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Tóm tắt: Trong bối cảnh tiêu dùng bền vững ngày càng được quan tâm, các thương

hiệu mỹ phẩm thường sử dụng mạng xã hội để truyền tải thông điệp về sản phẩm

xanh, trách nhiệm môi trường và đạo đức kinh doanh. Tuy nhiên, sự phổ biến của các

tuyên bố “xanh” cũng làm gia tăng sự thận trọng của Gen Z trước nguy cơ tẩy xanh.

Bài viết sử dụng phương pháp phân tích tài liệu thứ cấp và tổng hợp lý thuyết nhằm

làm rõ ba yếu tố thông điệp về mỹ phẩm xanh trên mạng xã hội có khả năng góp phần

thúc đẩy niềm tin của Gen Z. Kết quả cho thấy tính thông tin giúp người tiêu dùng hiểu

nội dung và căn cứ của cam kết xanh; tính nhất quán giúp cam kết đó được nhận diện

như một phần ổn định của bản sắc thương hiệu; và tính minh bạch hỗ trợ quá trình

kiểm chứng, qua đó giảm nghi ngờ đối với thông điệp xanh. Bài viết khẳng định rằng

niềm tin của Gen Z không chỉ được hình thành từ tần suất thương hiệu xuất hiện trên

mạng xã hội, mà còn từ chất lượng thông điệp, sự ổn định của cam kết và khả năng

kiểm chứng của thông tin.

 
1. Đặt vấn đề
 
Xu hướng tiêu dùng bền vững đang làm thay đổi cách người tiêu dùng đánh giá sản

phẩm làm đẹp. Nếu trước đây, mỹ phẩm chủ yếu được lựa chọn dựa trên công dụng,

giá cả, hoặc độ nổi tiếng của thương hiệu, thì hiện nay, nhiều người tiêu dùng, đặc biệt

là Gen Z, quan tâm hơn đến thành phần, nguồn gốc nguyên liệu, quy trình sản xuất,

chất liệu và thông số trên bao bì, yếu tố tác động môi trường, phúc lợi động vật và

trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. Vì vậy, các cụm từ như “mỹ phẩm xanh”, “mỹ



phẩm sạch”, “thành phần tự nhiên”, “thuần chay”, “không thử nghiệm trên động vật”

hay “bao bì tái chế” trở nên phổ biến hơn trong truyền thông thương hiệu.
 
Mạng xã hội làm cho quá trình truyền thông về mỹ phẩm xanh trở nên trực quan,

nhanh và có tính tương tác hơn. Thay vì chỉ công bố thông tin qua website, báo cáo

hoặc thông cáo báo chí, thương hiệu có thể sử dụng Facebook, Instagram, TikTok,

YouTube và các nền tảng số khác để kể câu chuyện về thành phần, bao bì, quy trình

sản xuất, hoạt động môi trường hoặc trách nhiệm cộng đồng. Tuy nhiên, mạng xã hội

không chỉ là nơi thương hiệu truyền tải thông điệp, mà còn là nơi người tiêu dùng đối

chiếu, bình luận, chất vấn và kiểm chứng thông tin. Một tuyên bố xanh nếu thiếu căn

cứ có thể nhanh chóng tạo ra hoài nghi, đặc biệt khi người tiêu dùng trẻ đã quen với

việc tiếp cận nhiều nguồn thông tin khác nhau.
 
Đối với Gen Z, nhóm công chúng lớn lên cùng công nghệ số, niềm tin vào thương hiệu

không dễ được hình thành chỉ từ thông điệp tích cực hoặc hình ảnh hấp dẫn. Tần suất

xuất hiện của thông điệp xanh có thể góp phần gia tăng nhận diện thương hiệu, nhưng

niềm tin chỉ có thể được củng cố khi thông điệp có nội dung đủ rõ, được duy trì nhất

quán và có căn cứ để kiểm chứng. Đây là vấn đề đáng chú ý trong truyền thông mỹ

phẩm xanh, bởi nhiều thuộc tính như nguồn gốc nguyên liệu sản phẩm, mức độ tác

động môi trường, tiêu chuẩn không thử nghiệm trên động vật hoặc tính bền vững của

bao bì không thể được người tiêu dùng tự kiểm chứng ngay tại thời điểm mua.
 
