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TÓM TẮT 

Khi thị trường thực phẩm xanh phát triển, những tuyên bố sai lệch về tính bền vững đã làm dấy lên lo ngại về nhận thức với tẩy xanh và ảnh hưởng của nó 
đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng. Nghiên cứu này phân tích mối quan hệ giữa nhận thức về tẩy xanh và hành vi mua thực phẩm xanh, đồng thời xem 
xét vai trò điều tiết của trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng. Đối tượng nghiên cứu là sinh viên đại học tại Hà Nội, với tổng số 252 phản hồi thu thập được từ
bảng khảo sát. Bằng việc sử dụng mô hình phương trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM), kết quả cho thấy nhận thức về tẩy xanh không có 
tác động trực tiếp đến hành vi mua thực phẩm xanh của sinh viên tại Hà Nội. Tuy nhiên, trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng đóng vai trò quan trọng trong 
việc thúc đẩy tiêu dùng bền vững và điều tiết tác động của nhận thức về hành vi tẩy xanh. Kết quả này gợi ý rằng mức độ trách nhiệm xã hội của cá nhân có tác 
động đáng kể đến việc định hình phản ứng của người tiêu dùng trẻ đối với thực phẩm xanh. 

Từ khóa: Tẩy xanh, tiêu dùng bền vững, trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng, hành vi mua hàng xanh. 

ABSTRACT 

As green food markets expand, misleading sustainability claims have raised concerns about greenwashing perception and its influence on consumer 
purchasing behavior. In this paper, we study the linkage between greenwashing perception and green food purchasing behavior with moderating effect of 
consumer social responsibility. This study targets university students in Hanoi with a total of 252 questionnaire responses gathered. By employing the partial 
least squares structural equation modeling (PLS-SEM) method, we find that while greenwashing perception does not directly influence green food purchasing 
behavior, consumer social responsibility plays a crucial role in driving sustainable consumption and moderating the impact of greenwashing perception. Our 
results suggest that individual social responsibility levels do have significant impact in shaping young consumer response to green foods. 

Keywords: Greenwashing, sustainable consumptions, consumer social responsibility, green purchase behavior. 
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1. GIỚI THIỆU  

Tiêu dùng bền vững đã trở thành xu hướng phổ biến 
trên thị trường, phù hợp với các mục tiêu phát triển bền 
vững (SDGs - Sustainable development goals) do Liên 
hợp quốc đề ra. Phát triển thị trường thực phẩm xanh trở 

thành một trong các trọng tâm theo mục tiêu SDGs của 
nhiều quốc gia [1]. Tại Việt Nam, người tiêu dùng ngày 
càng quan tâm đến các sản phẩm thân thiện với môi 
trường. Một cuộc khảo sát của Hiệp hội doanh nghiệp 
hàng Việt Nam chất lượng cao cho thấy 69% người mua 
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hàng Việt Nam ưu tiên các sản phẩm có có lợi cho sức 
khỏe và chất lượng cao, 25% quan tâm đến thực phẩm 
hữu cơ và 31% sẵn sàng trả nhiều tiền hơn cho các lựa 
chọn thân thiện với môi trường [2]. Việc chấp nhận thực 
phẩm xanh tại Việt Nam chủ yếu được thúc đẩy bởi mối 
quan tâm đến sức khỏe, đặc biệt là sau đại dịch Covid-19 
[3-5]. Hơn nữa, nhận thức của người tiêu dùng tác động 
mạnh mẽ đến quyết định mua sản phẩm xanh, bên cạnh 
các yếu tố khác như chuẩn mực cá nhân, quảng cáo thân 
thiện với môi trường và hiểu biết về nhãn sinh thái [6]. 

Khi nhu cầu đối với các sản phẩm thân thiện với môi 
trường gia tăng, nhiều doanh nghiệp tiếp thị sản phẩm 
của họ dưới danh nghĩa "xanh", nhưng chỉ một số ít thực 
sự tuân thủ cam kết, thậm chí một số không thực hiện bất 
kỳ hành động môi trường nào. Hành vi này, được gọi là 
“tẩy xanh” (greenwashing), bao gồm việc phóng đại hiệu 
suất môi trường và chỉ chọn công bố những thông tin có 
lợi [7]. Các nghiên cứu về tẩy xanh liên tục nhấn mạnh 
những tác động tiêu cực của nó đối với lòng tin của người 
tiêu dùng và hành vi mua hàng [8]. Tại Việt Nam, nhiều 
nghiên cứu chỉ ra rằng nhận thức về môi trường ở người 
tiêu dùng ngày càng tăng, song song với sự hoài nghi đối 
với các tuyên bố về tính bền vững của doanh nghiệp, qua 
đó nhấn mạnh sự cần thiết phải có các quy định chặt chẽ 
hơn [9, 10]. Mặc dù có nhiều nghiên cứu trước đã khám 
phá tác động của nhận thức về tẩy xanh đối với hành vi 
mua hàng của người tiêu dùng nhưng việc xem xét thêm 
các yếu tố ảnh hưởng đến mối quan hệ này để có cái nhìn 
toàn diện hơn về quá trình ra quyết định của người tiêu 
dùng. Trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng có thể là 
một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến mối quan hệ này 
vì người tiêu dùng có trách nhiệm xã hội có xu hướng 
đánh giá khắt khe hơn đối với các tuyên bố bền vững 
thiếu trung thực [11]. Ngoài ra, mặc dù các nghiên cứu 
trước đây đã xem xét hành vi tiêu dùng xanh ở các thị 
trường đang phát triển, nhưng ít nghiên cứu tập trung 
vào đối tượng sinh viên trẻ [12, 13]. 

