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Trong bối cảnh phát triển kinh tế - xã hội, tình trạng ô 

nhiễm môi trường đang ở mức báo động làm ảnh hưởng xấu tới 

sức khỏe và cuộc sống con người. Do đó, người tiêu dùng có xu 

hướng quan tâm nhiều hơn tới việc bảo vệ môi trường. Nghiên 

cứu này được thực hiện nhằm giải thích ý định mua sản phẩm 

xanh dưới sự tác động của các yếu tố bao gồm: tiếp thị xanh, 

kiến thức sức khỏe, kiến thức môi trường và định hướng dài hạn. 

Kết quả phân tích từ 321 mẫu khảo sát chứng minh các yếu tố 

đều có ảnh hưởng đến hành vi mua sản phẩm xanh. Trong đó, 

nổi bật lên vai trò quan trọng của tiếp thị xanh và định hướng 

dài hạn. Kết quả từ nghiên cứu ngoài việc đóng góp thêm về mặt 

lý thuyết, còn đưa ra những hàm ý thực tiễn cho các nhà quản 

trị, nhà tiếp thị trong lĩnh vực tiêu dùng xanh trong việc đưa ra 

những chiến lược phù hợp.  

ABSTRACT 

In the context of socio-economic development, 

environmental pollution is at an alarming level; it negatively 

affects human health and life. Therefore, consumers tend to care 

more about environmental protection. This research was 

conducted to explain green product purchase intention under the 

influence of factors including green marketing, health 

knowledge, environmental knowledge, and long-term 

orientation. Analyzing results from 321 survey samples proves 

that all factors influence green product purchasing behavior. In 

particular, the important role of green marketing and long-term 

orientation stands out. In addition to making additional 

theoretical contributions, the results from the research also 

provide practical implications for managers and marketers in the 

field of green consumption in devising appropriate strategies.  

1. Giới thiệu 

Trong bối cảnh toàn cầu hoá ngày nay, vấn đề ô nhiễm môi trường đang là vấn đề tiêu 

cực không chỉ ở Việt Nam mà còn cả thế giới đều đang đối mặt với sự khó khăn này. Vì vậy 

càng có nhiều người tiêu dùng nhận thức được sự suy thoái của môi trường đã dần hình thành 
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nên xu hướng sử dụng các sản phẩm có nguồn gốc thiên nhiên, bảo vệ hệ sinh thái và sống theo 

chủ nghĩa tiêu dùng xanh (Moisander, 2007). Tiêu dùng xanh là hành vi mua và sử dụng các sản 

phẩm thân thiện với môi trường, không gây đe dọa đến hệ sinh thái thiên nhiên. Việc sử dụng 

các sản phẩm xanh này, không chỉ góp phần bảo vệ sức khoẻ con người mà còn giúp cải thiện 

môi trường sống thêm sạch và trong lành hơn (Bui, Nguyen, Mach, & Doan, 2017). Theo thống 

kê từ Bộ Công Thương, số lượng người tiêu dùng sản phẩm xanh ở Việt Nam đang dần tăng và 

trở thành xu hướng tiêu dùng phổ biến (Cục Xúc tiến thương mại - Bộ Công Thương, 2017). Dù 

vậy, việc sử dụng các sản phẩm xanh vẫn còn khá hạn chế bởi thói quen tiêu dùng và vẫn còn bộ 

phận người tiêu dùng chưa quan tâm và được tiếp cận với sản phẩm xanh. Điều này cần những 

giải pháp hợp lý để thúc đẩy xu hướng này.   

Về mặt học thuật, tình hình nghiên cứu về hành vi tiêu dùng sản phẩm xanh ngày càng 

trở nên quan trọng trong ngữ cảnh hiện nay, nơi mà ý thức về bền vững và tác động của hoạt 

động kinh doanh đối với môi trường đang ngày càng được chú ý (Majeed, Aslam, Murtaza, 

Attila, & Molnár, 2022). Nghiên cứu của Majeed và cộng sự (2022) đặc biệt nhấn mạnh vai trò 

của truyền thông xã hội trong việc hình thành hành vi tiêu dùng sản phẩm xanh. Các chiến dịch 

truyền thông xã hội liên quan đến môi trường và bền vững có thể tạo ra sức ảnh hưởng mạnh mẽ 

đối với quyết định mua sắm của người tiêu dùng. Việc xây dựng những câu chuyện về sản phẩm 

xanh và tác động tích cực của chúng đối với môi trường trở thành một chiến lược hiệu quả để 

tăng cường sự hấp dẫn của sản phẩm đối với thị trường cũng như tác động về mặt nâng cao kiến 

thức của người tiêu dùng.  

 Xuất phát từ những lập luận trên, nghiên cứu này được thực hiện nhằm giải thích ý định 

mua sản phẩm xanh dưới sự tác động của các yếu tố bao gồm: tiếp thị xanh, kiến thức sức khỏe, 

kiến thức môi trường và yếu tố văn hóa định hướng dài hạn. Kết quả từ nghiên cứu ngoài việc 

đóng góp thêm về mặt lý thuyết, còn đưa ra những hàm ý thực tiễn cho các nhà quản trị, nhà tiếp 

thị trong lĩnh vực tiêu dùng xanh trong việc đưa ra những chiến lược phù hợp. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Sản phẩm xanh 

Sự gia tăng của các vấn đề môi trường mang tính toàn cầu như ô nhiễm nguồn nước, ô 

nhiễm rác thải nhựa và sự nóng lên của Trái Đất đã thúc đẩy con người quan tâm đến việc bảo vệ 

môi trường và chuyển sang sử dụng các sản phẩm xanh. Mặc dù sản phẩm có lợi cho môi trường 

đang ngày càng được nhiều người đón nhận nhưng vẫn còn nhiều ý kiến tranh cãi xoay quanh 

khái niệm của sản phẩm xanh và những gì tạo nên chúng (Baumann, Boons, & Bragd, 2002; 

