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TÁC ĐỘNG CỦA TẨY XANH ĐẾN Ý ĐỊNH MUA MỸ PHẨM THUẦN CHAY CỦA  

NGƯỜI TIÊU DÙNG TẠI THÀNH PHỐ HỒ CHÍ MINH: VAI TRÒ TRUNG GIAN CỦA  

THÁI ĐỘ, HÌNH ẢNH THƯƠNG HIỆU, NIỀM TIN XANH VÀ TRUYỀN MIỆNG XANH  

Hà Thị Thu Hòa1, Tạ Thị Thùy Trang2, Trần Đức Trung3 

Tóm tắt 

Nghiên cứu này kiểm định tác động của hiện tượng tẩy xanh (greenwashing) đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của người 

tiêu dùng tại TP. Hồ Chí Minh, đồng thời khám phá vai trò trung gian của thái độ, hình ảnh thương hiệu, niềm tin xanh và 

truyền miệng xanh. Dựa trên các nền tảng lý thuyết Độ tin cậy nguồn (SCT), Kích thích - Tổ chức - Phản ứng (SOR) và 

Hành vi có kế hoạch (TPB), mô hình nghiên cứu được kiểm định bằng phương pháp định lượng với 371 mẫu hợp lệ, sử 

dụng PLS-SEM trên phần mềm SmartPLS 4. Kết quả cho thấy tẩy xanh tác động tiêu cực đến cả bốn biến trung gian, với 

mức độ ảnh hưởng giảm dần theo thứ tự: truyền miệng xanh, niềm tin xanh, hình ảnh thương hiệu và thái độ. Đồng thời, 

các biến trung gian này đều có tác động tích cực đáng kể đến ý định mua, trong đó hình ảnh thương hiệu thể hiện ảnh hưởng 

mạnh nhất, tiếp theo là niềm tin xanh, thái độ và truyền miệng xanh. Nghiên cứu nhấn mạnh vai trò then chốt của các yếu 

tố nhận thức và cảm xúc trong việc truyền dẫn tác động của tẩy xanh, đồng thời khẳng định rằng tính xác thực và minh 

bạch trong truyền thông thương hiệu là điều kiện tiên quyết để duy trì lòng tin và thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền vững. 

Từ khóa: Hình ảnh thương hiệu, thái độ, niềm tin xanh, truyền miệng xanh, mỹ phẩm thuần chay, tẩy xanh, ý định tiêu 

dùng xanh. 

THE IMPACT OF GREENWASHING ON PURCHASE INTENTION OF VEGAN  

COSMETICS IN HO CHI MINH CITY: THE MEDIATING ROLES OF  

ATTITUDE, BRAND IMAGE, GREEN TRUST, AND GREEN WORD OF MOUTH 

Abstract 

This study examines the impact of greenwashing on consumers’ purchase intention toward vegan cosmetics in Ho 

Chi Minh City, while clarifying the mediating roles of attitude, brand image, green trust, and green word-of-mouth. 

Grounded in Source Credibility Theory (SCT), the Stimulus-Organism-Response (SOR) framework, and the Theory 

of Planned Behavior (TPB), the research model is tested using a quantitative approach with 371 valid responses 

and analyzed through PLS-SEM via SmartPLS 4. The results indicate that greenwashing exerts negative effects on 

all four mediators, with the magnitude of impact decreasing in the following order: green word-of-mouth, green 

trust, brand image, and attitude. In addition, these mediating factors positively and significantly influence purchase 

intention, among which brand image demonstrates the strongest effect, followed by green trust, attitude, and green 

word-of-mouth. These findings highlight the essential roles of cognitive and affective mechanisms in transmitting 

the effects of greenwashing, and underscore that authenticity and transparency in brand communication are 

fundamental conditions for sustaining consumer trust and promoting sustainable consumption behaviors. 

Keywords: Brand image, attitude, green trust, green word-of-mouth, vegan cosmetics, greenwashing, green 

purchase intention. 
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1. Giới thiệu 

Biến đổi khí hậu và suy thoái môi trường đang tạo 

ra áp lực chưa từng có đối với sinh thái và phát triển kinh 

tế toàn cầu, buộc các chính phủ, doanh nghiệp và người 

tiêu dùng phải hành động ngay lập tức nhằm hướng đến 

các mô hình tiêu dùng bền vững (UNEP, 2023). Nhận 

thức xã hội ngày càng cao khiến người tiêu dùng ưu tiên 

sản phẩm thân thiện với môi trường. Hơn 60% người tiêu 

dùng đã sẵn sàng thay đổi thói quen mua sắm để giảm tác 

động tiêu cực đến thiên nhiên (UNEP, 2023). Tại Việt 

Nam, xu hướng tiêu dùng có trách nhiệm và tăng trưởng 

kinh tế đã làm gia tăng nhu cầu đối với mỹ phẩm xanh và 

mỹ phẩm thuần chay. Theo IMARC Group (2024), thị 

trường này đạt 91,8 triệu USD năm 2024 và dự báo tăng 

lên 198,56 triệu USD vào năm 2033, với tốc độ tăng 

trưởng là 8,02%  mỗi năm. Trong bối cảnh đó, sản phẩm 

thân thiện với môi trường, đặc biệt là mỹ phẩm thuần 

chay, đã trở thành biểu tượng mới cho lối sống đạo đức, 

an toàn và nhân văn, được người tiêu dùng hiện đại đón 

nhận với kỳ vọng cao về sự minh bạch và trách nhiệm xã 

hội (Ngô Thị Ngọc Huyền và cộng sự, 2024). Tại Việt 

Nam, thị trường mỹ phẩm thuần chay ghi nhận tốc độ tăng 

trưởng vượt bậc, phản ánh sự dịch chuyển giá trị tiêu 

dùng, đặc biệt trong tầng lớp thanh niên đô thị có tri thức 

và nhận thức đạo đức cao (Bùi Thị Hà Thu và Nguyễn 

Quỳnh Lâm, 2025). Tuy nhiên, đi kèm với xu hướng tích 

cực đó lại là sự trỗi dậy đáng lo ngại của hành vi tẩy xanh 

tức là hiện tượng doanh nghiệp sử dụng chiến thuật truyền 

thông thiếu căn cứ để tô vẽ hình ảnh thân thiện với môi 

trường mà không có cam kết thực chất (Parguel và cộng 

sự, 2011; Lyon và Montgomery, 2011). Tẩy xanh cần 

được hiểu là một chiến lược tiếp thị sai lệch, thay vì là một 

nỗ lực phát triển bền vững, bởi nó khai thác niềm tin của 

người tiêu dùng để trục lợi mà không thực hiện cam kết 

về môi trường, đi ngược lại bản chất minh bạch của phát 

triển bền vững. 

