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1. ñaët vaán ñeà
Trong boái caûnh bieán ñoåi khí haäu ñang dieãn ra

maïnh meõ, xu höôùng tieâu duøng xanh ñaõ trôû thaønh
öu tieân haøng ñaàu. Theo caùc baùo caùo thò tröôøng gaàn
ñaây, ngöôøi tieâu duøng, ñaëc bieät laø theá heä Z (Gen Z),
ngaøy caøng quan taâm ñeán nguoàn goác vaø taùc ñoäng
moâi tröôøng cuûa saûn phaåm. Tuy nhieân, lôïi duïng xu
höôùng naøy, nhieàu doanh nghieäp ñaõ thöïc hieän haønh
vi "Taåy xanh" (Greenwashing) - ñöa ra caùc tuyeân
boá moâi tröôøng sai leäch hoaëc phoùng ñaïi nhaèm thu
huùt khaùch haøng. Ñieàu naøy daãn ñeán söï hoaøi nghi vaø
phaûn öùng tieâu cöïc töø phía ngöôøi tieâu duøng. Vì vaäy,
vieäc nghieân cöùu taùc ñoäng cuûa nhaän thöùc taåy xanh

ñeán uy tín thöông hieäu vaø yù ñònh taåy chay laø voâ
cuøng caáp thieát, giuùp caùc doanh nghieäp hieåu roõ haäu
quaû cuûa vieäc thieáu minh baïch vaø ñieàu chænh chieán
löôïc phuø hôïp. 

2. cô sôû lyù thuyeát vaø moâ hình nghieân cöùu lieân
quan

2.1. Cô sôû lyù thuyeát
2.1.1. Taåy xanh (Greenwashing) 

Khaùi nieäm "Greenwashing" (taåy xanh) laàn ñaàu
tieân ñöôïc Jay Westervelt ñöa ra vaøo naêm 1986.
Theo ñònh nghóa phoå bieán cuûa TerraChoice (2010),
taåy xanh laø haønh vi ñaùnh löøa ngöôøi tieâu duøng veà caùc
hoaït ñoäng moâi tröôøng cuûa coâng ty hoaëc lôïi ích moâi

Taïp chí coâng Thöông

Soá 2/2026

TAùc ñoäng cuûA nhAän Thöùc veà 
TAåy xAnh (gReenwAShing) ñeán uy Tín 
Thöông hieäu vAø yù ñònh TAåy chAy cuûA 
ngöôøi Tieâu duøng gen z TReân ñòA bAøn 

ThAønh phoá hoà chí Minh

l Thaùi huy BìNh 
Tröôøng Ñaïi hoïc Coâng Thöông Thaønh phoá Hoà Chí Minh         

DOI: https://doi.org/10.62831/202602021

ToùM TAéT:
Nghieân cöùu taäp trung vaøo caùc thaønh phaàn chính nhö: Nhaän thöùc veà taåy xanh, söï hoaøi nghi, uy tín

thöông hieäu vaø yù ñònh taåy chay. Phöông phaùp nghieân cöùu chuû yeáu laø khaûo saùt ñònh löôïng, thu thaäp döõ
lieäu töø ñoái töôïng laø ngöôøi tieâu duøng Gen Z (töø 1997-2012) ñang sinh soáng vaø hoïc taäp treân ñòa baøn
Thaønh phoá Hoà Chí Minh, ñoàng thôøi söû duïng caùc kyõ thuaät phaân tích thoáng keâ hieän ñaïi ñeå kieåm ñònh
caùc giaû thuyeát ñeà ra. Keát quaû nghieân cöùu cho thaáy, nhaän thöùc veà taåy xanh coù taùc ñoäng tieâu cöïc ñaùng
keå ñeán uy tín thöông hieäu vaø laøm gia taêng yù ñònh taåy chay, töø ñoù ñeà xuaát haøm yù quaûn trò giuùp doanh
nghieäp xaây döïng chieán löôïc marketing xanh minh baïch vaø cuûng coá nieàm tin khaùch haøng.

Töø khoùa: taåy xanh, uy tín thöông hieäu, yù ñònh taåy chay, Gen Z.