Berchicci & Bodewes, 2005). Theo Shamdasani, Chon-Lin, và Richmond (1993), sản phẩm xanh 

là những sản phẩm có khả năng bảo vệ môi trường, không gây ô nhiễm và tổn hại đến môi 

trường sống tự nhiên và tài nguyên thiên nhiên, từ đó góp phần vào sự phát triển bền vững của 

thế giới. Reinhardt (1998) cho rằng sản phẩm xanh là những sản phẩm ít ảnh hưởng đến môi 

trường và các chi phí môi trường nhỏ hơn so với các sản phẩm thông thường. Chen và Chai 

(2010) lại cho rằng các sản phẩm được làm từ vật liệu ít độc hại, tái chế được hoặc sử dụng bao 

bì ở mức tối thiểu để giảm các tác động tiêu cực đến hệ sinh thái là sản phẩm xanh. Sản phẩm 

xanh là sản phẩm được tạo ra từ các thành phần là các nguyên vật liệu thân thiện với môi trường 

và chứa ít chất độc hại nhằm hạn chế tối đa các ảnh hưởng xấu đến môi trường sống và sức khỏe 

con người như ống hút tre, túi nilon tự phân hủy, thực phẩm hữu cơ (Dangelico & Pontrandolfo, 

2010). Có thể thấy các định nghĩa tuy có khác biệt nhưng đều có điểm chung là được tạo ra từ 

những vật liệu ít độc hại và bảo vệ an toàn cho môi trường. 
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2.2. Ý định mua sản phẩm xanh 

Ý định mua là tình huống mà khách hàng khi đó có đang quan tâm và có xu hướng mua 

một sản phẩm nhất định trong một điều kiện cụ thể (Shah & ctg., 2012). Ý định mua còn là một 

quá trình tổng hợp và liên quan đến nhận thức, hành vi và thái độ của người tiêu dùng đó 

(Bataineh, 2015). Ý định mua được giải thích qua nhiều lý thuyết khác nhau, trong số đó lý 

thuyết hành vi kế hoạch (TPB) được xem là một trong các lý thuyết sử dụng phổ biến nhất 

(Kamalanon, Chen, & Le, 2022). Lý thuyết hành vi kế hoạch (TPB) đã được áp dụng một cách 

rộng rãi trong nghiên cứu về hành vi tiêu dùng, cung cấp một khung lý thuyết đồng nhất để hiểu 

và dự đoán quyết định của cá nhân. Arvola và cộng sự (2008) áp dụng lý thuyết này trong việc 

chứng minh thái độ tác động mạnh mẽ và thúc đẩy ý định mua sản phẩm hữu cơ. Trong bối cảnh 

tiêu dùng xanh, thái độ và ý định là hai yếu tố chủ chốt của TPB mà nghiên cứu này tập trung 

giải thích. 

Thái độ, đo lường đánh giá tích cực hoặc tiêu cực về một hành vi cụ thể, đóng vai trò 

quan trọng trong quá trình quyết định mua sản phẩm xanh. Nhiều nghiên cứu khác như 

Fitzmaurice (2005), Pavlou và Fygenson (2006) cũng chỉ ra rằng thái độ có mối quan hệ tích cực 

với ý định mua hàng về các sản phẩm và dịch vụ khác, bao gồm cả sản phẩm xanh. Theo TPB, 

thái độ tích cực về tác động tích cực của sản phẩm xanh đối với môi trường, sức khỏe, và giá trị 

cá nhân sẽ tăng cường ý định mua sắm sản phẩm này của họ. Trong khi đó, ý định, là một khía 

cạnh dự đoán hành vi tương lai, phản ánh ý chí của người tiêu dùng để thực hiện hành vi mua 

sắm sản phẩm xanh. Nếu thái độ của họ tích cực, ý định của họ mua sắm sản phẩm xanh sẽ cao, 

và ngược lại. Ý định này đóng vai trò quyết định trước khi thực hiện hành vi mua sắm.  

2.3. Kiến thức sức khỏe 

Kiến thức sức khỏe là những kiến thức, động lực và năng lực để tìm hiểu, đánh giá và áp 

dụng thông tin y tế nhằm đưa ra những phán đoán và quyết định về chăm sóc sức khỏe, phòng 

chống bệnh tật, nâng cao sức khỏe, từ đó duy trì và cải thiện chất lượng cuộc sống (Photcharoen, 

Chung, & Sann, 2020). Kiến thức sức khỏe có liên quan mật thiết đến hành vi sức khỏe. Những 

cá nhân có kiến thức sức khỏe nhất định thường có hành vi liên quan nhằm phát triển sức khỏe 

và phòng ngừa bệnh tật. Điều này được Gellert, Detel, Ernsting, và Oedekoven (2016) chứng 

minh rằng kiến thức sức khỏe là yếu tố chiếm ưu thế nhằm thúc đẩy tiêu dùng xanh. 

2.4. Định hướng dài hạn 

Theo Hofstede (1980), định hướng dài hạn là những định hướng trong tương lai, khả 

năng thích ứng và vượt qua những vấn đề theo thời gian dựa trên những kinh nghiệm đã thu thập 

được qua nhiều giai đoạn trong quá khứ. Người có định hướng lâu dài có xu hướng gìn giữ và 

tuân thủ các truyền thống của dân tộc, đất nước, các giá trị về xã hội, gia đình. Trong ngữ cảnh 

tiêu dùng xanh, định hướng dài hạn có thể liên quan đến thái độ và hành vi tiêu dùng xanh. 

Người có định hướng dài hạn có thể có xu hướng chú trọng đến sự bền vững và tác động dài hạn 

của hành vi tiêu dùng lên môi trường và xã hội. 