 Tẩy xanh không đơn thuần là hành vi tiếp thị gây 

hiểu lầm mà doanh nghiệp thường sử dụng các tuyên bố 

mơ hồ, thiếu minh chứng hoặc thông tin khó kiểm chứng 

để tạo dựng hình ảnh xanh hơn thực tế, từ đó dẫn dắt 

nhận thức và kỳ vọng của người tiêu dùng theo hướng 

tích cực về thương hiệu (Chen và Chang, 2013). Minh 

chứng tiêu biểu là trường hợp Innisfree: bê bối tẩy xanh 

liên quan đến thông điệp “chai giấy thân thiện với môi 

trường” đã cho thấy mức độ rủi ro nghiêm trọng mà các 

tuyên bố bền vững thiếu nhất quán có thể gây ra. Sự việc 

không chỉ làm xói mòn niềm tin người tiêu dùng mà còn 

kéo theo hệ quả uy tín đáng kể, đồng thời khiến ý định 

mua suy giảm rõ rệt (Handoyo và Umayati, 2025). Khi 

người tiêu dùng nhận diện hành vi tẩy xanh, họ không 
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chỉ rơi vào trạng thái hoài nghi và đánh mất niềm tin vào 

các tuyên bố bền vững của doanh nghiệp (Di Pillo và 

cộng sự, 2025). Đồng thời, họ hình thành thái độ tiêu cực 

và suy giảm rõ rệt ý định mua các sản phẩm xanh, khiến 

hiệu quả của hoạt động tiếp thị bền vững bị đe dọa đáng 

kể (Shabani Shojaei và cộng sự, 2024). Trong môi 

trường truyền thông số, tẩy xanh còn kích hoạt hiệu ứng 

truyền miệng tiêu cực, làm lan rộng nghi ngờ và giảm 

tính lan tỏa của các thông điệp xanh chân thực 

(Rahmawati và cộng sự, 2024). 

 Mặc dù vậy, phần lớn các nghiên cứu hiện tại chỉ 

dừng lại ở khảo sát hành vi tiêu dùng xanh tổng thể hoặc 

thực hiện tại các thị trường có đặc điểm văn hóa, pháp lý 

khác biệt như châu Âu, Hàn Quốc hay Indonesia, dẫn đến 

những hạn chế trong khả năng khái quát hóa đối với bối 

cảnh Việt Nam (Apostolopoulos và cộng sự, 2025; 

Stefanie Fella và Bausa, 2023). Ngoài ra, các công trình 

này phần lớn mới tập trung vào các mối quan hệ tuyến 

tính giữa nhận thức và hành vi, mà chưa khai thác đầy đủ 

chuỗi tác động trung gian giữa nhận thức tẩy xanh và các 

biến tâm lý như thái độ, hình ảnh thương hiệu, niềm tin 

xanh và truyền miệng xanh là những yếu tố quyết định 

đến hành vi tiêu dùng mỹ phẩm đạo đức (Ghassani và 

cộng sự, 2022; Hà Minh Trí, 2022). 

 Tại Việt Nam, các nghiên cứu hiện hữu như của 

Nguyễn Thị Tuyết (2025), Nguyễn Ngọc Tuấn và cộng 

sự (2023) cùng với Hà Minh Trí (2022) mới chỉ bước 

đầu tiếp cận hiện tượng tẩy xanh trong các ngành hàng 

tiêu dùng phổ thông, chưa đi sâu vào lĩnh vực mỹ phẩm 

thuần chay, nơi giá trị đạo đức, sự minh bạch và lòng 

tin chiếm vị trí then chốt trong quyết định mua hàng. 

Bên cạnh đó, truyền miệng xanh được ghi nhận là yếu 

tố có ảnh hưởng đáng kể đến hành vi tiêu dùng bền 

vững trong các nghiên cứu quốc tế (Román Augusto và 

cộng sự, 2023; Guerreiro và Mariana Pacheco, 2021) 

những thành phần này vẫn còn được khai thác hạn chế 

trong các mô hình hành vi người tiêu dùng tại Việt 

Nam. Chính vì vậy, vẫn tồn tại một khoảng trống 

nghiêm trọng về bằng chứng thực nghiệm trong việc lý 

giải chuỗi tác động của nhận thức tẩy xanh đến toàn bộ 

hệ tâm lý và hành vi tiêu dùng trong ngành mỹ phẩm 

thuần chay tại các đô thị lớn như TP. Hồ Chí Minh. 

Việc lấp đầy khoảng trống này là cần thiết và cấp bách, 

không chỉ để hoàn thiện cơ sở lý luận thông qua việc 

mở rộng mô hình TPB, SOR và độ tin cậy nguồn SCT 

mà còn để hỗ trợ doanh nghiệp xây dựng chiến lược 

truyền thông minh bạch, củng cố niềm tin thương hiệu 

và định hình lộ trình phát triển bền vững chân thực cho 

ngành mỹ phẩm tại Việt Nam. 

2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết  

2.1.1. Lý thuyết Độ tin cậy Nguồn  

 Lý thuyết Độ tin cậy Nguồn (Source Credibility 

Theory - SCT) nhấn mạnh rằng hiệu quả thuyết phục của 

thông điệp phụ thuộc đáng kể vào nhận thức của người 

tiếp nhận về mức độ chuyên môn và tính chân thực của 

nguồn phát (Hovland và Weiss, 1951). Trong lĩnh vực 

truyền thông xanh, SCT cung cấp nền tảng lý thuyết 

quan trọng để lý giải tại sao người tiêu dùng không chỉ 

chú ý đến nội dung thông điệp mà còn quan tâm đến 

danh tiếng và mức độ đáng tin cậy của chủ thể truyền tải. 

Khi nguồn được đánh giá cao về chuyên môn và sự chân 

thực, thông điệp xanh thường được tiếp nhận tích cực 

hơn, góp phần nâng cao niềm tin, thiện cảm với thương 

hiệu và ý định tiêu dùng bền vững. Ngược lại, các hành 

vi tẩy xanh làm gia tăng sự hoài nghi (Balaskas và cộng 

sự, 2025; Khandai và cộng sự, 2025). 