67

tröôøng cuûa saûn phaåm/dòch vuï. Delmas vaø Burbano
(2011) phaân loaïi taåy xanh laø söï giao thoa giöõa "hoaït
ñoäng moâi tröôøng keùm" vaø "truyeàn thoâng moâi tröôøng
tích cöïc". Trong nghieân cöùu naøy, taåy xanh ñöôïc
ñònh nghóa laø nhaän thöùc chuû quan cuûa ngöôøi tieâu
duøng veà vieäc doanh nghieäp ñang coá tình thoåi phoàng
hoaëc laøm giaû caùc cam keát xanh.

2.1.2. Uy tín thöông hieäu (Brand Reputation) 

Uy tín thöông hieäu laø söï ñaùnh giaù toång theå cuûa
caùc beân höõu quan veà khaû naêng ñaùp öùng kyø voïng
cuûa thöông hieäu döïa treân caùc traûi nghieäm trong
quaù khöù (Fombrun, 1996). Ñoái vôùi Gen Z, uy tín
khoâng chæ ñeán töø chaát löôïng saûn phaåm maø coøn phuï
thuoäc lôùn vaøo ñaïo ñöùc kinh doanh vaø traùch nhieäm
xaõ hoäi (CSR). Khi moät thöông hieäu bò phaùt hieän
gian doái (taåy xanh), uy tín laø thaønh phaàn ñaàu tieân
bò toån haïi.

2.1.3. YÙ ñònh taåy chay (Boycott Intention) 

Khaùc vôùi vieäc "khoâng mua" thoâng thöôøng, taåy
chay laø haønh vi tröøng phaït coù muïc ñích. Klein vaø
coäng söï (2004) ñònh nghóa taåy chay laø vieäc ngöøng
tieâu duøng caù nhaân hoaëc taäp theå nhaèm gaây aùp löïc
buoäc doanh nghieäp thay ñoåi haønh vi ñaùng leân aùn.
Trong boái caûnh taåy xanh, yù ñònh taåy chay theå hieän
söï phaûn khaùng cuûa ngöôøi tieâu duøng tröôùc söï löøa doái
veà ñaïo ñöùc.

2.2. Caùc lyù thuyeát neàn taûng (Underlying
Theories)

Nghieân cöùu naøy vaän duïng hai lyù thuyeát taâm lyù
hoïc haønh vi coát loõi ñeå giaûi thích cô cheá phaûn öùng
cuûa ngöôøi tieâu duøng:

Lyù thuyeát Tín hieäu (Signaling Theory): Trong
ñieàu kieän baát caân xöùng thoâng tin, doanh nghieäp
phaùt ñi caùc "tín hieäu" (nhaõn sinh thaùi, quaûng caùo
xanh) ñeå chöùng minh chaát löôïng. Tuy nhieân, khi
ngöôøi tieâu duøng phaùt hieän tín hieäu naøy laø giaû maïo
(taåy xanh), lyù thuyeát tín hieäu cho thaáy nieàm tin seõ
suïp ñoå nhanh choùng hôn so vôùi vieäc khoâng phaùt tín
hieäu naøo. Ñieàu naøy giaûi thích taïi sao Greenwashing
gaây haïi cho uy tín thöông hieäu naëng neà hôn laø
khoâng laøm marketing xanh.

Lyù thuyeát Quy keát (Attribution Theory): Lyù
thuyeát naøy giaûi thích caùch con ngöôøi suy luaän veà

nguyeân nhaân cuûa moät haønh vi. Khi thaáy thoâng
ñieäp xanh, ngöôøi tieâu duøng seõ töï hoûi: "Doanh
nghieäp laøm ñieàu naøy vì moâi tröôøng (ñoäng cô vò
tha) hay vì lôïi nhuaän (ñoäng cô vuï lôïi)?". Neáu hoï
nhaän thöùc coù söï taåy xanh, hoï seõ quy keát haønh ñoäng
cuûa doanh nghieäp laø "ñaïo ñöùc giaû" (hypocrisy), töø
ñoù kích hoaït caûm xuùc tieâu cöïc vaø daãn ñeán haønh vi
tröøng phaït (taåy chay).

