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Trong bối cảnh truyền thông xanh ngày càng phổ biến trong hoạt 

động marketing của các doanh nghiệp thuộc chương trình “Mỗi xã một 

sản phẩm” (One Commune One Product ‒ OCOP), hiện tượng "tẩy 

xanh" (Greenwashing) đặt ra thách thức lớn đối với sự tin tưởng của 

người tiêu dùng (NTD). Nghiên cứu này nhằm khám phá mối quan hệ 

giữa nhận thức tẩy xanh (NTTX), bản sắc môi trường (BSMT) và ý định 

tẩy chay thương hiệu (TCTH), đồng thời kiểm định vai trò điều tiết của 

BSMT. Dựa trên cơ sở lý thuyết, nhóm tác giả xây dựng mô hình lý 

thuyết và tiến hành khảo sát 191 NTD tại Việt Nam. Dữ liệu được phân 

tích bằng phương pháp phân tích cấu trúc bình phương bé nhất từng 

phần (Partial Least Squares Structural Equation Modeling ‒ PLS-SEM) 

cho thấy: (1) BSMT tác động tích cực đến NTTX; (2) NTTX có ảnh hưởng 

đáng kể đến TCTH; và (3) BSMT điều tiết mối quan hệ giữa NTTX và 

TCTH, theo hướng làm gia tăng mức độ phản ứng tiêu dùng. Những 

phát hiện này cung cấp bằng chứng thực nghiệm về cơ chế tâm lý xã 

hội trong phản ứng tiêu dùng trước hành vi truyền thông xanh sai lệch. 

Hàm ý thực tiễn nhấn mạnh việc doanh nghiệp cần minh bạch hóa 

truyền thông, xây dựng BSMT đáng tin cậy và tránh phóng đại cam kết 

"xanh". Đồng thời, cơ quan quản lý cần hoàn thiện cơ chế giám sát và 
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chứng nhận để bảo vệ thị trường truyền thông bền vững cho chương 

trình OCOP. 

Abstract 

In the context where green communication is increasingly adopted in 

the marketing activities of enterprises participating in the “One 

Commune One Product” (OCOP) program, the phenomenon of 

greenwashing poses a significant challenge to consumer trust. This 

study aims to explore the relationships among greenwashing 

perception, environmental self-identity, and boycotting intention, and 

to examine the moderating role of environmental self-identity. Based 

on the theoretical foundation, the authors developed a conceptual 

model and conducted a survey of 191 consumers in Vietnam. Using 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), the 

results indicate that: (1) environmental self-identity positively affects 

greenwashing perception; (2) greenwashing perception has a 

significant influence on brand boycotting intention; and (3) 

environmental self-identity moderates the relationship between 

greenwashing perception and brand boycotting intention, in a way that 

intensifies consumers’ reactions. These findings provide empirical 

evidence of the socio-psychological mechanisms underlying consumer 

responses to misleading green communication. The practical 

implications highlight the need for enterprises to ensure transparency 

in their communication, build a credible environmental identity, and 

avoid exaggerating green commitments. At the same time, regulatory 

authorities should strengthen monitoring and certification 

mechanisms to protect a sustainable communication ecosystem within 

the OCOP program. 

 

1. Giới thiệu nghiên cứu 

Tại Việt Nam, chương trình “Mỗi xã một sản phẩm” (One Commune One Product ‒ OCOP) đang 

từng bước thúc đẩy phát triển kinh tế nông thôn thông qua khai thác giá trị bản địa, đồng thời hướng 

đến sản xuất bền vững và bảo vệ môi trường (Thủ tướng Chính phủ, 2022; Ha, 2024). Tuy nhiên, sự 

gia tăng truyền thông “xanh” trong các thương hiệu OCOP đi cùng nguy cơ tẩy xanh, khi doanh 

nghiệp đưa ra tuyên bố môi trường không đúng với thực tiễn. Thực tế đã ghi nhận nhiều trường hợp 

vi phạm, như 5 doanh nghiệp OCOP tại Hà Tĩnh bị thu hồi chứng nhận do không đảm bảo minh bạch 

thông tin sản phẩm (Bộ Công thương, 2021), cho thấy nhu cầu cấp thiết về giám sát truyền thông 

xanh trong bối cảnh số hóa. 

Song song với áp lực truyền thông bền vững, người tiêu dùng (NTD) ngày càng nhạy cảm trước 

hành vi gian dối môi trường (de Freitas Netto và cộng sự, 2020), sẵn sàng chi trả cao hơn cho các sản 

phẩm thân thiện với môi trường (Yıldırım và cộng sự, 2016; Durand-Hayes và cộng sự, 2024). Tuy 

nhiên, tẩy xanh làm suy giảm niềm tin và tạo ra các phản ứng tiêu cực như tránh xa thương hiệu (Aji 

& Sutikno, 2015; Maximilian và cộng sự, 2023). Mặc dù chủ đề này đã được nghiên cứu, phần lớn 
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chỉ dừng lại ở hành vi mua hoặc truyền miệng (Szabo & Webster, 2020; Volschenk và cộng sự, 2022), 

trong khi các phản ứng đối kháng như tẩy chay vẫn chưa được khai thác sâu (Deng & Long, 2019). 

