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TÓM TẮT 

Bài báo sử dụng mẫu dữ liệu chéo gồm 475 quan sát nhằm kiểm tra mối quan hệ giữa yếu tố nhận thức về hành vi tẩy xanh đến danh tiếng của doanh 
nghiệp. Kết quả phân tích hồi quy OLS bên cạnh việc xác nhận về ảnh hưởng tích cực của các yếu tố giá cả, chất lượng sản phẩm, dịch vụ, trách nhiệm môi trường 
và xã hội đối với uy tín thương hiệu đã cung cấp bằng chứng về mối quan hệ tiêu cực của yếu tố tẩy xanh đến danh tiếng của doanh nghiệp. Bên cạnh đó, nghiên 
cứu cũng xác nhận vai trò của yếu tố nhân khẩu học liên quan đến độ tuổi trong mối quan hệ giữa yếu tố tẩy xanh và danh tiếng. Kết quả này được ủng hộ bởi lý 
thuyết các bên liên quan và lý thuyết về tính hợp pháp. Trên cơ sở đó nghiên cứu hàm ý một số giải pháp và hướng nghiên cứu trong tương lai.  

Từ khóa: Tẩy xanh, danh tiếng doanh nghiệp, uy tín thương hiệu, trách nhiệm xã hội. 

ABSTRACT 

The article employs a cross-sectional dataset comprising 475 observations to examine the relationship between the perception of greenwashing behavior 
and corporate reputation. The results of the OLS regression analysis, in addition to confirming the positive influence of factors such as price, product quality, 
service, and environmental and social responsibility on brand reputation, also provide evidence of a negative relationship between greenwashing and corporate 
reputation. Furthermore, the study confirms the moderating role of demographic factors, specifically age, in the relationship between greenwashing and 
reputation. These findings are supported by stakeholder theory and legitimacy theory. Based on these results, the study suggests several implications and 
directions for future research. 
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1. GIỚI THIỆU 

Trong bối cảnh nhận thức về bảo vệ môi trường và 
kinh doanh có trách nhiệm được các bên liên quan quan 
tâm chú ý, hành vi tiêu dùng và đầu tư của khách hàng đã 
có những thay đổi đáng kể. Trước các yêu cầu và đòi hỏi 
kinh doanh có trách nhiệm hướng đến mục tiêu phát 
triển bền vững, người tiêu dùng ngày càng nhạy cảm hơn 
với các vấn đề môi trường và có xu hướng lựa chọn các 
sản phẩm thân thiện với môi trường cũng như sản phẩm, 

dịch vụ của các doanh nghiệp được nhận diện có đóng 
góp tích cực vào việc nâng cao trách nhiệm môi trường, 
xã hội hướng đến mục tiêu bền vững. Lợi dụng xu hướng 
này, nhiều doanh nghiệp, nhãn hàng đã có các hành vi 
công bố về các sản phẩm, dịch vụ gán nhãn xanh nhằm 
tạo ấn tượng rằng họ đang thực hiện các hoạt động bền 
vững, thân thiện với môi trường trong khi thực tế các hoạt 
động này không có giá trị thực chất. Hành vi tẩy xanh 
(green washing) này của doanh nghiệp được biết đến 
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trong trường hợp của công ty thời trang H&M - công ty bị 
kiện khi truyền thông về bộ sưu tập thời trang cho mục 
tiêu bền vững, song trên thực tế công ty lại sử dụng lượng 
nước nhiều hơn để sản xuất bộ sưu tập này so với các sản 
phẩm quần áo thông thường của công ty [29]. Hành vi 
này trong ngắn hạn có thể gia tăng doanh thu và lợi 
nhuận của doanh nghiệp, tuy nhiên tiềm ẩn rủi ro danh 
tiếng do đe dọa không nhỏ đến lòng tin của người tiêu 
dùng, đặc biệt trong bối cảnh người tiêu dùng ngày càng 
nhạy cảm và có yêu cầu cao hơn về tính minh bạch và giải 
trình trong hoạt động kinh doanh cũng như các thông tin 
được công bố của doanh nghiệp.  

