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Nghiên cứu này dựa trên mô hình kích hoạt tiêu chuẩn để 

kiểm định sự tác động của các niềm tin tín ngưỡng gồm niềm tin 

tâm linh, niềm tin luật nhân quả tới ý định tiêu dùng xanh thông 

qua vai trò trung gian của nhận thức nghĩa vụ đạo đức và quan tâm 

về môi trường. Nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu định 

lượng qua điều tra bảng hỏi với mẫu nghiên cứu gồm 623 người 

tiêu dùng. Kết quả phân tích cấu trúc tuyến tính  SEM  đ  xác định 

niềm tin về luật nhân quả ảnh hưởng tích cực trực tiếp và gián tiếp 

đến ý định tiêu dùng xanh, niềm tin tâm linh không ảnh hưởng trực 

tiếp đến ý định tiêu dùng xanh nhưng có tác động gián tiếp đến tiêu 

dùng xanh qua biến trung gian là mối quan tâm về môi trường và 

nhận thức nghĩa vụ đạo đức. Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số 

đề xuất cho doanh nghiệp được gợi ý nhằm gia tăng ý định thực 

hiện hành vi tiêu dùng xanh.  

ABSTRACT 

This study applied the norm activation model to investigate 

the impact of religious beliefs (namely spirituality and karma) on 

green purchase intentions through the mediating role of 

environmental concern and perceived moral obligation. The 

quantitative study was applied with a sample size of 623 

participants. The SEM analysis identifies that karma positively, 

directly, and indirectly affects green purchase intention; the direct 

impact of spirituality on green purchase intention is not confirmed 

but the indirect impact is confirmed. Perceived moral obligation 

and environmental concern partly mediate the relationship between 

karma and green purchase intention and fully mediate the 

relationship between spirituality and green purchase intention. 

Based on the research results, several recommendations have been 

suggested for state management agencies and businesses to 

encourage green purchase behavior. 

1. Giới thiệu 

Thúc đẩy tiêu dùng xanh đang là chủ đề được nhiều học giả quan tâm, đặc biệt là trong 

bối cảnh biến đổi khí hậu và ô nhiễm môi trường đang diễn ra vô cùng gay gắt (Davari, Iyer, & 
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Strutton, 2017). Các nghiên cứu về tiêu dùng xanh được nở rộ trong một thập kỷ qua. Các nhân 

tố tác động đến hành vi mua xanh được chia thành ba nhóm: nhóm nhân tố môi trường 

marketing, nhóm nhân tố về sản phẩm, và nhóm nhân tố người tiêu dùng (Sharma, Aswal, & 

Paul, 2023). Trong các nhân tố thuộc về người tiêu dùng, yếu tố văn hóa, cụ thể là tín ngưỡng 

tôn giáo được nhiều nghiên cứu đề cập tới như nhân tố có ảnh hưởng quan trọng đến ý định và 

hành vi mua xanh trong nhiều lĩnh vực như du lịch bền vững, sử dụng khách sạn xanh, làm từ 

thiện, sản phẩm thân thiện môi trường (Agarwala, Mishra, & Singh, 2019; Arli, Pentecost, & 

Thaichon, 2021; Joshi & Rahman, 2019).  

Tuy nhiên, nghiên cứu về mối liên hệ giữa niềm tin tín ngưỡng, cụ thể là niềm tin tâm 

linh (Spirituality) và niềm tin về luật nhân quả (Karmar), hai niềm tin giá trị quan trọng trong tín 

ngưỡng tôn giáo của người tiêu dùng, với ý định tiêu dùng xanh đang còn nhiều khía cạnh chưa 

được xem xét đầy đủ (Chairy & Syahrivar, 2020). Thứ nhất, Csutora và Zsóka (2014) lập luận 

rằng niềm tin trong tâm linh là khái niệm trừu tượng, khó định nghĩa, và gây tranh cãi. Việc 

khám phá niềm tin „tâm linh‟ trong hành vi tiêu dùng xanh đang bỏ qua thái độ đạo đức của 

người tiêu dùng đối với thị trường. Các nghiên cứu về tác động của niềm tin tâm linh và nhân 

quả tới ý định tiêu dùng xanh đang còn cho kết quả chưa nhất quán. Trong khi Chairy và 

Syahrivar (2020) hay Aslam, Arif, và Dr-Kashif (2022) khẳng định có mối quan hệ trực tiếp và 

tích cực của niềm tin tâm linh và nhân quả tới ý định mua xanh thì nghiên cứu của Sahetapy, 

Fanggidae, và Nazarudin (2021) cho thấy mối quan hệ giữa niềm tin tâm linh và nhân quả là 

không có ý nghĩa. Sharma và Sharma (2017) cho rằng việc bổ sung các yếu tố trung gian có thể 

tăng khả năng giải thích sự tác động tới ý định tiêu dùng xanh. Trong các nghiên cứu về tiêu 

dùng xanh và bền vững thì nhiều nhà nghiên cứu đ  đề cập việc quan tâm tới môi trường và 

nghĩa vụ đạo đức đóng vai trò là lực đẩy quan trọng tới ý định mua xanh vì mua xanh là hành vi 

đạo đức, vì môi trường sống (Chen, Wei, Meng, & Ran, 2019; de Groot & Steg, 2009). 

Thứ hai, các nghiên cứu trước về tiêu dùng xanh chủ yếu sử dụng lý thuyết hành vi có kế 

hoạch (Theory of Planned Behavior - TBP  để giải thích ý định và hành vi tiêu dùng xanh (Chen 

& Tung, 2014; Ghazali, Mutum, & Ariswibowo, 2018; Tan, Ooi, & Goh, 2017). Sharma và cộng 

sự  2023  đ  gợi ý là cần bổ sung các khái niệm khác để gia tăng khả năng giải thích của mô 

hình TBP. Hạn chế khi sử dụng TPB là đ  bỏ qua nghĩa vụ đạo đức trong khi chuẩn mực đạo đức 

cá nhân đóng vai trò quan trọng trong giải thích các hành vi tiêu dùng xanh (Chen & Tung, 

2014). Nghiên cứu này sẽ sử dụng mô hình kích hoạt tiêu chuẩn (Norm Activation Model - 

NAM  để khai thác cơ chế tác động của niềm tin tâm linh và nhân quả tới ý định tiêu dùng xanh 

qua hai biến trung gian là nghĩa vụ đạo đức và môi trường. 

