng nhận
thấy các doanh nghiệp uy tín về môi trường
thường ít bị chất vấn về tuyên bố CSR. 

H2: Danh tiếng xanh có ảnh hưởng âm
đến cảm nhận về hành vi tẩy xanh.

2.5. Tuổi đời doanh nghiệp
Tuổi đời doanh nghiệp phản ánh kinh

nghiệm thị trường, độ ổn định và khả năng
xây dựng quan hệ với các bên liên quan
(Spence, 1973). Theo lý thuyết tín hiệu,
doanh nghiệp lâu năm phát đi tín hiệu đáng
tin cậy hơn nhờ uy tín tích lũy theo thời gian
(Connelly và các cộng sự 2011). Tuy nhiên,
theo lý thuyết thể chế, tính hợp pháp không
chỉ phụ thuộc vào tuổi đời mà còn vào mức
độ phù hợp với chuẩn mực thể chế
(DiMaggio và Powell, 1983). Trong bối cảnh
thể chế yếu, tuổi đời doanh nghiệp không
đảm bảo độ tin cậy của tín hiệu bền vững
(Scott, 2013). Nghiên cứu trước cho thấy
doanh nghiệp lâu năm có chiến lược bền vững
rõ ràng hơn (Darnall và Edwards, 2006),
trong khi doanh nghiệp trẻ dễ bị xem là tẩy
xanh (Delmas và Burbano, 2011; Lyon và
Montgomery, 2015).

H3: Tuổi đời doanh nghiệp càng cao thì
cảm nhận về hành vi tẩy xanh càng thấp.

2.6. Sự khoan dung của khách hàng
Sự khoan dung của khách hàng được hiểu

là mức độ sẵn lòng của họ trong việc bỏ qua
hoặc tha thứ cho việc doanh nghiệp không
thực hiện đúng các cam kết về môi trường
(Torelli và các cộng sự 2020; Wang và Juo,
2024). Theo thuyết quy kết, người tiêu dùng
có mức độ khoan dung thấp có xu hướng quy
trách nhiệm cho các sai sót về tính bền vững
là do nguyên nhân nội tại của doanh nghiệp,
do đó họ dễ nhận diện hành vi “tẩy xanh” hơn
(Kelley, 1973). Khi người tiêu dùng nhận ra
hoặc tin rằng doanh nghiệp đang phóng đại
hoặc bóp méo các hoạt động môi trường của
mình, họ thường cảm thấy bị lừa dối, từ đó
mức độ khoan dung và chấp nhận các sai lệch
của doanh nghiệp giảm sút rõ rệt (Durmuş
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Şenyapar, 2024). Theo Feghali và các cộng sự
(2025) cùng Lyon và Montgomery (2015),
hành vi tẩy xanh làm xói mòn niềm tin và tổn
hại đến uy tín, khiến khách hàng trở nên ít sẵn
lòng tha thứ cho những sai sót trong các tuyên
bố bền vững. Do đó, giả thuyết được đề xuất
như sau:

H4: Cảm nhận về hành vi tẩy xanh tác động
tiêu cực đến sự khoan dung của khách hàng.

2.7. Sự trung thành của khách hàng
Sự trung thành của khách hàng được định

nghĩa là cam kết lâu dài của người tiêu dùng
trong việc tiếp tục mua và duy trì mối quan hệ
tích cực với thương hiệu, bất chấp các yếu tố
bên ngoài hoặc sự cạnh tranh (Oliver, 1980).
Sự trung thành bao gồm cả khía cạnh hành vi
và thái độ (Chaudhuri và Holbrook, 2001).

Theo thuyết kỳ vọng - bất mãn của Oliver
(1980), sự trung thành phụ thuộc vào mức độ
đáp ứng kỳ vọng trước đó. Khi người tiêu
dùng nhận thấy các tuyên bố về môi trường bị
phóng đại hoặc mang tính lừa dối, sự bất
tương xứng tiêu cực xảy ra, dẫn đến sự hài
lòng giảm sút và do đó sự trung thành suy
yếu. Bổ sung cho góc nhìn này, thuyết niềm
tin của Morgan và Hunt (1994) nhấn mạnh
rằng niềm tin vào tính chính trực và minh
bạch của thương hiệu là nền tảng cho sự hình
thành lòng trung thành. Vì vậy, giả thuyết
được đề xuất là:

H5: Cảm nhận về hành vi tẩy xanh tác động
tiêu cực đến sự trung thành của khách hàng.