Từ góc độ nghiên cứu, nhiều công trình đã đề cập đến mỹ phẩm xanh, hành vi tiêu

dùng xanh, truyền thông trên mạng xã hội và tẩy xanh. Tuy nhiên, trong phạm vi bài

viết này, trọng tâm không nằm ở toàn bộ hoạt động truyền thông mỹ phẩm xanh, mà ở

các yếu tố của thông điệp có khả năng góp phần thúc đẩy niềm tin của Gen Z. Dựa

trên tổng hợp tài liệu về truyền thông trách nhiệm xã hội, truyền thông xanh, niềm tin

thương hiệu và hành vi tiêu dùng xanh, bài viết tập trung trả lời câu hỏi: Những yếu tố

nào trong thông điệp về mỹ phẩm xanh trên mạng xã hội có thể góp phần thúc đẩy

niềm tin của Gen Z?
 
Từ câu hỏi đó, bài viết hướng đến ba mục tiêu. Thứ nhất, làm rõ một số khái niệm liên

quan đến thông điệp mỹ phẩm xanh trên mạng xã hội và niềm tin thương hiệu. Thứ

hai, xác định và phân tích ba yếu tố cốt lõi của thông điệp gồm tính thông tin, tính nhất



quán và tính minh bạch. Thứ ba, thảo luận ý nghĩa của ba yếu tố này trong việc hình

thành niềm tin của Gen Z, đồng thời chỉ ra giới hạn của bài viết và hướng nghiên cứu

tiếp theo.
 
2. Phương pháp nghiên cứu
 
Bài viết sử dụng cách tiếp cận định tính, dựa trên phương pháp phân tích tài liệu thứ

cấp và tổng hợp lý thuyết. Đối tượng nghiên cứu là các yếu tố trong thông điệp về mỹ

phẩm xanh trên mạng xã hội có khả năng góp phần thúc đẩy niềm tin của Gen Z.

Phạm vi nghiên cứu tập trung vào các tài liệu học thuật liên quan đến truyền thông

xanh, truyền thông trách nhiệm xã hội, mỹ phẩm xanh, niềm tin thương hiệu, mạng xã

hội và hiện tượng tẩy xanh.
 
Nguồn tài liệu được lựa chọn theo ba tiêu chí. Thứ nhất, tài liệu phải có liên quan trực

tiếp đến các khái niệm hoặc luận điểm được sử dụng trong bài viết. Thứ hai, tài liệu

phải có khả năng truy xuất và kiểm chứng, ưu tiên bài báo khoa học, sách học thuật

hoặc tài liệu chính thức của tổ chức. Thứ ba, tài liệu phải hỗ trợ việc lý giải mối liên hệ

giữa thông điệp xanh, chất lượng truyền thông và niềm tin thương hiệu. Các tài liệu

chính được sử dụng gồm nghiên cứu về định nghĩa truyền thông, mạng xã hội, mỹ

phẩm xanh, niềm tin thương hiệu, truyền thông trách nhiệm xã hội, tác động truyền

thông trên mạng xã hội đến niềm tin của công chúng.
 
Quy trình phân tích được thực hiện theo bốn bước. Trước hết, bài viết hệ thống hóa

các khái niệm nền tảng gồm truyền thông, mạng xã hội, mỹ phẩm xanh, niềm tin và

Gen Z. Tiếp theo, các tài liệu về truyền thông về trách nhiệm xã hội và truyền thông

xanh được đối chiếu để nhận diện những yếu tố thường được xem là quan trọng trong

việc làm cho thông điệp trở nên đáng tin. Trên cơ sở đó, bài viết lựa chọn ba yếu tố là

tính thông tin, tính nhất quán và tính minh bạch, vì đây là những yếu tố có liên quan

trực tiếp đến khả năng giúp người tiêu dùng hiểu, theo dõi và kiểm chứng cam kết

xanh của thương hiệu. Cuối cùng, bài viết thảo luận cách ba yếu tố này có thể góp

phần thúc đẩy niềm tin của Gen Z trong môi trường mạng xã hội.
 
Do không tiến hành khảo sát người tiêu dùng, phỏng vấn chuyên gia hoặc phân tích

nội dung truyền thông của một thương hiệu cụ thể, các kết luận trong bài viết được

hiểu như kết quả tổng hợp lý thuyết và định hướng nghiên cứu, không phải kết quả



kiểm định thực nghiệm về hành vi của Gen Z.
 
