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Sự chuyển đổi sang tiêu dùng xanh là ưu tiên chiến lược 

toàn cầu nhưng hiểu biết về tác động của các giá trị tiêu dùng đến 

ý định mua sản phẩm xanh còn hạn chế. Nghiên cứu này tích hợp 

lý thuyết giá trị tiêu dùng và động lực nội tại xanh để phân tích vai 

trò của giá trị chức năng, giá trị quan hệ, giá trị cảm xúc trong thúc 

đẩy tiêu dùng xanh, đồng thời làm rõ cơ chế trung gian của động 

lực nội tại xanh. Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng với 

366 người tiêu dùng, phân tích bằng mô hình PLS-SEM. Kết quả 

cho thấy ba giá trị đều ảnh hưởng tích cực đến động lực nội tại 

xanh, và động lực này tiếp tục thúc đẩy ý định mua sắm xanh. Giá 

trị chức năng và giá trị cảm xúc tác động gián tiếp qua động lực 

này, trong khi giá trị quan hệ không có tác động trung gian đáng 

kể, phản ánh cách người tiêu dùng tiếp nhận sản phẩm xanh. 

Nghiên cứu đóng góp lý thuyết hành vi tiêu dùng xanh bằng cách 

làm rõ vai trò trung gian của động lực nội tại xanh và sự khác biệt 

giữa các giá trị tiêu dùng. Về thực tiễn, kết quả hỗ trợ doanh nghiệp 

tối ưu chiến lược sản phẩm, tiếp thị, định vị thương hiệu xanh, đồng 

thời gợi ý chính sách phát triển thị trường xanh.  

ABSTRACT 

The transition to green consumption is a strategic global 

priority; however, understanding the impact of consumer values on 

green purchase intentions remains limited. This study integrates 

consumer value theory and green intrinsic motivation to examine 

the roles of functional, relational, and emotional values in 

promoting green consumption, while clarifying the mediating 

mechanism of green inherent motivation. A quantitative method 

was employed using data from 366 consumers, analyzed via Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Results 

show that all three values have a positive effect on green intrinsic 

motivation, which in turn enhances green purchase intention. 

Functional and emotional values indirectly influence purchase 
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intention through this motivation, whereas relational value shows 

no significant mediating effect, reflecting how consumers perceive 

and evaluate green products. The study contributes to green 

consumer behavior theory by clarifying the mediating role of green 

intrinsic motivation and highlighting differences in the effects of 

consumer values. Practically, the findings support businesses in 

optimizing green product strategies, marketing, and brand 

positioning, while suggesting policies to foster green consumption 

and market development. 

1. Giới thiệu  

Biến đổi khí hậu và các vấn đề môi trường đang trở thành thách thức toàn cầu, với các 

hiện tượng như ô nhiễm không khí, suy thoái hệ sinh thái và cạn kiệt tài nguyên làm gia tăng 

nhu cầu về giải pháp phát triển bền vững. Trong bối cảnh đó, tiêu dùng xanh nổi lên như một 

xu hướng tất yếu nhằm giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi trường. Ý định mua hàng xanh - 

mức độ sẵn sàng chọn lựa sản phẩm thân thiện với môi trường - ngày càng được quan tâm trong 

nghiên cứu. Theo Sharma và cộng sự (2022), hành vi tiêu dùng xanh không chỉ phản ánh giá trị 

đạo đức cá nhân mà còn góp phần thúc đẩy thay đổi trong hoạt động kinh doanh hướng đến 

phát triển bền vững. 

Nghiên cứu này tập trung vào khía cạnh môi trường của sản phẩm xanh (eco-friendly), 

không bao gồm các yếu tố xã hội và kinh tế như công bằng hay khả năng tiếp cận giá cả. Tiêu 

dùng xanh trong ngữ cảnh này là hành vi lựa chọn sản phẩm không gây hại cho sức khỏe và hệ 

sinh thái, thể hiện trách nhiệm của cá nhân với cộng đồng và môi trường. Theo White và cộng 

sự (2019) và Peattie (2010), hành vi này được định hình bởi nhận thức về môi trường, cảm xúc 

đạo đức, ảnh hưởng xã hội và niềm tin vào giá trị sản phẩm, đồng thời thể hiện định hướng phát 

triển bền vững dài hạn. 

Trước đây, các nghiên cứu về hành vi tiêu dùng xanh chủ yếu tập trung vào yếu tố bên 

ngoài như giá cả, chính sách và khuyến mãi (Lee & ctg., 2019; Singh & Abidi, 2021), nhưng 

những yếu tố này không đủ duy trì hành vi lâu dài. Gần đây, sự chú ý chuyển sang yếu tố nội 

tại - đặc biệt là Động Lực Nội Tại Xanh (ĐLNTX), tức động lực xuất phát từ sự tự nguyện và 

hài lòng khi hành vi phù hợp với giá trị đạo đức cá nhân (Ali & ctg., 2020). Tại các nước đang 

phát triển - nơi thiếu chính sách hỗ trợ - yếu tố tâm lý cá nhân như niềm tin, cảm xúc và đạo 

đức đóng vai trò quyết định trong hình thành hành vi tiêu dùng xanh (Lin, 2023; Wijekoon & 

Sabri, 2021). 

Tuy nhiên, mối quan hệ giữa ĐLNTX và Ý Định Mua Hàng Xanh (YĐMHX) vẫn chưa 

được nghiên cứu đầy đủ, đặc biệt khi đặt trong tương quan với các giá trị cảm nhận đa chiều. 

Ba nhóm giá trị phổ biến trong lý thuyết hành vi tiêu dùng gồm: Giá Trị Chức Năng (GTCN - 

lợi ích thực tế như độ bền, tiết kiệm), Giá Trị Quan Hệ (GTQH - kết nối xã hội) và Giá Trị Cảm 

Xúc (GTCX - sự hài lòng, tự hào khi lựa chọn sản phẩm xanh) (Holbrook, 2002; Sweeney & 

Soutar, 2001). Phần lớn các nghiên cứu chỉ xem xét riêng lẻ từng yếu tố, hiếm khi đánh giá 

đồng thời ba giá trị và vai trò trung gian của ĐLNTX trong tác động đến hành vi tiêu dùng xanh 

(Albino & ctg., 2009; Singh & Abidi, 2021). 