Đáng chú ý, bản sắc môi trường (BSMT) – mức độ cá nhân tự xem mình là người thân thiện với 

môi trường (van der Werff và cộng sự, 2013) – có thể là yếu tố điều tiết quan trọng trong mối quan 

hệ giữa nhận thức tẩy xanh (NTTX) và ý định tẩy chay thương hiệu (TCTH). Các nghiên cứu gần đây 

cho thấy BSMT giúp cá nhân phản ứng mạnh mẽ hơn với các hành vi gian dối môi trường (Whitmarsh 

& O’Neill, 2010; Schmuck và cộng sự, 2018). Tuy vậy, vẫn thiếu bằng chứng cụ thể về vai trò điều 

tiết của bản sắc này trong phản ứng tẩy chay, đặc biệt trong bối cảnh thị trường ngày càng nhạy cảm 

với tính chân thực của truyền thông xanh (Farooq & Wicaksono, 2021; Li & Ding, 2024; Yu và cộng 

sự, 2025). Do đó, nghiên cứu này đề xuất một mô hình lý thuyết kiểm định mối quan hệ giữa nhận 

thức tẩy xanh, BSMT và ý định TCTH OCOP, từ đó đóng góp vào việc lý giải hành vi tiêu dùng  

bền vững. 

Đứng trước sự cấp thiết về mặt lý luận và thực tiễn, bài nghiên cứu này được thực hiện nhằm trả 

lời các câu hỏi nghiên cứu sau đây: (1) Nhận thức tẩy xanh có vai trò như thế nào trong mối quan hệ 

giữa BSMT và ý định TCTH  OCOP của NTD? (2) Liệu BSMT có vai trò điều tiết trong mối quan 

hệ giữa NTTX và ý định TCTH  OCOP hay không? (3) Các thương hiệu OCOP cần làm gì trong bối 

cảnh hiện nay để tránh bị NTTX và bị TCTH? 

Để giải quyết mục tiêu và các câu hỏi nghiên cứu, nhóm tác giả đã vận dụng cơ sở Lý thuyết Hợp 

đồng Tâm lý (Rousseau, 1995) nhằm giải thích mối quan hệ giữa NTTX và ý định TCTH; Lý thuyết 

Bản sắc Xã hội (Tajfel & Turner, 1986) làm rõ mối quan hệ giữa BSMT và NTTX; Mô hình kiến thức 

thuyết phục (Friestad & Wright, 1994) giải thích cơ chế giữa BSMT đến ý định TCTH; cuối cùng là 

Mô hình Kích thích-Tổ chức-Phản ứng (Stimulus-Organism-Response ‒ S-O-R) (Mehrabian & 

Russell, 1974) lý giải vai trò điều tiết của BSMT trong mối quan hệ giữa NTTX và ý định TCTH. 

Phương pháp định lượng được sử dụng thông qua khảo sát 191 khách hàng sử dụng sản phẩm OCOP 

tại Việt Nam, sau đó được phân tích bằng phương pháp bình phương tối thiểu từng phần (Partial Least 

Squares - Structural Equation Modeling ‒ PLS-SEM) trên SmartPLS 3.0 để kiểm định các giả thuyết. 

Kết quả nghiên cứu này đã đóng góp vào việc lấp đầy các khoảng trống trong lĩnh vực truyền 

thông xanh và hành vi tiêu dùng. Trước hết, khác với các nghiên cứu chỉ xét tác động của tẩy xanh 

đến ý định TCTH (Nguyen & Duong, 2025; Neureiter và cộng sự, 2024), nghiên cứu này cung cấp 

bằng chứng thực nghiệm về vai trò trung gian của NTTX trong mối quan hệ giữa BSMT và ý định 

TCTH trong bối cảnh thương hiệu OCOP tại Việt Nam – một thị trường đặc thù về phát triển bền 

vững nông thôn (Bộ Công thương, 2021). Thứ hai, nghiên cứu đã làm sáng tỏ vai trò điều tiết của 

BSMT trong mối quan hệ giữa NTTX và ý định TCTH, bổ sung cơ chế tâm lý-xã hội còn thiếu trong 

các nghiên cứu trước. Cuối cùng, nghiên cứu cũng đưa ra các hàm ý quản trị phù hợp và các đề xuất 

giải pháp thực tiễn giúp doanh nghiệp OCOP và cơ quan quản lý giảm thiểu rủi ro tẩy xanh. 

2. Tổng quan nghiên cứu 

2.1. Tổng quan về thương hiệu OCOP 

Chương trình “Mỗi xã một sản phẩm” (OCOP) là sáng kiến phát triển kinh tế nông thôn dựa trên 

giá trị bản địa và văn hóa vùng miền (Quyết định số 919/QĐ-TTg, 2022), kế thừa mô hình “Mỗi làng 
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một sản phẩm” (One Village One Product ‒ OVOP) của Nhật Bản và tương đồng với các chương 

trình tại Thái Lan, Ấn Độ (Noble, 2018; Mano Raj, 2021). Từ năm 2018, OCOP được triển khai toàn 

quốc nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh sản phẩm địa phương (Thanh và cộng sự, 2018; Thông tin 

Chính phủ, 2018), điều này đã được chứng minh có khả năng thúc đẩy khởi nghiệp nông thôn và tiêu 

dùng bền vững (Korsgaard và cộng sự, 2015). Việc lồng ghép yếu tố văn hóa góp phần củng cố niềm 

tin NTD và kết nối với vùng sản xuất (Sonnino và cộng sự, 2006; Carbone, 2018). Đồng thời, OCOP 

tạo điều kiện liên kết chính sách, đào tạo kỹ năng số và ứng dụng thương mại điện tử, hỗ trợ chuyển 

đổi số và phát triển bao trùm tại nông thôn (Cổng thông tin Bộ NN&PTNT, 2024; Tan và cộng sự, 

2025).  