3. Kết quả và thảo luận
 
3.1. Các khái niệm liên quan đến vấn đề nghiên cứu
 
Theo Cambridge Dictionary, thông điệp có thể được hiểu là một ý tưởng hoặc nội

dung mà chủ thể muốn truyền tải tới công chúng. Trong phạm vi bài viết này, thông

điệp không được tiếp cận như một khái niệm truyền thông chung, mà được giới hạn ở

cách nội dung về mỹ phẩm xanh được thiết kế, trình bày và tiếp nhận trên môi trường

mạng xã hội, nơi người tiêu dùng có thể phản hồi, chia sẻ, đối chiếu và chất vấn

thương hiệu.
 
Dini et al. (2021) cho rằng mỹ phẩm xanh thường gắn với việc sử dụng các thành phần

có nguồn gốc tự nhiên, chẳng hạn như khoáng chất và thảo dược, thay vì phụ thuộc

chủ yếu vào các hợp chất tổng hợp trong phòng thí nghiệm. Ở bối cảnh Việt Nam,

Nguyễn Văn Thanh Trường và Nguyễn Minh Tuấn (2024) tiếp cận mỹ phẩm xanh như

nhóm sản phẩm chăm sóc cá nhân được làm từ các thành phần hữu cơ, tự nhiên và

thân thiện với môi trường. Những sản phẩm này được phát triển theo định hướng giảm

tác động tiêu cực đến sức khỏe con người và môi trường. Tuy nhiên, trong truyền

thông thương hiệu, khái niệm “xanh” không nên được hiểu hẹp ở thành phần sản

phẩm. Nó còn liên quan đến chuỗi giá trị rộng hơn, bao gồm cách lựa chọn nguyên

liệu, quy trình sản xuất, bao bì, vận chuyển, sử dụng và xử lý sau tiêu dùng.
 
Mạng xã hội là môi trường truyền thông số cho phép người dùng tạo, chia sẻ, tương

tác và trao đổi nội dung. Aichner et al. (2021) cho thấy mạng xã hội không phải là một

khái niệm cố định, mà đã dịch chuyển từ nền tảng kết nối người dùng thành một hệ

sinh thái công cụ kỹ thuật số hỗ trợ quá trình sáng tạo, chia sẻ và lan truyền nội dung

trong cộng đồng trực tuyến. Với thương hiệu mỹ phẩm xanh, mạng xã hội vừa là kênh

truyền thông, vừa là không gian đối thoại. Người tiêu dùng có thể tiếp nhận thông điệp

từ thương hiệu, nhưng cũng có thể đọc phản hồi của người dùng khác, so sánh thông

tin, đặt câu hỏi và công khai nghi ngờ về các tuyên bố xanh.
 
Niềm tin thương hiệu có thể được hiểu là sự sẵn lòng của người tiêu dùng trong việc

tin rằng thương hiệu có khả năng thực hiện đúng các chức năng, lời hứa và cam kết



của mình (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Với mỹ phẩm xanh, niềm tin càng quan trọng

vì có nhiều cam kết của thương hiệu mà người tiêu dùng không thể kiểm chứng ngay

tại thời điểm mua, chẳng hạn như nguồn gốc nguyên liệu, quy trình sản xuất, thử

nghiệm trên động vật hoặc tác động môi trường của bao bì.
 
Từ các khái niệm trên, có thể hiểu thông điệp về mỹ phẩm xanh trên mạng xã hội là nội

dung được thương hiệu sử dụng trên mạng xã hội để truyền tải, giải thích và chứng

minh các cam kết liên quan đến sản phẩm xanh, trách nhiệm môi trường và đạo đức

kinh doanh. Trong phạm vi bài viết này, niềm tin của Gen Z được xem là kết quả của

quá trình người tiêu dùng trẻ tiếp nhận, đánh giá và đối chiếu các thông điệp đó. Vì

vậy, vấn đề trọng tâm không phải là thương hiệu nói về “xanh” nhiều hay ít, mà là

thông điệp có đủ khả năng tạo hiểu biết, thể hiện sự ổn định và cho phép kiểm chứng

hay không.
 