Khoảng trống này trở nên rõ rệt hơn tại các thị trường mới nổi như Việt Nam. Đa số mô 

hình hành vi hiện tại được phát triển ở các nước phát triển - nơi có nhãn sinh thái, truyền thông 

chuyên sâu và chính sách hỗ trợ đồng bộ. Trong khi đó, tại các nền kinh tế đang phát triển, hành 

vi tiêu dùng bị ảnh hưởng nhiều hơn bởi yếu tố thu nhập, nhận thức, văn hóa và niềm tin xã hội. 
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Do đó, nghiên cứu hành vi tiêu dùng xanh tại Việt Nam không chỉ giúp mở rộng lý thuyết, mà 

còn đóng vai trò thực tiễn trong việc xây dựng chính sách và chiến lược phù hợp (Prakash & 

ctg., 2024). 

Tại Việt Nam, tiêu dùng xanh đang phát triển nhanh ở các đô thị như Thành phố Hồ Chí 

Minh (TP.HCM), Huế, Hà Nội. Nhận thức về môi trường ngày càng tăng, người tiêu dùng bắt 

đầu thay đổi hành vi theo hướng có trách nhiệm hơn. Theo Chiến lược Tăng trưởng xanh quốc 

gia giai đoạn 2011 - 2020, tầm nhìn đến 2050, Việt Nam hướng đến xanh hóa sản xuất và tiêu 

dùng, giảm phát thải và nâng cao hiệu quả năng lượng (Ao & ctg., 2021). Những định hướng 

này tạo điều kiện thuận lợi cho thị trường sản phẩm xanh và khuyến khích hành vi tiêu dùng 

thân thiện môi trường. 

Dù vậy, hành vi tiêu dùng xanh tại Việt Nam vẫn gặp nhiều rào cản. Các nghiên cứu tại 

TP.HCM và Huế cho thấy, dù nhận thức cao, người tiêu dùng vẫn khó chuyển hóa thành hành 

vi cụ thể do thiếu thông tin minh bạch, giá thành cao, chất lượng chưa ổn định và tình trạng 

“greenwashing” (Ha & Dinh, 2018). Ngoài ra, sự thiếu đồng bộ về chính sách, cơ sở hạ tầng và 

truyền thông cũng khiến việc duy trì hành vi tiêu dùng xanh trở nên khó khăn. 

Việc nghiên cứu sâu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh tại các thành phố 

lớn là cần thiết cả về lý thuyết và ứng dụng. Nghiên cứu này nhằm làm rõ vai trò trung gian của 

ĐLNTX trong mối quan hệ giữa ba giá trị cảm nhận (GTCN, GTQH, GTCX) và YĐMHX. 

Việc tích hợp các yếu tố này trong một mô hình toàn diện giúp lý giải tốt hơn hành vi tiêu dùng 

tại các thị trường mới nổi, đồng thời cung cấp cơ sở khoa học cho chiến lược tiếp thị, phát triển 

sản phẩm và chính sách công. 

Tổng kết lại, hành vi tiêu dùng xanh hiện vẫn tồn tại ba khoảng trống nghiên cứu. Thứ 

nhất, phần lớn các nghiên cứu trước tập trung ở các quốc gia phát triển, chưa phản ánh đặc thù 

thị trường mới nổi như Việt Nam (Ali & ctg., 2020). Thứ hai, chưa có nghiên cứu đồng thời 

kiểm định mối quan hệ giữa ba giá trị và YĐMHX thông qua ĐLNTX. Thứ ba, hầu hết mô hình 

hiện có tiếp cận từng yếu tố đơn lẻ, trong khi thực tế hành vi tiêu dùng xanh thường là kết quả 

tổng hòa giữa yếu tố cảm xúc, lý trí và xã hội. Do đó, việc xây dựng khung lý thuyết tích hợp 

sẽ mang lại cái nhìn toàn diện và thực tiễn hơn. 

Một số nghiên cứu trong nước đã góp phần làm rõ hành vi tiêu dùng xanh tại Việt Nam. 

Ha và Dinh (2018) cho thấy chiêu thị xanh có tác động tích cực, trong khi thông tin thiếu minh 

bạch lại gây tác dụng ngược. Tại Huế, Hoang và cộng sự (2018) xác định thái độ và mối quan 

tâm môi trường là yếu tố quyết định đến ý định tiêu dùng xanh. Ngoài ra, nghiên cứu về thế hệ 

Z tại Hà Nội, Đà Nẵng và TP.HCM (Ao & ctg., 2021) cho thấy nhóm trẻ có nhận thức môi 

trường cao, nhạy cảm với ảnh hưởng xã hội và đặc tính sản phẩm. Những phát hiện này cho 

thấy hành vi tiêu dùng xanh đang dần trở thành xu hướng nổi bật, đặc biệt tại các cộng đồng đô 

thị trẻ và có trình độ. 

2. Tổng quan tài liệu và phát triển các giả thuyết 

2.1. Lý thuyết nền tảng 

Về nghiên cứu này tích hợp hai khung lý thuyết quan trọng để lý giải tác động của Giá 

Trị Chức Năng (GTCN), Giá Trị Quan Hệ (GTQH) và Giá Trị Cảm Xúc (GTCX) đến Động 

Lực Nội Tại Xanh (ĐLNTX) và Ý Định Mua Hàng Xanh (YĐMHX). Cụ thể, Lý thuyết Tự 

quyết (Self-Determination Theory - SDT) và Lý thuyết Giá trị - Niềm tin - Chuẩn mực (Value-

Belief-Norm - VBN) được sử dụng để giải thích các mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu. 

Theo SDT (Deci & Ryan, 1985), động lực nội tại được hình thành khi cá nhân cảm nhận sự tự 
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chủ, năng lực và kết nối xã hội. Trong bối cảnh tiêu dùng xanh, GTCN (ví dụ: tiết kiệm chi phí, 

hiệu quả sử dụng) giúp người tiêu dùng cảm thấy có năng lực và phù hợp với giá trị cá nhân; 

GTQH (ảnh hưởng từ người thân, bạn bè) thỏa mãn nhu cầu gắn kết; GTCX (cảm giác hài lòng 

khi hành động đúng) kích thích động lực thông qua trải nghiệm tinh thần tích cực. SDT vì vậy 

nhấn mạnh đến cảm nhận chủ quan, không phụ thuộc vào đặc tính hành vi cụ thể. 