Bằng cách áp dụng lý thuyết quy kết (attribution 
theory) và xem xét cả tác động trực tiếp lẫn vai trò điều 
tiết của trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng, nghiên 
cứu này đóng góp vào lý thuyết hiện có về tác động của 
tẩy xanh đối với hành vi mua sắm của sinh viên đại học. 
Những phát hiện từ nghiên cứu có thể cung cấp thông tin 
quan trọng cho doanh nghiệp và nhà hoạch định chính 
sách trong việc quản lý thị trường tiêu dùng sản phẩm 
xanh. Nghiên cứu này tập trung vào hai câu hỏi chính: 
Nhận thức về việc tẩy xanh và trách nhiệm xã hội của 
người tiêu dùng có thúc đẩy hành vi mua thực phẩm xanh 
không? Trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng có điều 

tiết tác động của nhận thức về việc tẩy xanh lên hành vi 
mua thực phẩm xanh của người tiêu dùng không? 

Bài báo được trình bày như sau: Khung lý thuyết và 
phát triển giả thuyết được trình bày trong phần 2. Phần 3 
mô tả phương pháp nghiên cứu, trong khi phần 4 trình 
bày kết quả mô hình. Cuối cùng, phần 5 đưa ra kết luận 
ngắn gọn và thảo luận về các hàm ý rút ra. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

2.1. Lý thuyết quy kết và hành vi tiêu dùng xanh của 
khách hàng 

Lý thuyết quy kết, được đưa ra bởi Heider trong một 
nghiên cứu năm 1958, nghiên cứu cách các cá nhân diễn 
giải và gán nguyên nhân cho các sự kiện và hành vi, phân 
biệt giữa các quy kết nội tại (thuộc về cá nhân) và ngoại tại 
(thuộc về tình huống) [14]. Khung lý thuyết này đã được áp 
dụng rộng rãi trong nhiều lĩnh vực khác nhau, bao gồm 
tâm lý học, hành vi tổ chức và nghiên cứu hành vi người 
tiêu dùng [15]. Trong bối cảnh tẩy xanh, lý thuyết quy kết 
đưa ra những hiểu biết có giá trị về hành vi và nhận thức 
của người tiêu dùng. Nhìn chung, lý thuyết này cho rằng 
các cá nhân có động cơ tìm hiểu nguyên nhân của các sự 
kiện để hiểu được môi trường của họ và dự đoán các sự 
kiện sẽ xảy ra trong tương lai. Quá trình này bao gồm việc 
đánh giá các yếu tố như tính nhất quán, tính khác biệt và 
sự đồng thuận để đi đến các giải thích về nhân quả. Về vấn 
đề tẩy xanh, nhiều nghiên cứu cũng đã áp dụng lý thuyết 
quy kết nhằm tìm hiểu phản ứng của người tiêu dùng khi 
họ nhận thức được hành vi tẩy xanh. Javed và cộng sự cho 
rằng khi người tiêu dùng cho rằng các tuyên bố về môi 
trường của doanh nghiệp xuất phát từ động cơ vụ lợi hơn 
là quan tâm thực sự với môi trường, họ có xu hướng đánh 
giá thương hiệu kém uy tín hơn [16]. Sự suy giảm lòng tin 
này có thể dẫn đến giảm lòng trung thành của người tiêu 
dùng và tác động tiêu cực đến hành vi tiêu dùng của họ. 

Hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng đề cập 
đến quá trình ra quyết định trong đó các cá nhân ưu tiên 
chọn các sản phẩm thân thiện với môi trường. Sharma và 
công sự phát hiện rằng ý định tiêu dùng xanh bị ảnh 
hưởng đáng kể bởi bản thân khái niệm xanh và định dạng 
bản sắc cá nhân xanh [17]. Do đó, việc củng cố nhận thức 
của người tiêu dùng về bản sắc xanh của họ có thể thúc 
đẩy đáng kể các quyết định mua sắm thân thiện với môi 
trường, đưa ra hướng dẫn cần thiết để định hình chiến 
lược tiếp thị ở các nền kinh tế đang phát triển. Tương tự, 
Jaiswal và cộng sự nghiên cứu mối quan hệ giữa sự quan 
tâm với môi trường, hiệu quả cảm nhận của người tiêu 
dùng, thái độ đối với sản phẩm xanh, cảm nhận kiến thức 
về môi trường, ý định mua hàng xanh và hành vi mua 
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hàng xanh thực tế [18]. Một phát hiện đáng chú ý từ 
nghiên cứu này là cảm nhận kiến thức về môi trường 
không ảnh hưởng đáng kể đến hành vi mua hàng xanh. 
Điều này có nghĩa là việc có kiến thức về các vấn đề môi 
trường không nhất thiết dẫn đến quyết định mua sắm 
xanh của người tiêu dùng. 