2.5. Kiến thức môi trường 

Có nhiều định nghĩa về kiến thức môi trường khác nhau. Theo Fryxell và Lo (2003), kiến 

thức môi trường là sự am hiểu của cá nhân về các vấn đề liên quan đến các khái niệm, các sự 

kiện và mối quan hệ tương quan đến môi trường tự nhiên. Kiến thức về môi trường cũng được 

giải thích như sự am hiểu của cá nhân về những vấn đề về hệ sinh thái, cũng như môi trường 

(Yadav & Pathak, 2016). Trong lĩnh vực tiêu dùng xanh, kiến thức môi trường thể hiện mức độ 

am hiểu của con người với tư cách là người tiêu dùng tiềm năng của sản phẩm xanh. Họ có một 
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sự hiểu biết nhất định về các vấn đề có thể tác động xấu đến sức khỏe và phúc lợi lâu dài. Các 

vấn đề gồm các chất độc hại gây ô nhiễm, khí nhà kính, tái chế sản phẩm bao bì và các vấn đề 

khác có khả năng tác động xấu đến thái độ đối với sản phẩm xanh (Ali, Khan, Ahmed, & 

Shahzad, 2011; Haryanto & Budiman, 2014). 

2.6. Tiếp thị xanh 

Khái niệm tiếp thị xanh được hiểu là một loại tiếp thị sản phẩm theo hướng vì lợi ích môi 

trường, với sự nhấn mạnh vào sự cam kết giảm thiểu việc sử dụng các nguồn nguyên liệu có hại 

cho môi trường (Kumar, 2015). Nói cách khác, tiếp thị xanh là hoạt động quảng bá các sản phẩm 

hoặc dịch vụ thân thiện với môi trường hoặc có tác động tích cực đến hành tinh. Tiếp thị xanh 

được thể hiện bởi các nỗ lực lồng ghép tính bền vững vào các hoạt động và quy trình sản xuất, 

vận hành bao bì giúp doanh nghiệp, tổ chức có thể đạt được mục tiêu phát triển bền vững, các 

mục tiêu về môi trường. Mặt khác, tiếp thị xanh không chỉ ảnh hưởng đến các mục tiêu doanh 

nghiệp mà còn góp phần thay đổi nhận thức của khách hàng đối với doanh nghiệp, từ đó tác 

động đến hành vi tiêu dùng. Tiếp thị xanh đã được chứng minh rằng tạo ra sự quan tâm của 

khách hàng tiềm năng, từ đó tạo ra ảnh hưởng tích cực đến ý định mua của họ (Majeed & ctg., 

2022; Wang, Li, Zhang, & Su, 2019). Khách hàng sẽ sẵn sàng chi nhiều tiền hơn cho các sản 

phẩm khi trên bao bì thể hiện một số nhãn sinh thái chứng minh sản phẩm thật sự “xanh” 

(Henriques & Sadorsky, 1996; Mone & Baker, 1992). 

2.7. Mô hình nghiên cứu và xây dựng giả thuyết 

2.7.1. Mối quan hệ giữa kiến thức sức khỏe và thái độ 

Kiến thức vững về sức khỏe cá nhân có thể đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành 

thái độ tích cực và hành vi lành mạnh (WHO, 1984). Trên thực tế, ngày càng có nhiều người 

quan tâm hơn về các kiến thức sức khỏe và có thái độ tích cực với các sản phẩm có nguồn gốc 

thiên nhiên (Cục Xúc tiến thương mại - Bộ Công Thương, 2017). Người tiêu dùng có kiến thức 

sức khỏe tin rằng việc sử dụng các sản phẩm xanh, có nguồn gốc thiên nhiên sẽ hỗ trợ cho lối 

sống lành mạnh, sức khoẻ, tính bền vững (Kim & Chung, 2011). Qua đó cũng chứng minh rằng 

các kiến thức sức khỏe tác động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng, nên giả thuyết sau 

được đề xuất: 

H1: Kiến thức sức khỏe tác động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng đối với sản 

phẩm xanh 

2.7.2. Mối quan hệ giữa định hướng dài hạn và thái độ 

Những người có định hướng dài hạn thường có xu hướng xem những lợi ích trong tương 

lai là quan trọng và làm mọi thứ mà bản thân có thể giúp cho tương lai trở nên tốt hơn như việc 

bảo vệ và giảm tác động xấu đến môi trường tự nhiên thông qua các hoạt động như không xả rác, 

phá rừng, sử dụng các sản phẩm xanh. Leonidou, Leonidou, và Kvasova (2010) cũng đã chứng 

minh rằng những cá nhân định hướng dài hạn sẽ có thể tôn trọng và bảo vệ môi trường cũng như 

có thái độ tích cực với các sản phẩm có nguồn gốc thiên nhiên, xanh vì nó có lợi cho tương lai 

(Sarigöllü, 2009). Do đó, giả thuyết H2 được đề xuất: 

H2: Định hướng dài hạn có tác động tích cực đến thái độ người tiêu dùng đối với sản 

phẩm xanh 

2.7.3. Mối quan hệ giữa kiến thức môi trường và thái độ 

Việc tích lũy kiến thức về một vấn đề bất kỳ của một cá nhân sẽ giúp cá nhân đó hiểu 

được các khái niệm, cách vận hành và cách giải quyết cũng như hình thành tư duy về vấn đề đó. 
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Khi đạt được hiểu biết nhất định, thái độ của họ cũng sẽ thay đổi theo cách họ hiểu và dựa trên 

những kiến thức họ có được để đánh giá sự vật, sự việc. Tương tự, kiến thức về môi trường giúp 

con người nhận thức được những hoạt động của mình có đóng góp gì và hành vi của bản thân 

ảnh hưởng xấu thế nào đến môi trường tự nhiên xung quanh cũng như những hệ lụy đi kèm từ đó 

hình thành thái độ tốt hơn với vấn đề bảo vệ môi trường. Một người càng sở hữu kiến thức về 

môi trường phong phú thì hành vi tiêu dùng của người đó sẽ có xu hướng càng tích cực hơn đối 

với vấn đề môi trường (Gram-Hanssen, 2010; Yadav & Pathak, 2016). Dựa trên các lập luận 

trên, giả thuyết sau được đề xuất: 