Thêm vào đó, bối cảnh của các nghiên cứu trước đây chủ yếu được thực hiện trên các đối 

tượng theo đạo Thiên Chúa giáo hay đạo Hồi mà có ít nghiên cứu về những người theo đạo Phật 

(Ghazali & ctg., 2018). Phần lớn các nghiên cứu thực hiện ở các nước phát triển, nơi người dân 

có ý thức về tiêu dùng xanh và có thu nhập đủ cao để chi trả cho sản phẩm xanh (Dylan & 

Coates, 2012; Hitzhusen, 2007 . Các nước đang phát triển thì mức thu nhập thấp khiến người 

tiêu dùng cân nhắc thận trọng hơn cho các sản phẩm xanh (Sharma & ctg., 2023). Việt Nam là 

một trong những quốc gia có nhiều người theo đạo Phật và có đời sống tâm linh phong phú. Việt 

Nam cũng là một quốc gia đa dạng về dân tộc, văn hóa và tôn giáo  Duong, Doan, Vu, Ha, & 

Dam, 2022). Ngoài ra, có một phần khá lớn người Việt không theo bất kỳ tôn giáo nào làm cho 

bối cảnh nghiên cứu ở Việt Nam khác xa với tất cả các nghiên cứu trước đây trong lĩnh vực. Mặc 

dù không theo đạo nhưng người dân có niềm tin và thực hành theo các sinh hoạt tín ngưỡng 

truyền thống, niềm tin vào các giá trị tín ngưỡng là một phần quan trọng của cuộc sống hàng 

ngày của rất nhiều người Việt (Pham, 2014 . Do đó, việc nghiên cứu tác động của niềm tin vào 
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tâm linh và niềm tin luật nhân quả đối với ý định tiêu dùng xanh có thể giúp định hình hướng đi 

cho các chính sách và chiến lược thúc đẩy tiêu dùng xanh và bảo vệ môi trường tại Việt Nam.  

Nghiên cứu này góp phần bổ sung kiến thức trong lĩnh vực nghiên cứu về tiêu dùng xanh 

bằng cách xác định vai trò trung gian của nghĩa vụ đạo đức và môi trường trong mối quan hệ 

giữa của niềm tin tín ngưỡng và ý định mua xanh, trong bối cảnh một quốc gia đang phát triển có 

sự đa dạng về tôn giáo tín ngưỡng. 

2. Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

“Sản phẩm xanh” được định nghĩa là các sản phẩm có ít tác động gây hại tới môi trường 

so với các sản phẩm truyền thống trong suốt vòng đời, từ thiết kế và sản xuất đến sử dụng và loại 

bỏ (Sharma & ctg., 2023 . Đặc điểm chính của các sản phẩm này bao gồm việc thân thiện với 

môi trường, bền vững, không độc hại, có khả năng tái chế, và có trách nhiệm xã hội. 

Ý định mua sản phẩm xanh là khả năng người tiêu dùng sẽ mua và sử dụng các sản phẩm 

xanh trong tương lai  Chan, 2001 . Ý định để tiêu dùng sản phẩm xanh được dùng như một cách 

tiếp cận để dự đoán về hành vi tiêu dùng của người tiêu dùng đối với các sản phẩm xanh 

(Ghazali & ctg., 2018).  

Tín ngưỡng là hệ thống các niềm tin mà con người tin vào để giải thích thế giới và để 

mang lại sự bình an cho cá nhân và cộng đồng. Niềm tin tín ngưỡng chi phối hoạt động và cuộc 

sống của con người (Agarwala & ctg., 2019). Niềm tin tín ngưỡng đóng một vai trò quan trọng 

trong nghiên cứu về tiêu dùng xanh bởi những niềm tin cá nhân mà là nền tảng của quyết định 

mua sắm và hành vi tiêu dùng (Muhamad & Mizerski, 2010). 

2.2. Mô hình kích hoạt tiêu chuẩn 

Được phát triển bởi Schwartz (1977), mô hình kích hoạt tiêu chuẩn (Norm Activation 

Model - NAM) là một mô hình được sử dụng để giải thích hành vi/ý đinh vị tha và thân thiện với 

môi trường. Theo đó hành vi cá nhân bị tác động bởi chuẩn mực cá nhân, chuẩn mực cá nhân 

được kích hoạt bởi hai yếu tố: quy cho trách nhiệm (Ascription of Responsibility - AR) và nhận 

thức về kết quả (Awareness of Consequences - AC) (Schwartz, 1977). Khi mọi người nhận thức 

được hậu quả tiêu cực của việc không thực hiện hành vi cho người khác thì cá nhân sẽ thấy có 

nghĩa vụ đạo đức, hình thành một chuẩn mực cá nhân về hành vi và đó là tiền đề cho ý định/hành 

vi. NAM đ  được sử dụng trong các hành vi môi trường như bảo tồn năng lượng, du lịch xanh, 

giao thông bền vững hoặc tái chế (Sharma & ctg., 2023). 

Mô hình NAM được sử dụng trong nghiên cứu này để giải thích cơ chế tác động của 

niềm tin tín ngưỡng thể hiện qua niềm tin vào tâm linh và niềm tin luật nhân quả tới ý định mua 

xanh. Niềm tin vào tâm linh và niềm tin luật nhân quả khiến mọi người chú ý đến hậu quả của 

hành động tức là có nhận thức về kết quả của hành động. Khi mọi người nhận thức được hậu quả 

tiêu cực của việc không thực hiện tiêu dùng xanh và cảm thấy có trách nhiệm cá nhân do hậu 

quả, những cá nhân đó sẽ hình thành chuẩn mực cá nhân về nhận thức nghĩa vụ đạo đức và quan 

tâm tới môi trường. Hai chuẩn mực cá nhân này là trung gian dẫn tới ý định thực hiện hành vi 

mua xanh. 