2.8. Hành vi công dân của khách hàng
Hành vi công dân của khách hàng (CCB)

bắt nguồn từ nghiên cứu trong lĩnh vực hành
vi tổ chức dùng để chỉ những hành vi tự
nguyện, vượt ngoài vai trò chính thức và
không được khen thưởng trực tiếp, nhưng có
đóng góp tích cực cho hiệu quả của tổ chức
(Scott, 2013). Trong bối cảnh người tiêu
dùng, CCB thể hiện qua việc hỗ trợ khách
hàng khác, phản hồi mang tính xây dựng hoặc
truyền thông tích cực về doanh nghiệp
(Gruen, 1995); Groth, 2005). Dưới góc nhìn
bền vững, CCB chịu ảnh hưởng mạnh bởi
cảm nhận về tính chân thành của doanh
nghiệp. Theo lý thuyết hành vi công dân tổ
chức, truyền thông môi trường minh bạch
củng cố niềm tin và khuyến khích hành vi tự
nguyện, trong khi cảm nhận về tẩy xanh phản
ánh sự thiếu chân thành, làm xói mòn niềm
tin và giảm thiện chí (Kang và các cộng sự,

2012). Do đó, người tiêu dùng cảm nhận hành
vi tẩy xanh ít sẵn lòng phản hồi, hỗ trợ hay
truyền thông tích cực. Từ đó, giả thuyết được
đề xuất như sau:

H6: Cảm nhận về hành vi tẩy xanh tác
động tiêu cực đến hành vi công dân của
khách hàng.

2.9. Hành vi gắn kết bền vững của khách hàng 
Hành vi gắn kết bền vững của khách hàng

(Sustainable customer engagement behaviors
- SCEB) được hiểu là dạng hành vi tự nguyện,
vượt ngoài vai trò giao dịch thông thường,
phản ánh động cơ nội tại của người tiêu dùng
trong việc hỗ trợ phát triển bền vững môi
trường. Khác với hành vi mua sắm thông
thường, SCEB bao gồm các hành động chủ
động như chia sẻ nội dung thân thiện với môi
trường, đưa ra phản hồi mang tính bảo vệ môi
trường và thúc đẩy thực hành có trách nhiệm
trong các cộng đồng thương hiệu trực tuyến
(Van Doorn và các cộng sự, 2010). Những
hành vi này phản ánh ý thức môi trường và
mong muốn hợp tác với các thương hiệu thể
hiện cam kết thực chất về bền vững.

Theo thuyết quy kết (Kelley, 1973) và
thuyết tín hiệu (Spence, 1973), người tiêu
dùng diễn giải thông điệp bền vững như tín
hiệu về độ tin cậy thương hiệu. Tuy nhiên, khi
cảm nhận tín hiệu đó là “tẩy xanh”, họ có thể
phản ứng để bảo vệ chuẩn mực cộng đồng,
thông qua việc cung cấp phản hồi, chia sẻ
thông tin chính xác hoặc thúc đẩy hành vi bền
vững. Dựa trên cơ sở lý thuyết này, nghiên
cứu đề xuất giả thuyết sau:

H7: Cảm nhận về hành vi tẩy xanh tác
động tích cực đến hành vi gắn kết bền vững
của khách hàng.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Nguồn số liệu và phương pháp chọn mẫu
3.1.1. Quy trình thu thập dữ liệu
Nghiên cứu sử dụng dữ liệu sơ cấp được thu

thập từ người tiêu dùng Việt Nam thông qua
khảo sát bằng bảng câu hỏi cấu trúc. Phương
pháp chọn mẫu có chủ đích được lựa chọn,
trong đó, người tham gia là công dân Việt Nam,
đã từng tiếp xúc hoặc nhận biết các thông điệp
marketing liên quan đến môi trường hoặc phát
triển bền vững của doanh nghiệp.

Dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát
trực tuyến trong giai đoạn từ tháng 1 đến
tháng 3 năm 2025. Bảng khảo sát được phân
phối thông qua các nền tảng mạng xã hội,
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diễn đàn người tiêu dùng và các cộng đồng
trực tuyến quan tâm đến phát triển bền vững
và trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. Để
giảm thiểu sai lệch trong câu trả lời, người
tham gia được đảm bảo về tính ẩn danh và
được thông báo rằng không có câu trả lời nào
là đúng hay sai.

Sau khi loại bỏ các bảng trả lời không đầy
đủ hoặc có dấu hiệu trả lời thiếu nhất quán,
482 phản hồi hợp lệ được sử dụng cho phân
tích dữ liệu. Với cỡ mẫu này, nghiên cứu đáp
ứng yêu cầu tối thiểu cho các phân tích thống
kê đa biến và mô hình cấu trúc tuyến tính,
đồng thời đảm bảo độ tin cậy cho việc kiểm
định các giả thuyết nghiên cứu.

3.1.2. Cấu trúc mẫu nghiên cứu
Đặc điểm của mẫu nghiên cứu được trình

bày trong Bảng 1. Về giới tính, nam giới
chiếm 42,9% mẫu khảo sát, trong khi nữ giới
chiếm 57,1%. Tỷ lệ này được xem là hợp lý,
tương tự như trong nghiên cứu của (Mai
Nguyen, 2023). Về độ tuổi, phần lớn người
tham gia (57,3%) người tham gia thuộc phân
khúc Gen Z (18-28), tiếp theo là Gen Y (29-
44) với 33,6% và Gen X (45-60) với 9,1%.
Cơ cấu nhân khẩu học này có tỷ lệ chiếm ưu
thế của nhóm Gen Z rất phù hợp với các phát
hiện trước đây, cho thấy người tiêu dùng trẻ
tuổi có ý thức môi trường cao hơn và nhạy
cảm hơn với các hành vi “tẩy xanh” của
doanh nghiệp (Anderson, 2021) và (“SIGMA
Annual Conference,” n.d.). Bên cạnh đó,

nhóm người tiêu dùng này cũng có xu hướng
tương tác và xem xét kỹ lưỡng hơn các thông
điệp thương hiệu liên quan đến phát triển bền
vững, do đó những phản hồi của họ đặc biệt
có giá trị trong các nghiên cứu về cảm nhận
về hành vi “tẩy xanh”.

3.2. Phương pháp đo lường và phân tích
dữ liệu

Các thang đo trong nghiên cứu được kế
thừa và điều chỉnh từ các nghiên cứu trước
nhằm đảm bảo độ tin cậy và giá trị đo lường.
Tất cả các biến quan sát được đo lường bằng
thang Likert 5 điểm (1 = Hoàn toàn không
đồng ý, 5 = Hoàn toàn đồng ý).

Biến sự phù hợp giữa CSR và thương hiệu
doanh nghiệp được đo lường dựa trên thang
đo của Berens và các cộng sự (2005), danh
tiếng xanh được đo lường dựa theo thang đo
của (Wang và Juo, 2024), tuổi đời doanh
nghiệp được xác định dựa trên hồ sơ doanh
nghiệp, theo (Kücher và các cộng sự, 2020),
tính bằng số năm kể từ khi thành lập. Cảm
nhận về hành vi tẩy xanh được đo lường bằng
các thang đo của (Rausch và Kopplin, 2021),
Zhang và các cộng sự (2018), và (Hameed và
các cộng sự, 2021), nhằm phản ánh cảm nhận
của người tiêu dùng về các tuyên bố môi
trường mang tính gây hiểu lầm của doanh
nghiệp. Các biến kết quả hành vi của khách
hàng được đo lường bằng các thang đo đã
được kiểm định. Sự trung thành của khách
hàng được đo theo (Akamavi và các cộng sự,
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2015), sự khoan dung và hành vi công dân
của khách hàng được kế thừa từ (Yi và các
cộng sự, 2013). Hành vi gắn kết bền vững của
khách hàng được đo lường dựa trên các thang
đo của (De Vries và Carlson, 2014), (Kang và
các cộng sự, 2012) và (Yoo và Donthu, 2001).