Thương hiệu OCOP được chọn làm bối cảnh nghiên cứu do đặc thù kết hợp yếu tố văn hóa, bản 

sắc địa phương và cam kết thân thiện với môi trường, khiến các thương hiệu này dễ bị NTD nhạy cảm 

với tẩy xanh soi xét hơn so với các thương hiệu tiêu dùng thông thường. Khác với các ngành hàng 

khác, OCOP chịu áp lực từ chính sách thúc đẩy phát triển bền vững và chuyển đổi số quốc gia, dẫn 

đến nguy cơ tẩy xanh cao khi doanh nghiệp sử dụng truyền thông thiếu minh bạch hoặc có các hành 

vi lừa dối. Do đó, việc nghiên cứu trong bối cảnh mua sắm sản phẩm OCOP giúp làm nhấn mạnh hơn 

cơ chế phản ứng của NTD về NTTX trong một thị trường mới nổi, cung cấp cái nhìn sâu sắc về hành 

vi tiêu dùng bền vững trong bối cảnh đặc thù này. 

2.2. Các lý thuyết nền tảng 

 Lý thuyết Hợp đồng Tâm lý (Rousseau, 1995) đề xuất rằng khi kỳ vọng ngầm giữa doanh nghiệp 

và NTD bị phá vỡ, niềm tin sụp đổ dẫn đến các phản ứng tiêu cực, cụ thể là khi mối quan hệ giữa 

NTTX và ý định TCTH, khi NTTX xuất hiện sẽ làm giảm niềm tin và thúc đẩy các hành vi tiêu cực, 

trong đó có ý định TCTH. 

Lý thuyết Bản sắc Xã hội (Tajfel & Turner, 1986) cho rằng cá nhân định nghĩa bản thân qua nhóm 

xã hội và hành xử theo chuẩn mực nhóm. Điều này lý giải mối quan hệ giữa BSMT và NTTX, khi 

những người có BSMT cao hơn sẽ có khả năng nhạy cảm hơn; từ đó, họ sẽ có nhận thức cao hơn và 

dễ dàng phát hiện ra các hành vi tẩy xanh. 

Mô hình Kiến thức Thuyết phục (Friestad & Wright, 1994) khẳng định NTD sử dụng kinh nghiệm 

và kiến thức cá nhân để tự thuyết phục bản thân và đánh giá các động cơ của doanh nghiệp. Khi đó, 

những người có BSMT cao sẽ tự tin vào kiến thức bản thân, dẫn đến các hành vi tiêu cực nếu phát 

hiện ra sai phạm của doanh nghiệp. 

Mô hình Kích thích-Tổ chức-Phản ứng (S-O-R) (Mehrabian & Russell, 1974) đề xuất rằng kích 

thích môi trường tác động đến trạng thái nội tại, dẫn đến phản ứng hành vi. Khi mối quan hệ giữa 

NTTX và ý định TCTH bị kích thích bởi BSMT của mỗi cá nhân, mang lại khả năng phóng đại hoặc 

thu nhỏ các phản ứng hành vi. 

2.3. Các khái niệm và giả thuyết nghiên cứu 

2.3.1. Ý định TCTH  

 Ý định là yếu tố trung gian giữa thái độ và hành động, là chỉ báo đáng tin cậy và phản ánh mức 

độ sẵn sàng và nỗ lực thực hiện hành vi (Bagozzi, 1983; Ajzen, 1991; Gollwitzer, 1999). Trong lĩnh 

vực tiêu dùng đạo đức, tẩy chay là hành vi có chủ đích nhằm phản đối sai phạm của doanh nghiệp 
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(Friedman, 1985), và ý định TCTH phản ánh nỗ lực tập thể nhằm thúc đẩy thực hiện hành vi đó (John 

& Klein, 2003). 

2.3.2. Mối quan hệ giữa BSMT và ý định TCTH 

Bản sắc cá nhân (Self-identity) được hiểu là cách một cá nhân tự định danh, dựa trên các giá trị, 

niềm tin, vai trò xã hội. và kinh nghiệm sống (Ellemers và cộng sự, 2002). Từ nền tảng này, BSMT 

được hiểu là mức độ một cá nhân tự xem mình là người có hành vi thân thiện với môi trường, dưới 

tác động của giá trị cá nhân và các yếu tố văn hóa - xã hội (van der Werff và cộng sự, 2013). Cũng 

theo van der Werff và cộng sự (2013), khác với bản sắc xanh (Green Self-identity) thường gắn với 

các hành vi thân thiện xanh hàng ngày, còn BSMT được xem là bao hàm cả những hành vi đó với các 

cam kết ở mức độ cao hơn, có tính khái quát và bao trùm hơn. 