VBN (Stern, 2000) bổ sung góc nhìn về mối liên hệ giữa các giá trị và hành vi môi 

trường thông qua niềm tin đạo đức. Ba loại giá trị tác động đến nhận thức trách nhiệm môi 

trường, hình thành ĐLNTX, từ đó thúc đẩy YĐMHX thông qua cảm giác thỏa mãn và nghĩa 

vụ cá nhân (Han & ctg., 2019; Hong & ctg., 2024). Nghiên cứu tại TP.HCM (Ha & Dinh, 2018) 

xác nhận các yếu tố như nhận thức môi trường, đặc tính sản phẩm xanh, chiêu thị, giá cả và 

nguồn thông tin có ảnh hưởng lớn đến hành vi tiêu dùng xanh, góp phần củng cố vai trò thực 

tiễn của ĐLNTX. 

Sự kết hợp giữa SDT và VBN tạo nên một khung phân tích toàn diện: SDT lý giải hành 

vi từ nội tâm cá nhân (nhu cầu tự chủ, năng lực, gắn kết), trong khi VBN làm rõ vai trò của hệ 

giá trị và chuẩn mực đạo đức. Khác với Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) vốn nhấn mạnh 

các yếu tố lý tính như thái độ và kiểm soát hành vi cảm nhận, SDT và VBN đi sâu vào gốc rễ 

tâm lý - giá trị cá nhân - vốn đặc biệt phù hợp với các hành vi mang tính đạo đức và cảm xúc 

như tiêu dùng xanh (Sivapalan & ctg., 2021). Tại các thị trường mới nổi, nơi các yếu tố thể chế 

còn chưa hoàn thiện, SDT và VBN tỏ ra phù hợp hơn trong việc giải thích hành vi (Duong & 

ctg., 2023). 

Bên cạnh đó, các nghiên cứu tại Huế (Hoang & ctg., 2018) và trên thế hệ Z ở Hà Nội, 

Đà Nẵng, TP.HCM (Ao & ctg., 2021) tiếp tục khẳng định vai trò của thái độ, quan tâm môi 

trường và các yếu tố văn hóa - tâm lý - nhân khẩu học trong điều chỉnh hành vi tiêu dùng xanh, 

góp phần làm phong phú thêm khung lý thuyết với các đặc điểm vùng miền. Như vậy, việc tích 

hợp SDT và VBN không chỉ giúp xây dựng mô hình lý thuyết chặt chẽ, mà còn tạo cơ sở vững 

chắc để kiểm định vai trò trung gian của ĐLNTX trong chuỗi tác động từ giá trị cảm nhận đến 

ý định hành vi tiêu dùng xanh. 

Mặc dù có giao thoa, SDT và VBN khác nhau về cách tiếp cận nguồn gốc hành vi đạo 

đức. SDT nhấn mạnh động lực từ nhu cầu tâm lý bẩm sinh, tập trung vào thỏa mãn cá nhân (tự 

chủ, năng lực, gắn kết), qua đó khuyến khích hành vi có ý nghĩa như tiêu dùng xanh. Ngược 

lại, VBN nhấn mạnh trách nhiệm đạo đức và chuẩn mực xã hội, coi hành vi xanh là kết quả của 

nghĩa vụ và niềm tin giá trị. Sự kết hợp hai lý thuyết này bổ sung góc nhìn: SDT lý giải chiều 

sâu tâm lý cá nhân, VBN làm rõ ràng buộc đạo đức và xã hội - đặc biệt quan trọng với tiêu dùng 

xanh, hành vi vừa gắn lợi ích cá nhân vừa mang ý nghĩa cộng đồng. 

2.2. Phát triển giả thuyết nghiên cứu 

2.2.1. Giá trị chức năng, giá trị quan hệ, giá trị cảm xúc và động lực nội tại xanh 

GTCN thể hiện những lợi ích thực tế mà người tiêu dùng nhận được từ sản phẩm, như 

hiệu quả, hiệu suất và tiết kiệm chi phí (Sweeney & Soutar, 2001). Trong tiêu dùng xanh, GTCN 

thúc đẩy ĐLNTX khi sản phẩm đáp ứng tốt về chất lượng, độ bền và lợi ích kinh tế (Sharma & 

ctg., 2022). Theo Thuyết Tự Quyết (Ryan & Deci, 2000b), động lực nội tại được củng cố khi 

cá nhân cảm thấy hành vi của mình tự chủ và phù hợp với giá trị cá nhân. Khi nhận thức các lợi 

ích chức năng như tiết kiệm năng lượng, người tiêu dùng dễ phát triển ĐLNTX hướng đến hành 

vi tiêu dùng xanh (Majeed & ctg., 2022). Tương tự, theo Lý thuyết Giá trị - Niềm tin - Chuẩn 

mực (Stern, 2000), việc tin tưởng vào lợi ích cá nhân và xã hội của tiêu dùng xanh thúc đẩy nội 

tại hóa hành vi (Sivapalan & ctg., 2021). Sản phẩm xanh đáp ứng kỳ vọng chức năng giúp người 
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tiêu dùng hài lòng và duy trì cam kết (Zhang & ctg., 2020). Tuy nhiên, ảnh hưởng của GTCN 

khác biệt giữa các thị trường: ở các nước phát triển, GTCN thường đóng vai trò hỗ trợ; trong 

khi ở các nước mới nổi, nơi nhạy cảm về giá và tài chính, GTCN lại là yếu tố then chốt 

(Dangelico & ctg., 2021; Zhang & ctg., 2020). Nghiên cứu tại TP.HCM cũng cho thấy người 

tiêu dùng sẵn sàng trả giá cao hơn nếu sản phẩm xanh mang lại giá trị thực (Ha & Dinh, 2018). 