2.2. Nhận thức về tẩy xanh và tác động đến hành vi 
của người tiêu dùng 

Thuật ngữ “tẩy xanh”(greenwashing) được định nghĩa 
là những tuyên bố gây hiểu lầm hoặc phóng đại về các nỗ 
lực bảo vệ môi trường của một công ty và đã trở thành 
mối quan tâm ngày càng tăng trong lĩnh vực tiêu dùng 
bền vững [19]. Khi người tiêu dùng nhận thức được hành 
vi tẩy xanh, họ có xu hướng trở nên hoài nghi về các sáng 
kiến phát triển bền vững của công ty và giảm mức độ gắn 
kết với các sản phẩm xanh [11]. Nghiên cứu trước đây chỉ 
ra rằng nhận thức về hành động này có thể ảnh hưởng 
tiêu cực đến niềm tin xanh của người tiêu dùng và hành 
vi mua hàng bằng cách tạo ra sự nghi ngờ về độ tin cậy 
của các tuyên bố về môi trường [13]. Nghiên cứu của 
Chen và cộng sự cũng đã chỉ ra rằng những người tiêu 
dùng nhận thức được rủi ro về môi trường liên quan đến 
các sản phẩm có xu hướng giảm niềm tin vào các sản 
phẩm này và ít có khả năng mua sản phẩm hơn [20]. Tuy 
nhiên, mức độ mà nhận thức về tẩy xanh ảnh hưởng đến 
hành vi của người tiêu dùng phụ thuộc vào sự khác biệt 
của từng cá nhân, chẳng hạn như mối quan tâm về môi 
trường và trách nhiệm xã hội [12, 21]. 

2.3. Trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng  

Trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng liên quan đến 
các quyết định mua sắm có chủ ý và cân nhắc, dựa trên 
các nguyên tắc đạo đức và cá nhân của mỗi cá nhân. Nó 
bao gồm hai yếu tố cơ bản: (1) khía cạnh "đạo đức", nhấn 
mạnh vai trò của các yếu tố xã hội và phi truyền thống 
trong các sản phẩm và hoạt động của công ty và (2) khía 
cạnh "chủ nghĩa tiêu dùng", chỉ ra rằng sự lựa chọn và kỳ 
vọng của người tiêu dùng thúc đẩy sự chú trọng ngày 
càng tăng vào các vấn đề đạo đức và xã hội trong kinh 
doanh [22]. Gần đây, các nghiên cứu đã nhấn mạnh vai 
trò của người tiêu dùng trong việc định hình động lực thị 
trường thông qua việc mua sắm có đạo đức và hoạt động 
ủng hộ [23]. Ngoài ra, trách nhiệm xã hội của người tiêu 
dùng bao gồm sáu yếu tố chính: trách nhiệm kinh tế, môi 
trường, sức khỏe, từ thiện, xã hội và đạo đức. 

Theo các nghiên cứu trước, trách nhiệm xã hội của 
người tiêu dùng đóng vai trò quan trọng trong việc định 
hình mô hình mua sắm của người tiêu dùng, lòng trung 
thành với thương hiệu và đánh giá giá trị thương hiệu. 

Tuy nhiên, trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng có thể 
tác động khác nhau đến nhận thức của người tiêu dùng 
khác tuỳ theo từng thương hiệu, ngay cả khi các thương 
hiệu đó thuộc cùng một doanh nghiệp [24]. Chen và cộng 
sự cho rằng người tiêu dùng có đạo đức có thể từ chối các 
sản phẩm có dấu hiệu tẩy xanh khi họ trở nên hoài nghi 
[25]. Nghiên cứu này nhấn mạnh vai trò của trách nhiệm 
xã hội của người tiêu dùng trong quá trình đánh giá hành 
vi tẩy xanh, đồng thời cung cấp cơ sở lý luận về cách 
người tiêu dùng có đạo đức phản ứng với các hoạt động 
tẩy xanh của doanh nghiệp. 