2.3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

2.3.1. Niềm tin luật nhân quả và ý định mua xanh 

Tiêu dùng và niềm tin là hai thứ thường khó có thể tách rời bởi các hoạt động tiêu dùng 

có thể được định hướng theo đức tin của một cá nhân (Davari & ctg., 2017). Theo Agarwala và 
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cộng sự (2019), luật nhân quả là một trong những giáo lý quan trọng trong đạo Phật có thể được 

tóm gọn là “Gieo nhân nào gặp quả đấy”. Luật nhân quả nói rằng hành động của cá nhân trong 

hiện tại sẽ có tác động tích cực hoặc tiêu cực tới tương lai của người đó  White & Norenzayan, 

2019). Những người tin vào luật nhân quả có xu hướng hành xử tốt trong hiện tại để nhận phước 

lành và cuộc sống tốt đẹp hơn trong tương lai hoặc kiếp sau (Dunlap, Van Liere, Mertig, & 

Jones, 2000).  

Những người tin vào luật nhân quả thường chú ý tới hậu quả của những việc làm của 

mình và nó có thể biểu hiện qua việc người đó mua và tiêu dùng cái gì. Nghiên cứu của Kopalle, 

Lehmann, và Farley (2010) cho thấy rằng niềm tin vào luật nhân quả tăng cường kỳ vọng của 

người tiêu dùng về ảnh hưởng tích cực của sản phẩm. Người tiêu dùng tin vào luật nhân quả 

cũng sẽ xem xét các hậu quả lâu dài của việc tiêu dùng các sản phẩm cụ thể trước khi mua chúng 

(Chen & ctg., 2019). Họ tin rằng việc sử dụng các sản phẩm xanh là một hành vi tích cực, tác 

động tốt tới môi trường trong tương lai. Theo nghiên cứu của Kopalle và cộng sự (2010) hay 

Chairy và Syahrivar  2020  đ  cho thấy ảnh hưởng tích cực của niềm tin vào luật nhân quả tới ý 

định tiêu dùng xanh. Do đó, giả thuyết được đề xuất: 

H1: Niềm tin luật nhân quả có tác động tích cực tới ý định tiêu dùng xanh 

2.3.2. Niềm tin tâm linh và ý định tiêu dùng xanh 

Tâm linh (Spituality) là một khái niệm trừu tượng (Sharma & Sharma, 2017). Niềm tin 

tâm linh là những cảm xúc, suy nghĩ, trải nghiệm, tin tưởng về sự tồn tại của điều ling thiêng. 

“Linh thiêng” dùng để chỉ một đấng thiêng liêng, vật thể thiêng liêng, chân lý tối cao theo nhận 

thức của cá nhân (Nunn & ctg., 2016). Những người có niềm tin về tâm linh cao có xu hướng vị 

tha và họ không coi tiền bạc là phương tiện để đạt được quyền lực và uy tín (Stillman, Fincham, 

Vohs, Lambert, & Phillips, 2012). Niềm tin tâm linh hướng người tiêu dùng sống có trách nhiệm 

với tương lai và tiêu dùng các sản phẩm vì tương lai  Aslam & ctg., 2022). Niềm tin tâm linh là 

một khía cạnh của tôn giáo có thể thúc đẩy người tiêu dùng hướng tới tiêu dùng có trách nhiệm 

và bền vững, đặc biệt là về tiêu dùng xanh (Joshi & Rahman, 2019; Sharma & Sharma, 2017; 

Werner, Spiller, & Meyerding, 2020). Do vậy, giả thuyết được đề xuất: 

H2: Niềm tin vào tâm linh có tác động tích cực tới ý định tiêu dùng xanh 

2.3.3. Vai trò trung gian của nhận thức nghĩa vụ đạo đức và môi trường 

Nhận thức nghĩa vụ đạo đức (Perceived Moral Obligation) có thể được định nghĩa là 

chuẩn mực hoặc niềm tin cá nhân mà qua đó một người thể hiện ý định thực hiện hành vi hoặc 

hành động cụ thể dựa trên trách nhiệm hoặc nghĩa vụ của mình (de Groot & Steg, 2009). Sự 

quan tâm đến môi trường (Environmental Concern) là sự quan tâm và hiểu biết của người tiêu 

dùng về các vấn đề sinh thái (Duong & ctg., 2022). Luật nhân quả hay tâm linh như đ  đề cập ở 

trên là một phần của tín ngưỡng, tôn giáo và cũng là một yếu tố quan trọng cấu thành nên văn 

hoá. Tôn giáo có thể ảnh hưởng trực tiếp tới hành vi của cá nhân thông qua các giáo lý và các 

điều cấm, hoặc gián tiếp thông qua các chuẩn mực về xã hội (Davari & ctg., 2017). Một số 

nghiên cứu đ  tìm thấy mối quan hệ giữa niềm tin luật nhân quả và nhận thức về nghĩa vụ đạo 

đức. Cụ thể, Agarwala và cộng sự (2019) nhận thấy rằng những người tin vào luật nhân quả thể 

hiện nghĩa vụ đạo đức cao hơn và khả năng không thực hiện hành vi phi đạo đức cao hơn. Chen 

và cộng sự  2019  cũng cho rằng niềm tin luật nhân quả sẽ thúc đẩy việc nhận thức về những hậu 

quả của mọi hành động từ đó tạo ra ý thức trách nhiệm. Những người có niềm tin tín ngưỡng có 

thể có mức độ quan tâm đến môi trường cao hơn do tôn giáo của họ có thể khuyến khích họ suy 

nghĩ về trách nhiệm đối với môi trường và sự cân nhắc về hậu quả của hành vi tiêu dùng. Do 

vậy, giả thuyết được đề xuất: 
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H3a: Niềm tin luật nhân quả có tác động tích cực tới Nhận thức nghĩa vụ đạo đức 

