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Tóm tắt:
Nghiên cứu phân tích tác động của nhận thức về các chiến lược marketing xanh đến ý định mua sắm 
xanh của người tiêu dùng trẻ tại Hà Nội. Dựa trên Thuyết Hành động hợp lý (TRA), Thuyết Hành vi 
dự định (TPB) và Mô hình Hiểu biết thuyết phục (PKM), nghiên cứu khảo sát 141 người thuộc thế hệ 
Gen Z và sử dụng phân tích nhân tố khám phá (EFA) cùng hồi quy tuyến tính bội. Kết quả cho thấy, 
mô hình giải thích 43,1% sự biến thiên của ý định mua sắm xanh. Trong các yếu tố được xem xét, tần 
suất mua sắm sản phẩm xanh có tác động mạnh nhất, tiếp theo là nhận thức về tẩy xanh. Ngược lại, sự 
hoài nghi xanh, mức sẵn lòng chi trả, mức độ nhạy bén và các đặc điểm nhân khẩu học không có ảnh 
hưởng có ý nghĩa thống kê. Nghiên cứu cũng cho thấy, nhận thức về tẩy xanh có tác động cùng chiều 
đến ý định mua sắm xanh của người tiêu dùng Gen Z.
Từ khóa: chiến lược marketing xanh, ý định mua sắm, người tiêu dùng trẻ, Hà Nội.

The impact of perceived corporate green marketing activities on young 
consumers’ purchase intentions in Hanoi
Abstract:
This study examines how perceptions of corporate green marketing strategies affect the green purchase 
intentions of young consumers in Hanoi. Drawing on the Theory of Reasoned Action, the Theory of 
Planned Behavior, and the Persuasion Knowledge Model, the study surveyed 141 Generation Z consumers 
and employed exploratory factor analysis and multiple linear regression. The model explains 43.1% of 
the variance in green purchase intention. Green product purchasing frequency has the strongest positive 
effect, followed by perceived greenwashing. In contrast, green skepticism, willingness to pay, consumer 
savvy, and demographic characteristics have no statistically significant effects. The positive relationship 
between perceived greenwashing and purchase intention suggests that Generation Z consumers may 
prioritize actual product value and consumption experience over corporate environmental claims. The 
findings provide implications for developing more transparent and credible green marketing strategies.
Keywords: green marketing strategies, purchase intention, young consumers, Hanoi. 
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1. Đặt vấn đề

Trong bối cảnh biến đổi khí hậu và các vấn đề môi trường ngày càng trở thành thách thức toàn cầu, tiêu 
dùng xanh được xem là một trong những giải pháp quan trọng nhằm thúc đẩy phát triển bền vững (Do & 
cs, 2024; Nguyen Le Hoang Long, & Mach Tran Huy, 2026). Tại Việt Nam, thế hệ Gen Z đang là một lực 
lượng tiêu dùng chủ đạo với nhận thức cao về trách nhiệm môi trường, khả năng tiếp cận thông tin nhanh 
chóng và xu hướng ưu tiên lựa chọn các sản phẩm thân thiện với môi trường (Do & cs, 2024). Tuy nhiên, 
cùng với sự gia tăng của nhu cầu tiêu dùng xanh, một số doanh nghiệp đang sử dụng marketing xanh hoặc 
cam kết bảo vệ môi trường một cách thiếu minh bạch nhằm tạo dựng hình ảnh tích cực và thu hút khách 
hàng (tẩy xanh) (Lai Doan Anh Tuan et al., 2025; Nguyen Le Hoang Long, & Mach Tran Huy, 2026). 
Thực trạng này không chỉ làm suy giảm niềm tin của người tiêu dùng đối với các tuyên bố xanh của doanh 
nghiệp mà còn thúc đẩy tâm lý hoài nghi xanh (green skepticism) (Do & cs, 2024). Nhiều nghiên cứu đã 
chỉ ra, nhận thức về các hành vi tẩy xanh có thể ảnh hưởng tiêu cực đến niềm tin thương hiệu, thái độ đối 
với sản phẩm xanh và ý định mua sắm của người tiêu dùng (Thai & Alang, 2025). 

Trong bối cảnh đó, việc nghiên cứu tác động của nhận thức về các hoạt động marketing xanh đến ý 
định mua sắm của người tiêu dùng trẻ tại Hà Nội không chỉ góp phần bổ sung cơ sở lý luận về hành vi 
tiêu dùng xanh mà còn cung cấp căn cứ thực tiễn giúp doanh nghiệp xây dựng các chiến lược marketing 
xanh minh bạch, chân thực và hiệu quả hơn.