2.1.2. Lý thuyết SOR (Stimulus-Organism-Response) 

Mô hình Stimulus-Organism-Response (SOR) do 

Mehrabian và Russell (1974) đề xuất giải thích hành vi 

như phản ứng gián tiếp trước kích thích môi trường 

thông qua trạng thái tâm lý trung gian. Trong đó, 

Stimulus (S)  là những tác nhân hoặc tín hiệu từ môi 

trường, Organism (O)  thể hiện quá trình xử lý tâm lý 

bên trong của cá nhân, Response (R) là kết quả thể hiện 

ra hành vi như quyết định mua. Mô hình được vận dụng 

rộng rãi trong nghiên cứu hành vi tiêu dùng (Suparno, 

2021; Fang, 2024). 

2.1.3. Lý thuyết về hành vi có kế hoạch (TPB - Theory 

of Planned Behavior) 

 Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (Theory of Planned 

Behavior - TPB) do Ajzen (1991) phát triển từ Lý 

thuyết Hành động Hợp lý (TRA), bổ sung yếu tố nhận 

thức kiểm soát hành vi nhằm giải thích tốt hơn khoảng 

cách giữa ý định và hành vi thực tế. TPB cho rằng hành 

vi được quyết định bởi ba yếu tố: thái độ đối với hành 

vi, chuẩn mực chủ quan (áp lực xã hội) và nhận thức 

kiểm soát hành vi (khả năng thực hiện). Trong nghiên 

cứu này, TPB được vận dụng làm khung lý thuyết nhằm 

giải thích ý định mua mỹ phẩm thuần chay. Giá trị xã 

hội được xem là đại diện cho chuẩn mực chủ quan, 

trong khi các yếu tố như khả năng chi trả, độ sẵn có và 

chứng nhận sản phẩm phản ánh mức độ kiểm soát hành 

vi nhận thức. TPB cũng cho phép phân tích hiệu ứng 

tiêu cực của tẩy xanh, khi hành vi truyền thông thiếu 

chân thực làm suy giảm thái độ và niềm tin, từ đó ảnh 

hưởng đến ý định tiêu dùng bền vững. 

2.2. Phát triển giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.2.1. Vai trò trung gian của thái độ trong mối quan hệ 

của tẩy xanh và ý định mua mỹ phẩm thuần chay  

 Tẩy xanh, được hiểu là hành vi doanh nghiệp 

phóng đại hoặc xuyên tạc tác động môi trường nhằm 

thu hút người tiêu dùng xanh (Lyon và Maxwell, 2011), 

đã được chứng minh là làm suy giảm niềm tin, gây cảm 

giác bị lừa dối và dẫn đến thái độ tiêu cực đối với 

thương hiệu (Schmuck và cộng sự, 2018). Nhận thức 

về tẩy xanh làm giảm đáng kể sự đánh giá tích cực và 

ý định mua, trong khi truyền thông chân thực lại củng 

cố thái độ và hành vi tích cực (Szabo và Webster, 

2021). Theo Shabani Shojaei và cộng sự (2024), thái 

độ đóng vai trò trung gian có ý nghĩa thống kê giữa tẩy 

xanh và ý định mua sản phẩm xanh. 

 Lý thuyết TPB (Ajzen, 1991) cho rằng thái độ là 

thành tố dự báo trực tiếp ý định hành vi, trong khi mô 

hình S-O-R (Mehrabian và Russell, 1974) xác định thái 

độ là phản ứng nội tại trung gian giữa kích thích môi 

trường và hành vi phản hồi. Tổng hợp từ các phân tích 

tổng hợp (Joshi và Rahman, 2015; Paul và cộng sự, 

2016) và nghiên cứu tại thị trường mới nổi (Yadav và 

Pathak, 2017), thái độ tích cực nhất quán được ghi nhận 

là yếu tố quyết định ý định mua xanh. Tại Việt Nam, 

nghiên cứu của Nguyễn Anh Minh Thư và cộng sự 

(2024) cùng với Đào Cẩm Thủy và cộng sự (2025) đều 

khẳng định vai trò trung tâm của thái độ trong hành vi 



TẠP CHÍ KINH TẾ & QUẢN TRỊ KINH DOANH SỐ 37 (2026) 

 

159 

tiêu dùng bền vững, đặc biệt trong nhóm người trẻ nhạy 

cảm với môi trường. Dựa trên các lập luận lý thuyết và 

bằng chứng thực nghiệm, giả thuyết sau được đề xuất: 

Giả thuyết 1 (H1): Tẩy xanh tác động tiêu cực đến thái 

độ trong bối cảnh mỹ phẩm thuần chay tại TP. Hồ Chí Minh. 

Giả thuyết 2 (H2): Thái độ tác động tích cực đến 

ý định mua mỹ phẩm thuần chay của người tiêu dùng 

tại TP. Hồ Chí Minh. 

2.2.2. Vai trò hình ảnh thương hiệu trong mối quan hệ 

của tẩy xanh và ý định mua mỹ phẩm thuần chay  

 Hình ảnh thương hiệu được định nghĩa là cấu trúc 

nhận thức gồm các liên tưởng tích cực, bền vững và 

khác biệt mà người tiêu dùng lưu giữ về thương hiệu 

trong trí nhớ (Keller, 1993). Trong tiêu dùng xanh, một 

hình ảnh thương hiệu đáng tin cậy không chỉ truyền tải 

giá trị mà còn củng cố niềm tin và định hướng hành vi 

(Hartmann và Ibanez, 2006). Khi thương hiệu thể hiện 

cam kết rõ ràng về môi trường, người tiêu dùng hình 

thành thái độ tích cực và gia tăng ý định mua (Mourad 

và Ahmed, 2012; Lin và cộng sự, 2017). Tại Việt Nam, 

Lê Hằng Mỹ Hạnh và cộng (2023) cho thấy cam kết 

minh bạch về đạo đức và bền vững giúp nâng cao hình 

ảnh thương hiệu và thúc đẩy hành vi mua. 