Tại Việt Nam, những năm gần đây, các chương trình 
hành động hướng đến mục tiêu Net Zero và phát triển bền 
vững với các cam kết mạnh mẽ của Chính phủ trong các 
chương trình nghị sự cũng đã có ảnh hưởng lan tỏa mạnh 
mẽ đến nhận thức của cả doanh nghiệp và người tiêu 
dùng. Quyết định số 843/QĐ-TTg năm 2023 về chương 
trình hành động quốc gia nhằm thúc đẩy thực hành kinh 
doanh có trách nhiệm tại Việt Nam cũng là một trong 
những văn bản pháp lý quan trọng góp phần nâng cao 
nhận thức và đòi hỏi của các bên liên quan về trách nhiệm 
môi trường, xã hội trong hoạt động kinh doanh của các 
doanh nghiệp. Trên cơ sở này, nhiều nhà nghiên cứu đã tập 
trung làm rõ mối quan hệ tích cực về kinh doanh có trách 
nhiệm hay cam kết trách nhiệm môi trường, xã hội đối với 
hiệu quả kinh doanh của các doanh nghiệp [4, 5, 23]. Trong 
khi đó, các nghiên cứu nhằm làm rõ hơn liệu các hành vi 
gây hiểu nhầm về kinh doanh có trách nhiệm nói chung 
hay những hành vi gán mác xanh cho các sản phẩm dịch 
vụ của doanh nghiệp không đúng thực tế hoặc doanh 
nghiệp xây dựng định vị thương hiệu theo hướng bền 
vững song các hoạt động (toàn bộ hoặc một phần) sản 
xuất kinh doanh lại gây tổn hại đến môi trường được nhận 
diện và có ảnh hướng như thế nào đến danh tiếng của 
doanh nghiệp trong bối cảnh nền kinh tế tương đối mới ở 
Việt nam hiện nay dường như còn khá khan hiếm. 

Dựa trên mẫu dữ liệu gồm 475 quan sát, nghiên cứu 
của chúng tôi hướng mục tiêu làm rõ mối quan hệ của 
nhận thức về vấn đề tẩy xanh đối với danh tiếng của 
doanh nghiệp và kiểm tra liệu các yếu tố về nhân khẩu 
học có ảnh hưởng đến mối quan hệ này không. 

Phần tiếp theo của bài báo gồm: (1) Tổng quan và 
khung lí thuyết nghiên cứu; (2) Phương pháp nghiên cứu 
và mô hình nghiên cứu; (3) Kết quả và thảo luận và (4) 
Kết luận. 

2. TỔNG QUAN VÀ KHUNG LÍ THUYẾT NGHIÊN CỨU 
Từ góc độ lý thuyết, mối quan hệ giữa hành vi tẩy xanh 

và danh tiếng của doanh nghiệp được lý giải dựa trên lý 

thuyết các bên liên quan (Stakeholder Theory) và lý 
thuyết tính hợp pháp (Legitimacy Theory). Các lý thuyết 
này cho thấy rằng, danh tiếng của doanh nghiệp được 
hình thành từ sự phản hồi và đánh giá của các bên liên 
quan về mức độ mà doanh nghiệp tuân thủ kỳ vọng xã 
hội, đặc biệt là trong các lĩnh vực như môi trường hoặc 
trách nhiệm xã hội. Nếu doanh nghiệp bị phát hiện thực 
hiện hành vi truyền thông về phát triển bền vững mà 
không đi kèm với hành động thực tế thì có thể bị đánh giá 
là vi phạm tính hợp pháp xã hội, từ đó gia tăng rủi ro về 
danh tiếng.  

Trên cơ sở khung lý thuyết này, nghiên cứu về hành vi 
tẩy xanh đã nhận được sự quan tâm chú ý của nhiều nhà 
nghiên cứu song nhận diện vấn đề này còn chưa có sự 
đồng nhất. Theo cách tiếp cận của nghiên cứu [8], tẩy xanh 
có thể được phân thành hai cấp độ tùy thuộc vào hành 
động đánh lừa người tiêu dùng về các hoạt động môi 
trường của một công ty (tẩy xanh cấp công ty) hoặc lợi ích 
môi trường của một sản phẩm hoặc dịch vụ (tẩy xanh cấp 
sản phẩm) [33]. Cách tiếp cận này phù hợp với nghiên cứu 
của [28]. Nghiên cứu [7] mở rộng phân loại này thành bốn 
cấp độ và chia tẩy xanh thành hai hình thức chính: tẩy xanh 
qua tuyên bố và tẩy xanh qua hành động. 

 Những nghiên cứu này đóng góp vào việc làm rõ 
nhận thức về chiến lược tẩy xanh và cách thức hành vi này 
gây hiểu lầm cho công chúng. Một trong những lý do 
khiến hành vi tẩy xanh phát triển là do sự lỏng lẻo trong 
các quy định pháp lý, đặc biệt tại các thị trường đang phát 
triển. Các doanh nghiệp có thể tận dụng các kẽ hở thể chế 
để xây dựng hình ảnh bền vững mà không thực sự cam 
kết với giá trị môi trường cốt lõi [9]. Bên cạnh đó, đồng 
thời nhấn mạnh sự cần thiết của các tiêu chuẩn đo lường 
khách quan hơn trong vấn đề này vì tẩy xanh không chỉ 
liên quan đến vấn đề đạo đức trong kinh doanh mà còn 
ảnh hưởng đến uy tín và danh tiếng của doanh nghiệp.  