2.4. Giả thuyết nghiên cứu và mô hình nghiên cứu 
Hành vi tẩy xanh ảnh hưởng đến nhận thức và thái độ 

của người tiêu dùng bằng cách làm gia tăng sự hoài nghi 
và mất lòng tin đối với các nỗ lực tiếp thị xanh của doanh 
nghiệp [26, 27]. Hành vi lừa dối này làm giảm thiện chí của 
người tiêu dùng trong việc mua sản phẩm xanh và tác 
động tiêu cực đến hành vi mua hàng nói chung của họ 
[25, 26]. Khi người tiêu dùng nhận ra sự không nhất quán 
giữa hiệu quả môi trường thực tế của công ty và các tuyên 
bố về tính bền vững của công ty, họ có thể trở nên nghi 
ngờ và diễn giải động cơ của công ty theo hướng tiêu cực. 
Ngoài ra, nhận thức về hành vi tẩy xanh có thể định 
hướng thái độ của người tiêu dùng đối với các thương 
hiệu, ảnh hưởng đến giá trị thương hiệu xanh và ý định 
mua hàng. Dựa trên các nghiên cứu đã có và những lập 
luận trên, giả thuyết sau được đề xuất: 

H1: Nhận thức về việc tẩy xanh ảnh hưởng tiêu cực đến 
hành vi mua thực phẩm xanh. 

Người tiêu dùng có đạo đức và thái độ xanh có xu 
hướng thích và ưu tiên các sản phẩm xanh  [18]. Người 
tiêu dùng có nhận thức mạnh mẽ về các sáng kiến trách 
nhiệm xã hội của doanh nghiệp và tác động môi trường 
của sản phẩm sẽ có xu hướng thể hiện mong muốn đầu 
tư nhiều hơn vào tiêu dùng bền vững. Kiến thức về trách 
nhiệm xã hội của họ thúc đẩy họ phân bổ nhiều nguồn 
lực tài chính hơn để mua thực phẩm hữu cơ, lựa chọn các 
sản phẩm thân thiện với môi trường, tái chế chất thải và 
tham gia vào các hành vi có trách nhiệm với môi trường 
khác [28]. Ngoài ra, trách nhiệm xã hội của người tiêu 
dùng có khả năng ảnh hưởng đáng kể các tới hành vi thân 
thiện với môi trường, vì những người mua có trách nhiệm 
xã hội thường điều chỉnh hành vi mua sắn của họ theo 
nguyên tắc đạo đức cá nhân [23]. Do đó, giả thuyết sau 
được đưa ra: 

H2: Trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng ảnh hưởng 
tích cực đến hành vi mua thực phẩm xanh. 

Trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng ngày càng 
được chứng minh là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng 
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đến hành vi mua hàng xanh. Tuy nhiên, sự tồn tại của 
hành vi tẩy xanh thường khiến người tiêu dùng do dự 
trong quyết định mua hàng, dẫn đến sự hoài nghi và giảm 
lòng tin vào các sản phẩm xanh [29]. Người mua có nhận 
thức về trách nhiệm xã hội cao hơn có xu hướng cẩn thận 
hơn trong việc tìm ra những tuyên bố thân thiện với môi 
trường sai lệch của các công ty. Họ cũng có xu hướng 
phản ứng tiêu cực với hành vi tẩy xanh. Do đó, trách 
nhiệm xã hội của người tiêu dùng nâng cao khả năng 
đánh giá của họ đối với các tuyên bố về tính bền vững của 
các công ty. Điều này có thể chứng minh cho tác động 
điều tiết của trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng đối 
với mối quan hệ giữa hành vi mua sản phẩm xanh và nhận 
thức về hành vi tẩy xanh [30]. Dựa trên những giải thích 
này, giả thuyết tiếp theo như sau: 

H3: Trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng điều chỉnh 
mối quan hệ giữa hành vi mua thực phẩm xanh và nhận 
thức về hành vi tẩy xanh. 

Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết tương ứng của 
nghiên cứu được trình bày trong hình 1. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1. Mẫu nghiên cứu và thu thập dữ liệu 

Dữ liệu cho nghiên cứu này được thu thập từ sinh viên 
đại học tại Hà Nội vào tháng 3 năm 2025. Hà Nội có một 
lượng lớn sinh viên ngày càng nhận thức được xu hướng 
tiêu dùng xanh và có nhiều khả năng tham gia vào các 
hành vi liên quan đến tính bền vững. Một bảng khảo sát 
trực tuyến được gửi thông qua Google Forms để tăng khả 
năng tiếp cận với những người trả lời tiềm năng và thuận 
tiện cho việc trả lời. Khảo sát tập trung vào những cá nhân 
có hiểu biết và đã mua thực phẩm xanh. Để nâng cao chất 
lượng dữ liệu, nhóm tác giả áp dụng quy trình sàng lọc để 
loại bỏ các phản hồi không đủ điều kiện. Cụ thể, các phản 
hồi từ những người tham gia cho biết họ chưa từng sử 
dụng hoặc không quen thuộc với thực phẩm xanh đã bị 
loại bỏ. Ngoài ra, các câu trả lời có xu hướng chọn cùng 
một đáp án cho tất cả các câu hỏi cũng bị loại trừ. Sau quá 
trình làm sạch dữ liệu, tổng cộng 252 phản hồi hợp lệ 
được giữ lại để phân tích. 