H1: GTCN có tác động tích cực đến ĐLNTX 

GTQH thể hiện mức độ gắn kết giữa cá nhân với cộng đồng và môi trường thông qua 

hành vi tiêu dùng (See & ctg., 2020). Khác với GTCN tập trung vào lợi ích cá nhân, GTQH 

nhấn mạnh trách nhiệm tập thể và tinh thần hợp tác, từ đó ảnh hưởng đến ĐLNTX (Chan & 

ctg., 2016). Theo SDT, con người duy trì động lực nội tại khi cảm thấy kết nối với xã hội. Khi 

nhận thức rằng hành vi tiêu dùng xanh không chỉ vì bản thân mà còn mang lại lợi ích cộng 

đồng, động lực sẽ tăng lên (Ali & ctg., 2020). Tương tự, VBN cho rằng niềm tin vào giá trị 

cộng đồng thúc đẩy duy trì hành vi lâu dài. GTQH còn giúp củng cố chuẩn mực đạo đức xanh 

của cá nhân (See & ctg., 2020). Tác động này cũng khác nhau tùy theo thị trường. Tại các nước 

phát triển, GTQH đóng vai trò bổ sung cùng GTCX và GTCN; còn tại các nền kinh tế mới nổi 

- nơi thiếu hỗ trợ chính sách - GTQH lại trở thành động lực chính, bù đắp thiếu hụt hệ thống 

(He & ctg., 2020). Nghiên cứu tại Việt Nam cho thấy GTQH góp phần xây dựng cảm giác trách 

nhiệm xã hội và gắn kết, thúc đẩy cam kết dài hạn với tiêu dùng xanh (Hoang & ctg., 2018). 

H2: GTQH có ảnh hưởng tích cực đến ĐLNTX 

GTCX thể hiện mức độ liên kết cảm xúc giữa người tiêu dùng và sản phẩm xanh, ảnh 

hưởng đến hành vi thông qua cảm xúc tích cực (Sivapalan & ctg., 2021). Theo SDT, động lực 

nội tại được nuôi dưỡng khi cá nhân cảm thấy hài lòng với lựa chọn của mình thay vì bị thúc 

ép. VBN cũng cho rằng GTCX củng cố chuẩn mực cá nhân và trách nhiệm môi trường. Các 

cảm xúc tích cực như tự hào, biết ơn thúc đẩy chi tiêu xanh, trong khi cảm xúc tiêu cực như tội 

lỗi, sợ hãi có thể kích hoạt hành vi bảo vệ môi trường tức thời (Amin & Tarun, 2020; Sharma 

& ctg., 2022). GTCX đóng vai trò quan trọng trong duy trì hành vi xanh, nhất là với nhóm tiêu 

dùng trẻ, thông qua các chiến dịch truyền thông cảm xúc (He & ctg., 2020). Ảnh hưởng của 

GTCX cũng không đồng đều giữa các thị trường. Tại các nước phát triển, GTCX thường bổ trợ 

cho GTCN và GTQH; còn ở các thị trường mới nổi, nơi chính sách và tài chính còn hạn chế, 

GTCX lại là yếu tố chính thúc đẩy hành vi xanh (Dangelico & ctg., 2021; He & ctg., 2020). 

Nghiên cứu tại Việt Nam cho thấy GTCX tạo kết nối cảm xúc mạnh mẽ hơn với sản phẩm xanh, 

đặc biệt ở nhóm trẻ tuổi (Ao & ctg., 2021).  

H3: GTCX có ảnh hưởng tích cực đến ĐLNTX 

2.2.2. Động lực nội tại xanh và ý định mua hàng xanh  

Dựa trên Lý thuyết Tự quyết và các nghiên cứu gần đây, ĐLNTX được xem là yếu tố 

then chốt thúc đẩy Ý Định Mua Hàng Xanh (YĐMHX). Theo Lý thuyết Giá trị - Niềm tin - 

Chuẩn mực (VBN), khi cá nhân nội tại hóa các giá trị xanh và xem việc bảo vệ môi trường như 

một chuẩn mực đạo đức, họ có xu hướng hình thành ý định hành vi bền vững (He & ctg., 2020). 

Các nghiên cứu cho thấy người tiêu dùng có ĐLNTX cao thường ưu tiên sản phẩm phù hợp với 

niềm tin đạo đức và phát triển xanh (Gilal & ctg., 2019). Cảm xúc tích cực như tự hào hay hài 

lòng cá nhân cũng củng cố mối liên hệ này, giúp hành vi mua xanh duy trì bền vững (Venhoeven 

& ctg., 2020). Tuy nhiên, tác động của ĐLNTX đến YĐMHX khác nhau giữa các khu vực. Tại 

các nước phát triển - nơi nhận thức môi trường và chính sách hỗ trợ đã mạnh - người tiêu dùng 

có xu hướng sẵn sàng chi trả cao hơn cho sản phẩm xanh (Dangelico & ctg., 2021). Ngược lại, 

ở các thị trường mới nổi, rào cản kinh tế và khả năng tiếp cận thấp có thể làm suy giảm tác động 
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của ĐLNTX, đòi hỏi các chiến lược tiếp cận phù hợp hơn để nâng cao sự tham gia của người 

tiêu dùng (Kumar & Yadav, 2021). 

H4: ĐLNTX có tác động tích cực đến YĐMHX 

2.2.3. Vai trò trung gian của động lực nội tại xanh  

Theo SDT (Deci & Ryan, 1985), ĐLNTX mạnh hơn khi hành vi gắn với cảm giác tự 

chủ và phù hợp với giá trị cá nhân. Khi người tiêu dùng nhận thức được các lợi ích thực tế của 

sản phẩm xanh, ĐLNTX sẽ được kích hoạt, từ đó thúc đẩy lựa chọn thân thiện môi trường 

(Duong & ctg., 2023). Nghiên cứu cho thấy ĐLNTX là biến trung gian quan trọng trong quá 

trình chuyển đổi từ nhận thức lợi ích chức năng sang hành vi xanh, đặc biệt khi sản phẩm vượt 

kỳ vọng về công năng (Lin, 2023). Ngoài ra, ĐLNTX cũng giúp thu hẹp khoảng cách giữa ý 

định và hành vi thực tế, hỗ trợ người tiêu dùng hành động một cách chủ động, không chỉ dừng 

lại ở nhận thức (Wu & ctg., 2021).  

H5: ĐLNTX đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa GTCN và YĐMHX 

GTQH, với bản chất xã hội, đáp ứng nhu cầu kết nối và trách nhiệm cộng đồng - yếu tố 

cơ bản hình thành động lực nội tại theo SDT. Khi người tiêu dùng cảm thấy hành vi tiêu dùng 

xanh góp phần vào lợi ích chung, họ sẽ nội tại hóa giá trị này và phát triển ĐLNTX (Ali & ctg., 

2020; Li & Wen, 2019). GTQH còn giúp củng cố các chuẩn mực đạo đức, từ đó tăng cường 

cam kết hành vi (Meng & ctg., 2024). Các nghiên cứu chỉ ra rằng ĐLNTX có thể đóng vai trò 

cầu nối giữa nhận thức về lợi ích quan hệ và hành vi mua sắm xanh. Khi người tiêu dùng có 

mức độ gắn kết xã hội cao và tin tưởng vào sáng kiến môi trường, ĐLNTX càng được củng cố, 

qua đó duy trì hành vi xanh trong dài hạn (Lin, 2023).  