Danh tiếng doanh nghiệp là yếu tố định vị vị thế của 
doanh nghiệp trên thị trường cũng như đóng vai trò quan 
trọng đến sự tồn tại, thành công và hiệu quả kinh doanh, 
được xem là nhận thức chung của các bên liên quan về 
hành động trong quá khứ và kỳ vọng trong tương lai [37]. 
Do đó, chủ đề này nhận được sự quan tâm chú ý của 
nhiều nhà nghiên cứu và hoạch định chính sách, quản lý 
của các doanh nghiệp dưới nhiều cách tiếp cận khác 
nhau. Các nghiên cứu [32, 34] đã cho biết mối quan hệ 
giữa danh tiếng doanh nghiệp với lòng trung thành của 
khách hàng, khả năng cạnh tranh trên thị trường cũng 
như ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả tài chính.  

Khi xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến danh tiếng, 
Nghiên cứu [35] chia quá trình phát triển danh tiếng 
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doanh nghiệp thành ba giai đoạn: từ tập trung vào hình 
ảnh thương hiệu đến chú trọng văn hóa và chiến lược 
thông tin, và cuối cùng trở thành yếu tố chiến lược quan 
trọng. Các yếu tố ảnh hưởng đến danh tiếng doanh 
nghiệp gồm hiệu suất hoạt động, trách nhiệm xã hội, hiệu 
quả tài chính, quan hệ công chúng, chất lượng sản 
phẩm/dịch vụ, giá trị đạo đức và phong cách lãnh đạo. 
Tương tự, các nghiên cứu [1, 12] đều đồng thuận về ảnh 
hưởng của giá cả, chất lượng sản phẩm/dịch vụ, trách 
nhiệm môi trường và xã hội đến danh tiếng doanh 
nghiệp. Trong đó, trách nhiệm xã hội (CSR) được xem là 
một yếu tố quan trọng trong việc xây dựng danh tiếng.  

Như vậy, phần lớn các nghiên cứu mới về tác động của 
CSR đến danh tiếng doanh nghiệp mới được thực hiện tại 
các quốc gia phát triển [3]. Trong khi các bằng chứng thực 
nghiệm từ các quốc gia đang phát triển vẫn còn tương 
đối ít và chưa được khai thác đầy đủ, trong đó có Việt 
Nam. Thêm vào đó, trong khi hiệu ứng tích cực của CSR 
đối với danh tiếng không phải lúc nào cũng được đảm 
bảo nếu như doanh nghiệp chỉ triển khai CSR một cách 
hình thức và thiếu tính thực chất, trong một số trường 
hợp thì điều này có thể phản tác dụng và ảnh hưởng tiêu 
cực đến danh tiếng. Thêm vào đó, trong bối cảnh hiện 
nay, hành vi "tẩy xanh" - tức việc doanh nghiệp xây dựng 
hình ảnh thân thiện với môi trường một cách không trung 
thực cũng được nhìn nhận là hành vi không chỉ làm suy 
giảm niềm tin của người tiêu dùng mà còn tác động tiêu 
cực đến danh tiếng của doanh nghiệp [8, 28]. Theo [13], 
một số doanh nghiệp đã có xu hướng sử dụng CSR - đặc 
biệt là truyền thông xanh như một công cụ để cải thiện 
hình ảnh thay vì tạo ra giá trị bền vững thực sự. Trên thực 
tế, nghiên cứu [3] từng cảnh báo rằng, mặc dù CSR có thể 
nâng cao danh tiếng doanh nghiệp, nhưng nếu chỉ tập 
trung vào hình ảnh mà không có hành động thực chất thì 
điều này sẽ làm suy giảm niềm tin của công chúng.  

Bên cạnh đó, các yếu tố nhân khẩu học cũng đóng vai 
trò quan trọng trong việc hình thành nhận thức và phản 
ứng của người tiêu dùng đối với hành vi tẩy xanh [27]. 
Việc kiểm tra yếu tố này còn thiếu vắng trong các nghiên 
cứu tại Việt Nam. Do đó, việc làm rõ thêm sự khác biệt về 
độ tuổi trong nhận thức mối quan hệ giữa hành vi tẩy 
xanh và danh tiếng tại Việt Nam là đóng góp mới của 
nghiên cứu. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN 
CỨU  

3.1. Giả thuyết nghiên cứu  

Trong bối cảnh người tiêu dùng ngày càng quan tâm 
đến các vấn đề môi trường, nhiều doanh nghiệp đã chủ 