2. Tổng quan nghiên cứu, cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu

2.1. Tổng quan nghiên cứu
Nghiên cứu về marketing xanh và nhận thức của người tiêu dùng đối với các hoạt động truyền thông 

môi trường đã thu hút sự quan tâm rộng rãi của các học giả trên thế giới trong những năm gần đây. Một 
hướng nghiên cứu nổi bật tập trung vào tác động của hiện tượng tẩy xanh (greenwashing) đối với niềm 
tin, thái độ và ý định mua sắm của người tiêu dùng. Kết quả từ nhiều nghiên cứu thực nghiệm cho thấy, 
nhận thức về tẩy xanh có tác động tiêu cực đến niềm tin thương hiệu, lòng trung thành và ý định mua 
các sản phẩm xanh. Chẳng hạn, Zaid et al. (2024) chỉ ra, tẩy xanh làm suy giảm đáng kể niềm tin và lòng 
trung thành của khách hàng đối với thực phẩm hữu cơ, trong khi Isac et al. (2024) khẳng định, nhận thức 
về tẩy xanh làm giảm niềm tin thương hiệu xanh và ảnh hưởng tiêu cực đến hành vi mua sắm. Bên cạnh 
đó, Luo và cộng sự (2020) cho thấy, sự hoài nghi đối với các thông điệp quảng cáo xanh trên mạng xã 
hội không chỉ làm giảm ý định mua mà còn làm suy giảm giá trị thông tin cảm nhận của người tiêu dùng. 
Các nghiên cứu khác cũng nhấn mạnh vai trò của các yếu tố tâm lý như rủi ro cảm nhận, sự hoài nghi và 
thái độ môi trường trong việc giải thích hành vi tiêu dùng bền vững (Rausch, 2021; Zhuang et al., 2021).

Tại Việt Nam, các nghiên cứu về marketing xanh chủ yếu tập trung vào việc khám phá cơ chế tác 
động của nhận thức tẩy xanh trong một số ngành hàng cụ thể như sữa, mỹ phẩm, nông sản và sản phẩm 
OCOP (Nguyen Le Hoang Long, & Mach Tran Huy, 2026). Theo nghiên cứu của Hồ Thị Thảo Nguyên 
và cộng sự (2024), tẩy xanh làm gia tăng sự hoài nghi, từ đó làm suy giảm niềm tin, sự hài lòng và 
giá trị thương hiệu xanh. Tương tự, Nguyễn Hồng Vân và cộng sự (2025) cho thấy, nhận thức về tẩy 
xanh làm giảm lòng tin xanh và ý định mua sắm, trong khi tính xác thực và minh bạch xanh có vai trò 
hạn chế tác động tiêu cực này. Bên cạnh đó, Trần Hải Ly và cộng sự (2025) chỉ ra nhận thức tẩy xanh 
làm gia tăng ý định tẩy chay thương hiệu, đặc biệt ở những người có bản sắc môi trường cao. Ở chiều 
ngược lại, Nguyen Thu Ha et al. (2019) cho rằng, nhãn sinh thái góp phần củng cố niềm tin, giảm bất 
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đối xứng thông tin và thúc đẩy ý định mua sắm xanh. Nhìn chung, các nghiên cứu đều nhấn mạnh vai 
trò của niềm tin xanh, sự hoài nghi xanh, tính minh bạch và các thông tin môi trường trong việc định 
hình hành vi tiêu dùng xanh.

2.2. Cơ sở lý thuyết
Nghiên cứu được xây dựng trên cơ sở 3 lý thuyết gồm Thuyết Hành động hợp lý (TRA), Thuyết 

Hành vi dự định (TPB) và Mô hình Hiểu biết thuyết phục (PKM). TRA cho rằng ý định hành vi được 
hình thành từ thái độ và chuẩn chủ quan. Trong bối cảnh tiêu dùng xanh, nhận thức của người tiêu dùng 
về các thông điệp môi trường sẽ ảnh hưởng đến thái độ và từ đó tác động đến ý định mua sắm. Kế thừa 
TRA, TPB cho thấy khi nhận thức được hành vi tẩy xanh của doanh nghiệp, người tiêu dùng có thể thay 
đổi thái độ và mức độ tin tưởng đối với sản phẩm, từ đó ảnh hưởng đến ý định mua sắm xanh. Bên cạnh 
đó, PKM của Friestad và Wright (1994) giải thích cách người tiêu dùng nhận diện và phản ứng với các 
thông điệp tiếp thị. Theo mô hình này, khi người tiêu dùng phát hiện các tuyên bố xanh thiếu minh bạch 
hoặc mang tính phóng đại, họ sẽ hình thành sự hoài nghi và giảm niềm tin đối với thương hiệu. Dựa 
trên các lý thuyết trên, nghiên cứu cho thấy, nhận thức về tẩy xanh có thể tác động đến ý định mua sắm 
xanh của Gen Z thông qua việc gia tăng sự hoài nghi và làm suy giảm niềm tin đối với các tuyên bố môi 
trường của doanh nghiệp. Trên cơ sở kế thửa các nghiên cứu trên, kết hợp phân tích nhân tố khám phá 
(EFA), nhóm tác giả xây dựng mô hình nghiên cứu ở Hình 1. Theo đó, nghiên cứu đưa ra 3 nhóm yếu tố 
chính có ảnh hưởng tới ý định mua sắm của người tiêu dùng trẻ: (1) nhận thức về tẩy xanh; (2) sự hoài 
nghi xanh; và (3) tần suất mua sắm.  