Nhóm tác giả sử dụng phần mềm
WarpPLS 8.0 và áp dụng mô hình PLS-SEM
để đánh giá thang đo và kiểm định các giả
thuyết nghiên cứu. Phân tích tập trung vào
các hệ số tải nhân tố, Cronbach’s Alpha, CR,
AVE, giá trị phân biệt, hệ số đường dẫn, R²,
f², tác động gián tiếp và phân tích đa nhóm
theo giới tính và độ tuổi.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Kết quả kiểm định thang đo
Kết quả đánh giá mô hình đo lường cho

thấy các biến quan sát đều có hệ số tải nhân
tố ngoài (outer loading) lớn hơn 0,6, dao động
từ 0,692 đến 0,887 (Xem Bảng 1). Theo tiêu
chí được đưa ra bởi (Hair và các cộng sự,
2022), tất cả các biến quan sát trong mô hình
đều đạt yêu cầu về chất lượng và được giữ lại
cho các phân tích tiếp theo. 

Kết quả tại Bảng 2 cho thấy tất cả các
thang đo đều đạt độ tin cậy, với Cronbach’s
Alpha và độ tin cậy tổng hợp (CR) đều lớn
hơn 0,7. Do đó, các thang đo trong mô hình
nghiên cứu được xem là đảm bảo độ tin cậy.

Tính hội tụ của thang đo được đánh giá
thông qua chỉ số phương sai trích trung bình
(Average Variance Extracted - AVE). Một
thang đo được xem là đạt tính hội tụ khi AVE
≥ 0,5 (Hair và các cộng sự 2022). Kết quả tại
Bảng 2 cho thấy giá trị AVE của các thang đo
CSR_FIT, REPU, GWASH, TOLE, LOYAL,
CITI và SUS đều lớn hơn 0,5, cho thấy các
thang đo trong mô hình đạt yêu cầu về tính
hội tụ.

Kết quả kiểm định giá trị phân biệt của các
thang đo được trình bày tại Bảng 3 và Bảng 4.
Kết quả nghiên cứu cho thấy căn bậc hai của
phương sai trích trung bình (AVE) của mỗi
biến tiềm ẩn đều lớn hơn các hệ số tương
quan giữa biến đó với các biến còn lại trong
mô hình. Kết quả này cho thấy các thang đo
đạt giá trị phân biệt, phản ánh mức độ phân
biệt rõ ràng giữa các khái niệm nghiên cứu.
Bên cạnh đó, kết quả kiểm định theo tỷ lệ
Heterotrait-Monotrait (HTMT) tại Bảng 4
cho thấy tất cả các giá trị HTMT đều nhỏ hơn
ngưỡng khuyến nghị 0,85, qua đó tiếp tục
khẳng định giá trị phân biệt của các thang đo
trong mô hình nghiên cứu.

Sai lệch phương pháp chung được kiểm định
thông qua hệ số VIF toàn phần (Full collinearity
VIFs). Kết quả tại Bảng 4 cho thấy tất cả các hệ
số VIF đều nhỏ hơn ngưỡng 3,3. Căn cứ tiêu chí
đưa ra bởi Hair và các cộng sự (2022), kết quả
cho thấy không xảy ra tình trạng đa cộng tuyến
giữa các biến tiềm ẩn và theo đó, dữ liệu nghiên
cứu không bị ảnh hưởng đáng kể bởi sai lệch
phương pháp chung. 

4.2. Kết quả kiểm định giả thuyết
Kết quả tại Bảng 5 cho thấy các biến nội

sinh có giá trị R² hiệu chỉnh dao động từ 0,045
đến 0,137 và giá trị f² dao động từ 0,006 đến
0,138. Theo (Hair và các cộng sự 2022), trong
các nghiên cứu về hành vi và cảm nhận người
tiêu dùng, các giá trị R² và f² ở mức thấp vẫn
được xem là chấp nhận được do hành vi con
người chịu ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố khó
quan sát. Do đó, kết quả này cho thấy mô hình
có khả năng giải thích ở mức chấp nhận được
và phù hợp với bối cảnh nghiên cứu về cảm
nhận và hành vi người tiêu dùng.