Theo Hair và cộng sự, kích thước mẫu tối thiểu cho 
phân tích mô hình phương trình cấu trúc SEM nên nằm 
trong khoảng từ 50 đến 100 quan sát [31]. Tương tự, Hair 
và cộng sự đề xuất rằng kích thước mẫu tối thiểu nên 
bằng năm lần số chỉ báo trong mô hình [32]. Vì nghiên 
cứu này bao gồm ba biến độc lập với 17 chỉ báo, kích 
thước mẫu tối thiểu sẽ là N = 5*17 = 85 quan sát. Do đó, 
mẫu cuối cùng gồm 252 quan sát đáp ứng các yêu cầu 
thống kê cần thiết và được coi là phù hợp.  

Mẫu khảo sát bao gồm sinh viên đại học sống tại Hà 
Nội, với 68,3% là nữ. Phần lớn người tham gia (89%) cho 
biết họ đã mua ít nhất hai loại thực phẩm xanh. Các loại 
thực phẩm xanh này bao gồm rau và trái cây hữu cơ, các 
sản phẩm từ sữa hữu cơ, gạo hữu cơ và các sản phẩm 
nông nghiệp bền vững, thịt và trứng chất lượng cao, và 
nông sản được canh tác theo phương thức bền vững. 

3.2. Đo lường biến 
Mô hình nghiên cứu bao gồm ba biến, mỗi biến được 

đo lường thông qua các thang đo được điều chỉnh từ 
nghiên cứu trước đó. Tất cả các khái niệm được đánh giá 
bằng thang đo Likert năm mức (1 = Hoàn toàn không 
đồng ý, 5 = Hoàn toàn đồng ý). Biến Nhận thức về tẩy xanh 
(GP) đánh giá mức độ mà người tiêu dùng nhận thức về 
các hoạt động tẩy xanh của doanh nghiệp với thực phẩm 
xanh. Dựa vào nghiên cứu của Hung và cộng sự, năm câu 
hỏi được sử dụng để đo lường nhận thức về tẩy xanh. Biến 
Trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng (CS) đo lường ý 
thức trách nhiệm của người tiêu dùng trong việc đưa ra 
quyết định mua hàng có đạo đức và bền vững [13]. Thang 
đo gồm 5 mục được sử dụng trong nghiên cứu Borah và 
cộng sự để đo lường biến này [12]. Biến Hành vi tiêu dùng 
xanh (PB) phản ánh ý định và hành vi của người tiêu dùng 
liên quan đến việc tiêu thụ thực phẩm xanh. Thang đo 
gồm 7 chỉ báo, được phát triển bởi Borah và cộng sự và 
được điều chỉnh đề phù hợp với bối cảnh thực phẩm xanh 
[12]. Mô hình đo lường được kiểm tra về độ tin cậy và tính 
giá trị để đảm bảo rằng tất cả các mục đều phản ánh hiệu 
quả các khái niệm nghiên cứu. Mô tả chi tiết về các chỉ 
báo được trình bày trong bảng 1. 

3.3. Phương pháp phân tích dữ liệu 
Trong nghiên cứu này, chúng tôi sử dụng mô hình 

phương trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần 
(PLS-SEM) để phân tích mối quan hệ giữa nhận thức về 
tẩy xanh, trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng và hành 
vi tiêu dùng thực phẩm xanh của sinh viên tại Hà Nội. PLS-
SEM rất phù hợp cho nghiên cứu này vì nó xử lý hiệu quả 
các mô hình có biến tiềm ẩn và biến điều tiết, ngay cả với 
quy mô mẫu vừa phải [33]. Trước khi tiến hành phân tích 
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PLS-SEM trong SmartPLS, nhóm nghiên cứu thực hiện 
phân tích nhân tố khám phá với Stata để đảm bảo tính 
hợp lệ của các thang đo lường. Bảng 1 trình bày các chỉ số 
chính và kết quả phân tích EFA. Để đảm bảo tính vững 
của mô hình, nhóm nghiên cứu chỉ giữ lại các chỉ báo có 
EFA loanding lớn hơn 0,5 (mô hình kết quả), theo khuyến 
nghị của Hair và cộng sự [33]. 

4. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

4.1. Độ tin cậy và giá trị của thang đo 

Độ tin cậy và giá trị hội tụ của các khái niệm và chỉ số 
được đánh giá dựa trên các hướng dẫn do Hair và cộng sự 
nghiên cứu [34]. Bất kỳ chỉ số nào không đáp ứng các 
ngưỡng yêu cầu đều bị loại khỏi mô hình. Các tiêu chí 
chính về độ tin cậy và độ hợp lệ bao gồm tải trọng bên 
ngoài ít nhất là 0,7, giá trị Cronbach’s alpha và độ tin cậy 
tổng hợp (CR) là 0,7 trở lên và phương sai trích trung bình 
(AVE) ít nhất là 0,5. Các tiêu chí này cũng đã được áp dụng 
trong nhiều nghiên cứu sử dụng SEM để phân tích hành 
vi mua hàng xanh [12, 21]. 