H3b: Niềm tin luật nhân quả có tác động tích cực tới Mối quan tâm về môi trường  

Theo các nhà tâm lý học và triết học, niềm tin tâm linh đóng vai trò trung tâm trong việc 

hình thành đạo đức và ý thức trách nhiệm của con người. Cụ thể, niềm tin tâm linh nuôi dưỡng 

những phẩm chất đạo đức quan trọng như lòng trắc ẩn, sẻ chia, hy sinh, và phụng sự cộng đồng 

(Hitzhusen, 2007). Niềm tin tâm linh đ  được phát hiện là có tác động đáng kể đến nghĩa vụ đạo 

đức và mối quan tâm về môi trường. De Witt (2013), Csutora và Zsóka  2014  đều phát hiện ra 

rằng trải nghiệm và niềm tin tâm linh có thể dẫn đến ý thức trách nhiệm môi trường cao hơn và 

giảm lãng phí tài nguyên. Dylan và Coates (2012) cho rằng niềm tin tâm linh có thể giúp thu hẹp 

khoảng cách giữa công bằng xã hội và môi trường, dẫn đến một cách tiếp cận mang tính biến đổi 

và triệt để hơn để giải quyết các vấn đề môi trường. Những người có đời sống tâm linh phong 

phú có xu hướng quan tâm nhiều hơn đến các vấn đề môi trường và cảm nhận trách nhiệm cao 

hơn đối với việc bảo vệ môi trường. Nunn và cộng sự (2016) bổ sung thêm điều này bằng cách 

nhấn mạnh vai trò của niềm tin tâm linh trong việc hình thành thái độ đối với thiên nhiên và mối 

quan tâm về biến đổi khí hậu, đặc biệt là ở các đảo Thái Bình Dương. Những nghiên cứu này gợi 

ý chung rằng niềm tin tâm linh có thể đóng một vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy nhận thức 

nghĩa vụ đạo đức và mối quan tâm về môi trường. Do vậy, giả thuyết được đề xuất: 

H4a: Niềm tin tâm linh tác động tích cực tới Nhận thức nghĩa vụ đạo đức  

H4b: Niềm tin tâm linh tác động tích cực tới Mối quan tâm về môi trường 

Mối quan hệ giữa nhận thức nghĩa vụ đạo đức và ý định mua xanh đ  được đề cập ở một 

số nghiên cứu. Trong nghiên cứu của Chen và Tung (2014), nhận thức về nghĩa vụ đạo đức ảnh 

hưởng tích cực đến ý định ghé thăm khách sạn xanh của người tiêu dùng. Hay khi nghiên cứu ý 

định mua thiết bị gia dụng tiết kiệm năng lượng ở Malaysia, Tan và cộng sự (2017), nhận thức về 

nghĩa vụ đạo đức đ  ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. Sự quan tâm 

đến môi trường cũng được phát hiện là có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng xanh của 

người tiêu dùng (Duong & ctg., 2022). Mối quan tâm về môi trường là một trong những yếu tố 

quan trọng nhất trong việc dự đoán ý định mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng (Ebru, 2019; 

Lee, 2008). Do vậy, giả thuyết được đề xuất: 

H5: Mối quan tâm về môi trường có tác động tích cực tới ý định tiêu dùng xanh 

H6: Nhận thức nghĩa vụ đạo đức có tác động tích cực tới ý định tiêu dùng xanh 

Theo mô hình NAM và trên cơ sở các giả thuyết trên, niềm tin vào tâm linh và niềm tin 

luật nhân quả sẽ kích hoạt các chuẩn mực đạo đức cá nhân, con người quan tâm đến môi trường 

và có nhận thức về nghĩa vụ đạo đức, sau đó những chuẩn mực cá nhân này sẽ thúc đẩy ý định 

mua hàng xanh của cá nhân. Như vậy theo một nghĩa khác mối quan tâm về môi trường và nhận 

thức nghĩa vụ đạo đức có thể đóng vai trò trung gian giữa niềm tin tín ngưỡng và ý định tiêu 

dùng xanh. Niềm tin tín ngưỡng thể hiện qua niềm tin Luật nhân quả và niềm tin tâm linh ngoài 

tác động trực tiếp, cũng sẽ tác động gián tiếp tới ý định tiêu dùng qua nhận thức về nghĩa vụ đạo 

đức và quan tâm môi trường (Hình 1). Do vậy, giả thuyết được đề xuất: 

H7: Nhận thức nghĩa vụ đạo đức làm trung gian tác động của (a) niềm tin luật nhân quả 

(b) niềm tin vào tâm linh tới ý định tiêu dùng xanh 

H8: Mối quan tâm về môi trường làm trung gian tác động của (a) niềm tin luật nhân quả 

(b) niềm tin vào tâm linh tới ý định tiêu dùng xanh 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Chú thích: mô hình nghiên cứu bao gồm giả thuyết H7a, H7b và H8a, H8b thể hiện vai trò trung gian của nhận thức 

nghĩa vụ đạo đức và mối quan tâm môi trường 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu áp dụng phương pháp nghiên cứu định lượng qua điều tra khảo sát để kiểm 

định các giả thuyết và mô hình nghiên cứu. Bảng hỏi điều tra với các thang đo được kế thừa từ 

các nghiên cứu trước đó. Các thang đo sử dụng thang Likert 5 cấp độ từ “Hoàn toàn không đồng 

ý” tới “Hoàn toàn đồng ý”. Thang đo niềm tin Tâm Linh  TL  được kế thừa từ nghiên cứu của 

Kopalle và cộng sự (2010). Niềm tin về Nhân Quả (NQ) kế thừa từ Stillman và cộng sự (2012). 

Nhận thức về nghĩa vụ đạo đức (DD) kế thừa của Tanner và Kast (2003). Quan tâm Môi Trường 

(MT) của Lee (2008). Dự định tiêu dùng xanh  MX  được điều chỉnh từ thang đo kế thừa trong 

nghiên cứu của Chan (2001) (Bảng 2). 