2.3. caùc moâ hình nghieân cöùu lieân quan vaø 
giaû thuyeát

Moâ hình 1: Tieáp caän qua caûm xuùc tieâu cöïc.
Nghieân cöùu cuûa Soomro vaø coäng söï (2023) ñaõ phaùt
trieån moâ hình döïa treân lyù thuyeát "Söï gheùt boû thöông
hieäu" (Brand Hate). Caùc taùc giaû laäp luaän raèng ñoái
vôùi ngöôøi tieâu duøng treû, vieäc phaùt hieän taåy xanh
khoâng chæ döøng laïi ôû söï thaát voïng lyù trí maø coøn daãn
ñeán nhöõng toån thöông veà maët caûm xuùc. Keát quaû
nghieân cöùu ñaõ chöùng minh moät chuoãi phaûn öùng taâm
lyù lieân tuïc: khi ngöôøi tieâu duøng nhaän thöùc ñöôïc haønh
vi taåy xanh, hoï naûy sinh caûm giaùc bò löøa doái, töø ñoù
hình thaønh thaùi ñoä gheùt boû thöông hieäu vaø cuoái cuøng
thuùc ñaåy haønh vi truyeàn mieäng tieâu cöïc. Ñieåm ruùt ra
töø moâ hình naøy laø taåy xanh kích hoaït caùc phaûn öùng
caûm xuùc maïnh meõ, daãn ñeán caùc haønh vi tröøng phaït
cuï theå.

Moâ hình 2: Tieáp caän qua söï hoaøi nghi vaø neù
traùnh thöông hieäu. Coâng trình cuûa Qayyum vaø
coäng söï (2024) taäp trung vaøo cô cheá phoøng veä cuûa
ngöôøi tieâu duøng. Moâ hình naøy chæ ra  haønh vi taåy
xanh laø taùc nhaân chính laøm gia taêng söï hoaøi nghi
xanh (Green Skepticism). Khi möùc ñoä hoaøi nghi
vöôït quaù ngöôõng chaáp nhaän, ngöôøi tieâu duøng seõ
chuyeån sang traïng thaùi neù traùnh thöông hieäu
(Brand Avoidance). Ñaëc bieät, nghieân cöùu nhaán
maïnh kieán thöùc moâi tröôøng ñoùng vai troø thuùc ñaåy
quaù trình naøy dieãn ra nhanh hôn, nghóa laø ngöôøi
tieâu duøng caøng hieåu bieát thì caøng deã naûy sinh taâm
lyù hoaøi nghi vaø neù traùnh.

Moâ hình 3: Tieáp caän qua söï suïp ñoå cuûa nieàm tin
vaø uy tín (Boái caûnh Vieät Nam). Nghieân cöùu cuûa
Nguyeãn Thò Hoàng, & Leâ Minh Khaùnh. (2023) thöïc
hieän treân thò tröôøng baùn leû Vieät Nam ñaõ khaúng ñònh
moái quan heä nhaân quaû giöõa taåy xanh vaø uy tín
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doanh nghieäp. Theo ñoù, uy tín thöông hieäu ñöôïc coi
laø taøi saûn voâ hình quyù giaù nhaát nhöng cuõng deã bò toån
thöông nhaát bôûi caùc thoâng tin sai leäch. Moâ hình
khaúng ñònh haønh vi taåy xanh laøm xoùi moøn nieàm tin
xanh, keùo theo söï suït giaûm nghieâm troïng veà uy tín
thöông hieäu vaø heä quaû taát yeáu laø laøm giaûm yù ñònh
mua haøng.

Moâ hình nghieân cöùu ñeà xuaát (Hình 1)

3. phöông phaùp nghieân cöùu
Döõ lieäu trong nghieân cöùu ñöôïc thu thaäp tröïc tieáp

baèng baûng caâu hoûi thang ño Likert 5, möùc ñoä ñöôïc
söû duïng ñeå ño löôøng caùc khaùi nieäm nghieân cöùu
trong moâ hình phaân tích nhaân toá vôùi möùc ñoä töø 1 ñeán
5 (vôùi 1: hoaøn toaøn khoâng ñoàng yù, 5: hoaøn toaøn
ñoàng yù).