động áp dụng các chiến lược tiếp thị xanh nhằm xây dựng 
hình ảnh thân thiện và gia tăng giá trị thương hiệu. Tuy 
nhiên, không phải mọi chiến lược tiếp thị xanh đều phản 
ánh cam kết thực chất của doanh nghiệp đối với môi 
trường. Theo [20], một số tập đoàn đã lợi dụng xu hướng 
này bằng cách đưa ra các tuyên bố môi trường thiếu 
chính xác, thậm chí phóng đại chức năng sinh thái của sản 
phẩm nhằm thu hút sự chú ý từ người tiêu dùng. Những 
hành vi này được gọi là tẩy xanh (greenwashing), cố tình 
đánh bóng hình ảnh doanh nghiệp thông qua các thông 
điệp môi trường sai lệch hoặc gây hiểu lầm. Lý thuyết về 
các bên liên quan cho biết, danh tiếng của doanh nghiệp 
được hình thành từ sự phản hồi và đánh giá của các bên 
về mức độ mà doanh nghiệp tuân thủ kỳ vọng xã hội, đặc 
biệt là trong các lĩnh vực như môi trường hoặc trách 
nhiệm xã hội. Do đó, theo lý thuyết về tính hợp pháp, nếu 
doanh nghiệp bị phát hiện thực hiện hành vi lệch chuẩn 
về đạo đức bao gồm truyền thông sai lệch về phát triển 
bền vững sẽ gia tăng rủi ro về danh tiếng. 

Nghiên cứu [19] chỉ ra rằng khi khách hàng phát hiện 
doanh nghiệp không trung thực trong các tuyên bố môi 
trường, họ có xu hướng đánh giá tiêu cực hình ảnh 
thương hiệu, từ đó làm suy giảm uy tín và lòng trung 
thành. Tương tự, nghiên cứu [30] cũng nhận định rằng 
việc bị phát hiện tẩy xanh có thể dẫn đến phản ứng tiêu 
cực từ thị trường, bao gồm cả sự quay lưng từ người tiêu 
dùng và thiệt hại trong quan hệ đối tác, gây tác động tiêu 
cực đến hình ảnh và uy tín của doanh nghiệp trong mắt 
công chúng. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết 
về mối quan hệ tiêu cực giữa nhận thức về tẩy xanh và 
danh tiếng. 

Giả thuyết H1: Tẩy xanh có ảnh hưởng tiêu cực đến 
danh tiếng doanh nghiệp. 

Danh tiếng của doanh nghiệp còn chịu ảnh hưởng của 
các yếu tố giá cả, chất lượng sản phẩm dịch vụ, uy tín 
thương hiệu và trách nhiệm xã hội mà doanh nghiệp 
đóng góp vào mục tiêu chung.  

Nghiên cứu [38] đã chỉ ra rằng, khi không thể đánh giá 
trực tiếp sản phẩm, người tiêu dùng thường dựa vào giá 
cả để ước đoán chất lượng. Đồng tình với nhận định này, 
nghiên cứu [2, 36] cũng cho rằng giá cả cao thường gắn 
liền với chất lượng vượt trội và tạo được hiệu ứng xã hội 
từ đó tác động tích cực đến hình ảnh và danh tiếng của 
doanh nghiệp doanh nghiệp. Liên quan đến yếu tố chất 
lượng sản phẩm dịch vụ, các nghiên cứu [6, 39] cho rằng 
chất lượng không chỉ ảnh hưởng đến trải nghiệm tiêu 
dùng mà còn là một yếu tố định vị hình ảnh của doanh 
nghiệp trong tâm trí khách hàng. Bên cạnh đó, nghiên 
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cứu [14] nhấn mạnh rằng, chất lượng vượt trội không chỉ 
dừng lại ở việc làm hài lòng khách hàng hiện tại mà còn 
thúc đẩy hành vi truyền miệng tích cực - yếu tố có khả 
năng lan tỏa danh tiếng doanh nghiệp một cách tự nhiên 
và bền vững. 

Danh tiếng của các doanh nghiệp bên cạnh việc chịu 
ảnh hưởng của các yếu tố nội tại liên quan trực tiếp như 
giá cả hay chất lượng sản phẩm, còn chịu ảnh hưởng bởi 
những đóng góp của doanh nghiệp với môi trường, xã 
hội và cộng đồng nói chung cũng như mục tiêu chiến 
lược định vị uy tín của thương hiệu cũng ảnh hưởng đến 
danh tiếng của doanh nghiệp. Trong đó, uy tín thương 
hiệu phản ánh mức độ đáng tin cậy của thông tin mà 
doanh nghiệp cung cấp [10, 11]. Khách hàng thường 
đánh giá thương hiệu dựa trên chất lượng, an toàn và độ 
tin cậy của sản phẩm [22, 24]. Những yếu tố này tạo thành 
nền tảng của độ tin cậy thương hiệu, phản ánh niềm tin 
mà người tiêu dùng dành cho các thông tin do doanh 
nghiệp cung cấp [22]. 