Theo mô hình kiến thức thuyết phục (Friestad & Wright, 1994), khi NTD tự nhận định các giá trị 

và kinh nghiệm trong các vấn đề thân thiện với môi trường, họ sẽ dễ hình thành thái độ và hành vi 

tiêu cực khi nhận thấy doanh nghiệp sử dụng thông điệp xanh như một công cụ vụ lợi (Campbell & 

Kirmani, 2000). Trong bối cảnh OCOP, nơi sản phẩm địa phương song hành cùng mục tiêu phát triển 

bền vững, NTD có BSMT cao dễ phản ứng mạnh khi phát hiện vi phạm môi trường. Thực nghiệm đã 

cho thấy tác động tích cực giữa các giá trị cá nhân về các vấn đề môi trường và đạo đức đã tác động 

tích cực đến ý định TCTH (Hoffmann và cộng sự, 2018; Shim và cộng sự, 2018). Vì vậy, nhóm tác 

giả đề xuất giả thuyết H1 như sau:  

Giả thuyết H1: BSMT tác động tích cực đến ý định TCTH. 

2.3.3. Mối quan hệ giữa NTTX và ý định TCTH  

 Nhận thức là quá trình cá nhân xử lý thông tin để hình thành nhận định về thế giới, chịu ảnh 

hưởng bởi thái độ, kinh nghiệm, và đặc điểm kích thích (Kotler & Keller, 2016; Solomon, 2020). 

Trong đó, NTTX là sự hoài nghi và phản ứng của NTD trước sự không nhất quán giữa thông điệp và 

hành vi thực tế của doanh nghiệp (Nyilasy và cộng sự, 2014), hàm chứa thái độ tiêu cực xuất hiện khi 

phát hiện doanh nghiệp cố tình phóng đại lợi ích môi trường nhằm mục tiêu truyền thông (Zhang và 

cộng sự, 2018). Dưới góc độ tâm lý học, Lý thuyết Hợp đồng tâm lý (Rousseau, 1995) cho rằng khi 

NTD nhận thấy doanh nghiệp với các hành vi tẩy xanh đã vi phạm kỳ vọng giá trị đạo đức. Khi đó, 

họ cảm thấy bị phản bội, từ đó phát sinh cảm xúc tiêu cực và hình thành ý định TCTH (Leonidou & 

Skarmeas, 2017; Andreoli & Batista, 2020; Nguyen & Duong, 2025). Từ đó, nhóm tác giả đề xuất giả 

thuyết H2 như sau:  

Giả thuyết H2: NTTX tác động tích cực đến ý định TCTH. 

2.3.4.  Mối quan hệ giữa BSMT và NTTX 

Theo Lý thuyết Bản sắc Xã hội, Tajfel và Turner (1986) cho rằng những cá nhân có BSMT cao 

thường đồng nhất với nhóm xã hội bảo vệ môi trường; từ đó, họ có những hành xử phù hợp với chuẩn 

mực nhóm, gia tăng khả năng nhận thức chung (Brieger, 2018). Do vậy, người có BSMT cao làm gia 

tăng độ nhạy cảm trước các thông điệp môi trường sai lệch, từ đó thúc đẩy NTTX (Culiberg và cộng 

sự, 2024). Do đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết H3 như sau: 

Giả thuyết H3: BSMT có tác động tích cực với NTTX. 

2.3.5. Vai trò điều tiết của BSMT đến mối quan hệ giữa NTTX và ý định TCTH 

Mô hình S-O-R của Mehrabian và Russell (1974) đã được ứng dụng hiệu quả trong nghiên cứu 

phản ứng tiêu dùng trước các hành vi marketing gây hiểu lầm như tẩy xanh (Nguyen & Duong, 2025; 
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Pandita và cộng sự, 2020). Trong nghiên cứu này, NTTX được xem là kích thích tiêu cực (S), ý định 

TCTH là phản ứng hành vi (R), và BSMT là yếu tố phản ánh trạng thái nội tại (O). Những cá nhân có 

BSMT cao – vốn đồng nhất mạnh mẽ với các giá trị môi trường – có xu hướng phản ứng nhạy bén và 

quyết liệt hơn khi đối diện với các hành vi xanh của cá nhân (Carfora và cộng sự, 2017; Sun & Shi, 

2022; Carfora và cộng sự, 2024). Do đó, BSMT được kỳ vọng sẽ làm tăng cường tác động của NTTX 

đến ý định TCTH, đóng vai trò như một biến điều tiết tâm lý quan trọng trong mô hình. Vì vậy, nhóm 

tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu H4 như sau: 

Giả thuyết H4: BSMT điều tiết mối quan hệ giữa NTTX và ý định TCTH. 

Dựa trên các nền tảng lý thuyết cùng với hệ thống các giả thuyết nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất 

mô hình nghiên cứu lý thuyết như sau: 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu lý thuyết 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thiết kế nghiên cứu và thu thập dữ liệu 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp định lượng kết hợp với kỹ thuật chọn mẫu ngẫu nhiên phân 

tầng theo khu vực, độ tuổi, và thu nhập để tăng tính đại diện. Khảo sát được thực hiện trực tuyến qua 

mạng xã hội và phân phối đến khách hàng của các thương hiệu OCOP. 