H6: ĐLNTX đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa GTQH và YĐMHX 

GTCX góp phần hình thành ĐLNTX bằng cách tạo liên kết cá nhân và khơi dậy cảm 

xúc tích cực, qua đó nâng cao sự hài lòng khi lựa chọn sản phẩm xanh (Hur & ctg., 2012). Theo 

SDT, khi người tiêu dùng cảm thấy vui vẻ, tự hào và thỏa mãn về mặt cảm xúc với quyết định 

tiêu dùng của mình, họ có xu hướng phát triển động lực nội tại mạnh hơn (Deci & Ryan, 2000). 

Lin (2023) cũng cho rằng hành vi xanh phần lớn được thúc đẩy bởi giá trị nội tại thay vì yếu tố 

bên ngoài, củng cố khả năng ĐLNTX đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa GTCX 

và YĐMHX. 

H7: ĐLNTX đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ GTCX và YĐMHX 

2.3. Mô hình nghiên cứu 

Hình 1 

Mô Hình Nghiên Cứu 

 

Ghi chú: Nhóm tác giả đề xuất 

Giá trị chức năng 

Giá trị quan hệ 

Giá trị cảm xúc 

Động lực xanh nội 

sinh 

Ý định mua hàng 

xanh 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5, H6, H7 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Mẫu nghiên cứu và thu thập dữ liệu  

3.1.1. Thiết kế nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp hỗn hợp ba giai đoạn nhằm đảm bảo tính toàn diện 

và chặt chẽ (Choi & ctg., 2016). Giai đoạn đầu, thông qua tổng hợp tài liệu, nhóm nghiên cứu 

xác định các biến GTCN, GTQH, GTCX, ĐLNTX và YĐMHX để xây dựng mô hình sơ bộ. 

Tiếp theo, khảo sát thử nghiệm kết hợp tham vấn chuyên gia được thực hiện để điều chỉnh thang 

đo phù hợp với bối cảnh Việt Nam và xác minh các mối quan hệ trong mô hình. Giai đoạn cuối, 

khảo sát quy mô lớn được triển khai nhằm kiểm định mô hình gồm: (1) tác động trực tiếp của 

GTCN, GTQH, GTCX đến ĐLNTX (H1-H3); (2) ảnh hưởng của ĐLNTX đến YĐMHX (H4); 

và (3) vai trò trung gian của ĐLNTX giữa ba giá trị và YĐMHX (H5-H7). Dữ liệu được phân 

tích bằng mô hình PLS-SEM với phần mềm SmartPLS 4.0. 

3.1.2. Xây dựng thang đo và thiết kế bảng hỏi  

Quá trình xây dựng thang đo gồm hai bước: (1) tổng quan tài liệu kết hợp phỏng vấn 

chuyên gia để lựa chọn và điều chỉnh thang đo; (2) khảo sát thử nghiệm với 30 người tiêu dùng 

nhằm tinh chỉnh bảng hỏi. Các thang đo sử dụng thang Likert 5 điểm và đều đạt độ tin cậy 

(Cronbach’s Alpha) trên 0.7 (Chin & Newsted, 1999). 

Cụ thể:  

• GTCN gồm 03 câu hỏi dựa trên Manget và cộng sự (2009), được Việt hóa và điều 

chỉnh theo hai khía cạnh “lợi ích cá nhân” và “tính hữu dụng” của sản phẩm xanh. 

• GTQH và GTCX, mỗi thang gồm 03 mục theo Pahlevi và Suhartanto (2020), được 

điều chỉnh ngôn ngữ để phù hợp văn hóa Việt Nam và nhấn mạnh liên hệ xã hội/cảm xúc trong 

tiêu dùng xanh. 

• ĐLNTX gồm 05 câu hỏi từ Li và cộng sự (2020), tập trung vào hành vi tìm kiếm, sở 

hữu và đề xuất cải tiến sản phẩm xanh. 

• YĐMHX sử dụng 04 câu hỏi từ Kumar và cộng sự (2017), Park và Lin (2020), nhấn 

mạnh đến xu hướng thời trang và lựa chọn tiêu dùng xanh. 

Tất cả các nội dung đều được điều chỉnh ngữ cảnh để đảm bảo phù hợp văn hóa và mục 

tiêu nghiên cứu tại Việt Nam. 

3.1.3. Thu thập dữ liệu 

Dữ liệu nghiên cứu được thu thập từ tháng 09/2024 đến tháng 01/2025 thông qua khảo 

sát kết hợp trực tiếp và trực tuyến. Đối tượng khảo sát là người tiêu dùng tại ba khu vực: miền 

Bắc, miền Trung và miền Nam, được chọn theo phương pháp mẫu thuận tiện. Mẫu được phân 

bổ theo tỷ lệ dân số (Tổng cục Thống kê, 2024). Mẫu nghiên cứu có sự đa dạng về nhóm tuổi 

18 - 25 chiếm tỷ lệ cao nhất (37.4%), tiếp đến là 26 - 35 tuổi (19.4%) và 36 - 45 tuổi (15.8%). 

Về thu nhập, 28.1% người tham gia có mức thu nhập 10 - 20 triệu đồng/tháng, 26.2% dưới 05 

triệu đồng, trong khi 21.9% đạt 05 - 10 triệu đồng. Về trình độ học vấn, phần lớn là cử nhân/đại 

học và sinh viên (46.2%), tiếp theo là tốt nghiệp THPT (22.1%) và trung cấp/cao đẳng (17.5%). 

Quy trình khảo sát gồm hai bước. Bước đầu, nhóm nghiên cứu tiến hành sàng lọc bằng 

các câu hỏi sơ bộ nhằm đánh giá nhận thức và kinh nghiệm về sản phẩm xanh; chỉ những người 

đã từng sử dụng hoặc có hiểu biết về sản phẩm xanh mới được mời tham gia chính thức. Ở bước 



         Đinh Văn Hoàng và cộng sự. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị kinh doanh, 20(10), 84-101 91 

hai, khảo sát chính thức được thực hiện: tại miền Bắc, khảo sát chủ yếu tiến hành trực tiếp tại 

các địa điểm tiêu dùng cao như trường đại học, trung tâm thương mại và siêu thị ở Hà Nội. 