Kết quả phân tích cho thấy rằng mức độ
phù hợp giữa trách nhiệm xã hội và thương
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Bảng 2: Tổng hợp Cronbach’s Alpha, CR và AVE của các thang đo trong mô hình nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả phân tích bằng phần mềm WarpPLS 8.0)
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hiệu (H1) và danh tiếng xanh (H2) là các yếu
tố dự báo quan trọng giúp giảm cảm nhận của

người tiêu dùng về hành vi tẩy xanh tại Việt
Nam. Đặc biệt, danh tiếng xanh có ảnh hưởng

Số DB3/2026196
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Bảng 3: Căn bậc 2 của giá trị phương sai trích trung bình (AVE) 
và hệ số tương quan giữa các biến tiềm ẩn (Tiêu chuẩn Fornell-Larcker)

(Nguồn: Kết quả phân tích bằng phần mềm WarpPLS 8.0)
Bảng 4: Kiểm định tỷ lệ tương quan Heterotrait-Monotrait (HTMT) và chỉ số VIF

(Nguồn: Kết quả phân tích bằng phần mềm WarpPLS 8.0)
Bảng 5: Kết quả kiểm định giả thuyết

Ghi chú: *p<0.05; **p<0.001; R²: GWASH (0.051); TOLE (0.133); LOYAL (0.128); CITI
(0.138); SUS (0.108)

(Nguồn: Kết quả phân tích bằng phần mềm WarpPLS 8.0)
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mạnh nhất, do đó củng cố giả thuyết và cho
thấy rằng người tiêu dùng tin tưởng nhiều hơn
vào uy tín dài hạn và hồ sơ môi trường thực
tế của doanh nghiệp hơn là sự phù hợp mang
tính biểu tượng giữa các hoạt động trách
nhiệm xã hội và bản sắc thương hiệu. Phát
hiện này phù hợp với lý thuyết tín hiệu
(Spence, 1973) và tương đồng với các nghiên
cứu trước đây nhấn mạnh vai trò của các tín
hiệu có thể kiểm chứng và mang tính bền
vững (Becker-Olsen và các cộng sự, 2006;
Zasuwa, 2017). Ngược lại, tuổi đời doanh
nghiệp (H3) không ảnh hưởng đáng kể đến
cảm nhận về hành vi tẩy xanh (p = 0,056),
khác với kết quả tại phương Tây (Darnall và
Edwards, 2006). Điều này cho thấy, trong bối
cảnh Việt Nam nơi người tiêu dùng trẻ chiếm
ưu thế, các tín hiệu cấu trúc như tuổi đời
doanh nghiệp kém giá trị hơn các hành động
bền vững có thể quan sát.

Kết quả nghiên cứu xác nhận tác động tiêu
cực của cảm nhận về hành vi tẩy xanh, cụ thể
là tẩy xanh làm giảm đáng kể sự trung thành
của khách hàng (H5), sự khoan dung (H4),
hành vi công dân của khách hàng (H6) và
hành vi gắn kết bền vững (H7) (tất cả đều có
p < 0,001), (Chen và Chang, 2013; De Jong
và các cộng sự, 2020). Trong số đó, hành vi
công dân bị ảnh hưởng mạnh nhất, tiếp theo
là sự khoan dung và sự trung thành, trong khi
hành vi gắn kết bền vững bị ảnh hưởng ít
nhất. Trái với các nghiên cứu quốc tế, mối
quan hệ tích cực giữa cảm nhận về tẩy xanh
và hành vi gắn kết bền vững của khách hàng
(SCEB) thì trong bối cảnh Việt Nam mối
quan hệ này (H7) lại chuyển sang tiêu cực do
mức độ cảm nhận về tẩy xanh còn hạn chế,
cùng với bất cân xứng thông tin cao. Khi cảm
nhận về tẩy xanh xuất hiện, người tiêu dùng
Việt Nam có xu hướng diễn giải hành vi này
như sự thiếu trung thực, dẫn đến suy giảm
niềm tin và động cơ tham gia, thay vì phản
ứng bằng các hành vi gắn kết vượt vai trò. Do
đó, khác với bối cảnh các nước phát triển,
cảm nhận về tẩy xanh tại Việt Nam chủ yếu
kích hoạt cơ chế trừng phạt và rút lui, làm
giảm SCEB. Ngoài ra nghiên cứu mở rộng
phạm vi bằng cách chỉ ra ảnh hưởng vượt ra
ngoài sự trung thành mang tính giao dịch.
Việc đưa thêm sự khoan dung như một biến
kết quả cũng cung cấp bằng chứng mới rằng
tẩy xanh làm giảm khả năng tha thứ của