3.2. Xây dựng thang đo 

Mẫu bảng hỏi được thiết kế gồm 2 phần: phần thứ nhất là các câu hỏi về nhân khẩu học như giới 

tính, độ tuổi, trình độ học vấn, thu nhập hàng tháng; phần hai gồm 19 câu hỏi sử dụng thang Likert 5 

điểm, trong đó 1 là “hoàn toàn không đồng ý”, 5 là “hoàn toàn đồng ý”, được kế thừa từ các nghiên 

cứu trước, cụ thể như sau:  

- Thang đo BSMT bao gồm 03 quan sát được kế thừa từ Van der Werff và cộng sự (2013).   

- Nhận thức về hành vi tẩy xanh tẩy xanh được đánh giá qua 07 biến được kế thừa từ Chen và 

Chang (2013) và củng cố bởi Schmuck và cộng sự (2018).   

- Ý định TCTH  được đánh giá qua 04 biến quan sát dựa trên nghiên cứu của Delistavrou và cộng 

sự (2020).   

 

Ý định tẩy chay thương hiệu 

(BI) 

Nhận thức tẩy xanh 

(GP) 

Bản sắc môi trường (ES) 

H2+ 

H4+ 



 
 Trần Hải Ly và cộng sự (2025) JABES 36(8) 04-22  

10 

 

- Phản ứng chuẩn mực xã hội được xác định dựa trên 05 biến quan sát với 2 biến đo ngược chiều, 

kế thừa từ nghiên cứu của Hays và cộng sự (1989) nhằm làm giảm hiện tượng thiên lệch phương pháp 

chung (Common Method Bias – CMB) đồng thời là tiêu chí lọc các phản hồi thỏa mãn. 

3.3. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Dữ liệu khảo sát được xử lý qua các bước: thống kê mô tả, phân tích nhân tố khám phá 

(Exploratory Factor Analysis ‒ EFA) bằng SPSS 26.0 và phân tích nhân tố khẳng định (Confirmatory 

Factor Analysis ‒ CFA) với AMOS 24.0 để kiểm tra CMB. Sau đó, nhóm tác giả sử dụng mô hình 

PLS-SEM trên SmartPLS 3.0. 

4. Kết quả và thảo luận 

4.1. Thống kê mô tả 

Bảng 1. 

Thống kê mô tả 

Đặc điểm Nội dung Số phản hồi (n=191) Tỷ lệ (%) 

Giới tính Nữ 109 57,07% 

Nam 82 42,93% 

Độ tuổi Dưới 18 tuổi 25 13,09% 

18‒25 tuổi 74 38,74% 

25‒35 tuổi 46 24,08% 

35‒45 tuổi 29 15,18% 

45‒55 tuổi 13 6,81% 

Trên 55 tuổi 4 2,10% 

Trình độ học vấn THCS/THPT 97 50,79% 

Cao đẳng-Đại học 81 42,41% 

Sau đại học 13 6,80% 

Thu nhập 0‒1.500.000/tháng 11 5,76% 

1.500.000‒3.000.000/tháng 25 13,09% 

3.000.000‒4.500.000/tháng 29 15,18% 

4.500.000‒7.500.000/tháng 38 19,89% 

7.500.000‒15.000.000/tháng 52 27,23% 

Trên 15.000.000/tháng 36 18,85% 

Tổng  191 100,00% 
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Mẫu khảo sát gồm 191 người cho thấy sự tham gia chủ yếu từ nữ giới (57,07%), cao hơn so với 

nam giới (42,93%). Phần lớn người tham gia là nhóm trẻ với 38,74% thuộc nhóm 18–25 tuổi và 

24,08% từ 25–35 tuổi; trên 45 tuổi chỉ chiếm 8,91%, phản ánh đặc điểm nhân khẩu học nghiêng về 

thế hệ tiêu dùng mới. Với 50,79% tốt nghiệp THPT và 42,41% có bằng cao đẳng hoặc đại học đã cho 

thấy mức độ nhận thức đủ cao để đánh giá thông tin về vấn đề môi trường. Đa phần người khảo sát 

có thu nhập ở mức trung bình-khá với 27,23% thuộc nhóm từ 7,5 đến 15 triệu/tháng và 19,89% thuộc 

nhóm 4,5 đến 7,5 triệu/tháng. Những đặc điểm này cho thấy mẫu nghiên cứu có độ đại diện tương đối 

tốt, phù hợp cho phân tích hành vi và nhận thức tiêu dùng trong bối cảnh hiện nay. 

4.2. Kiểm định CMB 

 Một thách thức phổ biến trong nghiên cứu định lượng sử dụng dữ liệu tự báo cáo là sai lệch 

phương pháp chung (Common Method Bias – CMB), có thể làm sai lệch mối quan hệ giữa các biến 

do dữ liệu thu thập từ cùng một nguồn tại một thời điểm (Kock và cộng sự, 2021). 