H3: Kiến thức môi trường có tác động tích cực đến thái độ người tiêu dùng đối với sản 

phẩm xanh 

2.7.4. Mối quan hệ giữa tiếp thị xanh và hành vi tiêu dùng xanh 

Mối quan hệ giữa tiếp thị xanh và hành vi tiêu dùng xanh trong ngữ cảnh tiêu dùng hiện 

đại đang thu hút sự quan tâm của các nhà nghiên cứu (Chekima, Wafa, Igau, & Chekima, 2015; 

Kamalanon & ctg., 2022). Các kết quả nghiên cứu cho thấy rằng sự tương tác giữa tiếp thị xanh 

và hành vi tiêu dùng xanh có ảnh hưởng sâu rộng đến quyết định của người tiêu dùng, đặc biệt là 

trong việc hiểu rõ thái độ và ý định mua sản phẩm xanh của họ. 

Haytko và Matulich (2008) phát hiện ra các loại phản ứng khác nhau của người tiêu dùng 

với sự tác động của tiếp thị xanh, bao gồm việc họ sẵn sàng chi trả một mức giá cao khi đã tin 

tưởng vào chất lượng cũng việc việc bảo vệ môi trường của sản phẩm đó. Chekima và cộng sự 

(2015) cũng cho rằng các hoạt động tiếp thị xanh có tác động tích cực tới thái độ người tiêu dùng 

về sản phẩm đó. Từ đó, giả thuyết sau được đề xuất: 

H4a: Tiếp thị xanh có tác động tích cực đến thái độ người tiêu dùng đối với sản  

phẩm xanh 

Mặt khác, công cụ tiếp thị xanh, được triển khai nhiều kênh khác nhau ảnh hưởng đến 

nhận thức của người tiêu dùng khi mang lại sự an tâm về mặt tâm lý, khiến họ tin tưởng vào sản 

phẩm từ đó dẫn đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng (Choshaly & Mirabolghasemi, 2022). 

Tương tự, nghiên cứu của Majeed và cộng sự (2022) cũng cho rằng rằng tiếp thị xanh có góp 

phần tích cực đến ý định mua của người tiêu dùng đối với các sản phẩm xanh. Các lập luận trên 

dẫn đến giả thuyết H4b: 

 H4b: Tiếp thị xanh có tác động tích cực và trực tiếp đến ý định mua sản phẩm xanh của 

người tiêu dùng 

2.7.5. Mối quan hệ giữa thái độ và ý định mua 

Trong ngữ cảnh mua sắm sản phẩm xanh, thái độ có thể liên quan đến đánh giá tích cực 

về ảnh hưởng tích cực của sản phẩm đối với môi trường và sức khỏe (Chekima & ctg., 2015). 

Thái độ của người tiêu dùng đối với sản phẩm xanh sẽ ảnh hưởng đến ý định của họ (Kamalanon 

& ctg., 2022). Nếu họ có thái độ tích cực về tác động tích cực của sản phẩm xanh đối với môi 

trường, sức khỏe, hoặc các giá trị cá nhân, họ sẽ có khả năng cao hơn để có ý định mua sắm sản 

phẩm xanh. Do đó, giả thuyết sau được đề xuất: 

H5: Thái độ của người tiêu dùng đối với sản phẩm xanh có tác động tích cực đến ý  

định mua  
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2.8. Mô hình đề xuất 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo 

Bài nghiên cứu dựa vào thang đo Likert gồm 5 mức độ, từ mức độ 1 đến mức độ 5 tương 

ứng với từ hoàn toàn không đồng ý đến hoàn toàn đồng ý. Nhóm nghiên cứu xây dựng và kế 

thừa bảng câu hỏi dựa trên những nghiên cứu trước đó. Với bộ thang đo của Photcharoen và 

cộng sự (2020) về biến kiến thức sức khoẻ với 04 biến. Thang đo của Sreen, Purbey, và 

Sadarangani (2018) cho biến định hướng dài hạn với 04 biến quan sát. Thang đo của biến kiến 

thức môi trường được rút ra từ nghiên cứu của Yadav và Pathak (2016) với số biến là 03. Bộ 

thang đo của biến tiếp thị xanh được sử dụng kế thừa từ bài nghiên cứu của Simanjuntak và cộng 

sự (2023) với 03 biến quan sát. Thang đo kế thừa từ Sreen và cộng sự (2018) về biến thái độ và ý 

định mua có số biến quan sát đều là 03 biến quan sát. 

Bảng 1  

Thang đo dùng trong nghiên cứu 

Biến tiềm ẩn Nguồn Biến đo lường 

Kiến Thức 

sức khỏe 

Photcharoen 

và cộng sự 

(2020) 

Trước khi mua, tôi luôn kiểm tra nhãn mác và chứng nhận của sản 

phẩm xanh  

Tôi biết sản phẩm xanh rất tốt cho sức khỏe 

Tôi có các kiến thức sức khỏe tốt để tự chăm sóc sức khỏe bản thân 

Tôi biết các quy định và luật liên quan tới việc sản xuất sản phẩm 

xanh an toàn 

Định hướng 

dài hạn 

Sreen và 

cộng sự 

(2018) 

Tôi có xu hướng sử dụng tiền của mình một cách cẩn thận trong 

hiện tại để có thể tiết kiệm cho tương lai 

Tôi làm việc siêng năng để thành công trong tương lai 
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Biến tiềm ẩn Nguồn Biến đo lường 

Tôi muốn được an toàn trong tương lai và do đó tôi thích lập kế 

hoạch dài hạn hơn 

Tôi không ngại từ bỏ niềm vui hôm nay để gặt hái thành công sau 

này 

Kiến thức 

môi trường 

Yadav và 

Pathak 

(2016) 

Tôi rất am hiểu các vấn đề về môi trường 

Tôi hiểu các ký hiệu và cụm từ về môi trường có trên bao bì sản 

phẩm 

Tôi biết mua sản phẩm xanh là an toàn và thân thiện với môi 

trường 

Tiếp thị 

xanh 

Simanjuntak

và cộng sự 

(2023) 

Tôi tin tưởng vào các doanh nghiệp sử dụng bao bì thân thiện môi 

trường 

Tôi tin vào các doanh nghiệp tái chế, tái sử dụng bao bì 

Tôi tin tưởng các doanh nghiệp có các hoạt động khuyến mãi 

hướng đến môi trường và giải thích những lợi ích của sản phẩm 

đối với môi trường 

Thái độ 

Sreen và 

cộng sự 

(2018) 

Tôi tin sử dụng sản phẩm xanh giúp tiết kiệm tài nguyên thiên 

nhiên 

Tôi tin sử dụng sản phẩm xanh sẽ giúp làm giảm ô nhiễm môi 

trường (nước, không khí, ...) 