người tiêu dùng đối với các sai sót nhỏ, từ đó
làm căng thẳng thêm mối quan hệ giữa doanh
nghiệp và khách hàng. Bên cạnh đó, mô hình
tổng thể đạt độ phù hợp chấp nhận được,
được minh chứng qua các chỉ số đánh giá
chính như ARS, AFVIF, SPR, RSCR, và
NLBCDR, đều ở mức đạt yêu cầu.

Kết quả phân tích tác động gián tiếp được
trình bày tại Bảng 6 cho thấy danh tiếng
doanh nghiệp (REPU) có ảnh hưởng gián tiếp
dương và có ý nghĩa thống kê đến các phản
ứng của người tiêu dùng thông qua cảm nhận
về hành vi tẩy xanh (p < 0,05). Kết quả này
cho thấy vai trò trung gian của cảm nhận về
hành vi tẩy xanh trong mối quan hệ giữa danh
tiếng doanh nghiệp và các phản ứng của
người tiêu dùng được hỗ trợ. Ngược lại, các
tác động gián tiếp của sự phù hợp trách nhiệm
xã hội của doanh nghiệp và tuổi đời thông qua
cảm nhận về hành vi tẩy xanh đều không đạt
mức ý nghĩa thống kê. Do đó, vai trò trung
gian của cảm nhận về hành vi tẩy xanh trong
các mối quan hệ này không được xác nhận. 

4.3. Kết quả phân tích đa nhóm (MG-PLS)
Phân tích đa nhóm (Multi-Group Analysis

- MG-PLS) được thực hiện nhằm kiểm định
vai trò điều tiết của giới tính (nam và nữ) đối
với các mối quan hệ trong mô hình nghiên
cứu. Kết quả so sánh hệ số đường dẫn giữa
hai nhóm được trình bày tại Bảng 7.

Kết quả cho thấy, đối với các mối quan hệ
CSR_FIT → GWASH (H1), REPU →
GWASH (H2) và AGE → GWASH (H3), sự
khác biệt về hệ số tác động giữa hai nhóm
NAM và NỮ không có ý nghĩa thống kê (p-
value > 0,05). Điều này cho thấy giới tính
không làm thay đổi đáng kể tác động của mức
độ phù hợp CSR, danh tiếng doanh nghiệp và
tuổi đời đến cảm nhận về hành vi tẩy xanh.

Kết quả phân tích cho thấy tồn tại sự khác
biệt có ý nghĩa thống kê theo giới tính trong
các mối quan hệ từ cảm nhận về hành vi tẩy
xanh (GWASH) đến các biến kết quả, bao
gồm mức độ khoan dung (TOLE), sự trung
thành (LOYAL), hành vi công dân (CITI) và ý
định bền vững (SUS). Cụ thể, các hệ số đường
dẫn ở nhóm Nam đều mang giá trị âm lớn hơn
so với nhóm Nữ và sự khác biệt này đều đạt ý
nghĩa thống kê (p < 0,05), cho thấy tác động
tiêu cực của cảm nhận về hành vi tẩy xanh
mạnh hơn ở nam giới. Sự khác biệt này có thể
được lý giải thông qua khác biệt trong phong
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cách xử lý thông tin và đánh giá đạo đức, khi
nam giới có xu hướng đánh giá các tuyên bố
môi trường dựa trên tính hiệu quả và tính xác
thực, trong khi nữ giới thường tiếp cận thông
tin một cách toàn diện hơn và xem xét hành vi
doanh nghiệp trong bối cảnh xã hội rộng hơn
(Leonidou và Skarmeas, 2017; Martínez và
Rodríguez Del Bosque, 2013; Nyilasy và các
cộng sự 2014). Vì vậy, giới tính được kỳ vọng
đóng vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa
cảm nhận về hành vi tẩy xanh và các phản ứng
hành vi của người tiêu dùng.