Để kiểm soát CMB, nghiên cứu áp dụng hai bước. Thứ nhất, bảng hỏi được thiết kế lồng ghép yếu 

tố kiểm soát xu hướng trả lời theo chuẩn mực xã hội (Social Desirability Response – SDR) nhằm 

giảm sai lệch trong quá trình thu thập (Jakobsen & Jensen, 2015). Thứ hai, mô hình đo lường gồm 3 

nhân tố và 14 biến quan sát được kiểm định bằng CFA, với các chỉ số phù hợp (Chi-square/df, CFI, 

GFI, RMSEA) đạt mức chấp nhận theo khuyến nghị (Hu & Bentler, 1999; Hair Jr và cộng sự, 2010). 

Kết quả kiểm định cho thấy dữ liệu không chịu ảnh hưởng đáng kể bởi CMB và đủ điều kiện để 

phân tích tiếp theo bằng PLS-SEM. 
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Hình 2. Kết quả kiểm định CFA 

4.3. Đánh giá mô hình đo lường 

Nhóm tác giả đánh giá độ hội tụ của các biến thông qua chỉ số phương sai trích trung bình (Average 

Variance Extracted ‒ AVE). Kết quả cho thấy tất cả các biến đều vượt ngưỡng 0,5; đảm bảo độ hội 

tụ trong mô hình theo Hock và Ringle (2010) 

Chỉ số Outer Loadings thể hiện độ tin cậy của từng chỉ báo, với các chỉ số đều vượt 0,708; ta kết 

luận mô hình có sự chính xác về độ tin cậy theo khuyến nghị của Hair và cộng sự (2019). Về độ tin 

cậy toàn mô hình, chỉ số độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability ‒ CR) được ưu tiên hơn 

Cronbach’s Alpha (CA) vì phản ánh tốt hơn độ nhất quán nội tại giữa các biến. Các giá trị CR và CA 

đều lớn hơn 0,7; xác nhận mô hình có độ tin cậy thỏa đáng và ổn định. 
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Bảng 2. 

Kết quả đánh giá mức độ tin cậy, hội tụ của từng chỉ báo và mô hình 

 BI ES GP GP*ES 

BI1 0,826    

BI2 0,879    

BI3 0,811    

BI4 0,824    

ES1  0,891   

ES2  0,844   

ES3  0,862   

GP*ES    0,985 

GP2   0,856  

GP3   0,834  

GP4   0,839  

GP5   0,848  

GP6   0,842  

GP7   0,813  

GP1   0,812  

Cronbach’s alpha 0,857 0,855 0,928 1 

CR 0,902 0,911 0,942 1 

AVE 0,698 0,773 0,697 1 

 Đối với sự chính xác về độ phân biệt, theo từng chỉ báo, Cross Loadings của tất cả các chỉ báo 

lớn hơn 0.3, xác nhận tính phân biệt của thang đo trong mô hình. Về toàn bộ mô hình, các giá trị chỉ 

số HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) trong kết quả của SmartPLS đều nhỏ hơn 0,85 chứng minh 

rằng giữa các biến quan sát có sự phân biệt (Henseler và cộng sự, 2009). Để chắc chắn hơn về tính 

chính xác về sự phân biệt, nhóm tác giả tiếp tục kiểm định HTMT bằng Bootstrapping. Với độ chính 

xác là 95%, các chỉ số HTMT ở các phân vị nhỏ hơn 1 có thể kết luận mô hình có sự chính xác về sự 

phân biệt. 

4.4. Đánh giá mô hình cấu trúc 

4.4.1. Đánh giá mức độ đa cộng tuyến 

Nhóm tác giả đã kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến bằng hệ số phóng đại phương sai (Variance 

Inflation Factor ‒ VIF) và Inner VIF để đánh giá mức độ độc lập giữa các biến trong mô hình. Theo 

Fornell và cộng sự (1981), giá trị VIF dưới 3 được xem là đạt yêu cầu. Kết quả cho thấy tất cả các 

biến chính (BI, ES, GP, và biến tương tác GP*ES) đều có VIF nhỏ hơn ngưỡng này, khẳng định mô 

hình không gặp vấn đề đa cộng tuyến và đảm bảo tính độc lập giữa các biến. 
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Bảng 3. 

Đánh giá mức độ đa cộng tuyến 

 BI ES GP GP*ES 

BI     

ES 1,505  1  

GP 1,259    

GP*ES 1,235    

4.4.2. Đánh giá chỉ số R2  

Theo kết quả từ SmartPLS, biến phụ thuộc ý định TCTH có R² đạt 0,221 và R2 hiệu chỉnh đạt 

0,209; cho thấy mô hình giải thích được 20.9% mức độ biến thiên của biến này. Tương tự, NTTX có 

R² đạt 0,18 và R² hiệu chỉnh là 0,176. Dù ở mức trung bình, các giá trị này vẫn phù hợp trong nghiên 

cứu khám phá, khi mục tiêu là kiểm định các mối quan hệ giả thuyết chủ đạo thay vì giải thích toàn 

diện biến phụ thuộc (Cohen, 1988). 