Được lựa chọn, tôi chọn sản phẩm xanh thay vì các sản phẩm hóa 

chất thông thường 

Ý định mua 

Sreen và 

cộng sự 

(2018) 

Tôi sẽ chọn mua những sản phẩm thân thiện môi trường 

Tôi mua sản phẩm xanh cho dù chúng đắt hơn sản phẩm bình 

thường 

Vào lần tới, tôi định sẽ mua sản phẩm xanh vì nó mang lại cho môi 

trường những lợi ích tích cực 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu 

3.2. Thu thập dữ liệu và mẫu 

Nghiên cứu này triển khai phương pháp lấy mẫu thuận tiện để thu thập dữ liệu, chủ yếu 

tập trung vào phương pháp định lượng. Dữ liệu định lượng được lấy từ khảo sát trực tuyến thông 

qua một bảng câu hỏi chính thức trên công cụ Google Forms. Việc phân phối khảo sát được thực 

hiện thông qua các hội nhóm trên nền tảng mạng xã hội như Facebook, Zalo, Instagram, tạo điều 

kiện thuận lợi cho việc tiếp cận đối tượng nghiên cứu. Quá trình thu thập dữ liệu diễn ra từ tháng 

07/2023 đến tháng 08/2023, có tổng cộng 352 phiếu trả lời được thu thập. Quá trình sàng lọc sau 

đó được thực hiện để loại bỏ những phiếu không đủ hợp lệ, và kết quả là bộ dữ liệu cuối cùng 

bao gồm 321 phiếu khảo sát chất lượng. Số liệu thống kê chi tiết cho thấy rằng 59.8% trong số 

đối tượng nghiên cứu là người nữ, với tổng số mẫu đạt yêu cầu về cỡ mẫu tối thiểu dựa trên số 

quan sát và ước lượng tỷ lệ phù hợp. 



  

         Nguyễn Anh Minh Thư và cộng sự. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 19(10), 72-88 79 

4. Phân tích dữ liệu và kết quả 

Các dữ liệu thu thập từ người tiêu dùng sẽ được chuyển đổi thành định dạng csv tổng hợp 

sau khi tải về từ Google Forms và tiến hành thống kê mô tả bằng SPSS. Tiếp theo, sử dụng 

SmartPLS 4.0 để phân tích các giả thuyết và đưa ra kết luận thông qua hai giai đoạn chính là 

đánh giá mô hình đo lường và đánh giá mô hình cấu trúc. 

4.1. Thống kê mô tả 

Theo như Bảng 2 trình bày dưới đây, có tổng cộng 321 phiếu khảo sát. Với 132 câu trả 

lời với giới tính nam chiếm 41.1% và còn lại là nữ chiếm 58.8% với 189 câu trả lời khảo sát. Độ 

tuổi: có 32 đáp viên dưới 18 tuổi chiếm 10%, 142 đáp viên từ 18 đến 25 tuổi chiếm 44.2%, từ 26 

- 40 tuổi chiếm 33.3% với 107 đáp viên và cuối cùng là độ tuổi từ 40 trở lên chiếm 12.5% với 40 

đáp viên trả lời khảo sát. Công việc: Với 96 bạn là sinh viên chiếm 29.9%, 101 bạn là nhân viên 

văn phòng chiếm 31.5%, kinh doanh chiếm 20.8% với 67 bạn và cuối cùng là các đáp viên có 

công việc khác chiếm 17.8% với 57 người trả lời khảo sát. Và thu nhập: Nhóm có thu nhập từ 05 

đến 10 triệu đồng có tỷ lệ áp đảo là 40.2% với 129 đáp viên. Tiếp theo, nhóm từ 10 đến 20 triệu 

chiếm tỷ lệ 25.5% với 82 đáp viên và có 80 đáp viên thu nhập dưới 05 triệu chiếm 25%. Nhóm 

trên 20 triệu có tỷ lệ thấp nhất là 9.3% với 30 đáp viên. 

Bảng 2 

Thống kê mô tả 

Biến Phân loại Tần suất Phần trăm 

Giới tính Nam 132 41.1% 

Nữ 189 59.8% 

Độ tuổi Dưới 18 32 10% 

Từ 18 đến 25 tuổi 142 44.2% 

Từ 26 đến 40 tuổi 107 33.3% 

Trên 40 tuổi 40 12.5% 

Công việc Học sinh, sinh viên 96 29.9% 

Nhân viên văn phòng 101 31.5% 

Kinh doanh 67 20.8% 

Khác 57 17.8% 

Thu nhập Dưới 05 triệu 80 25% 

Từ 05 triệu đến 10 triệu 129 40.2% 

Từ 10 triệu đến 20 triệu 82 25.5% 

Trên 20 triệu 30 9.3% 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu 

4.2. Phân tích SEM 

SmartPLS là một trong những phần mềm hàng đầu trong việc ước lượng mô hình SEM 

(PLS-SEM). Nhóm nghiên cứu sử dụng phiên bản mới nhất SmartPLS 4.0 để phân tích các giả 

thuyết chính xác nhất và đưa ra các kết luận về các mối quan hệ giả thuyết trong bài. 
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4.2.1. Phân tích mô hình đo lường 

Kiểm tra độ tin cậy, hệ số tải nhân tố và phương sai trích trung bình (AVE) cho từng cấu 

trúc được kiểm tra để đánh giá giá trị hội tụ. Sau khi phân tích giá trị hội tụ và các nhân tố khẳng 

định CFA của từng cấu trúc, chúng ta thu được kết quả Bảng 3.  