 Tuy nhiên, hình ảnh thương hiệu dễ bị tổn hại khi 

đi kèm thông tin môi trường thiếu xác thực. Theo lý 

thuyết SOR, các tuyên bố xanh mơ hồ đóng vai trò như 

kích thích tiêu cực, làm gia tăng nhận thức tiêu cực của 

người tiêu dùng như cảm giác đạo đức giả và sự căm 

ghét thương hiệu, từ đó dẫn đến né tránh thương hiệu 

(Sajid và cộng sự, 2024). Các thực nghiệm đã chứng 

minh rằng quảng cáo gây hiểu lầm làm giảm đánh giá 

hình ảnh thương hiệu (Parguel và cộng sự, 2011; 

Schmuck và cộng sự, 2018). SCT cũng chỉ ra rằng sự 

sụp đổ độ tin cậy nguồn làm xói mòn thiện cảm và niềm 

tin thương hiệu (Laufer, 2003). Từ những cơ sở trên, 

giả thuyết được phát biểu như sau: 

Giả thuyết 3 (H3): Tẩy xanh tác động tiêu cực đến 

hình ảnh thương hiệu của người tiêu dùng đối với mỹ 

phẩm thuần chay tại TP. Hồ Chí Minh.  

Giả thuyết 4 (H4): Hình ảnh thương hiệu tác động 

tích cực đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của người 

tiêu dùng tại TP. Hồ Chí Minh. 

2.2.3. Vai trò trung gian của niềm tin xanh trong mối quan 

hệ của tẩy xanh và ý định mua mỹ phẩm thuần chay  

Theo Erdem và Swait (1998) trong thị trường có 

sự mất cân đối về thông tin, mức độ đáng tin cậy của  

thương hiệu giúp người tiêu dùng giảm bất định và rủi 

ro cảm nhận. Khi thông tin được xem là đáng tin, người 

tiêu dùng có xu hướng đánh giá sản phẩm tích cực hơn. 

Cơ chế này cho thấy niềm tin vào tính trung thực của 

thương hiệu là nền tảng hỗ trợ quyết định mua.Tuy 

nhiên, tẩy xanh lại làm xói mòn yếu tố này. Các tuyên 

bố thiếu trung thực về môi trường không chỉ gia tăng 

hoài nghi mà còn làm suy giảm đáng kể niềm tin xanh 

của người tiêu dùng đối với thương hiệu (Chen và 

Chang, 2013; Guerreiro và Pacheco, 2021; Nguyễn 

Ngọc Tuấn và cộng sự, 2023). Dưới góc nhìn lý thuyết 

Độ tin cậy nguồn, đây là biểu hiện của sự sụp đổ tính 

thuyết phục của thông điệp; trong khi theo mô hình 

SOR, tẩy xanh là kích thích tiêu cực làm tổn hại phản 

ứng nội tại là niềm tin, từ đó kéo theo suy giảm hành 

vi tiêu dùng xanh. 

 Ngược lại, niềm tin xanh đóng vai trò thiết yếu 

trong việc thúc đẩy ý định mua. Khi người tiêu dùng 

tin rằng thương hiệu trung thực, đạo đức và nhất quán 

với giá trị bền vững, họ sẵn sàng hành động và tránh xa 

những thương hiệu bị xem là thiếu minh bạch (Chen và 

Chang, 2012; Leonidou và Skarmeas, 2017). Niềm tin 

xanh giúp giảm rủi ro cảm nhận và nâng cao giá trị cảm 

nhận, từ đó làm tăng ý định mua sản phẩm xanh 

(Ghassani và cộng sự, 2022). Dưới góc nhìn TPB 

(Ajzen, 1991), niềm tin của người tiêu dùng vào thuộc 

tính và hậu quả của hành vi là nền tảng hình thành thái 

độ và từ đó định hướng hành vi. Graça và Kharé (2024) 

cũng xác nhận rằng niềm tin vào thương hiệu xanh là 

yếu tố quyết định ý định mua ở các thị trường đa dạng 

như Đức và Brazil. Do đó, giả thuyết nghiên cứu được 

đề xuất như sau: 

Giả thuyết 5 (H5): Tẩy xanh tác động tiêu cực đến 

niềm tin xanh của người tiêu dùng đối với mỹ phẩm 

thuần chay tại TP. Hồ Chí Minh.  

Giả thuyết 6 (H6): Niềm tin xanh có tác động tích 

cực đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của người tiêu 

dùng tại TP. Hồ Chí Minh. 

2.2.4. Vai trò trung gian của truyền miệng xanh trong mối 

quan hệ tẩy xanh và ý định mua mỹ phẩm thuần chay  

 Truyền miệng xanh là quá trình lan truyền thông 

tin môi trường tích cực giữa người tiêu dùng, đóng vai 

trò quan trọng trong việc củng cố niềm tin, giảm rủi ro 

nhận thức và hỗ trợ ra quyết định mua sản phẩm xanh 

(Wang và Liu, 2017). Khi người tiêu dùng tiếp nhận 

các đánh giá tích cực từ những nguồn đáng tin cậy, họ 

có xu hướng hình thành ý định mua mạnh mẽ hơn do 

giảm thiểu sự mơ hồ và tăng cảm giác an tâm (Ghassani 

và cộng sự, 2022). Trong bối cảnh tiêu dùng xanh, 

truyền miệng tích cực phản ánh độ tin cậy thương hiệu 

và là động lực thúc đẩy hành vi mua hàng (Guerreiro 

và Pacheco, 2021; Rahmawati và cộng sự, 2024). 

 Tuy nhiên, truyền miệng xanh có thể bị tổn hại 

nghiêm trọng bởi hành vi tẩy xanh. Theo SCT, khi 

nguồn phát thông tin mất uy tín do tuyên bố sai lệch, 

người tiêu dùng giảm ủng hộ thương hiệu và chuyển 

sang chia sẻ thông tin cảnh báo. Dưới khung SOR, tẩy 

xanh là kích thích tiêu cực (S) gây phản ứng tâm lý bất 

lợi (O) như hoài nghi hoặc giận dữ, từ đó dẫn đến hành 

vi lan truyền thông tin bất lợi (R). Al-Gasawneh và Al-

Adamat (2020) cùng với Guerreiro và Pacheco (2021) 

đều ghi nhận rằng khi phát hiện gian dối xanh, người tiêu 

dùng có xu hướng phát tán thông tin tiêu cực, đặc biệt 

trên nền tảng số, làm tổn hại lâu dài danh tiếng thương 

hiệu (Sharma và Foropon, 2019). Rahmawati và cộng sự 

(2024) cũng khẳng định rằng tẩy xanh làm suy yếu mức 

độ lan tỏa thông tin tích cực, khiến người tiêu dùng ít sẵn 

sàng giới thiệu thương hiệu đến người khác. Do đó, giả 

thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau: 

Giả thuyết 7 (H7): Tẩy xanh tác động tiêu cực đến 

truyền miệng xanh của người tiêu dùng đối với mỹ 

phẩm thuần chay tại TP. Hồ Chí Minh.  