Thành viên nhóm nghiên cứu hướng dẫn đáp viên điền bảng hỏi điện tử (Google Forms) trên 

điện thoại hoặc máy tính bảng. Tại miền Trung và miền Nam, khảo sát được triển khai trực 

tuyến qua Google Forms, lan truyền qua mạng xã hội (Facebook, Threads, Zalo) và email. 

Nhóm nghiên cứu cung cấp hướng dẫn cụ thể và hỗ trợ trực tiếp khi cần. 

Tổng cộng 600 bảng hỏi được phát ra, thu về 425 phản hồi. Sau khi loại bỏ các bảng 

không hợp lệ hoặc điền thiếu, 366 bảng hợp lệ được giữ lại để phân tích, đảm bảo vượt yêu cầu 

tối thiểu về kích thước mẫu theo khuyến nghị của Anderson và Gerbing (1988). 

Bảng 1 

Đặc Điểm Mẫu Nghiên Cứu (N = 366) 

Đặc điểm Nội dung Tần suất Tỷ lệ (%) 

Độ tuổi < 18 tuổi 38 10.4% 

18 - 25 137 37.4% 

26 - 35 71 19.4% 

36 - 45 58 15.8% 

46 - 55 34 9.3% 

56 - 65 13 3.6%  

> 65 15 4.1% 

Thu nhập bình quân tháng < 05 triệuVNĐ 96 26.2% 

05 - 10 triệu VNĐ 80 21.9% 

10 - 20 triệu VNĐ 103 28.1% 

20 - 30 triệu VNĐ 38 10.4% 

> 30 triệu VNĐ 12 3.3% 

Không muốn trả lời 37 10.1% 

Trình độ giáo dục Chưa tốt nghiệp THPT  37 10.1% 

Tốt nghiệp THPT 81 22.1% 

Trung câp/Cao đẳng 64 17.5% 

Cử nahan đại học/Sinh viên  169 46.2% 

Thạc sĩ 12 3.3% 

Tiến sĩ 2 0.5% 

Khác 1 0.3% 

Tổng 366 100% 

Ghi chú: Nhóm tác giả thu thập  
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Bảng 2 

Nguồn Nhận Thức Sản Phẩm Xanh 

Kênh nhận thức  Tần suất Tỷ lệ % 

TV 190 51.8% 

Tạp chí/Báo 176 48.2% 

Internet 237 64.7% 

Bạn bè/Người thân  176 48.2% 

Hội thảo/Hội nghị 143 39.1% 

Tiếp thị sản phẩm  151 41.2% 

Khác  13 3.5% 

Ghi chú: Nhóm tác giả thu thập  

3.2. Phân tích số liệu và kết quả 

3.2.1. Kiểm tra thiên lệch phương pháp chung (CMB) 

Nghiên cứu kiểm tra thiên lệch phương pháp chung (CMB) bằng hệ số phóng đại 

phương sai (VIF) theo Kock (2015). Kết quả cho thấy VIF dao động từ 1.174 đến 1.323 - thấp 

hơn ngưỡng 3.3 - xác nhận mô hình không bị ảnh hưởng bởi CMB. Ngoài kiểm định định lượng, 

nhóm nghiên cứu áp dụng nhiều biện pháp kiểm soát CMB: thực hiện quy trình khảo sát đảm 

bảo ẩn danh và bảo mật thông tin theo hướng dẫn của Chang và cộng sự (2019); sử dụng kỹ 

thuật hoán đổi thứ tự câu hỏi để giảm ảnh hưởng lẫn nhau giữa các biến đo (Podsakoff & ctg., 

2003); đồng thời bố trí thang đo theo thứ tự hợp lý - các biến giá trị cảm nhận được đặt đầu 

bảng hỏi, trong khi biến trung gian và phụ thuộc (ĐLNTX, YĐMHX) nằm ở phần sau. Cách 

sắp xếp này giúp tách biệt vai trò giữa biến độc lập và kết quả, qua đó giảm nguy cơ CMB trong 

thu thập dữ liệu. 

Bảng 3 

Hệ Số Phóng Đại Phương Sai của Mô Hình Bên Trong 

 GTCX GTCN GTQH ĐLNTX YĐMHX 

GTCX    1.323 - 

GTCN    1.174 - 

GTQH    1.275 - 

ĐLNTX    - 1.000 

YĐMHX    - - 

Ghi chú: Nhóm tác giả phân tích 

3.2.2. Mô hình bên ngoài và xác nhận thang đo  

Để đánh giá độ tin cậy thang đo, nghiên cứu sử dụng hệ số tải trọng với ngưỡng 0.7 

(Chin & Newsted, 1999). Kết quả (Bảng 4) cho thấy độ tin cậy tổng hợp của các biến đều vượt 

ngưỡng này, xác nhận tính tin cậy của thang đo (Henseler & ctg., 2016). Đồng thời, tất cả hệ 

số tải trọng ngoài và AVE đều trên 0.5, đảm bảo độ hội tụ (Hair & ctg, 2014). Ngoài ra, chỉ số 

VIF đều dưới 5, cho thấy mô hình không gặp vấn đề đa cộng tuyến theo tiêu chuẩn của Hair và 

cộng sự (2014). 
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Bảng 4 

Phân Tích Độ Tin Cậy và Hội Tụ của Thang Đo 

Biến Mã hóa Độ tin cậy tổng hợp AVE Hệ số tải ngoài VIF 

GTCX 

 

0.779 0.638 

  

 

GTCX1 

  

0.783 1.083 
 

GTCX3 

  

0.814 1.083 

GTCN 

 

0.778 0.538 

  

 

GTCN1 

  

0.736 1.207 
 

GTCN2 

  

0.716 1.165 
 

GTCN3 

  

0.749 1.152 

GQLH 

 

0.789 0.555 

  

 

GTLH1 

  

0.747 1.185 
 

GTLH2 

  

0.719 1.212 
 

GTLH3 

  

0.769 1.210 

ĐLNTX 

 

0.779 0.540 

  

 

ĐLNTX3 

  

0.733 1.203 
 

ĐLNTX4 

  