3.2. Ba yếu tố thông điệp về mỹ phẩm xanh trên mạng xã hội giúp thúc đẩy
niềm tin của Gen Z

 
Các kết quả nghiên cứu cho thấy có rất nhiều yếu tố thông điệp về mỹ phẩm xanh trên

mạng xã hội giúp thúc đẩy niềm tin của Gen Z. Trong phạm vi đề tài này, nhóm tác giả

lựa chọn ba yếu tố tiêu biểu nhất bao gồm tính thông tin, tính nhất quán và tính minh

bạch dựa trên cơ sở mức độ tác động và tính phổ biến của các yếu tố trong các

nghiên cứu liên quan.
 
Tiêu biểu có thể kể đến nghiên cứu của Kim và Ferguson (2018), các tác giả xác định

nhiều chiều cạnh của truyền thông trách nhiệm xã hội hiệu quả từ kỳ vọng của công

chúng, trong đó có tính thông tin, tính nhất quán và tính minh bạch. Ba yếu tố này

được lựa chọn trong bài viết vì chúng phù hợp trực tiếp với đặc thù truyền thông mỹ

phẩm xanh trên mạng xã hội. Tính thông tin trả lời câu hỏi thương hiệu đang cam kết

điều gì và căn cứ là gì. Tính nhất quán trả lời câu hỏi cam kết đó có ổn định trong hệ

giá trị thương hiệu hay không. Tính minh bạch trả lời câu hỏi người tiêu dùng có thể

kiểm chứng cam kết đó bằng cách nào. 

3.2.1. Tính thông tin

Tính thông tin là mức độ thông điệp cung cấp nội dung rõ ràng, cụ thể và hữu ích để

người tiêu dùng hiểu đúng về sản phẩm hoặc cam kết của thương hiệu. Trong truyền



thông mỹ phẩm xanh, tính thông tin đặc biệt quan trọng vì các từ như “xanh”, “sạch”,

“tự nhiên”, “thuần chay” hay “thân thiện với môi trường” có thể tạo thiện cảm ban

đầu nhưng vẫn còn khá rộng về nghĩa. Nếu thương hiệu chỉ dùng các từ này như khẩu

hiệu, người tiêu dùng khó biết chính xác yếu tố “xanh” nằm ở thành phần, bao bì, quy

trình sản xuất, tiêu chuẩn kiểm định hay hoạt động sau tiêu dùng.
 
Một thông điệp có tính thông tin không chỉ nói sản phẩm tốt cho môi trường, mà cần

giải thích sản phẩm tốt theo cách nào và dựa trên căn cứ nào. Khi truyền thông về bao

bì tái chế, thương hiệu cần làm rõ vật liệu được sử dụng, khả năng tái chế, điều kiện

thu hồi hoặc cách người tiêu dùng tham gia. Khi truyền thông về sản phẩm không thử

nghiệm trên động vật, thương hiệu cần nêu rõ tiêu chuẩn, chứng nhận hoặc cơ chế

xác nhận. Khi nói về thành phần tự nhiên, thương hiệu cần giải thích nguồn gốc

nguyên liệu và cách kiểm soát chất lượng. Những nội dung này giúp thông điệp xanh

vượt khỏi mức biểu tượng và trở thành thông tin có giá trị đối với quá trình đánh giá

của người tiêu dùng.
 
Tính thông tin có vai trò quan trọng đối với thế hệ Z vì nhóm công chúng này thường

tiếp nhận thông điệp trong môi trường có mật độ thông tin cao. Một hình ảnh đẹp

hoặc video ngắn có thể tạo chú ý, những thông tin cụ thể mới giúp người tiêu dùng có

cơ sở đánh giá. Pop và cộng sự (2020) cho thấy mạng xã hội có liên quan đến động

cơ và ý định mua mỹ phẩm xanh: “Tác động của mạng xã hội đối với hành vi thân

thiện với môi trường (hành vi xanh) và ý định mua sắm của người tiêu dùng đã và đang

được nghiên cứu bởi các học giả, trong đó bao gồm cả thị trường mỹ phẩm”. Các kết

quả gợi ý rằng nội dung truyền thông càng giúp người tiêu dùng hiểu rõ giá trị xanh,

thương hiệu càng có điều kiện thuận lợi để xây dựng niềm tin.
 