Mức độ hội tụ của thang đo được đánh giá bằng các hệ số tải nhân tố bên ngoài (Outer 

Loading), độ tin cậy tổng hợp (CR) và hệ số phương sai trích (AVE). Trong đó, biến quan sát có 

Outer Loading < 0.4 cần loại bỏ, từ 0.4 đến 0.7 xem xét loại bỏ hoặc giữ nguyên và Outer 

Loading > 0.7 biến quan sát thỏa mãn điều kiện. Đồng thời CR phải > 0.7 và AVE phải > 0.5 

(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). Bảng 3 cho thấy kết quả biến HK4 có hệ số tải ngoài 

(Outer Loading) < 0.7 (HK4 = 0.617). Tuy nhiên, kết quả cũng thể hiện rằng tất cả giá trị CR đều 

> 0.7, biến quan sát có mức độ tin cậy cao và các giá trị AVE đều > 0.5 thỏa điều kiện nên quyết 

định giữ nguyên do không ảnh hưởng đến độ tin cậy của biến HK. Vì vậy đánh giá mô hình 

nghiên cứu đạt mức độ hội tụ cao. 

Bảng 3  

Độ tin cậy của cấu trúc 

Biến tiềm ẩn Biến quan sát Hệ số tải ngoài Cronbach’s Alpha AVE CR 

Thái độ ATT1 0.801 0.707 0.631 

  

  

0.707 

  

  
ATT2 0.781 

ATT3 0.8 

Kiến thức môi 

trường 

EK1 0.842 0.702 0.626 

  

  

0.718 

  

  
EK2 0.738 

EK3 0.789 

Tiếp thị xanh GM1 0.843 0.741 0.658 

  

  

0.75 

  

  
GM2 0.808 

GM3 0.781 

Kiến thức sức khỏe HK1 0.821 0.775 0.573 

  

  

  

0.825 

  

  

  

HK2 0.828 

HK3 0.742 

HK4 0.617 

Định hướng dài hạn LTO1 0.761 0.756 0.569 

  

  

  

0.799 

  

  

  

LTO2 0.829 

LTO3 0.714 

LTO4 0.707 

Ý định mua PI1 0.759 0.706 0.629 

  

  

0.711 

  

  
PI2 0.806 

PI3 0.813 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu SmartPLS của nhóm nghiên cứu 



  

         Nguyễn Anh Minh Thư và cộng sự. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 19(10), 72-88 81 

Theo Fornell và Larcker (1981), giá trị phân biệt nghĩa là mức độ khác biệt giữa các biến, 

giữa các yếu tố không tồn tại bất kỳ sự tương quan nào, giá trị này được sử dụng để đo lường sự 

khác biệt giữa các nhân tố. Giá trị phân biệt được thể hiện bằng căn bậc hai của AVE của mỗi 

biến tiềm ẩn và phải lớn hơn hệ số tương quan giữa hai biến tiềm ẩn của cặp đó. Theo đó, Bảng 4 

cũng cho thấy căn bậc hai AVE của từng yếu tố lớn hơn hệ số tương quan giữa yếu tố đó với  

các yếu tố khác. Kết luận cho thấy rằng các mẫu nghiên cứu đảm bảo được tính phân biệt của 

thang đo.  

Bảng 4  

Giá trị phân biệt Fornell-Larcker  

 ATT EK GM HK LTO 

ATT 0.794     

EK 0.222 0.791    

GM 0.374 0.188 0.811   

HK 0.287 0.238 0.330 0.757  

LTO 0.309 0.038 0.257 0.277 0.754 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu SmartPLS của nhóm nghiên cứu 

Để xem xét liệu có mối tương quan chặt chẽ giữa các biến quan sát độc lập hay không, có 

xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến độc lập hay không, theo Henseler và cộng sự 

(2014), VIF được đánh giá như sau nếu VIF ≥ 5 nghĩa là hiện tượng đa cộng tuyến cao, 3 ≤ VIF 

≤ 5 nghĩa là có thể xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến và VIF < 3 thì không xảy ra hiện tượng đa 

cộng tuyến. Kết quả cho thấy các hệ số VIF đều < 3 nên không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến, 

không có mối tương quan giữa các biến độc lập với bất kỳ biến nào. Thang đo và các khái niệm 

nghiên cứu phù hợp để kiểm tra các giả thuyết nghiên cứu. 

Ta có hệ số R
2
 và R

2
 hiệu chỉnh ATT (0.223/0.213) và PI (0.240/0.235) đều nhỏ hơn 0.5 

đánh giá là yếu. Chỉ số R
2
 hiệu chỉnh này cũng chứng minh rằng các biến độc lập chỉ giải thích 

được lần lượt là 21.3% và 23.5% sự biến thiên của biến phụ thuộc ATT, PI. 