0.746 1.209 
 

ĐLNTX5 

  

0.726 1.131 

YĐMHX 

 

0.777 0.538 

  

 

YĐMHX1 

  

0.733 1.171 
 

YĐMHX3 

  

0.735 1.158 
 

YĐMHX4 

  

0.732 1.178 

Ghi chú: Nhóm tác giả phân tích 

Giá trị phân biệt được sử dụng để đánh giá mức độ khác biệt giữa các tiêu chí cấu trúc 

trong mô hình. Trong nghiên cứu này, tác giả áp dụng hai phương pháp kiểm định: tỷ lệ dị tính 

trạng - đơn tính trạng (HTMT) do Henseler và cộng sự (2016) đề xuất, với chỉ số HTMT ≤ 0.9 

và phương pháp của Fornell và Larcker (1981), yêu cầu căn bậc hai của AVE phải lớn hơn hệ 

số tương quan giữa các biến tiềm ẩn trong mô hình. Kết quả được trình bày tại Bảng 5 cho thấy 

tất cả các biến số đều đạt giá trị phân biệt theo các tiêu chí kiểm định trên. 

Bảng 5 

Bảng Kết Quả Phân Tích Giá Trị Phân Biệt HTMT của Các Biến 

Giá trị phân biệt HTMT   
GTCX GTCN  ĐLNTX YĐMHX GTQH 

GTCX -     

GTCN 0.698 -    

ĐLNTX 0.731 0.697 -   

YĐMHX 0.428 0.610 0.603 -  

GTQH 0.862 0.512 0.505 0.415 - 
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Giá trị phân biệt Fornell-Larcker 

 GTCX GTCN  ĐLNTX YĐMHX GTQH 

GTCX 0.799     

GTCN 0.349 0.734    

ĐLNTX 0.366 0.403 0.735   

YĐMHX 0.210 0.349 0.346 0.733  

GTQH 0.438 0.299 0.299 0.245 0.745 

Ghi chú: Nhóm tác giả phân tích 

3.2.3. Đánh giá mô hình nghiên cứu 

Chất lượng mô hình được đánh giá qua các chỉ số R² và độ phù hợp mô hình. Kết quả 

cho thấy R² của ĐLNTX đạt 0.231 và YĐMHX là 0.120, phản ánh mức giải thích trung bình; 

R² điều chỉnh lần lượt là 0.225 và 0.117. 

Bảng 6 

Bảng Kết Quả Chỉ Số R-Square và R-Square Hiệu Chỉnh 

 R-squared R-squared adjusted 

GIM 0.231 0.225 

PI 0.120 0.117 

Ghi chú: Nhóm tác giả phân tích 

3.2.4. Kết quả mô hình cấu trúc và kiểm định giả thuyết  

Phân tích PLS mô hình cấu trúc bậc hai được thực hiện nhằm kiểm định toàn bộ các giả 

thuyết trong mô hình lý thuyết. Phân tích này cho phép đo lường đồng thời cả tác động trực tiếp 

giữa các biến và vai trò trung gian của biến ĐLNTX. Mô hình được kiểm định thông qua phần 

mềm SmartPLS 4.0, sử dụng thuật toán Bootstrapping với 5,000 mẫu lặp lại nhằm đảm bảo độ 

tin cậy thống kê và loại trừ sai số mẫu. 

Để kiểm định vai trò trung gian, nghiên cứu áp dụng phương pháp Bootstrapping với 

5,000 mẫu lặp theo đề xuất của Preacher và Hayes (2008). Kết quả cho thấy ĐLNTX đóng vai 

trò trung gian một phần trong mối quan hệ GTCN/GTCX → YĐMHX, nhưng không đóng vai 

trò trung gian đáng kể giữa GTQH và YĐMHX. Điều này phản ánh rằng các yếu tố chức năng 

và cảm xúc có khả năng kích hoạt động lực nội tại mạnh hơn yếu tố quan hệ trong bối cảnh thị 

trường mới nổi. 

Kết quả được trình bày trong Bảng 6 dưới đây, bao gồm hệ số đường dẫn, giá trị t, giá 

trị p và kết luận về từng giả thuyết. Các giả thuyết H1 đến H4 đều được chấp nhận với độ tin 

cậy cao (p < 0.05). Đặc biệt, phân tích cũng cho thấy vai trò trung gian của ĐLNTX trong các 

mối quan hệ giữa GTCN/GTCX và YĐMHX là có ý nghĩa thống kê, trong khi vai trò này không 

được xác nhận trong mối quan hệ giữa GTQH và YĐMHX. 
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Bảng 7 

Tóm Tắt Kết Quả Phân Tích Mô Hình Cấu Trúc Bậc Hai 

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ 

Hệ số  

đường dẫn 
Giá trị t Giá trị p Kết quả 

H1 GTCN → ĐLNTX 0.294 5.550 0.000 Chấp nhận 

H2 GTQH → ĐLNTX 0.118 2.122 0.034 Chấp nhận 

H3 GTCX → ĐLNTX 0.211 3.775 0.000 Chấp nhận 

H4 ĐLNTX → YĐMHX 0.346 6.749 0.000 Chấp nhận 

Vai trò trung gian 

H5 GTCN → ĐLNTX → YĐMHX 0.102 3.843 0.000 Chấp nhận 

H6 GTQH → ĐLNTX → YĐMHX 0.041 1.929 0.054 Từ chối 

H7 GTCX → ĐLNTX → YĐMHX 0.073 3.228 0.001 Chấp nhận 

Ghi chú: Nhóm tác giả phân tích. 

4. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Kết quả cho thấy GTCN tác động mạnh nhất đến ĐLNTX (β = 0.294; p < 0.001), phù 

hợp với Sharma và cộng sự (2022) và Zhang và cộng sự (2020). Điều này phản ánh vai trò then 

chốt của lợi ích kinh tế và chất lượng sản phẩm trong việc thúc đẩy động lực tiêu dùng xanh, 

cho thấy hành vi này không chỉ dựa trên đạo đức mà còn gắn với lợi ích cá nhân. 