Để đánh giá giá trị phân biệt của các cấu trúc, cả tiêu 
chí Fornell - Larcker và tiêu chí HTMT đều được xem xét. 
Tuy nhiên, theo Henseler và cộng sự, HTMT cho thấy kết 
quả tốt hơn so với phương pháp Fornell - Larcker [35]. Do 
đó, HTMT được sử dụng trong nghiên cứu này để đánh 
giá giá trị phân biệt. Giá trị HTMT cao nhất là 0,685, thấp 
hơn ngưỡng 0,9 được khuyến nghị bởi Hair và cộng sự 
[34]. Ngoài ra, các giá trị VIF đã được kiểm tra trong 
SmartPLS để phát hiện bất kỳ vấn đề đa cộng tuyến nào. 
Giá trị VIF cao nhất trong nghiên cứu này là 1,276, thấp 
hơn nhiều so với ngưỡng được chấp nhận là 5. Do đó, đa 
cộng tuyến không phải là vấn đề đáng lo ngại [33]. 

Bảng 1. Mô tả biến và các chỉ số 

Biến và Chỉ báo 
EFA 

loading 
Outer 

loading 
Mean Std. 

Nhận thức về việc tẩy xanh - GP  
(Cronbach's Alpha = 0,918, CR = 0,940, AVE = 0,757) 
GP1: Sản phẩm đó sử dụng ngôn 
ngữ mang tính gây hiểu lầm khi mô 
tả các đặc tính môi trường hoặc 
nguyên liệu của thực phẩm 

0,868 0,894 3,218 1,075 

GP2: Sản phẩm đó sử dụng hình 
ảnh hoặc đồ họa có thể dẫn đến 
nhận thức sai lệch về các đặc tính 
môi trường 

0,868 0,879 3,250 1,177 

GP3: Sản phẩm đó đưa ra tuyên bố 
môi trường mang tính mơ hồ hoặc 
không thể xác minh được 

0,861 0,863 3,274 1,169 

GP4: Sản phẩm đó phóng đại hoặc 
cường điệu hóa mức độ thân thiện 
với môi trường của nó 

0,856 0,852 3,448 1,229 

GP5: Sản phẩm đó loại bỏ hoặc che 
giấu thông tin quan trọng, khiến 
các tuyên bố về tính bền vững có vẻ 
đáng tin hơn thực tế 

0,871 0,860 3,190 1,332 

Hành vi tiêu dùng xanh - PB  
(Cronbach's Alpha = 0,858, CR = 0,886, AVE = 0,608) 
PB1: Tôi ưu tiên mua thực phẩm 
được làm từ nguyên liệu hữu cơ 
hoặc tái chế 

0,688 0,825 3,683 0,883 

PB2: Tôi đã thay đổi thói quen mua 
sắm thực phẩm vì lý do môi trường 

0,772 0,735 3,528 0,919 

PB3: Khi có lựa chọn giữa hai sản 
phẩm thực phẩm tương đương, tôi ưu 
tiên mua sản phẩm ít gây hại hơn cho 
sức khỏe con người và môi trường 

0,582 0,791 4,087 0,947 

PB4: Tôi sẵn sàng trả thêm tiền để mua 
thực phẩm thân thiện với môi trường 

0,798 0,744 3,504 0,994 

PB5: Tôi chủ động tìm hiểu về tác 
động môi trường của thực phẩm mà 
tôi tiêu thụ 

Loại bỏ (Outer loading < 0,7) 

PB6: Tôi ưu tiên để mua thực phẩm 
có chứng nhận an toàn sinh thái 
hoặc bền vững 

0,766 0,801 3,794 0,954 

PB7: Tôi đã từng tránh mua một 
thực phẩm vì nhận thấy nó có thể 
gây hại đến môi trường 

Loại bỏ (Outer loading < 0,7) 

Trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng - CS  
(Cronbach's Alpha = 0,917, CR = 0,938, AVE = 0,753) 
CS1: Tôi lo lắng về các vấn đề môi 
trường và tin rằng mình có trách 
nhiệm cải thiện tình trạng này 

0,751 0,826 3,861 0,909 

CS2: Tôi tin rằng mỗi cá nhân nên 
hành động có trách nhiệm khi được 
hưởng lợi từ thiên nhiên 

0,876 0,903 4,115 0,934 

CS3: Tôi tin rằng nếu người tiêu dùng 
thực hiện trách nhiệm của họ đối với 
môi trường, các doanh nghiệp cũng sẽ 
hành động có trách nhiệm hơn 

0,814 0,845 3,956 1,028 

CS4: Tôi tin rằng hành động có trách 
nhiệm của tôi trong việc bảo vệ môi 
trường sẽ góp phần bảo tồn tài 
nguyên thiên nhiên 

0,856 0,900 4,040 0,925 

CS5: Tôi tin rằng con người phải 
sống hài hòa với thiên nhiên để có 
thể tồn tại bền vững 

0,843 0,863 4,151 0,948 
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4.2. Kết quả kiểm định giả thuyết 