Trách nhiệm xã hội có vai trò trong việc nâng cao danh 
tiếng doanh nghiệp được đề xuất trong nghiên cứu [18], 
đặc biệt ở các thị trường mà người tiêu dùng khó phân 
biệt được sự khác biệt giữa các sản phẩm và dịch vụ tương 
tự nhau. Việc doanh nghiệp chủ động thực hiện các chiến 
lược hướng đến trách nhiệm xã hội không chỉ giúp họ 
được nhìn nhận như những tổ chức trung thực, đạo đức 
và bền vững, mà còn góp phần tạo ra mối liên kết cảm 
xúc tích cực với khách hàng, từ đó thúc đẩy thái độ ủng 
hộ và thiện cảm đối với thương hiệu [21]. Khi doanh 
nghiệp thực hiện tốt trách nhiệm xã hội, họ không chỉ xây 
dựng được hình ảnh tích cực mà còn gia tăng niềm tin và 
sự gắn bó từ các bên liên quan bao gồm cả khách hàng, 
đối tác và cộng đồng [16]. 

Trên cơ sở các tranh luận này, nghiên cứu cũng kiểm 
tra các giả thuyết sau: 

H2: Giá cả có ảnh hưởng tích cực đến danh tiếng doanh 
nghiệp. 

H3: Chất lượng sản phẩm/dịch vụ có ảnh hưởng tích cực 
đến danh tiếng doanh nghiệp. 

H4: Uy tín thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến danh 
tiếng doanh nghiệp. 

H5: Trách nhiệm xã hội và môi trường có tác động tích 
cực đến danh tiếng doanh nghiệp. 

3.2. Mô hình và phương pháp nghiên cứu  
3.2.1. Mô hình nghiên cứu và thang đo biến 
Với các giả thuyết được trình bày như trên, mô hình 

nghiên cứu về mối quan hệ của các yếu tố giá cả (PRICE), 

Chất lượng sản phẩm dịch vụ (QUAL), Uy tín thương hiệu 
(BRA_RE), Trách nhiệm xã hội (CSR) và Thái độ đối với 
hành vi tẩy xanh (GWASHING). Bên cạnh đó, nghiên cứu 
cũng kiểm tra vai trò của biến kiểm soát độ tuổi (AGE) 
trong mô hình nghiên cứu. Với biến phụ thuôc danh tiếng 
doanh nghiệp (REPUT), mô hình nghiên cứu được đề xuất 
như sau: 

REPUT = β0 + β1*PRICE + β2*QUAL + β3*BRA_RE + 
β4*CSR + β5*GWASHING + β6*AGE + e 

Thang đo các biến được thiết kế theo thang đo Likert 
5 mức độ từ “Hoàn toàn không đồng ý” đến “Hoàn toàn 
đồng ý” dựa trên việc kế thừa từ thang đo có nguồn gốc 
từ các nghiên cứu [11, 16, 31, 38] có điều chỉnh để phù 
hợp với bối cảnh nghiên cứu hiện tại ở Việt Nam dựa trên 
phỏng vấn sâu. Trong đó, biến tẩy xanh được đo lường 
bằng các tuyên bố như “Doanh nghiệp có hiệu suất xã hội 
và môi trường kém nhưng lại tự quảng cáo là có trách nhiệm 
xã hội”; “Doanh nghiệp gây hiểu lầm cho người khác về các 
hoạt động trách nhiệm xã hội của mình”; “Doanh nghiệp 
trình bày sai lệch về lợi ích xã hội/môi trường của sản 
phẩm dịch vụ”. Các thang đo này là các thang đo ngược, 
do đó trong quá trình xử lý dữ liệu chúng tôi sẽ mã hóa 
lại để đảm bảo tính nhất quán và đồng nhất trong đo 
lường. Biến phụ thuộc “Danh tiếng của doanh nghiệp” 
được đo lường thông qua các chỉ báo là các tuyên bố 
được đề xuất trong nghiên cứu [15, 17] như doanh nghiệp 
có danh tiếng tốt là doanh nghiệp hành xử có đạo đức/là 
doanh nghiệp có trách nhiệm với môi trường/là doanh 
nghiệp được tôi ngưỡng mộ và tôn trọng. Bên cạnh đó 
các chỉ báo về việc doanh nghiệp được đánh giá cao về 
chất lượng sản phẩm dịch vụ cũng như được đánh giá tích 
cực từ truyền thông và công chúng cũng được tích hợp 
trong thang đo biến “Danh tiếng doanh nghiệp - REPUT”. 

3.2.2. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu được sử dụng phương pháp phân tích 
định lượng dựa trên dữ liệu thu thập từ 517 phiếu khảo 
sát được gửi thu thập theo phương pháp thuận tiện có 
phân tầng. Trong quá trình xử lý dữ liệu, 42 phản hồi 
khuyết thiếu thông tin (17 phản hồi) và trả lời cùng mức 
độ đánh giá (13 phản hổi) cho các câu hỏi cũng như câu 
hỏi ngược trong thông tin liên quan đến tẩy xanh không 
nhất quán (12 phản hồi). Quy mô mẫu phân tích cuối 
cùng gồm 475 quan sát được sử dụng trong phân tích hồi 
quy. Trong quy trình phân tích, nghiên cứu thực hiện 
kiểm định độ tin cậy của thang đo bằng hệ số Cronbach’s 
Alpha nhằm loại bỏ các biến quan sát không đảm bảo 
tính nhất quán nội tại. Tiếp theo, phân tích nhân tố khám 
phá (EFA - Exploratory Factor Analysis) được sử dụng để 