Ở cấp độ thực hành, tính thông tin có thể được thể hiện bằng cách thương hiệu

chuyển các nội dung phức tạp thành định dạng dễ hiểu trên mạng xã hội. Thay vì chỉ

đăng thông điệp chung về “sống xanh”, thương hiệu có thể sử dụng video ngắn để

giải thích thành phần, infographic để mô tả vòng đời bao bì hoặc bài hỏi đáp để giải

thích tiêu chuẩn chứng nhận. Tuy nhiên, các hình thức trình bày này chỉ thực sự có ý

nghĩa khi nội dung được cung cấp đủ rõ và có liên quan trực tiếp đến cam kết xanh mà

thương hiệu đang truyền thông.
 



3.2.2. Tính nhất quán
 
Tính nhất quán là mức độ thông điệp duy trì sự thống nhất giữa lời nói, hành động,

hình ảnh, giọng điệu và các điểm chạm truyền thông của thương hiệu. Nếu tính thông

tin giúp người tiêu dùng hiểu thương hiệu đang cam kết điều gì, thì tính nhất quán giúp

họ đánh giá cam kết đó có phải là một phần ổn định của bản sắc thương hiệu hay chỉ

là một phản ứng tạm thời trước xu hướng thị trường.
 
Trong môi trường mạng xã hội, mỗi nền tảng có đặc điểm riêng. TikTok phù hợp với

video ngắn, Instagram phù hợp với hình ảnh và câu chuyện trực quan, Facebook hỗ

trợ bài viết dài hơn và tương tác cộng đồng, còn website có thể lưu trữ nội dung chi

tiết. Tuy nhiên, sự khác biệt về định dạng không nên dẫn đến sự đứt gãy về thông

điệp. Một thương hiệu có thể truyền thông về thành phần tự nhiên, bao bì tái chế,

không thử nghiệm trên động vật hoặc trách nhiệm cộng đồng bằng nhiều hình thức

khác nhau, nhưng các nội dung đó cần cùng hướng về một hệ giá trị thống nhất.
 
Thiếu nhất quán có thể làm suy giảm niềm tin. Nếu thương hiệu nói về tiêu dùng có

trách nhiệm nhưng liên tục khuyến khích mua quá mức, nói về giảm rác thải nhưng

bao bì lại quá phức tạp và khó tái chế, hoặc nói về minh bạch nhưng né tránh phản hồi

của người tiêu dùng, thông điệp xanh sẽ trở nên mâu thuẫn. Với thế hệ Z, nhóm

thường tiếp xúc với thương hiệu qua nhiều nền tảng cùng lúc, sự mâu thuẫn này có

thể dễ dàng được phát hiện và lan truyền trong cộng đồng trực tuyến.
 
Tính nhất quán vì vậy giúp chuyển cam kết xanh từ một nội dung truyền thông riêng lẻ

thành một phần của bản sắc thương hiệu. Khi người tiêu dùng nhìn thấy cùng một tinh

thần trách nhiệm trong sản phẩm, bao bì, nội dung mạng xã hội, website, cửa hàng và

chăm sóc khách hàng, họ có thêm cơ sở để tin rằng thương hiệu không chỉ đang chạy

theo trào lưu mà thực sự theo đuổi giá trị xanh. Nói cách khác, tính nhất quán làm cho

thông điệp xanh có chiều sâu thời gian, thay vì chỉ tồn tại như một nội dung truyền

thông nhất thời.
 
3.2.3. Tính minh bạch
 
Tính minh bạch là mức độ thương hiệu công khai những thông tin cần thiết để công

chúng có thể đánh giá tính xác thực của các cam kết xanh. Trong truyền thông mỹ



phẩm xanh, minh bạch không chỉ là công bố nhiều thông tin, mà là công bố những

thông tin giúp người tiêu dùng kiểm chứng. Đó có thể là mục tiêu, quy trình, tiêu

chuẩn, chứng nhận, kết quả thực hiện, giới hạn hiện tại và kế hoạch cải thiện.
 
Quan điểm của các các học giả Antune D và cộng sự (2015, as cited in de Freitas

Netto et al., 2020), được trích trong bài viết của de Freitas Netto và cộng sự (2020),

cho rằng: “Các bên liên quan và toàn xã hội nói chung đang đòi hỏi sự minh bạch

trong việc công bố thông tin về tác động môi trường từ các hoạt động của doanh

nghiệp; hoạt động truyền thông này phải mang tính năng động, thông qua nhiều kênh

khác nhau và nhằm mục đích nâng cao nhận thức”.
 