Kết quả bootstrapping trình bày trong hình 2 cho thấy 
một số kết luận quan trọng về mối quan hệ giữa nhận 
thức về tẩy xanh, trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng 
và hành vi tiêu dùng xanh của sinh viên tại Hà Nội. Kết 
quả chỉ ra rằng giả thuyết H1 bị loại bỏ, do ảnh hưởng trực 
tiếp của nhận thức về tẩy xanh (GP) lên hành vi tiêu dùng 
xanh (PB) không có ý nghĩa thống kê (p-value = 0,212). 
Ngược lại, giả thuyết H2 (p-value = 0,000) và giả thuyết 
H3 (p-value = 0,002) được chấp nhận. Trách nhiệm xã hội 
của người tiêu dùng (CS) có tác động tích cực đáng kể đến 
hành vi tiêu dùng thực phẩm xanh. Đáng chú ý, hiệu ứng 
tương tác cho thấy khi CS cao hơn, mối quan hệ giữa GP 
và PB suy yếu. Điều này có nghĩa là trách nhiệm xã hội của 
người tiêu dùng đóng vai trò điều tiết tác động của GP 
lên PB. Giá trị R2 của hành vi tiêu dùng xanh đạt 0,457, 
nghĩa là các yếu tố trong mô hình giải thích được 45,7% 
sự thay đổi của hành vi mua.  

 
Hình 2. Kết quả bootstrapping 

Bảng 2. Kết quả kiểm định giả thuyết  

Giả 
thuyết 

Tác 
động 

Original 
sample 

Sample 
mean 

Standard 
deviation 

T 
statistics 

P 
values 

Kết 
luận 

H1 
GP -> 

PB 
0,068 0,067 0,055 1,248 0,212 

Từ 
chối 

H2 
CS -> 

PB 
0,485 0,499 0,072 6,736 0,000 

Chấp 
nhận 

H3 
CS x 

GP -> 
PB 

-0,197 -0,183 0,063 3,153 0,002 
Chấp 
nhận 

Bảng 2 tóm tắt kết quả kiểm định giả thuyết với độ tin 
cậy 95%. 

4.3. Thảo luận 

Trong nghiên cứu này, lý thuyết quy kết được sử dụng 
để đánh giá tác động của nhận thức về tẩy xanh và trách 
nhiệm xã hội của người tiêu dùng đối với hành vi mua 
thực phẩm xanh, tác động điều tiết của trách nhiệm xã 
hội của người tiêu dùng đối với mối liên hệ giữa nhận 
thức về tẩy xanh và việc người tiêu dùng chấp nhận thực 

phẩm xanh. Kết quả nghiên cứu mang lại một số phát 
hiện quan trọng về hành vi mua thực phẩm xanh của sinh 
viên. Đáng chú ý, ngay cả khi người tiêu dùng nhận thức 
được tẩy xanh trong các tuyên bố đưa ra bởi doanh 
nghiệp, nhận thức này không làm giảm đáng kể khả năng 
họ mua thực phẩm xanh. Một lý do có thể là nhận thức về 
tẩy xanh không luôn dẫn đến thay đổi hành vi, vì sinh viên 
vẫn có thể ưu tiên các yếu tố như giá cả hoặc sự tiện lợi 
khi lựa chọn thực phẩm [36]. Tương tự như nghiên cứu 
của Gleim và cộng sự, giá cả là yếu tố quan trọng nhất dẫn 
đến việc người tiêu dùng khó tiếp cận với các sản phẩm 
xanh [37]. Ngoài ra, việc mua các sản phẩm xanh đối với 
giới trẻ không tạo ra phần thưởng cho bản thân họ, ví dụ 
cảm giác tích cực khi giúp đỡ người khác [38]. Cùng với 
đó, sự bất tiện trong việc tìm mua các sản phẩm xanh 
cũng có thể là lí do cho hiện tượng này khi mà người tiêu 
dùng phải tốn thêm tiền, thời gian cũng như công sức để 
tìm kiếm và mua các sản phẩm như vậy [38]. 

Trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng có tác động 
tích cực đến hành vi mua thực phẩm xanh của giới trẻ. 
Điều này cho thấy sinh viên có ý thức về trách nhiệm xã 
hội có xu hướng mua nhiều thực phẩm xanh hơn. Kết quả 
này phù hợp với các nghiên cứu trước đó, cho rằng thế hệ 
Gen Z có ý thức đạo đức và trách nhiệm xã hội cao thường 
ưu tiên tính bền vững trong quyết định mua hàng [12]. 