Bảng 5 

Kiểm định R
2
 và R

2
 hiệu chỉnh 

 
R

2 
R

2 
hiệu chỉnh 

ATT 0.223 0.213 

PI 0.240 0.235 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu SmartPLS của nhóm nghiên cứu 

Theo Cohen (2013), hệ số f
2
 cho biết mức độ ảnh hưởng của biến độc lập lên biến phụ 

thuộc. Với f
2
 < 0.02 nghĩa là tác động cực kỳ nhỏ hoặc không có, 0.02 ≤ f

2 
< 0.15 là tác động 

nhỏ, trong khoảng 0.15 ≤ f
2 

< 0.3 thì tác động trung bình và ≥ 0.35 thì tác động lớn. Kết quả cho 

thấy các giá trị 
2 

của ATT, EK, GM, LTO
 
đều lớn hơn 0.02 cho thấy các biến độc lập có ảnh 

hưởng đến các biến phụ thuộc với các mức độ khác nhau. HK < 0.02 có mức tác động cực nhỏ 

đến ATT. 
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Bảng 6  

Kiểm định f
2
  

 
f

2 

ATT -> PI 0.066 

EK -> ATT 0.023 

GM -> ATT 0.072 

GM -> PI 0.135 

HK -> ATT 0.013 

LTO -> ATT 0.049 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu SmartPLS của nhóm nghiên cứu 

4.2.2. Kiểm định mô hình nghiên cứu 

Kiểm định các giả thuyết mô hình nghiên cứu thông qua mô hình cấu trúc tuyến tính 

SEM và thực hiện bootstrapping (Chin, 1998). Sử dụng hệ số hồi quy để đánh giá mối quan hệ là 

tích cực hay tiêu cực. Với giá trị trung bình có số mẫu thuộc trong khoảng từ -01 đến +01, mối 

quan hệ càng tiến +01 thì mối quan hệ thuận chiều càng cao và ngược lại mối quan hệ càng tiến 

đến -01 thì giá trị ngược chiều càng cao. Ngoài ra, giá trị p được tác giả sử dụng để kiểm tra, 

xem xét mối quan hệ giữa các giả thuyết được chấp nhận hay bác bỏ. Giá trị p < 0.05 thì chấp 

nhận giả thuyết và ngược lại giá trị p > 0.05 thì giả thuyết bị bác bỏ. 

Bảng 7  

Kết quả đánh giá giả thuyết 

 Hệ số tác 

động (O) 
Giá trị trung 

bình mẫu (M) 

Độ lệch chuẩn 

(STDEV) 

Giá trị p Kết luận 

H1 HK -> ATT 0.111 0.119 0.053 2.081 Chấp nhận 

H2 LTO -> ATT 0.206 0.210 0.054 0.000 Chấp nhận 

H3 EK -> ATT 0.140 0.142 0.058 0.016 Chấp nhận 

H4a GM -> ATT 0.258 0.257 0.056 0.000 Chấp nhận 

H4b GM -> PI 0.345 0.349 0.052 0.000 Chấp nhận 

H5 ATT -> PI 0.241 0.240 0.060 0.000 Chấp nhận 

Nguồn:  Kết quả phân tích dữ liệu SmartPLS của nhóm nghiên cứu 
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Hình 2. Kết quả PLS của mô hình cấu trúc 

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu và kết luận  

5.1. Thảo luận kết quả 

Nghiên cứu này đã khám phá và phân tích sự tương quan giữa tiếp thị xanh, kiến thức sức 

khỏe, kiến thức môi trường và yếu tố văn hóa định hướng dài hạn với hành vi tiêu dùng xanh, 

đặc biệt tập trung vào thái độ và ý định mua sản phẩm xanh.  

Đầu tiên kết quả từ nghiên cứu cho thấy kiến thức về sức khỏe có ảnh hưởng tích cực đến 

thái độ đối với sản phẩm xanh (H1, β = 0.111, p-value = 0.037 < 0.05). Kết quả này cũng trùng 

khớp với kết quả nghiên cứu của Photcharoen và cộng sự (2020). Tuy nhiên, nghiên cứu chỉ ra 

rằng vai trò của kiến thức sức khỏe tác động lên thái độ tiêu dùng xanh không mạnh mẽ, nhấn 

mạnh sự mờ nhạt khi so sánh với ba yếu tố còn lại. Điều này có thể được lý giải trong bối cảnh 

nghiên cứu, sự nhận thức về kiến thức sức khỏe và tiêu dùng xanh chưa thật sự gắn kết, có thể là 

do các hoạt động truyền thông chưa truyền tải được điều này trên phạm vi rộng. Ngoài ra, sự 

phức tạp của thông tin sức khỏe và khả năng hiểu biết thấp có thể làm giảm hiệu quả của thông 

điệp. Đặc biệt, nếu người tiêu dùng không thấy sức khỏe là quan trọng trong quyết định mua sắm 

xanh, kiến thức sức khỏe sẽ không có ảnh hưởng lớn đến thái độ. 

Đối với yếu tố định hướng dài hạn, nghiên cứu chứng minh rằng người có định hướng dài 

hạn thường có thái độ tích cực hơn đối với môi trường. Kết quả này đồng thời phản ánh sự đồng 

thuận với nghiên cứu của Chowdhury, Hossain, và Alamgir (2021). Tuy nhiên, nó cũng lưu ý 

đến sự không nhất quán với nghiên cứu của Sreen và cộng sự (2018), đề cập đến việc yếu tố định 

hướng dài hạn không tác động đáng kể đến thái độ. Tiếp đó, kiến thức về môi trường được xác 

nhận có ảnh hưởng tích cực đến thái độ người tiêu dùng đối với sản phẩm xanh. Điều này thể 

hiện mối liên kết giữa sự hiểu biết sâu rộng về môi trường và sự quan tâm đối với hệ sinh thái. 

Kết quả này cũng đồng nhất với các nghiên cứu trước đó của Smith và Paladino (2010); Mostafa 

(2007). Đây được đánh giá là một yếu tố tác động mạnh mẽ vì sẽ tạo nên an toàn, tin tưởng về 

cảm xúc tâm lý của người tiêu dùng với sản phẩm và dẫn đến hành vi mua sản phẩm đó. 