Tính minh bạch đặc biệt quan trọng trong bối cảnh các doanh nghiệp đang lạm dụng

việc tẩy xanh. Trong bài viết trên tờ Los Angeles Times, Hsu (2011), “hiện nay, nạn tẩy

xanh gia tăng đến mức độ báo động  (epidemic proportions), theo công ty quảng cáo

Ogilvy và Mather - đơn vị vốn đang nỗ lực thúc đẩy các hoạt động tiếp thị môi trường

một cách chính xác”.
 
Trong ngành mỹ phẩm, rủi ro này càng đáng chú ý vì nhiều tuyên bố xanh không dễ

kiểm chứng bằng mắt thường. Người tiêu dùng khó biết nguyên liệu có thật sự được

khai thác có trách nhiệm, bao bì có thật sự được tái chế đúng cách, hoặc chứng nhận

được sử dụng có ý nghĩa như thế nào.
 
Với thế hệ Z, minh bạch có thể hỗ trợ quá trình chuyển từ quan tâm sang tin tưởng.

Nhóm công chúng này có khả năng tìm kiếm thông tin nhanh, đọc đánh giá của người

dùng khác, xem nội dung phân tích từ nhà sáng tạo nội dung và tham gia thảo luận

trực tuyến. Khi thương hiệu cung cấp thông tin rõ ràng về chứng nhận, kết quả, quy

trình hoặc căn cứ của cam kết xanh, người tiêu dùng có điều kiện tốt hơn để đối chiếu.

Ngược lại, nếu thương hiệu dùng thuật ngữ mơ hồ, chỉ công bố thành tựu hoặc không

giải thích quy trình, nghi ngờ có thể gia tăng.
 
Minh bạch không đồng nghĩa với việc mọi nội dung mạng xã hội chỉ dừng lại ở việc

cung cấp báo cáo với nhiều số liệu mang tính kỹ thuật và chuyên môn sâu. Về mặt

truyền thông, thương hiệu có thể chia thông tin thành nhiều tầng. Mạng xã hội có thể

dùng để giải thích ngắn gọn, trực quan và dẫn dắt sự quan tâm của người tiêu dùng.

Website, báo cáo bền vững hoặc trang thông tin chuyên biệt có thể cung cấp dữ liệu



chi tiết hơn để người tiêu dùng kiểm chứng. Cách tổ chức thông tin theo tầng như vậy

vừa phù hợp với thói quen tiếp nhận nhanh trên mạng xã hội, vừa duy trì được khả

năng kiểm chứng của thông điệp xanh.
 
3.3. Thảo luận
 
Từ tổng hợp tài liệu có thể thấy ba yếu tố tính thông tin, tính nhất quán và tính minh

bạch không hoạt động tách rời. Tính thông tin giúp người tiêu dùng hiểu nội dung của

cam kết xanh, nhưng nếu thiếu tính minh bạch, thông tin đó vẫn có thể chỉ là phát

ngôn một chiều của thương hiệu. Tính minh bạch giúp người tiêu dùng kiểm chứng,

nhưng nếu thiếu tính nhất quán, các bằng chứng rời rạc khó tạo được niềm tin dài hạn.

Tính nhất quán giúp cam kết xanh trở nên ổn định trong bản sắc thương hiệu, nhưng

nếu thiếu thông tin cụ thể, sự nhất quán có thể chỉ còn là việc lặp lại một khẩu hiệu.
 
Có thể lý giải rằng ba yếu tố này tạo thành ba phương diện của quá trình hình thành

niềm tin. Phương diện thứ nhất là hiểu biết, được hỗ trợ bởi tính thông tin. Khi thông

điệp nói rõ thương hiệu cam kết điều gì, căn cứ nào chứng minh cam kết đó và người

tiêu dùng có liên quan ra sao, người tiêu dùng có cơ sở nhận thức ban đầu. Phương

diện thứ hai là cảm nhận sự ổn định, được hỗ trợ bởi tính nhất quán. Khi thông điệp

xanh được duy trì qua nhiều điểm chạm và không mâu thuẫn với hành động của

thương hiệu, người tiêu dùng có thể cảm nhận cam kết đó như một phần của bản sắc

thương hiệu. Phương diện thứ ba là khả năng kiểm chứng, được hỗ trợ bởi tính minh

bạch. Khi thương hiệu cung cấp bằng chứng, chứng nhận, quy trình hoặc kết quả cụ

thể, người tiêu dùng có thể đối chiếu thông tin thay vì chỉ dựa vào thiện cảm.
 