4.4.3. Phân tích tác động tổng 

Dựa trên kết quả phân tích tác động tổng (Total Effect) (các mối quan hệ được cộng tổng cả trực 

tiếp và gián tiếp), nhóm tác giả ghi nhận các mối quan hệ trong mô hình đều có ý nghĩa thống kê (p-

value < 0,05), phản ánh tính hợp lý của mô hình đề xuất. Đồng thời, ta cũng có thể kết luận được hai 

giả thuyết nghiên cứu H1 và H2 là phù hợp với tác động của BSMT đến NTTX cũng như từ NTTX 

đến TCTH là mối quan hệ thuận chiều. 

Bảng 4. 

Tác động tổng 

 Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

 

ES → BI 0,351 0,350 0,074 4,758 0,000 

ES → GP 0,424 0,429 0,059 7,249 0,000 

GP → BI 0,351 0,358 0,080 4,392 0,000 

GP*ES → BI 0,170 0,162 0,082 2,057 0,040 

4.5. Đánh giá tác động điều tiết, trung gian của các biến trong mô hình 

Nhóm tác giả đã sử dụng phân tích Path Coefficients (thể hiện chi tiết các mối quan hệ trực tiếp) 

để làm rõ các cơ chế về trung gian, đặc biệt là điều tiết của BSMT lên mối quan hệ từ NTTX lên 

TCTH cũng như vai trò trung gian của NTTX trong mối quan hệ từ BSMT lên BI.  
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Bảng 5. 

Bảng Path Coefficients 

 Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

 

ES → BI 0,202 0,196 0,099 2,049 0,041 

ES → GP 0,424 0,429 0,059 7,249 0,000 

GP → BI 0,351 0,358 0,080 4,392 0,000 

GP*ES → BI 0,170 0,162 0,082 2,057 0,040 

 

4.5.1. Phân tích mối quan hệ trung gian 

 Kết quả phân tích hiệu ứng trung gian của NTTX trong mối quan hệ giữa BSMT và TCTH cho 

thấy giá trị Coefficient bằng 0.148 và P values bằng 0.000 cho thấy vai trò trung gian của NTTX là 

có ý nghĩa thống kê. Việc nhân trọng số dựa trên kết quả của bảng 5 theo khuyến nghị của Baron và 

Kenny (1986) cho ta được kết luận NTTX đóng vai trò là trung gian một phần có hiệu ứng bổ sung. 

4.5.2. Đánh giá tác động điều tiết của BSMT  

Từ kết quả phân tích trong SmartPLS, ta có phương trình thể hiện hiệu ứng điều tiết của BSMT 

lên mối quan hệ của NTTX và TCTH như sau: 

BI = 0.202*ES + 0.351*GP + 0.17*GP*ES 

Các phương trình phân tích độ dốc được thể hiện trực quan thông qua biểu đồ phân tích độ dốc 

đơn giản trong Hình 3.  

 

Hình 3. Phân tích độ dốc đơn giản (Simple slope analysis) 
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Các đường dốc có xu hướng tăng từ trái sang phải, cho thấy khi BSMT tăng, tác động của NTTX 

lên TCTH cũng gia tăng tương ứng. Xét từ góc độ của nghiên cứu, mức độ BSMT càng cao, NTD với 

nhận thức về hành vi tẩy xanh gia tăng mạnh hơn ý định TCTH. 

4.6. Bàn luận kết quả nghiên cứu 

Kết quả nghiên cứu khẳng định rằng BSMT và NTTX đóng vai trò quan trọng trong việc hình 

thành ý định TCTH trong bối cảnh sản phẩm OCOP. Mối quan hệ giữa BSMT và NTTX (β = 0.424), 

cũng như giữa NTTX và ý định TCTH (β = 0.351), cho thấy rằng NTD sử dụng các sản phẩm địa 

phương gắn liền với phát triển bền vững của các thương hiệu OCOP sẽ có ý thức môi trường cao hơn 

và có khả năng tiếp cận thông tin tốt hơn, họ thường nhạy cảm hơn với các dấu hiệu “giả xanh”, đồng 

thời dễ dàng phát hiện các hoạt động thiếu minh bạch của doanh nghiệp. Phát hiện này củng cố các 

lý thuyết về bản sắc xã hội (Tajfel & Turner, 1979), và hợp đồng tâm lý (Rousseau, 1995), đồng thời 

phù hợp với các nghiên cứu trước đây về hậu quả của tẩy xanh (Leonidou & Skarmeas, 2017; Nguyen 

& Duong, 2025). 

Đặc biệt, phân tích tương tác cho thấy BSMT có vai trò điều tiết rõ rệt trong mối quan hệ giữa 

NTTX và ý định TCTH. Với nhóm khách hàng ưa chuộng sản phẩm OCOP, họ sẽ có sự quan tâm 

nhiều hơn đến các vấn đề môi trường và thiên nhiên, khi đó với bất cứ phát hiện nào mang tính chất 

giả mạo và lừa dối khách hàng của doanh nghiệp, NDT sẽ phản ứng gay gắt hơn và ảnh hưởng của 

NTTX lên ý định TCTH của họ trở nên mạnh hơn đáng kể, cho thấy phản ứng tẩy chay được thúc đẩy 

không chỉ bởi nhận thức tiêu cực, mà còn bởi sự đồng nhất giá trị cá nhân với các chuẩn mực môi 

trường. Phát hiện này làm nổi bật vai trò trung tâm của BSMT như một yếu tố kích hoạt phản ứng 

hành vi đạo đức, phù hợp với mô hình S-O-R mở rộng (Mehrabian & Russell, 1974; Pandita và cộng 

sự, 2020). 