Bên cạnh đó, yếu tố tiếp thị xanh được xác nhận là có ảnh hưởng quan trọng nhất đến thái 

độ và ý định mua sản phẩm xanh. Kết quả này phản ánh sự hiệu quả của chiến lược tiếp thị xanh 
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trong việc thay đổi thái độ và hướng dẫn người tiêu dùng đến hành vi mua sắm xanh. Nó cũng 

nhất quán với các nghiên cứu của Majeed và cộng sự (2022); Chekima, Wafa, Igau, Chekima, và 

Sondoh (2016). Cuối cùng, nghiên cứu xác nhận sự quan trọng của thái độ đối với hành vi mua 

hàng xanh. Thái độ tích cực của người tiêu dùng được chứng minh là một yếu tố quyết định lớn 

đằng sau ý định mua sản phẩm xanh. Kết quả này góp phần khẳng định lại với kết quả của các 

nghiên cứu trước đây của Sreen và cộng sự (2018); Wang, Wong, và Alagas (2020). 

Những phát hiện trên đặt ra những ý nghĩa quan trọng đối với các nhà quản trị chính sách 

và doanh nghiệp muốn khuyến khích tiêu thụ sản phẩm xanh. Các chiến lược tiếp thị có thể được 

tối ưu hóa bằng cách tập trung vào các yếu tố như kiến thức, định hướng dài hạn, kiến thức môi 

trường và tiếp thị xanh. Sự hiểu biết sâu sắc về mối quan hệ giữa những yếu tố này có thể giúp 

hình thành chiến lược quảng bá hiệu quả, đồng thời định hình thái độ tích cực của người tiêu 

dùng đối với sản phẩm xanh. Điều này làm nổi bật cơ hội và thách thức trong việc xây dựng một 

thị trường tiêu dùng xanh và bền vững tại Thành phố Hồ Chí Minh và có thể được sử dụng như 

một cơ sở cho các chiến lược quản lý và tiếp thị tiếp theo. 

5.2. Kết luận 

Nghiên cứu trên được thực hiện với mục đính là phân tích và đánh giá các yếu tố ảnh 

hưởng đến thái độ và quyết định mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí 

Minh. Kết quả nghiên cứu từ 321 đối tượng khảo sát đã chứng minh các thành phần kiến thức 

sức khỏe, kiến thức môi trường, định hướng dài hạn, tiếp thị xanh và thái độ tác động mạnh mẽ 

dẫn đến ý định mua sản phẩm xanh. Cụ thể, tiếp thị xanh (GM) vẫn là yếu tố có vai trò quan 

trọng nhất trong việc tác động đến thái độ và trực tiếp làm thay đổi hành vi mua sản phẩm xanh. 

Do đó, đây vẫn là công cụ mà các nhà quản lý vẫn tiếp tục chú trọng trong các chiến lược của 

mình. Kế đó, định hướng dài hạn (LTO) cũng đóng vai trò không kém trong việc tác động lên 

thái độ tiêu dùng xanh. Người tiêu dùng có định hướng dài hạn thường lo lắng về những hệ quả 

của biến đổi khí hậu và diễn biến xấu của môi trường tự nhiên trong tương lai. Họ mong muốn 

sử dụng các sản phẩm an toàn với môi trường, có thể giảm các tác động tiêu cực đến tương lai. 

Điều này cho thấy yếu tố văn hóa này hoàn toàn có thể được khai thác tốt trong bối cảnh Việt 

Nam. Nếu yếu tố này cộng hưởng được với các chương trình tiếp thị xanh sẽ ngày càng phát 

triển được xu hướng tiêu dùng xanh này.  

Kế đó, kiến thức sức khỏe và kiến thức môi trường có tác động yếu hơn đến thái độ tiêu 

dùng sản phẩm xanh. Nguyên nhân là do người tiêu dùng mặc dù biết rằng sản phẩm xanh là an 

toàn với sức khoẻ và thân thiện với môi trường nhưng không có nghĩa là họ am hiểu về tiêu 

chuẩn và các quy định về môi trường và sức khoẻ mà sản phẩm xanh phải đáp ứng. Điều này có 

thể gợi ý tăng cường kiến thức khách hàng thông qua chương trình giáo dục và tái tạo. Những 

thông tin chi tiết về tiêu chuẩn và quy định môi trường, an toàn sức khỏe cần được truyền đạt 

một cách hiệu quả qua các chiến lược giáo dục chủ đề và nâng cao nội dung tiếp thị. Chiến lược 

tiếp thị có thể được tối ưu hóa thông qua việc tập trung vào các yếu tố như nguồn gốc xanh, quy 

trình sản xuất bền vững, và cam kết đối với môi trường. Quảng cáo và thông điệp tiếp thị cần 

phản ánh sự linh hoạt và hiệu quả để tạo ấn tượng tích cực trong tâm trí người tiêu dùng. Đồng 

thời, cần thêm nghiên cứu về nhu cầu thị trường và mức độ hiểu biết của người tiêu dùng để tối 

ưu hóa chiến lược tiếp thị và phát triển sản phẩm. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Bên cạnh những đóng góp, nghiên cứu không tránh khỏi một số hạn chế, chủ yếu do ràng 

buộc về nguồn lực, khả năng, và thời gian. Hạn chế của nghiên cứu đến từ việc phạm vi khảo sát 

chỉ được thực hiện giới hạn trong khu vực Thành phố Hồ Chí Minh, vì vậy nên kết quả sẽ không 
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thể chính xác hoàn toàn để đại diện cho người tiêu dùng. Hơn nữa, vì đề tài sử dụng phương 

pháp lấy mẫu thuận tiên nên làm giảm đi tính đại diện của tập dữ liệu. 

Nhằm tăng tính khách quan và chính xác cho kết quả, các bài nghiên cứu tiếp theo có thể 

lấy mẫu lớn hơn để các phân tích có tính đại diện cao hơn, cũng như có thể mở rộng đối tượng 

khảo sát cho từng nhóm người tiêu dùng khác nhau. Xem xét đến mở rộng phạm vi nghiên cứu 

không chỉ ở Thành phố Hồ Chí Minh mà còn ở các thành phố lớn, ngoại thành tại Việt Nam. 

Ngoài ra, có thể thêm các yếu tố cá nhân tác động đến thái độ và ý định mua sản phẩm xanh 

nhằm làm đa dạng hơn về đề tài này. 
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