Đối với thế hệ Z, cơ chế này có ý nghĩa rõ rệt vì nhóm công chúng này thường tiếp

nhận thương hiệu trong môi trường truyền thông phân mảnh. Một người tiêu dùng trẻ

có thể biết đến thương hiệu qua video ngắn, kiểm tra thêm thông tin qua website, đọc

bình luận trên mạng xã hội, xem đánh giá của người dùng và so sánh với các thương

hiệu khác. Trong hành trình đó, niềm tin không hình thành từ một điểm chạm duy

nhất. Nó là kết quả của việc người tiêu dùng liên tục tích lũy thông tin, phát hiện sự ổn

định hoặc mâu thuẫn, và đánh giá mức độ có thể kiểm chứng của cam kết xanh.
 
Về ý nghĩa lý luận, bài viết góp phần làm rõ rằng niềm tin đối với thông điệp mỹ phẩm

xanh không nên được xem như kết quả trực tiếp của việc thương hiệu xuất hiện nhiều



trên mạng xã hội. Tần suất truyền thông có thể tạo nhận diện, nhưng niềm tin cần chất

lượng thông điệp. Về ý nghĩa thực tiễn, các thương hiệu mỹ phẩm xanh khi truyền

thông trên mạng xã hội cần tránh lạm dụng ngôn ngữ xanh chung chung. Thay vào

đó, thông điệp nên trả lời ba câu hỏi: thương hiệu cam kết điều gì, cam kết đó có ổn

định trong hệ giá trị thương hiệu hay không, và công chúng có thể kiểm chứng bằng

căn cứ nào.
 
Tuy nhiên, cần nhấn mạnh rằng bài viết này không kiểm định mức độ tác động của ba

yếu tố đối với niềm tin của thế hệ Z bằng dữ liệu khảo sát hoặc thực nghiệm. Bài viết

cũng không phân tích nội dung truyền thông của một thương hiệu cụ thể. Vì vậy, các

nhận định được trình bày ở đây có tính chất tổng hợp lý thuyết và định hướng nghiên

cứu. Trong các nghiên cứu tiếp theo, có thể triển khai khảo sát thế hệ Z để kiểm định

ảnh hưởng của tính thông tin, tính nhất quán và tính minh bạch đến niềm tin thương

hiệu; hoặc phân tích nội dung truyền thông của các thương hiệu mỹ phẩm xanh trên

một số nền tảng cụ thể để đánh giá cách ba yếu tố này được thể hiện trong thực tế.
 
4. Kết luận
 
Về mặt lý luận, bài viết cho thấy niềm tin của thế hệ Z đối với thông điệp mỹ phẩm

xanh không chỉ được hình thành từ sự hiện diện của thương hiệu trên mạng xã hội, mà

từ chất lượng, sự ổn định và khả năng kiểm chứng của thông điệp. Về mặt thực tiễn,

kết quả tổng hợp gợi ý rằng thương hiệu mỹ phẩm xanh cần chuyển từ cách truyền

thông nhấn mạnh khẩu hiệu sang cách truyền thông có căn cứ. Nói cách khác,

thương hiệu không chỉ cần nói về “xanh”, mà cần làm cho cam kết xanh trở nên rõ

ràng, nhất quán và có thể kiểm chứng.
 
Do bài viết dựa trên phân tích tài liệu thứ cấp, các kết luận được hiểu như định hướng

lý luận và gợi ý nghiên cứu, chưa phải kết quả kiểm định thực nghiệm về hành vi của

thế hệ Z. Các nghiên cứu tiếp theo có thể phát triển thang đo cho ba yếu tố thông

điệp, khảo sát người tiêu dùng thế hệ Z hoặc phân tích nội dung truyền thông của các

thương hiệu mỹ phẩm xanh trên mạng xã hội để kiểm chứng và mở rộng các luận điểm

được đề xuất trong bài viết này./.
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