Hơn nữa, tác động điều tiết của trách nhiệm xã hội của 
người tiêu dùng đối với mối quan hệ giữa nhận thức về 
tẩy xanh và hành vi mua là ngược chiều và có ý nghĩa 
thống kê. Điều này có nghĩa là khi sinh viên có ý thức 
trách nhiệm xã hội cao, nhận thức về tẩy xanh sẽ làm giảm 
hành vi mua sắm của họ. Ngược lại, những sinh viên có ý 
thức trách nhiệm xã hội thấp ít có xu hướng giảm mua 
thực phẩm xanh ngay cả khi nhận thức được hành vi tẩy 
xanh. Phát hiện này nhấn mạnh rằng những sinh viên có 
trách nhiệm xã hội cao có xu hướng đánh giá nghiêm túc 
hơn các tuyên bố bền vững sai lệch và điều chỉnh quyết 
định mua hàng của họ theo đó.  
5. KẾT LUẬN VÀ Ý NGHĨA 
5.1. Đóng góp lý thuyết 

Nghiên cứu này mở rộng việc áp dụng lý thuyết quy 
kết vào bối cảnh tiêu dùng thực phẩm xanh, đồng thời 
cung cấp những hiểu biết mới về cách người tiêu dùng 
trẻ tuổi diễn giải và phản ứng với các tuyên bố về tính bền 
vững. Lý thuyết quy kết cho rằng cá nhân đánh giá 
nguyên nhân của các sự kiện hoặc hành vi và điều chỉnh 
phản ứng của họ theo đó. Một đóng góp lý thuyết quan 
trọng của nghiên cứu là vai trò điều tiết của trách nhiệm 
xã hội của người tiêu dùng trong quá trình quy kết giữa 
nhận thức về tẩy xanh và hành vi mua hàng. Kết quả cho 
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thấy những sinh viên có trách nhiệm xã hội cao thường 
có xu hướng đánh giá nghiêm túc hơn về tẩy xanh và ít 
có khả năng mua thực phẩm xanh hơn nếu họ nhận thấy 
các tuyên bố về bền vững là gây hiểu lầm. Một lý do có 
thể là trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng giúp họ 
nâng cao khả năng đánh giá động cơ của doanh nghiệp 
một cách chặt chẽ hơn, từ đó ảnh hưởng đến quyết định 
mua hàng. Phát hiện này đóng góp vào nghiên cứu lý 
thuyết về cách quy kết các nỗ lực bền vững của doanh 
nghiệp tác động đến hành vi chấp nhận của người tiêu 
dùng trẻ, đặc biệt tại các thị trường mới nổi như Việt Nam 
- nơi giới trẻ chiếm tỷ lệ lớn trong cơ cấu dân số. Vì sinh 
viên đang trở thành một nhóm người tiêu dùng có ảnh 
hưởng ngày càng lớn trong các phong trào bền vững [39], 
nên các kết quả nghiên cứu nhấn mạnh đến nhu cầu xem 
xét các yếu tố thế hệ và đạo đức trong các chiến lược 
quảng cáo xanh. 

5.2. Ý nghĩa thực tế 

Những phát hiện của nghiên cứu này cung cấp thông 
tin chi tiết cho các doanh nghiệp thực phẩm xanh, các 
nhà hoạch định chính sách và các nhà giáo dục về tính 
bền vững. Đối với các công ty thực phẩm xanh, kết quả 
nêu bật tầm quan trọng của việc tránh các tuyên bố về 
tính bền vững gây hiểu lầm, vì sinh viên có trách nhiệm 
xã hội đặc biệt nhạy cảm với việc tẩy xanh. Theo quan 
điểm chính sách, các quy định chặt chẽ hơn về các tuyên 
bố về tính bền vững trong nhãn thực phẩm và tiếp thị là 
điều cần thiết để giảm thiểu các hành vi lừa dối. Các chính 
sách bảo vệ người tiêu dùng nên nhắm mục tiêu cụ thể 
đến những người tiêu dùng trẻ tuổi, có trách nhiệm xã hội 
bằng cách đưa ra các hướng dẫn rõ ràng hơn về cách xác 
định các sản phẩm bền vững. Đối với các trường đại học 
và nhà giáo dục, giáo dục về tính bền vững rất quan trọng 
trong việc trang bị cho sinh viên các kỹ năng tư duy phản 
biện để đánh giá các tuyên bố về môi trường của công ty. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai 

Nhìn chung, nghiên cứu này nhấn mạnh rằng tác 
động của nhận thức của người tiêu dùng về tẩy xanh lên 
hành vi tiêu dùng thực phẩm xanh không đồng nhất mà 
phụ thuộc vào mức độ trách nhiệm xã hội của từng cá 
nhân. Một trong những hạn chế của nghiên cứu này nằm 
ở mẫu nghiên cứu. Việc chỉ thu thập dữ liệu từ sinh viên 
tại Hà Nội có thể chưa phản ánh đầy đủ nhóm người tiêu 
dùng thực phẩm xanh nói chung. Hướng nghiên cứu 
trong tương lai có thể mở rộng bằng cách xem xét thêm 
các yếu tố tâm lý và bối cảnh ảnh hưởng đến hành vi mua 
thực phẩm xanh, chẳng hạn như niềm tin vào chứng nhận 
bền vững, mức độ thực thi quy định về tuyên bố xanh, và 

sự khác biệt văn hóa trong thái độ tiêu dùng. Ngoài ra, 
nghiên cứu định tính có thể cung cấp những hiểu biết sâu 
hơn về lý do tại sao một số người tiêu dùng vẫn tiếp tục 
mua thực phẩm xanh dù nhận thấy dấu hiệu tẩy xanh. 
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