P-ISSN 1859-3585     E-ISSN 2615-9619     https://jst-haui.vn                                                                                     ECONOMICS - SOCIETY   

Vol. 61 - No. 4 (Apr 2025)                                                                                                                                          HaUI Journal of Science and Technology                                7

 

đánh giá mức độ hội tụ và phân biệt của các thang đo, 
đảm bảo tính hợp lệ trong đo lường các khái niệm nghiên 
cứu. Cuối cùng, hồi quy tuyến tính đa biến được áp dụng 
để kiểm định mức độ cũng như chiều hướng ảnh hưởng 
của các biến độc lập đến biến phụ thuộc trên phần mềm 
phân tích thống kê SPSS 20. 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1. Độ tin cậy thang đo với hệ số Cronbach’s Alpha 

Bảng 1. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach's Alpha 

Biến độc lập và 
biến phụ thuộc 

Số biến 
quan sát 

Hệ số 
Cronbach’s 

Alpha 

Cronbach’s 
Alpha nếu 

loại bỏ biến 
lớn nhất 

Hệ số tương 
quan biến 
tổng nhỏ 

nhất 

Giá cả 3 0,858 0,819 0,713 

Chất lượng sản 
phẩm dịch vụ 

5 0,919 0,907 0,760 

Uy tín thương hiệu 4 0,894 0,872 0,741 

Trách nhiệm xã hội 5 0,922 0,907 0,781 

Tẩy xanh 3 0,886 0,846 0,768 

Danh tiếng doanh 
nghiệp 

5 0,899 0,881 0,733 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả từ kết quả tính toán trên phần mềm SPSS 

Kết quả kiểm tra độ tin cậy của thang đo các biến được 
trình bày trong bảng 2 cho thấy, tất cả các thang đo có hệ 
số Cronbach’s Alpha vượt ngưỡng 0,7 được xem là tốt 
theo tiêu chuẩn trong tài liệu [25]. Đáng chú ý, hệ số 
tương quan biến - tổng thấp nhất của mỗi thang đo đều 
vượt ngưỡng 0,5, cho thấy không có biến quan sát nào 
cần loại bỏ ở bước này. Bên cạnh đó, giá trị Cronbach’s 
Alpha nếu loại bỏ từng biến trong mỗi thang đo đều 
không vượt quá giá trị tổng, cho thấy các biến quan sát 
đóng góp tích cực vào độ tin cậy chung của thang đo. Với 
sự tin cậy như vậy, các thang đo là phù hợp để thể hiện 
các khái niệm về từng thang đo trong phân tích nhân tố 
và hồi quy tiếp theo. 

4.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)  
Các hệ số chuyển tải nhân tố (factor loading) là chỉ tiêu 

để đảm bảo mức ý nghĩa thiết thực của EFA. Factor 
loading lớn hơn 0,3 được xem là mức tối thiểu, lớn hơn 
0,4 được xem là quan trọng, lớn hơn 0,5 được xem là có ý 
nghĩa thiết thực. Vì vậy, sau khi EFA những nhân tố có hệ 
số tải nhân tố lớn hơn 0,4 sẽ được chọn. Phân tích nhân 
tố được sử dụng khi hệ số Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) có 
giá trị lớn (giữa 0,5 và 1) và tổng phương sai trích lớn hơn 
50%. Trong nghiên cứu này, phương pháp Principal Axis 

Factoring với phép quay Promax sẽ được sử dụng để 
phân tích nhân tố. 

Bảng 2. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA 

Biến quan sát 
Nhân tố 

1 2 4 5 6 

QUAL5 0,818     

QUAL3 0,799     

QUAL1 0,785     

QUAL2 0,779     

QUAL4 0,778     

CSR2  0,811    

CSR1  0,811    

CSR4  0,777    

CSR3  0,775    

CSR5  0,771    

BRA_RE4   0,815   

BRA_RE3   0,815   

BRA_RE2   0,807   

BRA_RE1   0,800   

GWASHING1    0,854  

GWASHING2    0,847  

GWASHING3    0,837  

PRICE1     0,835 

PRICE2     0,827 

PRICE3     0,786 

KMO = 0,934, Sig = 0,000, Phương sai trích = 77,348%, Eigenvalues = 1,414 

Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả  

Theo kết quả phân tích thì hệ số KMO = 0,934, giá trị 
kiểm định Bartlett có ý nghĩa (sig < 0,05) đảm bảo sự tin 
cậy cho việc phân tích nhân tố, 5 nhóm nhân tố được trích 
với tổng phương sai trích = 77,348% và các biến quan sát 
đều có hệ số tải nhân tố (Factor loading) lớn hơn 0,4 nên 
không có biến nào bị loại. Đây là một tỷ lệ chấp nhận được 
chứng tỏ rằng số liệu thu được có sự hội tụ khá tốt, biểu 
diễn tốt cho 5 nhân tố được đưa ra từ phân tích. 