Tóm lại, nghiên cứu này cho thấy rằng tẩy xanh không chỉ bị nhận diện dễ dàng bởi NTD có nhiều 

sự quan tâm đến các sản phẩm OCOP, mà còn gây ra phản ứng tẩy chay mạnh hơn trong nhóm này. 

Đây là một thông điệp quan trọng đối với các thương hiệu theo đuổi marketing xanh nhưng thiếu nhất 

quán trong hành động của mình.  

5. Đóng góp và hạn chế nghiên cứu 

5.1. Đóng góp về thực tiễn 

5.1.1. Dành cho doanh nghiệp OCOP 

Thứ nhất, doanh nghiệp OCOP cần truyền thông trung thực và minh bạch nhằm giảm nghi ngờ về 

hành vi tẩy xanh bởi nhận thức tẩy xanh có thể làm suy giảm niềm tin nếu doanh nghiệp bị nghi ngờ 

phóng đại lợi ích môi trường. Do đó, sử dụng các công cụ minh bạch như truy xuất nguồn gốc, chứng 

nhận xanh đáng tin cậy và truyền thông kể chuyện (ví dụ như các video sản xuất, câu chuyện người 

nông dân) sẽ giúp tăng sự đồng cảm, củng cố bản sắc xanh, và thúc đẩy hành vi tiêu dùng tích cực. 

Thứ hai, xây dựng thương hiệu xanh đáng tin cậy là giải pháp then chốt để giảm ý định TCTH. 

Doanh nghiệp cần đảm bảo tính nhất quán giữa truyền thông và hành động, thông qua các hoạt động 

giáo dục tại hội chợ OCOP hoặc nền tảng số. Việc NTD hiểu rõ giá trị bền vững sẽ làm giảm hoài 

nghi, tăng sự gắn bó và mở rộng thị trường, đóng góp cho phát triển nông thôn bền vững. 
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5.1.2. Dành cho các cơ quan quản lý 

Thứ nhất, cần thiết lập hệ thống kiểm định và chứng nhận minh bạch như VietGAP, GlobalGAP 

hoặc hữu cơ, đồng thời thúc đẩy ứng dụng công nghệ truy xuất nguồn gốc (mã QR) để NTD xác minh 

thông tin. Tại các hội chợ OCOP cũng cần có sự đẩy mạnh truyền thông về cách nhận diện sản phẩm 

"xanh" thực sự nhằm giảm nghi ngờ về tẩy xanh. 

Thứ hai, các chương trình giáo dục cộng đồng nên được triển khai nhằm tăng hiểu biết và sự tin 

tưởng của NTD. Các hoạt động như hội chợ trải nghiệm và tập huấn nhận diện chứng nhận giúp làm 

rõ giá trị xanh và giảm ý định TCTH do hiểu lầm thông tin. 

Thứ ba, cần tăng cường thanh tra, giám sát và xử lý vi phạm tẩy xanh bằng các biện pháp như phạt 

hành chính, thu hồi chứng nhận hoặc công bố danh sách vi phạm. Việc phối hợp với tổ chức môi 

trường sẽ góp phần củng cố uy tín OCOP và bảo vệ quyền lợi NTD. 

5.2. Đóng góp về lý luận 

Nghiên cứu đóng góp vào việc mở rộng nền tảng lý thuyết về hành vi tiêu dùng trong bối cảnh 

truyền thông xanh thiếu trung thực. Thứ nhất, nghiên cứu củng cố mối liên hệ giữa nhận thức tiêu cực 

(như NTTX) và ý định hành vi đối kháng (như ý định TCTH). Thứ hai, BSMT được xác định là yếu 

tố cá nhân then chốt, làm tăng khả năng NTTX của NTD. Thứ ba, nghiên cứu chứng minh vai trò điều 

tiết của BSMT, cho thấy ảnh hưởng của NTTX đến ý định TCTH mạnh hơn ở những cá nhân có 

BSMT cao hơn. Qua đó, nghiên cứu làm sáng tỏ cơ chế tâm lý - xã hội chi phối phản ứng hành vi 

trong tiêu dùng bền vững. 

5.3. Hạn chế nghiên cứu 

Nghiên cứu này còn một số hạn chế nhất định. Thứ nhất, dữ liệu được thu thập qua khảo sát trực 

tuyến nên có thể thiếu tính đại diện và bị ảnh hưởng bởi sai lệch tự báo. Thứ hai, mô hình nghiên cứu 

mang tính cắt ngang, chưa phản ánh được quan hệ nhân quả theo thời gian. Thứ ba, nghiên cứu chỉ 

xem xét vai trò điều tiết của BSMT, trong khi các yếu tố khác như lòng tin, đạo đức tiêu dùng hay 

cảm nhận thương hiệu vẫn chưa được đưa vào phân tích. Những hạn chế này gợi mở hướng nghiên 

cứu mở rộng trong tương lai. 
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