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2026

2.3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu định lượng được triển khai thông qua khảo sát trực tuyến bằng bảng hỏi cấu trúc. Đối tượng 

khảo sát là người tiêu dùng thuộc thế hệ Gen Z (18-29 tuổi) đang sinh sống, học tập và làm việc tại Hà 
Nội. Sau quá trình sàng lọc và loại bỏ các phiếu không hợp lệ, nghiên cứu thu được 141 quan sát sử dụng 
cho phân tích. 

Các thông tin được thu thập từ cuộc khảo sát được mã hóa, sàng lọc và phân tích bằng phần mềm SPSS 
26. Các kỹ thuật phân tích được thực hiện gồm thống kê mô tả, kiểm định độ tin cậy thang đo bằng hệ số 
Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA) và hồi quy tuyến tính bội. 

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận

3.1. Thống kê mô tả mẫu
Dựa vào kết quả khảo sát thu được từ 141 người tham gia, kết quả khảo sát cho thấy, người tiêu dùng trẻ 

tham gia nghiên cứu chủ yếu là học sinh/sinh viên và nhân viên văn phòng, chiếm hơn 80% tổng số mẫu 

Nhận thức về Tẩy xanh 

Sự hoài nghi xanh (-)

Tần suất mua sắm (+)

Ý định mua sắm của người tiêu dùng trẻ           (-)

            (-)

           
 (+)



kinh doanh

|291TẠP CHÍ CÔNG THƯƠNG - CƠ QUAN THÔNG TIN LÝ LUẬN CỦA BỘ CÔNG THƯƠNG

khảo sát. Bên cạnh đó, phần lớn người được hỏi có mức thu nhập từ 5 - 10 triệu đồng/tháng, phản ánh đặc 
trưng của nhóm khách hàng trẻ đang trong giai đoạn học tập hoặc mới tham gia thị trường lao động. Cơ 
cấu giới tính tương đối cân bằng giúp hạn chế sai lệch trong quá trình thu thập dữ liệu. Những phát hiện 
này cho thấy mẫu nghiên cứu có tính phù hợp với đối tượng người tiêu dùng trẻ và có thể phản ánh tương 
đối chính xác đặc điểm của nhóm khách hàng mục tiêu trong nghiên cứu.

3.2. Kiểm định Cronbach’s Alpha 

Kết quả từ các bảng Reliability Statistics và Item-Total Statistics cho 3 nhân tố: Nhận thức Tẩy xanh 
(GW), Sự hoài nghi (SK) và Ý định mua (PI). Tất cả các thang đo đều có độ tin cậy tốt (Cronbach’s Alpha 
> 0,7) và 15 biến quan sát đều đáp ứng tiêu chuẩn về tương quan biến tổng (> 0,3), cho phép tiếp tục sử 
dụng trong phân tích nhân tố khám phá (EFA).

3.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA
Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) trên mẫu nghiên cứu N=141 tại Hà Nội đã khẳng định tính 

phù hợp và giá trị khoa học của mô hình đo lường với hệ số KMO đạt 0,833 và kiểm định Bartlett có ý 
nghĩa thống kê (p < 0,001). Sau khi loại bỏ biến quan sát gw5 do vi phạm giá trị phân biệt và xuất hiện 
hiện tượng tải chéo, 14 biến còn lại đã hội tụ rõ rệt thành 3 cấu trúc độc lập bao gồm Nhận thức Tẩy xanh 
(GW), Sự hoài nghi xanh (SK) và Ý định mua sắm (PI), với tổng phương sai trích đạt 52,707%. Độ tin cậy 
của các thang đo này tiếp tục được củng cố qua hệ số Cronbach’s Alpha đều vượt ngưỡng 0,6, đảm bảo 
tính thống nhất nội tại để tiến hành các bước kiểm định thực nghiệm tiếp theo. 