Dữ liệu được thu thập bằng phiếu điều tra theo mẫu thuận tiện với đối tượng điều tra là 

người dân ở Hà Nội. Lý do chọn Hà Nội vì Hà Nội cũng hội tủ đầy đủ các nhóm tôn giáo lớn ở 

Việt Nam để đảm bảo tính đại diện cho tổng thể nghiên cứu. Thời gian điều tra từ 03/2023 đến 

05/2023. Để đảm bảo tính đại diện trong quá trình điều tra, nhóm tác giả kiểm soát mẫu để đảm 

bảo tính cân đối của nhóm tôn giáo, độ tuổi, giới tính. Nhóm tác giả tính toán lượng phiếu cần 

thiết có được theo từng biến kiểm soát. Bảng hỏi được thu thập qua hai cách  1  thông qua thư 

điện tử, mạng xã hội kết quả thu được 510 phiếu (tỷ lệ phản hồi 26.8% ;  2  sau đó trực tiếp gửi 

bảng hỏi giấy bổ sung tới cá nhân để đảm bảo tỷ lệ cơ cấu mẫu theo yêu cầu, kết quả thu được 

117 phiếu bảng hỏi thu trực tiếp (tỷ lệ phản hồi 91%). Tổng hợp hai phương thức điều tra thu 

được 628 phiếu, sau khi loại 05 phiếu không đạt chuẩn thì có 623 phiếu trả lời được đưa vào xử 

lý dữ liệu.  

Nhóm tác giả kiểm định thang đo qua phân tích EFA và đánh giá độ tin cậy Cronbach‟s 

Alpha, và cuối cùng là nhân tố khẳng định (CFA). Tiếp theo, kiểm định Harman‟s One-Factor để 

loại trừ khả năng sai lệch do phương pháp điều tra (Hair, Risher, Sarstedt, & Ringle, 2019). Cuối 

cùng, mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) với phần mềm AMOS để kiểm định vai trò trung gian. 

Niềm tin luật 

nhân quả 

Niềm tin vào tâm 

linh 

H3b 

H4b 

H4a 

H2 H3a 

H1 

H6 

H5 Mối quan tâm 

về môi trường 

Ý định tiêu 
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4. Kết quả và thảo luận 

4.1. Thống kê mô tả 

Mẫu điều tra gồm 623 người ở Hà Nội. Cơ cấu mẫu thể hiện ở Bảng 1.  

Bảng 1 

Thống kê mẫu nghiên cứu (N = 623) 

 Đặc điểm Tần suất Tỷ lệ phần trăm (%) 

Giới tính 
Nam 309 49.6 

Nữ 314 50.4 

Tuổi 

15 - 22 190 30.5 

23 - 30 184 29.5 

31 - 40 133 21.4 

> 40 116 18.6 

Trình độ 

Chưa hoặc đ  tốt nghiệp Cấp 3 46 7.4 

Cao đẳng, trung cấp 116 18.6 

Đại học 392 62.9 

Sau đại học 69 11.1 

Tôn giáo 

Đạo Phật 245 39.3 

Không 202 32.4 

Các tôn giáo khác 176 28.3 

Nguồn: Tính toán của điều tra 

4.2. Kiểm định kiểm định thang đo 

Kiểm tra phân phối chuẩn của thang đo và kết quả Skewness và Kurtosis đều đạt điều 

kiện về phân phối chuẩn. Tiếp theo, Kiểm định Harman‟s one-factor tiến hành để phát hiện hiện 

tượng sai lệch phương pháp chung  Common Method Bias). Kết quả cho thấy không có nhân tố 

nào có phương sai trích lớn hơn 50%. Như vậy, không có hiện diện của sai lệch phương pháp.  

Bảng 2 

Thang đo Cronbach's Alpha 

Biến quan sát 
Số biến 

quan sát 

Cronbach’s 

Alpha 
Nguồn 

Niềm tin nhân quả  NQ  4 0.780 Stillman và cộng sự  2012  

Niềm tin tâm linh  TL  4 0.810 Kopalle và cộng sự  2010  

Nghĩa vụ đạo đức  DD  4 0.836 Tanner và Kast  2003  

Nhận thức về môi trường  MT  3 0.692 Dunlap và cộng sự  2000  

Ý định tiêu dùng xanh  MX  3 0.834 Chan  2001  

Nguồn: Tính toán của điều tra 

 



 

68         Nguyễn Thu Thủy và cộng sự. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị kinh doanh, 19(12), 61-75 

Phân tích nhân tố khám phá  EFA  được thực hiện với phép xoay Promax để đánh giá giá 

trị thang đo. Kết quả kiểm định EFA có hệ số KMO  Kaiser-Meyer-Olkin  = 0.868 > 0.5 Sig. 

 Bartlett‟s Test  = 0.000 < 0.05; tổng phương sai trích = 66.398 > 50%. Các biến đều tải về nhân 

tố gốc, hệ số tải thấp nhất là 0.641; trừ hai biến quan sát MT3 và MT5 thuộc nhân tố Nhận thức 

môi trường.  

Tiếp theo, thang đo được giá độ tin cậy bằng phương pháp phân tích hệ số Cronbach‟s 

Alpha, hai biến quan sát MT3 và MT5 do không đạt yêu cầu về tính nhất quán và độ tin cậy nên 

bị loại ra khởi phân tích. Cronbach‟s Alpha một lần nữa được chạy lại cho tất cả 05 biến độc lập 

với 18 biến quan sát, kết quả cho thấy tất cả các biến đều có hệ số Cronbach‟s Alpha từ 0.692 

đến 0.836 như vậy đạt độ tin cậy  Bảng 2 . EFA cho kết quả các biến đều chạy về nhân tố gốc 

với hệ số tải thấp nhất 0.620 và cao nhất là 0.902  Bảng 3 . 