Giả thuyết 8 (H8): Truyền miệng xanh có tác động tích 

cực đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay của người tiêu dùng 

tại TP. Hồ Chí Minh. 

Dựa trên các khái niệm và các giả thuyết nghiên cứu đề xuất, 

mô hình nghiên cứu được nhóm tác giả đề xuất như sau:  
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Nghiên cứu định tính 
 Nghiên cứu định tính được triển khai như giai 

đoạn đầu nhằm khám phá các khía cạnh nhận thức, cảm 

xúc và hành vi của người tiêu dùng liên quan đến hiện 

tượng tẩy xanh trong lĩnh vực mỹ phẩm thuần chay. 

Mục đích của giai đoạn này là làm rõ cách hiểu các khái 

niệm trong mô hình, phát hiện các yếu tố đặc thù của 

bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam, đồng thời điều chỉnh 

và hoàn thiện thang đo để đảm bảo tính phù hợp với 

đối tượng khảo sát và hạn chế sai lệch đo lường trong 

bước định lượng. Phương pháp phỏng vấn bán cấu trúc 

được sử dụng để tiếp cận sâu các góc nhìn chuyên môn 

và thực tiễn. Bảy cuộc phỏng vấn được thực hiện trong 

khoảng thời gian từ tháng 8 đến tháng 9/2025, với ba 

nhóm đối tượng: (1) giảng viên đại học chuyên ngành 

marketing, hành vi người tiêu dùng và truyền thông 

thương hiệu; (2) chuyên gia nghiên cứu thị trường, (3) 

quản lý doanh nghiệp về mỹ phẩm thuần chay. 

 Trong quá trình phỏng vấn, bảng thang đo dự kiến 

được trình bày cho các chuyên gia để đánh giá từng 

mục hỏi về mức độ rõ ràng, tính phù hợp, khả năng 

phản ánh đúng hành vi của người tiêu dùng Việt Nam 

và sự tương thích với ngữ cảnh mỹ phẩm thuần chay. 

Quy trình này giúp bảo đảm thang đo không chỉ kế thừa 

từ nghiên cứu quốc tế mà còn được điều chỉnh phù hợp 

với văn hóa tiêu dùng và thực tiễn tại Việt Nam. 

 Phương pháp chọn mẫu có chủ đích kết hợp với 

kỹ thuật quả cầu tuyết (snowball sampling) được áp 

dụng nhằm đảm bảo tính đa dạng về chuyên môn và 

kinh nghiệm. Mỗi cuộc phỏng vấn kéo dài từ 25-40 

phút, được ghi âm (sau khi có sự đồng thuận), giải mã 

và phân tích theo phương pháp phân tích nội dung quy 

ước. Quy trình mã hóa thủ công được thực hiện theo 

nguyên tắc liên chủ đề, bão hòa dữ liệu và so sánh liên 

tục, dựa trên hướng dẫn của Hill và cộng sự (2005). 

 Kết quả định tính góp phần điều chỉnh khái niệm 

“tẩy xanh” trong bối cảnh nội địa, xác lập các biến 

trung gian (thái độ, hình ảnh thương hiệu, niềm tin 

xanh, truyền miệng xanh), qua đó cung cấp cơ sở lý 

thuyết cho việc phát triển mô hình nghiên cứu cũng như 

xây dựng thang đo trong giai đoạn định lượng tiếp theo. 

 Kết quả định tính giúp làm rõ và điều chỉnh khái 

niệm “tẩy xanh” phù hợp với bối cảnh thị trường Việt 

Nam, đồng thời xác nhận bốn biến trung gian (thái độ, 

hình ảnh thương hiệu, niềm tin xanh, truyền miệng xanh) 

là những phản ứng tâm lý chủ đạo chịu ảnh hưởng từ tẩy 

xanh. Những phát hiện này tạo nền tảng lý thuyết vững 

chắc cho việc hoàn thiện mô hình nghiên cứu và tinh 

chỉnh thang đo, đảm bảo tính phù hợp và độ giá trị trước 

khi triển khai giai đoạn định lượng. 

3.2. Nghiên cứu định lượng 
 Nghiên cứu áp dụng phương pháp định lượng với 

thiết kế khảo sát cắt ngang nhằm kiểm định mô hình lý 

thuyết đề xuất (1) kiểm định mô hình lý thuyết đề xuất, 

(2) đo lường mức độ ảnh hưởng của tẩy xanh đến các 

biến tâm lý trung gian và (3) đánh giá tác động tổng hợp 

của các biến này đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay 

của người tiêu dùng. Dữ liệu được thu thập thông qua 

bảng hỏi tự điền trực tuyến, hướng đến người tiêu dùng 

tại TP. Hồ Chí Minh có nhận thức hoặc quan tâm đến 

mỹ phẩm thuần chay. Thang đo các biến được kế thừa 

từ các nghiên cứu trước, điều chỉnh ngôn ngữ và ngữ 

cảnh thông qua ý kiến chuyên gia bao gồm 3 giảng viên 

marketing; 2 chuyên gia nghiên cứu thị trường về lĩnh 

vực xanh và 2 quản lý doanh nghiệp về mỹ phẩm thuần 

chay. Sau giai đoạn hiệu chỉnh, bảng hỏi được khảo sát 

thử nghiệm với 30 người để đảm bảo tính rõ ràng và ổn 

định của thang đo. Để thực hiện phân tích mô hình cấu 

trúc tuyến tính và phân tích nhân tố khám phá, nghiên 

cứu cần có mẫu ít nhất 200 quan sát và tốt nhất là gấp 10 

lần số biến quan sát (Hair & cộng sự, 2016). Số biến 

quan sát trong nghiên cứu này là 27, do đó, kích thước 

mẫu mục tiêu tối thiểu cần có là 270. Thông qua điều tra 

và khảo sát thu về 382 mẫu, qua quá trình sàng lọc thì có 

371 mẫu hợp lệ được đưa vào phân tích. 

Thái độ 

Hình ảnh 

thương hiệu 

Niềm tin xanh 

Truyền miệng 

xanh 

Tẩy xanh 

Ý định mua 
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 Dữ liệu được xử lý bằng phần mềm SmartPLS 4. 

Quy trình phân tích bao gồm: (i) đánh giá độ tin cậy 

thang đo (Cronbach’s Alpha, Composite Reliability); 

(ii) kiểm định giá trị hội tụ và phân biệt (AVE, HTMT); 

và (iii) phân tích mô hình cấu trúc bằng PLS-SEM với 

kỹ thuật bootstrapping (1.000 mẫu lặp). 