Côõ maãu ñöôïc xaùc ñònh theo taùc giaû Nguyeãn
Ñình Thoï (2011), kích côõ maãu toái thieåu gaáp 5 laàn soá
bieán, toát nhaát gaáp 10 laàn. Vôùi 13 bieán quan saùt ban
ñaàu cuûa caùc thang ño ñeà xuaát (goàm Nhaän thöùc veà
taåy xanh, Uy tín thöông hieäu vaø YÙ ñònh taåy chay),
vaäy ñeå tieán haønh EFA, côõ maãu toái thieåu cuûa nghieân
cöùu laø 13*5 = 65. Ñeå ñaûm baûo soá löôïng maãu toái
thieåu, trong quaù trình thu thaäp döõ lieäu seõ phaûi loaïi
boû nhöõng phieáu khaûo saùt khoâng ñaït yeâu caàu, taùc giaû
ñaõ phaùt ra soá löôïng lôùn phieáu khaûo saùt vaø thu veà
maãu 300 vôùi 280 maãu ñaït yeâu caàu, theo phöông
phaùp choïn maãu thuaän tieän.

Phieáu khaûo saùt ñònh löôïng ñöôïc göûi tôùi caùc ñoái
töôïng khaûo saùt laø ngöôøi tieâu duøng Gen Z taïi TP. Hoà
Chí Minh theo hình thöùc göûi bieåu maãu tröïc tuyeán.

4. Keát quaû nghieân cöùu
4.1. Keát quaû kieåm ñònh Cronbach’s Alpha 
Keát quaû kieåm ñònh ñoä tin caäy thang ño taïi Baûng

1 cho thaáy, sau khi kieåm ñònh caùc nhaân toá, heä soá
Cronbach’s Alpha toång caùc thang ño thaønh phaàn

ñeàu lôùn hôn 0,6, thaáp nhaát laø nhaân toá thuoäc thang ño
Uy tín thöông hieäu (BR - 0,842), taát caû heä soá töông
quan bieán toång ñeàu lôùn hôn 0,3. Vì vaäy, moâ hình
ñöôïc chaáp nhaän ñeå phaân tích EFA.

4.2. Keát quaû phaân tích nhaân toá khaùm phaù
Keát quaû sau khi phaân tích EFA bieán phuï thuoäc

cho thaáy, heä soá KMO cuûa nhoùm bieán YÙ ñònh taåy
chay laø 0.715, thoûa maõn ñieàu kieän 0.5 < KMO < 1

vôùi möùc yù nghóa laø Sig. = 0.000 trong kieåm ñònh
Barletts (Sig < 0.05). Keát quaû phaân tích nhaân toá
khaùm phaù EFA cho thaáy coù moät nhoùm nhaân toá ñöôïc
ruùt trích ra vôùi giaù trò Eigen lôùn hôn 1 vaø trò soá
phöông sai trích laø 65,420%, ñieàu naøy coù nghóa laø
bieán YÙ ñònh taåy chay giaûi thích ñöôïc 65,420% söï
bieán thieân cuûa caùc bieán quan saùt.

Phaân tích EFA cho thang ño caùc nhaân toá taùc
ñoäng ñeán yù ñònh taåy chay (goàm Nhaän thöùc veà taåy
xanh vaø Uy tín thöông hieäu), keát quaû cho thaáy heä
soá KMO cuûa nhoùm bieán nhaân toá taùc ñoäng laø 0.812
> 0.5. Vaäy thang ño caùc nhaân toá taùc ñoäng ñöôïc
xem laø phuø hôïp ñeå phaân tích EFA. Kieåm ñònh
Bartlett’s veà söï töông quan cuûa caùc bieán quan saùt
(Sig. = 0.000 < 0.05) chöùng toû caùc bieán coù töông
quan chaët cheõ vôùi nhau.

Ñieåm döøng khi ruùt trích caùc nhaân toá taïi
eigenvalues = 1.254 > 1. Phöông sai trích laø
62,150% > 50% laø ñaït yeâu caàu, 9 bieán quan saùt ñeàu
coù heä soá taûi nhaân toá > 0,5, ñieàu naøy theå hieän keát quaû
phaân tích nhaân toá laø phuø hôïp vaø soá nhaân toá trích
ñöôïc laø 2 hoaøn toaøn phuø hôïp vôùi lyù thuyeát.