Bảng 3 

Hệ số tải EFA 

 Thành phần 

1 2 3 4 5 

DD2 0.903     

DD1 0.848     

DD3 0.772     

DD4 0.708     

TL2  0.872    

TL3  0.807    

TL1  0.795    

TL4  0.635    

NQ2   0.843   

NQ4   0.812   

NQ3   0.782   

NQ1   0.638   

MX3    0.861  

MX1    0.855  

MX2    0.813  

MT1     0.807 

MT2     0.792 

MT4     0.620 

Nguồn: Tính toán của điều tra 

Kết quả kiểm định CFA cho thấy mô hình phù hợp các chỉ số CMIN/df = 2.269 < 5; CFI 

= 0.959 > 0.9; GFI = 0.928 > 0.9; TLI = 0.950 > 0 và RMSEA = 0.047 đều nằm trong ngưỡng 

khuyến nghị. Các trọng số nhân tố chuẩn hoá đều lớn hơn 0.5 khẳng định tính đơn hướng và giá 
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trị hội tụ của các thang đo sử dụng trong mô hình nghiên cứu. Giá trị hệ số tải chuẩn hóa (CR) 

cho tất cả các biến thấp nhất là 0.705 và cao nhất là 0.837. Độ tin cậy tổng hợp (AVE) của các 

biến đều nằm trong ngưỡng chấp nhận; phương sai trung bình được trích (MSV) của tất cả các 

biến đều thấp hơn giá trị độ tin cậy tổng hợp  AVE  nên đảm bảo giá trị phân biệt của thang đo 

(Bảng 4). Vì vậy, các thang đo sử dụng trong mô hình nghiên cứu đều đảm bảo được tính hội tụ, 

tính phân biệt và độ tin cậy (Hair & ctg., 2019). 

Bảng 4 

Tính hội tụ, tính phân biệt thang đo  Model validity measures  

 
Hệ số 

CR 

Hệ số 

AVE 

Hệ số 

MSV 
MaxR(H) DD TL NQ MX MT 

DD 0.837 0.564 0.288 0.846 0.751     

TL 0.810 0.518 0.267 0.820 0.422*** 0.720    

NQ 0.782 0.508 0.149 0.786 0.322*** 0.344*** 0.688   

MX 0.826 0.613 0.333 0.827 0.537*** 0.436*** 0.386*** 0.783  

MT 0.705 0.503 0.333 0.731 0.411*** 0.517*** 0.316*** 0.577*** 0.671 

Chú thích: *** tương ứng với mức ý nghĩa là < 1% 

Nguồn: Tính toán của điều tra 

4.3. Kết quả kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Mô hình cấu trúc tuyến tính được sử dụng để kiểm định giả thuyết và mô hình nghiên cứu. 

Các chỉ số của mô hình CMIN/df = 3.069 < 5; CFI = 0.938 > 0.9; GFI = 0.930 > 0.9; TLI = 0.924 

> 0.9 và RMSEA = 0.058 thể hiện sự phù hợp của mô hình với bộ dữ liệu khảo sát (Hình 2). Mô 

hình giải thích được 45.5% sự biến thiên của biến phụ thuộc ý định mua xanh (R
2 

= 0.455) 

 

Hình 2. Kết quả phân tích SEM (hệ số chưa chuẩn hóa) 
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Bảng 5 

Kết quả kiểm định giả thuyết (hệ số chuẩn hóa) 

Giả thuyết 
Hệ số 

hồi quy 
S.E. C.R. sig. Kết luận 

Nghĩa vụ đạo đức  Niềm tin tâm linh  0.369 0.041 7.191 *** ủng hộ 

Quan tâm môi trường  Niềm tin luật nhân quả 0.159 0.055 3.002 0.003 ủng hộ 

Quan tâm môi trường  Niềm tin tâm linh 0.475 0.045 8.301 *** ủng hộ 

Nghĩa vụ đạo đức  Niềm tin luật nhân quả 0.202 0.054 4.007 *** ủng hộ 

Ý định mua xanh  Niềm tin tâm linh 0.049 0.046 0.858 0.391 Không ủng hộ 

Ý định mua xanh  Nghĩa vụ đạo đức 0.339 0.048 6.870 *** ủng hộ 

Ý định mua xanh  Niềm tin luật nhân quả 0.143 0.051 2.979 0.003 ủng hộ 

Ý định mua xanh  Quan tâm môi trường 0.380 0.061 6.332 *** ủng hộ 

Chú thích: *** tương ứng với mức ý nghĩa là < 1% 

Nguồn: Tính toán của điều tra 

Kết quả nghiên cứu khẳng định những niềm tin về nhân quả ảnh hưởng tích cực đến ý 

định tiêu dùng xanh  β chuẩn hoá = 0.143, sig. < 0.001). H1 được chấp nhận. Kết quả này đồng 

nhất với các nghiên cứu trước của Agarwala và cộng sự (2019); Chairy và Syahrivar, (2020) khi 

khẳng định ý định mua xanh của người tiêu dùng có thể được định hướng theo đức tin tín 

ngưỡng của một cá nhân (Davari & ctg., 2017). 

Tuy nhiên niềm tin về tâm linh không có tác động có ý nghĩa về mặt thống kê với ý định 

tiêu dùng sản phẩm xanh (sig. = 0.391 > 0.001 . Do đó, giả thuyết H2 không được chấp nhận. 

Niềm tin tâm linh không ảnh hưởng trực tiếp ý định tiêu dùng xanh, điều này trái ngược với 

nghiên cứu trước đây  Aslam & ctg., 2022; Chairy & Syahrivar, 2020; Joshi & Rahman, 2019; 

Werner & ctg., 2020). Sự khác biệt này có thể xuất phát từ việc niềm tin tâm linh tập trung vào 

sự kết nối bên trong hơn là là sự thể hiện bên ngoài (Stillman & ctg., 2012 . Hơn nữa, mối quan 

hệ giữa niềm tin về tâm linh và ý định mua hàng xanh có thể phụ thuộc vào bối cảnh văn hóa 