4. Kết quả  

4.1. Mô tả mẫu khảo sát 
Mẫu khảo sát gồm 371 người, trong đó nữ giới 

chiếm 71,16% phản ánh thực tế rằng phụ nữ là nhóm 

tiêu dùng chủ đạo trong ngành mỹ phẩm, đặc biệt tại 

TP.HCM nơi các xu hướng làm đẹp xanh và thuần chay 

đang phát triển mạnh mẽ. Kết quả này tương đồng với 

phát hiện của Dang (2025), khi cho thấy 62,3% người 

tiêu dùng sản phẩm xanh là nữ, chủ yếu do mối quan 

tâm lớn đến sức khỏe gia đình và môi trường sống. Về 

độ tuổi, nhóm “18-30 tuổi” chiếm tỷ lệ cao nhất 

(66,31%) tiếp đến là “31-45 tuổi” (23,99%) cho thấy 

mẫu nghiên cứu chủ yếu thuộc nhóm người trưởng 

thành có nhận thức tốt về xu hướng tiêu dùng hiện đại 

và sẵn sàng thay đổi hành vi (CleverAds, 2025). Nhóm 

dưới 18 tuổi chiếm (7,28%) và nhóm trên 45 tuổi chỉ 

chiếm (2,43%) cho thấy mức độ tiếp cận về các vấn đề 

bền vững còn hạn chế. Nghề nghiệp được phân bố đa 

dạng, trong đó lao động tự do (32,61%) và nhân viên 

văn phòng (33,15%) chiếm ưu thế, cho thấy mẫu có đặc 

điểm tiếp cận thông tin tốt và thường xuyên tương tác 

với truyền thông số. Thu nhập chủ yếu nằm trong 

khoảng từ 5-10 triệu đồng chiếm tỷ lệ cao nhất 

(26,15%). Điều này cho thấy đối tượng khảo sát chủ 

yếu thuộc tầng lớp có thu nhập trung bình khá cho thấy 

đối tượng khảo sát có khả năng chi trả cho các sản phẩm 

mỹ phẩm xanh vốn thường có giá cao hơn, đồng thời 

thể hiện mức độ sẵn sàng hỗ trợ các lựa chọn tiêu dùng 

bền vững. Nhìn chung, cơ cấu nhân khẩu học của mẫu 

thể hiện sự phù hợp cao với thị trường mỹ phẩm tại 

TP.HCM và đảm bảo tính đại diện cho nghiên cứu hành 

vi tiêu dùng sản phẩm xanh. 

4.2. Đánh giá mô hình đo lường 
Để kiểm định độ tin cậy và giá trị của thang đo, 

nghiên cứu đã tiến hành phân tích theo quy trình SEM. 

Kết quả từ phần mềm SmartPLS 4 cho thấy toàn bộ các 

biến quan sát đều có hệ số tải ngoài (outer loading) lớn 

hơn 0,7 chứng tỏ khả năng giải thích tốt cho khái niệm 

tiềm ẩn, đáp ứng yêu cầu về chất lượng biến đo lường. 

Các chỉ số Cronbach’s Alpha đều vượt ngưỡng 0,7; dao 

động từ 0,929 đến 0,973; độ tin cậy tổng hợp (CR) đạt 

từ 0,946 đến 0,980 đều vượt xa ngưỡng khuyến nghị 

0,7; phản ánh tính nhất quán nội bộ rất cao của từng 

thang đo. Bên cạnh đó, phương sai trích (AVE) đều lớn 

hơn 0,5; cao nhất là 0,925 ở biến Ý định mua (YD) 

(Bảng 1) khẳng định thang đo có giá trị hội tụ mạnh 

đảm bảo giá trị hội tụ của thang đo.  

 Kết quả HTMT trong Bảng 2 cho thấy tất cả các 

giá trị đều thấp hơn ngưỡng 0,90 theo khuyến nghị của 

Henseler và cộng sự (2015), trong đó mức cao nhất chỉ 

0,780 (giữa YD và TX).  

Như vậy, mô hình đo lường đạt giá trị phân biệt 

mạnh, đảm bảo rằng mỗi biến tiềm ẩn đo lường một 

khái niệm riêng biệt, từ đó nâng cao độ tin cậy cho các 

phân tích cấu trúc ở bước tiếp theo. 

Bảng 1: Đánh Giá Độ Tin Cậy và Hội Tụ Thang Đo 
 Cronbach’s Alpha Hệ số tin cậy tổng hợp (CR) Phương sai trích (AVE) 

HA 0,929 0,946 0,779 

NT 0,947 0,960 0,826 

TD 0,929 0,950 0,825 

TM 0,944 0,959 0,855 

TX 0,966 0,973 0,880 

YD 0,973 0,980 0,925 

Bảng 2: Tiêu Chí HTMT (Heterotrait - Monotrait Ratio) 
 HA  NT  TD  TM  TX  YD  

HA        

NT  0,493       

TD  0,341  0,411      

TM  0,492  0,511  0,373     

TX  0,637  0,698  0,575  0,721    

YD  0,712  0,724  0,606  0,674  0,780   

 
Hình 2: Kết quả đánh giá mô hình đo lường 
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4.3. Kiểm định giả thuyết 

 Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 

(PLS-SEM) bằng phần mềm SmartPLS 4 cho thấy tất 

cả các giả thuyết đều được hỗ trợ với ý nghĩa thống kê 

cao (p < 0,001). Thông qua kết quả từ Bảng 3. Cụ thể, 

tẩy xanh (TX) có tác động tiêu cực đáng kể đến bốn 

biến trung gian tâm lý, gồm: hình ảnh thương hiệu 

(HA: β = -0,605), niềm tin xanh (NT: β = -0,668), thái 

độ (TD: β = -0,545) và truyền miệng xanh (TM: β = -

0,689). Các biến này lần lượt tác động tích cực đến ý 

định mua (YD), với hệ số: HA → YD (β = 0,334), NT 

→ YD (β = 0,321), TD → YD (β = 0,261) và TM → 

YD (β = 0,245), cho thấy vai trò trung gian có ý nghĩa 

của các yếu tố tâm lý - cảm xúc trong mối quan hệ giữa 

tẩy xanh và hành vi tiêu dùng. Hệ số xác định r2 hiệu 

chỉnh của biến YD đạt 0,756; phản ánh mức độ giải 

thích mạnh mẽ của mô hình đối với ý định mua mỹ 

phẩm thuần chay. Kết quả củng cố lập luận rằng nhận 

thức tiêu cực về hành vi tẩy xanh không chỉ ảnh hưởng 

trực tiếp đến các yếu tố cảm nhận thương hiệu mà còn 

gián tiếp làm suy giảm ý định mua thông qua các cơ 

chế tâm lý trung gian. 