Kết quả phân tích đa nhóm (MG-PLS)
theo độ tuổi tại bảng 8 cho thấy chỉ hai mối
quan hệ có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê
giữa ba nhóm tuổi. Cụ thể, mối quan hệ

CSR_FIT → GWASH khác biệt đáng kể
giữa các nhóm (p < 0,01), với tác động
dương ở nhóm 18-28 nhưng chuyển sang âm
ở nhóm 29-44 và 45-60. Bên cạnh đó, mối
quan hệ cảm nhận về hành vi tẩy xanh đến
sự trung thành cũng có sự khác biệt có ý
nghĩa (p < 0,05), khi GWASH làm giảm sự
trung thành ở nhóm 18-28 và 45-60, nhưng
lại có tác động tích cực ở nhóm 29-44. Các
mối quan hệ còn lại trong mô hình không
cho thấy sự khác biệt đáng kể giữa các nhóm
tuổi (p > 0,05).

Tác động dương của sự phù hợp giữa CSR
và thương hiệu đối với cảm nhận về hành vi
tẩy xanh ở nhóm người tiêu dùng trẻ (18-28
tuổi) phản ánh mức độ hoài nghi cao hơn của

Số DB3/2026198
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Bảng 6: Kết quả phân tích tác động gián tiếp của các biến

Ghi chú: * p < 0,05
(Nguồn: Kết quả phân tích bằng phần mềm WarpPLS 8.0)

Bảng 7: Kết quả phân tích so sánh đa nhóm (MG-PLS) theo giới tính

Ghi chú: * p < 0,05
(Nguồn: Kết quả phân tích bằng phần mềm WarpPLS 8.0)
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nhóm này đối với các hoạt động CSR mang
tính truyền thông. Khi các thông điệp CSR
được thể hiện quá nhất quán với hình ảnh
thương hiệu, người tiêu dùng trẻ với mức độ
tiếp xúc cao với truyền thông số có xu hướng
quy kết động cơ chiến lược của doanh
nghiệp, qua đó làm gia tăng cảm nhận về
hành vi tẩy xanh.

5. Kết luận
Mục tiêu của nghiên cứu này là đánh giá

ảnh hưởng của cảm nhận về hành vi tẩy xanh
đến hành vi của người tiêu dùng, bao gồm sự
trung thành, hành vi công dân của khách hàng,
sự khoan dung và hành vi gắn kết bền vững
của khách hàng. Cụ thể, nghiên cứu xem xét
vai trò trung gian của cảm nhận về hành vi tẩy
xanh trong mối quan hệ giữa sự phù hợp giữa
CSR và thương hiệu doanh nghiệp, danh tiếng
xanh, tuổi đời doanh nghiệp và các kết quả
hành vi của khách hàng.

Về mặt học thuật, nghiên cứu đã đóng góp
bằng việc xây dựng và kiểm định mô hình lý
thuyết dựa trên thuyết quy kết, làm rõ cách
người tiêu dùng diễn giải động cơ của doanh
nghiệp khi tiếp nhận thông điệp bền vững. Kết
quả cho thấy sự phù hợp giữa CSR và thương
hiệu doanh nghiệp cùng danh tiếng xanh tích
cực có tác động trực tiếp làm giảm cảm nhận
về hành vi tẩy xanh, trong khi tuổi đời doanh
nghiệp không cho thấy vai trò đáng kể trong
việc định hình cảm nhận này. Đáng chú ý, kết
quả phân tích tác động gián tiếp cho thấy chỉ
danh tiếng xanh thể hiện vai trò trung gian
thông qua cảm nhận về hành vi tẩy xanh đối
với các phản ứng hành vi của khách hàng,
trong khi sự phù hợp giữa CSR và thương hiệu

không tạo ra các tác động hành vi gián tiếp.
Phát hiện này cho thấy trong bối cảnh Việt
Nam, các tín hiệu CSR mang tính phù hợp
biểu tượng chưa đủ mạnh để kích hoạt các cơ
chế quy kết sâu hơn, trong khi danh tiếng xanh
tích lũy qua thời gian và hành động thực chất
đóng vai trò then chốt trong việc định hướng
phản ứng của người tiêu dùng.