(Kale, 1991). Trong khi các nghiên cứu trước đây khẳng định rằng niềm tin tâm linh khuyến 

khích tiêu dùng xanh, được thực hiện trên mẫu gồm những cá nhân theo đạo Hồi giáo và Cơ đốc 

giáo ở các nước phát triển. Bối cảnh của nghiên cứu này thực hiện ở Việt Nam với cơ cấu mẫu 

gồm nhóm người không theo tôn giáo nào (32.4%). Những cá nhân theo tôn giáo có ý thức trách 

nhiệm xã hội rộng hơn so với những cá nhân không theo tôn giáo (Davari & ctg., 2017 . Hơn 

nữa ở Việt Nam, việc tin và thực hành tín ngưỡng chủ yếu xuất phát từ thói quen, tập tục chứ 

chưa hình thành nên, hoặc thực hành đúng theo Tôn giáo hay tín ngưỡng (Pham, 2014). Cần có 

nghiên cứu trong tương lai với nhiều bằng chứng thực nghiệm hơn để hiểu rõ hơn về sự khác biệt 

trong bối cảnh và cơ chế mà qua đó niềm tin tâm linh có thể thúc đẩy ý định tiêu dùng xanh. 

Niềm tin tâm linh có tác động thuận chiều tới ý thức về nghĩa vụ đạo đức và nhận thức về 

nghĩa vụ với môi trường  β chuẩn hoá lần lượt là 0.369; sig. < 0.000 và 0.475; sig. < 0.000) phù 

hợp với sự gợi mở mà các nghiên cứu trước đưa ra  Nunn & ctg., 2016; Sharma & Sharma, 

2017). Những cân nhắc về mặt đạo đức đối với thiên nhiên và các thế hệ tương lai của người tiêu 

dùng được thúc đẩy bởi niềm tin và giá trị tôn giáo hoặc tâm linh. Các niềm tin tôn giáo trong tín 

ngưỡng và tâm linh có thể tạo ra ý thức về nghĩa vụ giải quyết các vấn đề môi trường thông qua 

sự lựa chọn của người tiêu dùng.  
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Niềm tin luật nhân quả có tác động thuận chiều tới nhận thức nghĩa vụ đạo đức và mối 

quan tâm về nghĩa vụ với môi trường  β chuẩn hoá lần lượt là 0.202; sig. < 0.000 và 0.159; sig. < 

0.000). Kết quả này phù hợp với các nghiên cứu trước đây như của Chen và cộng sự (2019) và 

Sahetapy và cộng sự (2021) khi nhận thấy rằng những người tin vào luật nhân quả thể hiện nhận 

thức nghĩa vụ đạo đức cao hơn và khả năng không thực hiện hành vi phi đạo đức cao hơn. 

Nghiên cứu này kiểm định mối tương quan giữa mối quan tâm về môi trường và ý định mua sản 

phẩm thân thiện với môi trường của người tiêu dùng Việt Nam. 

Kết quả của nghiên cứu này xác nhận các mối quan hệ được đưa ra giả thuyết về tác động 

của mối quan tâm về môi trường (H5) và nhận thức nghĩa vụ đạo đức  H6  đối với ý định tiêu 

dùng xanh (Bảng 6). Những phát hiện này phù hợp với nghiên cứu trước đây, tiếp tục khẳng định 

tầm quan trọng của các yếu tố này trong việc hình thành ý định của người tiêu dùng bền vững 

(Duong & ctg., 2022; Ebru, 2019; Heo & Muralidharan, 2019). Nghiên cứu này đ  khẳng định 

người tiêu dùng bày tỏ mối quan tâm lớn hơn về các vấn đề như ô nhiễm, biến đổi khí hậu và cạn 

kiệt tài nguyên thiên nhiên thường có động lực hơn để mua hàng thân thiện với môi trường. Điều 

này phản ánh mong muốn góp phần bảo vệ môi trường thông qua lựa chọn tiêu dùng của họ. Tận 

dụng những mối quan tâm về môi trường của người tiêu dùng có thể được chứng minh là một 

chiến lược hiệu quả để quảng bá các sản phẩm xanh. Tương tự, ảnh hưởng tích cực của nghĩa vụ 

đạo đức với ý định mua hàng xanh cũng phù hợp với nghiên cứu trước đây đi sâu vào khía cạnh 

đạo đức trong hành vi của người tiêu dùng (Sun, Li, & Wang, 2022; Tan & ctg., 2017). Khi 

người tiêu dùng tin rằng hành động cá nhân của họ có tác động ý nghĩa và cảm thấy có nghĩa vụ 

về mặt đạo đức trong việc xem xét các hậu quả môi trường, họ sẽ có xu hướng lựa chọn các giải 

pháp xanh. Nhấn mạnh các chuẩn mực và nghĩa vụ đạo đức đ  được đề xuất như một cách tiếp 

cận hiệu quả để khuyến khích tiêu dùng bền vững (White & Norenzayan, 2019). 

Kết quả nghiên cứu ủng hộ các giả định của lý thuyết kích hoạt tiêu chuẩn khi khẳng định 

những niềm tin về nhân quả ảnh hưởng tích cực đến chuẩn mực về nghĩa vụ đạo đức và mối 

quan tâm tới môi trường qua đó tác động tới dự định tiêu dùng xanh (Bảng 5). Mối quan tâm về 

môi trường và nghĩa vụ đạo đức đóng vai trò trung gian bán phần cho mối quan hệ giữa niềm tin 

về nghiệp nhân quả và tiêu dùng xanh (hệ số VAF 47.4%). Kết quả này là phù hợp với các 

nghiên cứu về ảnh hưởng điều tiết của biến nghĩa vụ đạo đức và mối quan tâm về môi trường của 

Sun và cộng sự (2022). Các yếu tố tôn giáo giúp hình thành hóa giá trị và xã hội có mối liên hệ 

tích cực với các chuẩn mực đạo đức liên quan đến môi trường. 