Bảng 3: Kết quả kiểm định các giả thuyết 

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số đường dẫn Độ lệch chuẩn T Statistics P values Kết luận 

H1 TX -> TD -0,545 -0,546 15,077 0,000 Chấp nhận 

H2 TD -> YD 0,261 0,260 8,524 0,013 Chấp nhận 

H3 TX -> HA -0,605 -0,606 18,241 0,000 Chấp nhận 

H4 HA -> YD 0,334 0,334 10,495 0,002 Chấp nhận 

H5 TX -> NT -0,668 -0,668 23,162 0,000 Chấp nhận 

H6 NT -> YD 0,321 0,321 9,588 0,004 Chấp nhận 

H7 TX -> TM -0,689 -0,689 24,790 0,000 Chấp nhận 

H8 TM -> YD 0,245 0,245 7,631 0,028 Chấp nhận 

5. Kết luận và hàm ý quản trị  

 Kết quả nghiên cứu khẳng định toàn bộ tám giả 

thuyết (H1-H8) đều được chấp nhận với độ tin cậy 

thống kê cao (p < 0,001). Mô hình tích hợp ba nền tảng 

lý thuyết SCT, SOR và TPB giúp lý giải một cách toàn 

diện cơ chế ảnh hưởng này, trong đó tẩy xanh được 

xem là kích thích tiêu cực làm suy giảm các phản ứng 

nhận thức và cảm xúc như thái độ, hình ảnh thương 

hiệu, niềm tin xanh và truyền miệng xanh là những yếu 

tố trung gian then chốt dẫn đến ý định mua. 

 Trước hết, kết quả cho thấy tẩy xanh 

(greenwashing) tác động tiêu cực rõ rệt đến thái độ của 

người tiêu dùng, điều này củng cố các kết luận trước 

đó của Lyon và Maxwell (2011) cũng như Schmuck và 

cộng sự (2018), rằng các thông tin môi trường phóng 

đại, thiếu xác thực hoặc gây hiểu lầm có thể làm gia 

tăng cảm giác bị thao túng, từ đó làm suy giảm thiện 

cảm và niềm tin vào thương hiệu. Dưới góc nhìn của 

mô hình SOR (Mehrabian & Russell, 1974), tẩy xanh 

đóng vai trò như một tác nhân kích thích tiêu cực làm 

phát sinh trạng thái cảm xúc bất lợi, dẫn đến sự thoái 

lui trong nhận thức tích cực và làm giảm xu hướng 

tương tác với thương hiệu. Đồng thời, khi được nhìn 

qua lăng kính Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) 

(Ajzen, 1991), thái độ tiêu cực hình thành từ việc nhận 

thức hành vi tẩy xanh có thể được xem là yếu tố làm 

suy giảm đáng kể niềm tin chủ quan vào giá trị và hiệu 

quả của hành vi mua sản phẩm xanh. Điều này cho thấy 

rằng tác động của tẩy xanh không chỉ là vấn đề đạo đức 

truyền thông, mà còn làm gián đoạn toàn bộ quá trình 

hình thành ý định hành vi thông qua việc phá vỡ nền 

tảng tâm lý tích cực vốn đóng vai trò cốt lõi trong các 

mô hình dự báo hành vi tiêu dùng bền vững. 

 Phát hiện này hoàn toàn phù hợp với luận điểm 

của Laufer (2003), khi cho rằng sự sụp đổ về độ tin cậy 

và tính chân thực của thông điệp môi trường có thể làm 

xói mòn uy tín thương hiệu và triệt tiêu giá trị biểu 

tượng mà thương hiệu xanh cố gắng xây dựng. Trong 

bối cảnh thị trường Việt Nam, nghiên cứu gần đây của 

Lê Hằng Mỹ Hạnh và cộng sự (2023) tiếp tục khẳng 

định rằng tính minh bạch trong cam kết đạo đức và phát 

triển bền vững không chỉ cải thiện hình ảnh thương 

hiệu mà còn đóng vai trò là chất xúc tác quan trọng thúc 

đẩy hành vi tiêu dùng xanh. Những yếu tố như thông 

tin rõ ràng, nội dung nhất quán và bằng chứng xác thực 

trong truyền thông xanh ngày càng trở thành điều kiện 

tiên quyết để thiết lập lòng tin thị trường. Điều này đặc 

biệt đúng trong các ngành hàng có định hướng đạo đức 

cao như mỹ phẩm thuần chay, nơi quyết định mua hàng 

không chỉ dựa trên công dụng sản phẩm mà còn gắn 

liền với giá trị cá nhân, đạo đức xã hội và nhận thức 

cộng đồng về tính bền vững. Đáng chú ý, tẩy xanh có 

ảnh hưởng tiêu cực mạnh nhất đến niềm tin xanh (β = 

-0,668), kết quả phù hợp với phát hiện của Chen và 

Chang (2013) cùng Nguyễn Ngọc Tuấn và cộng sự 

(2023) rằng các tuyên bố môi trường thiếu minh bạch 

làm gia tăng hoài nghi và suy giảm lòng tin đối với 

thương hiệu. Niềm tin xanh bị tổn hại khiến người tiêu 

dùng nghi ngờ các giá trị đạo đức mà thương hiệu tuyên 

bố, dẫn đến sự suy giảm đáng kể trong xu hướng sẵn 

sàng mua sản phẩm xanh. 

 Tương tự, tẩy xanh cũng làm giảm mạnh truyền 

miệng xanh (β = -0,689), đồng thuận với Rahmawati 

và cộng sự (2024) cùng với Al-Gasawneh và Al-

Adamat (2020) rằng khi người tiêu dùng nhận thức sự 

thiếu trung thực, họ giảm chia sẻ các đánh giá tích cực 

về thương hiệu, làm suy yếu truyền miệng xanh. Điều 

này cho thấy, sự thiếu chân thực trong chiến lược tiếp 

thị xanh không chỉ ảnh hưởng tiêu cực đến hình ảnh 

thương hiệu, mà còn phá vỡ hệ sinh thái truyền thông 

xã hội – nơi người tiêu dùng thường đóng vai trò là 

người truyền cảm hứng cho hành vi tiêu dùng xanh 

thông qua đánh giá, chia sẻ và đề xuất sản phẩm. 