4.3. Keát quaû phaân tích hoài quy tuyeán tính
Keát quaû taïi Baûng 2 cho thaáy R2, hieäu chænh

baèng 0.548 coù nghóa laø 54,8% söï bieán thieân cuûa
BI (YÙ ñònh taåy chay) ñöôïc giaûi thích bôûi söï bieán
thieân cuûa 2 bieán ñoäc laäp GW (Nhaän thöùc veà taåy
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Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu
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Moâ hình R R2 R2 hieäu chænh Sai soá öôùc löôïng Heä soá Durbin - Watson

1 0.745a 0.555 0.548 0.31205 1.854

Bieán ñoäc laäp: GW, BR

Bieán phuï thuoäc: BI

Baûng 2. Möùc ñoä giaûi thích cuûa moâ hình

Nguoàn: Keát quaû phaân tích töø phaàn meàm SPSS

Nguoàn: Keát quaû phaân tích töø phaàn meàm SPSS

Nguoàn: Keát quaû phaân tích töø phaàn meàm SPSS

Moâ hình Heä soá hoài quy chöa chuaån hoùa (B) Möùc yù nghóa (Sig.) Giaù trò thoáng keâ t

Haèng soá 1.250 0.000 4.120

Nhaän thöùc veà Taåy xanh (GW) 0.452 0.000 5.670

Uy tín thöông hieäu (BR) -0.315 0.000 -4.230

Baûng 3. Keát quaû öôùc löôïng moâ hình hoài quy

Tieâu chí
Trung bình thang ño 

neáu loaïi bieán
Phöông sai thang ño 

neáu loaïi bieán
Heä soá töông quan 

bieán - toång
Cronbach’s Alpha 

neáu loaïi bieán

Nhaän thöùc veà taåy xanh: a = 0,865

GW1 16.54 3.125 0.654 0.824

GW2 16.42 3.210 0.682 0.815

GW3 16.60 3.054 0.701 0.808

GW4 16.55 3.112 0.665 0.821

GW5 16.48 3.180 0.643 0.828

Uy tín thöông hieäu: a = 0,842

BR1 12.35 2.540 0.620 0.795

BR2 12.40 2.615 0.685 0.772

BR3 12.32 2.580 0.710 0.765

BR4 12.38 2.550 0.654 0.784

YÙ ñònh taåy chay: a = 0,881

BI1 11.80 2.950 0.720 0.845

BI2 11.85 2.880 0.754 0.832

BI3 11.90 2.910 0.715 0.846

BI4 11.82 2.930 0.698 0.852

Baûng 1. Keát quaû kieåm ñònh ñoä tin caäy cuûa thang ño
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xanh) vaø BR (Uy tín thöông hieäu). Ñoàng thôøi trò
soá F coù möùc yù nghóa vôùi Sig. = 0,000 (<0,05) coù yù
nghóa moâ hình hoài quy tuyeán tính ñöa ra laø phuø
hôïp vôùi döõ lieäu thöïc teá thu thaäp ñöôïc vaø caùc bieán
ñöa vaøo ñeàu coù yù nghóa trong thoáng keâ vôùi möùc yù
nghóa 5%.

Phaân tích hoài quy tuyeán tính boäi taïi Baûng 3 cho
keát quaû 2 nhaân toá coù trong moâ hình ñeàu coù aûnh
höôûng ñeán yù ñònh taåy chay cuûa Gen Z. Trong ñoù,
Nhaän thöùc veà taåy xanh coù taùc ñoäng thuaän chieàu
(Döông) vaø Uy tín thöông hieäu coù taùc ñoäng ngöôïc
chieàu (AÂm).

Moâ hình nghieân cöùu xaùc ñònh caùc nhaân toá aûnh
höôûng ñeán yù ñònh taåy chay vôùi Beta chöa chuaån hoùa
ñöôïc thieát laäp coù daïng haøm nhö sau: 

BI = 1.250 + 0.452*GW - 0.315*BR + e
5. Keát luaän vaø ñeà xuaát
5.1. Keát luaän
Muïc tieâu nghieân cöùu cuûa ñeà taøi laø nghieân cöùu

taùc ñoäng cuûa Nhaän thöùc veà Taåy xanh ñeán Uy tín
thöông hieäu vaø YÙ ñònh taåy chay cuûa ngöôøi tieâu duøng
Gen Z taïi Thaønh phoá Hoà Chí Minh.