Bảng 6 

Tác động trực tiếp, gián tiếp và tổng thể (mức ý nghĩa 2 bên  

Tác động 
TL- 

MX 

NQ- 

MX 

TL- 

MT 

NQ- 

MT 

TL- 

DD 

NQ- 

DD 

DD-

MX 

MT- 

MX 

Trực tiếp Hệ số chuẩn hóa 0.049 0.143 0.475 0.159 0.369 0.202 0.339 0.380 

Mức ý nghĩa  0.450 0.013 0.001 0.009 0.001 0.001 0.000 0.000 

Gián tiếp Hệ số chuẩn hóa 0.305 0.129       

Mức ý nghĩa 0.000 0.000       

Tổng hợp Hệ số chuẩn hóa 0.355 0.272 0.475 0.159 0.369 0.202 0.339 0.380 

Mức ý nghĩa 0.001 0.000 0.001 0.009 0.001 0.001 0.000 0.000 

 Hệ số kiểm đinh tác động 

trung gian (VAF) 

85.9% 47.4%       
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Niềm tin tâm linh mặc dù không tác động trực tiếp tới ý định mua xanh nhưng tác động 

gián tiếp qua nghĩa vụ đạo đức và mối quan tâm với môi trường. Ý thức về nghĩa vụ đạo đức là 

trung gian toàn phần giải thích ảnh hưởng của niềm tin tâm linh đối với tiêu dùng xanh (hệ số 

VAF = 85.9%). Niềm tin tâm linh nhấn mạnh đến việc tìm kiếm ý nghĩa của cuộc sống, điều này 

có thể tăng cường sự hình thành về mặt đạo đức đối với việc bảo vệ môi trường (Csutora & 

Zsóka, 2014; De Witt, 2013). Trách nhiệm làm tăng cảm giác về nghĩa vụ đạo đức những cảm 

giác nghĩa vụ này tạo ra những ý định hành vi có lợi cho xã hội. Những kết quả này phù hợp với 

lập luận rằng nhận thức về hậu quả ảnh hưởng đến việc quy trách nhiệm và trách nhiệm đó ảnh 

hưởng gián tiếp đến ý định và hành vi (de Groot & Steg, 2009). Vai trò trung gian quan trọng 

của nghĩa vụ đạo đức ủng hộ lý thuyết NAM cho thấy rằng nhận thức về những hậu quả bất lợi 

và quy trách nhiệm có thể kích hoạt các chuẩn mực cá nhân, từ đó, ảnh hưởng đến các ý định và 

hành động ủng hộ môi trường  Schwartz, 1977 . Như vậy, các giả thuyết H7a, H7b, H8a, H8b 

đều được chấp nhận. 

5. Kết luận  

Trong hoạt động kinh doanh, hiểu về hành vi của người tiêu dùng là nhiệm vụ đầy thử 

thách quan trọng nhất nhưng cũng phức tạp nhất. Vai trò của các yếu tố niềm tin tín ngưỡng đ  

được khẳng định có ảnh hưởng tới hành vi của con người trong học tập, cuộc sống (White & 

Norenzayan, 2019) và cả trong tiêu dùng (Chairy & Syahrivar, 2020; Sharma & Sharma, 2017). 

Nghiên cứu này cho chúng ta hiểu thêm tác động của các niềm tin tín ngưỡng tới ý định tiêu 

dùng sản phẩm xanh trong bối cảnh nghiên cứu có sự đa dạng tôn giáo và tín ngưỡng ở quốc gia 

đang phát triển. Nghiên cứu cũng bổ sung đóng góp mới qua khẳng định niềm tin tâm linh và 

nhân quả tác động tới chuẩn mực về nhận thức nghĩa vụ đạo đức và mối quan tâm tới môi 

trường, qua đó là tiền tố quan trọng ảnh hưởng tới ý định mua xanh.  

Nghiên cứu gợi ý một số hàm ý có ý nghĩa với các công ty kinh doanh trong thúc đẩy tiêu 

dùng sản phẩm xanh bền vững. Thứ nhất, đối với các doanh nghiệp trong lĩnh vực sản xuất và 

kinh doanh các sản phẩm thân thiện với môi trường cần kích hoạt các hoạt động marketing xanh 

nhằm thức tỉnh nghĩa vụ đạo đức và sự quan tâm của người tiêu dùng đối với các vấn đề môi 

trường nhằm khuyến khích mua các sản phẩm thân thiện với môi trường. Thứ hai, các hoạt động 

quảng bá marketing xanh cần nhấn mạnh các thông điệp về nhân quả hướng tới các nhận thức 

của người tiêu dùng về định hướng dài hạn, hậu quả tương lai của sử dụng các sản phẩm không 

vì lợi ích dài hạn của xã hội, môi trường. Thứ ba, các doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực 

xanh có thể tăng cường các công tác quảng bá, giới thiệu sản phẩm bán hàng qua các hoạt động 

tín ngưỡng tại cộng đồng nhằm hướng niềm tin tín ngưỡng vào các giá trị xanh và bền vững.  

Nghiên cứu có một số hạn chế và cũng gợi mở các hướng nghiên cứu tiếp theo. Nghiên 

cứu này là nghiên cứu một thời điểm. Nghiên cứu một thời điểm không cho chúng ta biết tác 

động của các yếu tố tâm linh tới hành vi tiêu dùng xanh, hành vi này có thể diễn ra một thời gian 

dài sau khi có dự định. Các nghiên cứu mới cần kết hợp sử dụng nhiều phương pháp thu thập và 

phân tích dữ liệu khác, bao gồm cả dữ liệu một thời điểm và đa thời điểm. Các nghiên cứu tương 

lai cũng cần khám phá các nhân tố về nhận thức, môi trường, xã hội có thể ngăn cản hoặc thúc 

đẩy việc biến ý định thành hành động tiêu dung xanh và khám phá sự khác biệt ở các cộng đồng 

với các tôn giáo khác nhau. Nghiên cứu mởi chỉ thực hiện tại một thành phố, cần mở rộng sang 

các địa phương khác trong tương lai để khám phá các khác biệt văn hóa, giáo dục và điều kiện 

sống. Mẫu thuận tiện cũng là một hạn chế của nghiên cứu mà các nghiên cứu trong tương lai với 

kinh phí tốt hơn có thể khắc phục để đảm báo tốt hơn tính đại diện của mẫu. 
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