 Ngược lại với tác động tiêu cực của tẩy xanh, các 

mối quan hệ giữa thái độ, hình ảnh thương hiệu, niềm 

tin xanh và truyền miệng xanh với ý định mua hàng đều 

cho thấy ảnh hưởng tích cực và có ý nghĩa thống kê rõ 

rệt. Kết quả này củng cố lập luận từ mô hình TPB của 
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Ajzen (1991), trong đó các yếu tố nhận thức như thái 

độ và niềm tin đóng vai trò nền tảng trong việc hình 

thành ý định hành vi. Đặc biệt, hình ảnh thương hiệu 

được xác định là yếu tố dự báo mạnh nhất đối với ý 

định mua, điều đã được Hartmann và Ibáñez (2006) 

cùng Lin và cộng sự (2017) khẳng định, khi họ nhấn 

mạnh rằng sự nhất quán giữa hình ảnh thương hiệu và 

các giá trị phát triển bền vững sẽ góp phần quan trọng 

vào việc củng cố lòng tin và xu hướng tiêu dùng xanh. 

Ngoài ra, thái độ tích cực của người tiêu dùng cũng tiếp 

tục đóng vai trò như một tiền đề tâm lý quan trọng; điều 

này hoàn toàn phù hợp với các kết luận của Joshi và 

Rahman (2015) cũng như Paul và cộng sự (2016), khi 

họ cho rằng thái độ là yếu tố dự báo nhất quán và đáng 

tin cậy trong hành vi tiêu dùng bền vững. 

 Đáng chú ý, truyền miệng xanh không chỉ ảnh 

hưởng trực tiếp đến ý định mua mà còn hoạt động như 

một cơ chế lan tỏa xã hội đầy hiệu quả, giúp giảm thiểu 

rủi ro nhận thức và nâng cao niềm tin của người tiêu 

dùng trong môi trường thông tin bất định. Theo 

Guerreiro và Pacheco (2021), sự lan tỏa từ cộng đồng 

đóng vai trò then chốt trong việc gia tăng độ tin cậy xã 

hội đối với các thương hiệu xanh. Tương tự, Ghassani 

và cộng sự (2022) cho rằng những đánh giá tích cực từ 

người tiêu dùng hiện tại có thể đóng vai trò như chất 

xúc tác, làm tăng đáng kể mức độ chấp nhận và ý định 

hành vi mua của người tiêu dùng tiềm năng. Các phát 

hiện trên không chỉ củng cố tính hiệu lực nội tại của 

mô hình nghiên cứu, mà còn đưa ra những gợi ý chiến 

lược quan trọng trong việc thúc đẩy niềm tin, định vị 

thương hiệu và thiết kế truyền thông xã hội định hướng 

bền vững trong lĩnh vực mỹ phẩm thuần chay.  

Kết quả nghiên cứu mang lại những gợi ý quan 

trọng cho các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực 

mỹ phẩm thuần chay tại Việt Nam, trong bối cảnh 

người tiêu dùng ngày càng đề cao tính minh bạch và 

đạo đức của thương hiệu. 

Trước hết, tẩy xanh được xác định có tác động 

tiêu cực mạnh nhất đến truyền miệng xanh và niềm tin 

xanh, cho thấy tính xác thực và minh bạch trong truyền 

thông là điều kiện tiên quyết để duy trì uy tín thương 

hiệu. Các doanh nghiệp cần đảm bảo rằng mọi tuyên 

bố liên quan đến yếu tố “thuần chay”, “thân thiện môi 

trường” hay “không thử nghiệm trên động vật” đều dựa 

trên chứng nhận đáng tin cậy và được công khai rõ 

ràng. Việc minh bạch hóa quy trình sản xuất, nguồn 

gốc nguyên liệu và tiêu chuẩn đạo đức sẽ góp phần 

củng cố niềm tin, giảm hoài nghi và ngăn ngừa phản 

ứng tiêu cực từ người tiêu dùng. 

 Bên cạnh đó, hình ảnh thương hiệu và thái độ của 

người tiêu dùng được chứng minh là những yếu tố 

trung gian chủ chốt ảnh hưởng đến ý định mua. Doanh 

nghiệp nên tập trung phát triển hình ảnh thương hiệu 

xanh mang tính chân thực, đồng nhất và giàu cảm xúc, 

đồng thời khai thác hiệu quả chiến lược kể chuyện 

thương hiệu gắn liền với giá trị đạo đức và phát triển 

bền vững. Việc hợp tác với các cá nhân hoặc người ảnh 

hưởng có uy tín trong cộng đồng tiêu dùng xanh sẽ giúp 

nâng cao độ tin cậy nguồn, tạo hiệu ứng thuyết phục và 

tăng cường thiện cảm đối với thương hiệu. 

 Hơn nữa, truyền miệng xanh giữ vai trò then chốt 

trong việc khuếch tán ý định mua tích cực. Doanh 

nghiệp cần chủ động khuyến khích khách hàng chia sẻ 

trải nghiệm thực tế, đồng thời phản hồi nhanh chóng 

các ý kiến trái chiều để hạn chế lan tỏa thông tin tiêu 

cực. Sự tương tác hai chiều này không chỉ nâng cao 

mức độ gắn kết mà còn tạo hiệu ứng lan tỏa tự nhiên, 

củng cố hình ảnh thương hiệu đáng tin cậy. 

 Cuối cùng, sự nhất quán giữa thông điệp truyền 

thông và trải nghiệm thực tế của khách hàng phải được 

duy trì trong toàn bộ quá trình tiếp xúc với thương hiệu, 

từ sản phẩm, bao bì đến dịch vụ hậu mãi. Khi thông 

điệp và hành động được đồng bộ, người tiêu dùng sẽ 

gia tăng niềm tin, cảm nhận giá trị đích thực và hình 

thành ý định mua bền vững. 

Nhìn chung, kết quả nghiên cứu khẳng định rằng 

chỉ những thương hiệu thể hiện tính minh bạch, xác 

thực và cam kết phát triển bền vững thực chất mới có 

thể xây dựng được lòng tin, duy trì lợi thế cạnh tranh 

và phát triển ổn định trên thị trường mỹ phẩm thuần 

chay Việt Nam. 
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