4.3. Phân tích tương quan và hồi quy 

Bảng 3 về ma trận tương quan cho thấy phần lớn các 
biến độc lập có mối tương quan dương và có ý nghĩa 
thống kê với biến phụ thuộc REPUT - danh tiếng doanh 
nghiệp), như PRICE, QUAL, BRA_RE, CSR cho thấy mối 
quan hệ cùng chiều. Trái lại, biến GWASHING có tương 
quan âm và có ý nghĩa thống kê với REPUT là -0,483, hàm 



                        XÃ HỘI                                                                                          https://jst-haui.vn 

  Tạp chí Khoa học và Công nghệ Trường Đại học Công nghiệp Hà Nội                                                                  Tập 61 - Số 4 (4/2025) 8

KINH TẾ P-ISSN 1859-3585      E-ISSN 2615-9619 

ý mối quan hệ ngược chiều giữa chúng. Mặc dù tương 
quan không phản ánh quan hệ nhân quả, kết quả này là 
cơ sở ban đầu để tiến hành kiểm định mức độ ảnh hưởng 
thông qua phân tích hồi quy. 

Bảng 3. Ma trận hệ số tương quan giữa các biến 

 PRICE QUAL BRA_RE CSR GWASHING

 
REPUT 

PRICE 1      

QUAL 0,476** 1     

BRA_RE 0,422** 0,492** 1    

CSR 0,465** 0,593** 0,505** 1   

GWASHING -0,389** -0,424** -0,371** -0,462** 1  

REPUT 0,496** 0,517** 0,458** 0,565** -0,483** 1 

Ghi chú:  ** tương ứng với mức ý nghĩa thống kê 1% 

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả từ kết quả tính toán trên phần mềm SPSS) 

Bảng 4. Kết quả hồi quy các yếu tố ảnh hưởng đến danh tiếng doanh nghiệp 

Biến độc 
lập 

B (hệ số 
chưa chuẩn 

hóa) 

SE (sai số 
chuẩn) 

Beta (hệ 
số chuẩn 

hóa) 
t Sig. VIF 

(Hằng số) 2,547 0,189  13,468 0,000  

AGE -0,252 0,057 -0,158 -4,434 0,000 1,136 

PRICE 0,158 0,033 0,193 4,753 0,000 1,467 

QUAL 0,140 0,036 0,179 3,931 0,000 1,850 

BRA_RE 0,077 0,033 0,097 2,336 0,020 1,528 

CSR 0,228 0,037 0,286 6,142 0,000 1,924 

GWASHING -0,121 0,031 -0,156 -3,872 0,000 1,447 

R² = 0,474; Adjusted R² = 0,467; Durbin-Watson = 2,011 

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả từ kết quả tính toán trên phần mềm SPSS) 

Kết quả phân tích hồi quy được trình bày tại bảng 4 
cho thấy mô hình không vi phạm các giả định cơ bản: 
không có hiện tượng đa cộng tuyến (VIF < 5) và không có 
tự tương quan (1 < Durbin-Watson < 3), do đó đạt yêu cầu 
về độ phù hợp thống kê. 

Kết quả hồi quy cho thấy mối quan hệ tiêu cực giữa 
nhận thức về hành vi tẩy xanh và danh tiếng của doanh 
nghiệp. Hệ số ảnh hưởng của yếu tố này là β = -0,156, cho 
thấy trong điều kiện các yếu tố khác không đổi, nhận thức 
về hành vi tẩy xanh tăng 1% sẽ làm cho danh tiếng của 
doanh nghiệp suy giảm 1,56% tại mức ý nghĩa 5%. 

Kết quả cũng cho biết, có bốn yếu tố ảnh hưởng tích 
cực và có ý nghĩa thống kê đến danh tiếng của doanh 
nghiệp gồm: PRICE, QUAL, BRA_RE và CSR. Trong đó, CSR 
là yếu tố có tác động mạnh nhất. Hệ số ảnh hưởng của 
các yếu tố này lần lượt là 0,193; 0,179; 0,097 và 0,286. 

Biến kiểm soát độ tuổi (AGE) có tác động âm  
(β = -0,158; p < 0,01), cho thấy những người từ thuộc 
nhóm tuổi lớn hơn (trên 29 tuổi) dường như có xu hướng 
đánh giá danh tiếng của doanh nghiệp thấp hơn so với 
nhóm trẻ tuổi hơn khi họ nhận diện doanh nghiệp có dấu 
hiệu của hành vi tẩy xanh. 