Về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu cung
cấp hàm ý quan trọng cho nhà quản trị trong
việc xây dựng chiến lược truyền thông bền
vững. Doanh nghiệp cần đảm bảo sự nhất
quán giữa CSR và hình ảnh thương hiệu, duy
trì danh tiếng xanh bằng hành động thực chất
và minh bạch, cũng như tránh lạm dụng các
tuyên bố môi trường mang tính biểu tượng.
Việc xem phát triển bền vững như một định
hướng chiến lược dài hạn thay vì công cụ
marketing ngắn hạn là yếu tố quyết định giúp
doanh nghiệp duy trì lòng tin và sự trung
thành của khách hàng.

Mặc dù có những đóng góp nhất định,
nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế. Thứ
nhất, cỡ mẫu còn hạn chế và phân bố mẫu
chưa thực sự cân đối giữa các nhóm người
tiêu dùng, dẫn đến khả năng đại diện chưa cao
và có thể ảnh hưởng đến độ ổn định của các
ước lượng thống kê. Thứ hai, một số mối
quan hệ gián tiếp trong mô hình cho thấy mức
độ tác động còn yếu, hàm ý rằng các biến
trung gian được xem xét chưa phản ánh đầy
đủ cơ chế tác động giữa các biến nghiên cứu.
Thứ ba, dữ liệu chỉ được thu thập tại Việt
Nam, do đó kết quả có thể chịu ảnh hưởng bởi
bối cảnh văn hóa - xã hội đặc thù và chưa thể
khái quát hóa cho các quốc gia khác. Bên
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Bảng 8: Kết quả phân tích đa nhóm (MG-PLS) về sự khác biệt theo độ tuổi

Ghi chú: * p < 0,05
(Nguồn: Kết quả phân tích bằng phần mềm WarpPLS 8.0)
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cạnh đó, cơ cấu mẫu nghiên cứu có tỷ lệ
người tiêu dùng trẻ (Gen Z) chiếm ưu thế,
điều này có thể ảnh hưởng đến khả năng khái
quát hóa kết quả cho toàn bộ dân số người
tiêu dùng Việt Nam, mặc dù phân tích đa
nhóm theo độ tuổi đã phần nào kiểm soát sự
khác biệt này. Vì vậy, các nghiên cứu tiếp
theo nên mở rộng cỡ mẫu, đảm bảo sự cân
bằng giữa các nhóm đối tượng, đồng thời xem
xét bổ sung các biến trung gian hoặc điều tiết
khác và thực hiện so sánh xuyên quốc gia
nhằm kiểm chứng và nâng cao tính khái quát
của kết quả.!
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Summary

In the context of the increasingly popular
green consumption trend, many businesses
promote sustainable communication to
enhance brand image. However, the
greenwashing phenomenon is increasing
consumer skepticism. This study aims to
analyze the factors affecting perceived
greenwashing and its behavioral
consequences in the context of Vietnam.
Based on the theoretical foundations of
attribution, signaling, and expectation-
disconfirmation, the study was conducted
quantitatively through a survey of 482
consumers, using SEM to test the
hypothesized relationships. 

The results indicate that high perceived
CSR-brand fit, positive green reputation, and
high firm age all contribute to significantly
reducing perceived greenwashing. In
contrast, perceived greenwashing has a
negative impact on customer loyalty, cus-
tomer citizenship behavior, sustainable cus-
tomer engagement behavior, and customer
tolerance. The study emphasizes the
importance of transparency and authenticity
in green communication and suggests
managerial implications to help businesses
build sustainable communication strategies
and strengthen customer trust.
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