Theo keát quaû nghieân cöùu, taùc giaû xaùc ñònh ñöôïc
moái quan heä giöõa caùc nhaân toá trong moâ hình nhö
sau: (1) Nhaän thöùc veà taåy xanh coù taùc ñoäng tieâu cöïc
laøm suy giaûm Uy tín thöông hieäu; (2) Nhaän thöùc veà
taåy xanh coù taùc ñoäng tích cöïc thuùc ñaåy YÙ ñònh taåy
chay; (3) Uy tín thöông hieäu coù taùc ñoäng ngöôïc
chieàu ñeán YÙ ñònh taåy chay vaø ñoùng vai troø trung
gian quan troïng.

Nghieân cöùu ñaõ chæ ra ñoái vôùi theá heä Gen Z, söï
trung thöïc trong quaûng caùo xanh laø yeáu toá soáng coøn
quyeát ñònh ñeán söï toàn vong cuûa thöông hieäu.

5.2. Moät soá giaûi phaùp ñeà xuaát
Döïa vaøo keát quaû nghieân cöùu vaø möùc ñoä taùc ñoäng

cuûa caùc nhaân toá, taùc giaû ñeà xuaát moät soá giaûi phaùp
nhaèm gôïi yù cho caùc doanh nghieäp ñang thöïc hieän
chieán löôïc marketing xanh ñeå coù theå duy trì uy tín
vaø haïn cheá ruûi ro taåy chay nhö sau:

Thöù nhaát, minh baïch hoùa thoâng tin moâi tröôøng:

Doanh nghieäp caàn coâng boá caùc baèng chöùng cuï theå
(soá lieäu, chöùng chæ ESG, nhaõn sinh thaùi töø beân thöù
ba) thay vì söû duïng caùc thuaät ngöõ mô hoà nhö "thaân
thieän moâi tröôøng" hay "xanh" maø khoâng coù kieåm
chöùng. Vieäc cung caáp thoâng tin roõ raøng seõ giuùp
giaûm bôùt söï hoaøi nghi cuûa ngöôøi tieâu duøng.

Thöù hai, ñoàng nhaát giöõa lôøi noùi vaø haønh ñoäng:

Uy tín thöông hieäu ñöôïc xaây döïng döïa treân söï nhaát
quaùn. Doanh nghieäp tuyeät ñoái khoâng neân thöïc
hieän "Taåy xanh" (noùi nhieàu laøm ít) vì Gen Z raát
nhaïy caûm vaø deã daøng phaùt hieän söï gian doái. Haõy
ñaûm baûo quy trình saûn xuaát thöïc söï xanh tröôùc khi
quaûng baù.

Thöù ba, xaây döïng cô cheá ñoái thoaïi vôùi khaùch

haøng treû: Taêng möùc ñoä töông taùc vôùi ngöôøi tieâu
duøng Gen Z treân caùc neàn taûng maïng xaõ hoäi. Khi coù
tin ñoàn hoaëc caùo buoäc veà moâi tröôøng, doanh nghieäp
caàn phaûn hoài nhanh choùng, chaân thaønh vaø nhaän
traùch nhieäm thay vì choái boû, töø ñoù xoa dòu söï giaän
döõ vaø ngaên chaën laøn soùng taåy chay lan roäng n
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The iMpAcT of peRceived gReenwAShing 
on bRAnd RepuTATion And boycoTT 
inTenTionS AMong gen z conSuMeRS

in ho chi Minh ciTy

l Thai huy BiNh
Ho Chi Minh City University of Industry and Trade

AbSTRAcT: 
This study examines the relationships among perceived greenwashing, consumer skepticism,

brand reputation, and boycott intention. Using a quantitative research design, data were collected
from Generation Z consumers (born between 1997 and 2012) who live and study in Ho Chi Minh
City. Advanced statistical techniques were applied to test the proposed hypotheses. The results
reveal that perceived greenwashing has a significant negative impact on brand reputation and
positively influences consumers’ boycott intentions. These findings contribute empirical evidence
on the behavioral consequences of greenwashing perceptions and provide insights into how
transparency in green marketing affects trust among young consumers.

Key words: green washing, brand reputation, boycott intention, Gen Z.