5. KẾT LUẬN 
Hành vi tẩy xanh - tức việc các doanh nghiệp cố tình 

đưa ra những tuyên bố hoặc hình ảnh sai lệch về tính thân 
thiện với môi trường trong hoạt động sản xuất, kinh 
doanh - ngày càng trở nên phổ biến trong bối cảnh người 
tiêu dùng và xã hội quan tâm nhiều hơn đến phát triển 
bền vững. Kết quả nghiên cứu của chúng tôi đã chỉ ra 
rằng, nhận thức của người tiêu dùng về hành vi tẩy xanh 
có ảnh hưởng đáng kể đến danh tiếng của doanh nghiệp. 
Cụ thể, khi nhận thức của người tiêu dùng về các hành vi 
xanh giả mạo ngày càng tăng, hiệu quả của các chiến dịch 
tiếp thị không trung thực bị suy giảm, thậm chí gây phản 
tác dụng. Kết quả cũng cho thấy sự khác biệt đáng kể giữa 
các nhóm tuổi: nhóm dưới 29 tuổi thể hiện mức độ nhạy 
cảm thấp hơn trong việc phát hiện và phản ứng với hành 
vi tẩy xanh, so với nhóm có độ tuổi trẻ hơn. Cho thấy họ 
dường như có xu hướng đánh giá khắt khe hơn về danh 
tiếng doanh nghiệp, đặc biệt khi liên quan đến vấn đề 
đạo đức và trách nhiệm xã hội. Điều này đặt ra yêu cầu 
doanh nghiệp phải xây dựng các chiến lược truyền thông 
được phân khúc phù hợp với từng nhóm khách hàng, trên 
cơ sở đảm bảo tính minh bạch và cam kết lâu dài để đáp 
ứng đòi hỏi của các bên liên quan. Kết quả này phù hợp 
với khuôn khổ lý thuyết về tính hợp pháp và lý thuyết các 
bên liên quan. 

Từ những kết quả trên, nhóm nghiên cứu đề xuất một 
số hàm ý giải pháp như sau: 

Về phía doanh nghiệp: Các phòng ban liên quan đến 
truyền thông, marketing cần phối hợp chặt chẽ với bộ 
phận kỹ thuật hoặc sản xuất để đảm bảo các thông điệp 
truyền tải ra công chúng về hoạt động môi trường phải 
chính xác và có căn cứ rõ ràng. Thay vì đầu tư vào hình 
ảnh “xanh” bề nổi, doanh nghiệp nên tập trung vào đổi 
mới công nghệ sạch, sử dụng nguyên liệu tái chế, hoặc 
tham gia các chương trình tái tạo môi trường một cách 
thực chất. Bên cạnh đó, doanh nghiệp nên chủ động 
công bố báo cáo phát triển bền vững hằng năm, được 
kiểm toán bởi bên thứ ba, để tạo dựng lòng tin và minh 
bạch hóa hoạt động xanh của mình. 

Về phía người tiêu dùng và xã hội: Thông qua các chiến 
dịch truyền thông từ báo chí, tổ chức phi chính phủ hoặc 
các trường đại học, người tiêu dùng cần được trang bị 



P-ISSN 1859-3585     E-ISSN 2615-9619     https://jst-haui.vn                                                                                     ECONOMICS - SOCIETY   

Vol. 61 - No. 4 (Apr 2025)                                                                                                                                          HaUI Journal of Science and Technology                                9

 

kiến thức để phân biệt giữa hoạt động xanh thực chất và 
tẩy xanh. Các tổ chức bảo vệ người tiêu dùng, tổ chức môi 
trường có thể đóng vai trò như một cơ quan trung gian 
giúp xác thực thông tin môi trường mà doanh nghiệp 
công bố. 

Về phía nhà nước và các cơ quan chức năng: Ban hành 
quy định cụ thể và chế tài xử phạt nghiêm khắc đối với 
hành vi quảng cáo sai lệch về các tiêu chí môi trường. Cần 
có một hệ thống minh bạch để người tiêu dùng có thể tra 
cứu mức độ thân thiện môi trường của doanh nghiệp, 
tương tự như xếp hạng tín nhiệm tài chính. 

Mặc dù nghiên cứu đã cung cấp một số bằng chứng 
thực nghiệm quan trọng, nhóm tác giả thừa nhận còn tồn 
tại những hạn chế nhất định. Trong đó, cơ chế nào có thể 
chi phối mối quan hệ giữa nhận thức về hành vi tẩy xanh 
và danh tiếng của doanh nghiệp cũng là một vấn đề còn 
bỏ ngỏ cần tiếp tục được nghiên cứu trong tương lai. Bên 
cạnh đó, các nghiên cứu tiếp theo cũng cần thực hiện để 
có thể làm sâu sắc hơn về sự khác biệt giữa các thế hệ trong 
đòi hỏi về kinh doanh có trách nhiệm của các doanh 
nghiệp để có những bổ sung toàn diện hơn liên quan đến 
yếu tố nhân khẩu học trong các mô hình ước lượng. 
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