3.4. Kiểm định mô hình hồi quy tuyến tính bội
Bảng 1 tổng hợp kết quả hồi quy tuyến tính bội với hệ số xác định R2 hiệu chỉnh: 0.431 và kiểm định 

F: 12.777 (Sig. = .000)

Bảng 1. Tổng hợp kết quả hồi quy tuyến tính bội

Biến độc lập Hệ số B Hệ số beta Giá trị t Mức ý nghĩa (Sig.) Hệ số VIF

const 1.504 -0.030 4.404 .000

tuoi -0.021 -0.030 -0.316 .752 2.256

gtinh 0.022 0.021 0.315 .753 1.144

nghenghiep 0.084 0.139 1.427 .156 2.348

thunhap -0.119 -0.210 -1.940 .054 2.890

tansuat 0.263 0.451 5.047 .000 1.968

sansang 0.045 0.074 0.932 .353 1.558

nhayben -0.009 -0.015 -0.196 .845 1.522

gw_mean 0.402 0.386 5.263 .000 1.325

sk_mean 0.074 0.076 1.037 .302 1.321

 Nguồn: Kết quả xử lý số liệu điều tra 
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Kết quả hồi quy cho thấy, mô hình nghiên cứu phù hợp và không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến khi 
các giá trị VIF đều nhỏ hơn 5. Mô hình có khả năng giải thích 43,1% sự biến thiên của ý định mua sắm 
xanh của người tiêu dùng Gen Z tại Hà Nội và đạt ý nghĩa thống kê (Sig. < 0,001). Trong các yếu tố được 
xem xét, tần suất mua sắm sản phẩm xanh là nhân tố tác động mạnh nhất đến ý định mua sắm (β = 0,451), 
tiếp theo là nhận thức về tẩy xanh (β = 0,386), đều có ý nghĩa thống kê ở mức 5%. Ngược lại, các đặc điểm 
nhân khẩu học và các yếu tố như mức sẵn lòng chi trả, sự nhạy bén của người tiêu dùng và sự hoài nghi 
xanh không cho thấy ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua sắm xanh. Do đó, phương trình hồi quy được xác 
định như sau:

Ý định mua sắm = -0,030 + 0,451 × Tần suất mua sắm hàng hóa xanh + 0,386 × Nhận thức về tẩy xanh.

4. Kết luận và khuyến nghị 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, nhận thức về hành vi tẩy xanh (greenwashing) có tác động cùng chiều đến 
ý định mua sắm xanh của Gen Z tại Hà Nội. Điều này cho thấy, người tiêu dùng trẻ không có xu hướng 
tẩy chay hoàn toàn các doanh nghiệp có dấu hiệu tẩy xanh, mà thường đánh giá sản phẩm một cách thực 
dụng hơn dựa trên giá trị và lợi ích thực tế mà sản phẩm mang lại.

Bên cạnh đó, thói quen tiêu dùng xanh là nhân tố có ảnh hưởng mạnh nhất đến ý định mua sắm, khẳng 
định vai trò của trải nghiệm thực tế trong việc hình thành và duy trì hành vi tiêu dùng. Ngược lại, sự hoài 
nghi xanh không có tác động có ý nghĩa thống kê, cho thấy thái độ hoài nghi đã trở thành trạng thái nhận 
thức phổ biến của Gen Z và không còn đủ sức làm thay đổi quyết định mua hàng. Ngoài ra, các yếu tố nhân 
khẩu học như giới tính và thu nhập không tạo ra sự khác biệt đáng kể trong ý định mua sắm xanh. Kết quả 
này phản ánh xu hướng tiêu dùng xanh đang dần trở thành một chuẩn mực tiêu dùng phổ biến trong cộng 
đồng Gen Z tại Hà Nội.

Từ những kết quả này, nghiên cứu đề xuất các doanh nghiệp cần chuyển đổi từ truyền thông cảm xúc 
sang truyền thông minh bạch, cung cấp bằng chứng xác thực như chứng chỉ uy tín hoặc quy trình sản xuất 
bền vững để xây dựng niềm tin thương hiệu. Doanh nghiệp cũng nên ưu tiên các chiến lược "giữ chân 
khách hàng" thông qua trải nghiệm hành vi thực tế và định vị sản phẩm theo tiêu chí "tốt trước khi xanh". 
Về phía Nhà nước, cần xây dựng và hoàn thiện khung pháp lý về quảng cáo; thiết lập hệ thống nhãn sinh 
thái quốc gia đồng bộ, hỗ trợ và khuyến khích doanh nghiệp chuyển đổi xanh và đẩy mạnh giáo dục và 
truyền thông tiêu dùng có trách nhiệm là vô cùng cần thiết n
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