GTCX cũng có tác động đáng kể (β = 0.211; p < 0.001), hỗ trợ quan điểm của Sivapalan 

và cộng sự (2021) rằng cảm xúc tích cực, như sự hài lòng hay tự hào, kích thích động lực nội 

tại. Trong khi đó, GTQH tác động yếu hơn (β = 0.118; p = 0.034), tương đồng với Chan và 

cộng sự (2016), cho thấy ảnh hưởng xã hội tại Việt Nam chưa đủ mạnh để duy trì hành vi xanh 

nếu thiếu truyền thông cộng đồng. ĐLNTX tác động mạnh đến YĐMHX (β = 0.346; p < 0.001), 

đóng vai trò trung gian một phần giữa GTCN (β = 0.102; p < 0.001), GTCX (β = 0.073; p < 

0.01) và YĐMHX. GTQH không có trung gian ý nghĩa (β = 0.041; p = 0.054) nhưng vẫn gợi 

mở tiềm năng trong bối cảnh xã hội khác. Ngoài ra, R² của YĐMHX chỉ đạt 0.12, cho thấy mô 

hình mới giải thích một phần hành vi và cần bổ sung biến như chuẩn mực xã hội, kiểm soát 

hành vi cảm nhận, niềm tin thương hiệu xanh (Ao & ctg., 2021). Như vậy, GTCN và GTCX 

chi phối hành vi mạnh hơn GTQH do động cơ kinh tế - cảm xúc vượt trội so với ảnh hưởng xã 

hội trong bối cảnh thị trường mới nổi. 

5. Đóng góp của nghiên cứu 

5.1. Đóng góp của nghiên cứu 

Nghiên cứu này mở rộng khung lý thuyết về động lực nội tại xanh bằng cách tích hợp 

ba loại giá trị - chức năng, cảm xúc và quan hệ - trong phân tích tác động đến ý định mua hàng 

xanh. So với các nghiên cứu trước vốn chỉ tập trung đơn lẻ vào từng nhóm yếu tố, mô hình hiện 

tại cho phép đánh giá tương quan đồng thời và lượng hóa vai trò trung gian của ĐLNTX một 

cách rõ ràng. Việc kiểm định đồng thời ba nhóm giá trị trong một mô hình duy nhất giúp xác 

định mức độ ưu tiên giữa các yếu tố tác động đến hành vi xanh, góp phần làm sáng tỏ cơ chế 

nội tại hóa hành vi tiêu dùng. 

Đặc biệt, nghiên cứu đã xác định được rằng trong bối cảnh Việt Nam - một thị trường 

mới nổi, các giá trị mang tính cá nhân (GTCN, GTCX) thể hiện vai trò vượt trội so với giá trị 

cộng đồng (GTQH), từ đó làm nổi bật đặc điểm văn hóa tiêu dùng cần được lưu ý trong hoạch 
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định chính sách và chiến lược tiếp thị. Đây là đóng góp lý luận quan trọng vì chỉ ra rằng không 

phải mọi giá trị xã hội đều có khả năng nội tại hóa như nhau ở các quốc gia đang phát triển, nơi 

hành vi vẫn chịu ảnh hưởng lớn từ lợi ích thực dụng và cảm xúc cá nhân. 

5.2. Đóng góp về mặt thực tiễn 

Dựa trên kết quả nghiên cứu, doanh nghiệp có thể triển khai nhiều giải pháp cụ thể để 

thúc đẩy tiêu dùng xanh. Với vai trò nổi bật của giá trị chức năng trong việc hình thành ĐLNTX, 

doanh nghiệp nên tăng cường đầu tư R&D vào công nghệ xanh, cải tiến bao bì thân thiện môi 

trường, thiết kế sản phẩm đa chức năng, bền vững và tiết kiệm năng lượng. Trong truyền thông, 

cần minh họa rõ lợi ích tiết kiệm chi phí dài hạn so với sản phẩm truyền thống, đồng thời áp 

dụng các chính sách hỗ trợ như bảo hành mở rộng hoặc chương trình thu đổi. 

Giá trị cảm xúc - với tác động tích cực đến ĐLNTX - có thể được khai thác thông qua 

việc xây dựng câu chuyện thương hiệu xanh, tạo ra hành trình trải nghiệm khách hàng truyền 

cảm hứng và củng cố cam kết môi trường. Doanh nghiệp nên đầu tư nội dung nhấn mạnh giá 

trị môi trường, tổ chức sự kiện trải nghiệm và phát triển nền tảng chia sẻ thực tế từ người tiêu 

dùng nhằm hình thành kết nối cảm xúc lâu dài. 

Dù giá trị quan hệ có ảnh hưởng tích cực đến ĐLNTX, vai trò trung gian của nó vẫn 

chưa được phát huy mạnh. Vì vậy, doanh nghiệp cần điều chỉnh chiến lược cộng đồng theo 

hướng tăng cường tương tác trực tiếp, tái thiết kế các chương trình kết nối người tiêu dùng, và 

cải thiện hệ thống phản hồi. Để phát huy tối đa ĐLNTX, nên phát triển chương trình khách 

hàng thân thiết gắn với “tích điểm xanh”, đồng thời ứng dụng công cụ như phần mềm theo dõi 

tác động môi trường cá nhân để duy trì động lực và cam kết tiêu dùng xanh. 

5.3. Hạn chế và gợi ý cho nghiên cứu tương lai 

Mặc dù nghiên cứu đưa ra nhiều phát hiện có giá trị, vẫn tồn tại một số hạn chế. Thứ 

nhất, hệ số R² cho YĐMHX chỉ đạt 0.12 - cho thấy mô hình chưa bao quát hết các yếu tố ảnh 

hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh. Các yếu tố như chuẩn mực xã hội, nhận thức kiểm soát hành 

vi, độ tin tưởng vào sản phẩm hoặc đặc điểm nhân khẩu học nên được bổ sung trong các nghiên 

cứu tương lai để nâng cao khả năng giải thích. 

Thứ hai, hiệu ứng trung gian của GTQH không đạt ý nghĩa thống kê (p = 0.054), gợi ý 

rằng cần tiếp tục nghiên cứu yếu tố này ở các bối cảnh khác, có thể bằng cách phân nhóm theo 

độ tuổi, mức độ tham gia cộng đồng hoặc sử dụng các chiến lược truyền thông xã hội nhằm 

kích hoạt giá trị quan hệ. 

Thứ ba, nghiên cứu chỉ tập trung khảo sát tại Việt Nam - nơi có đặc điểm văn hóa riêng 

- nên kết quả cần được khái quát hóa một cách cẩn trọng. Các nghiên cứu so sánh liên văn hóa 

hoặc mở rộng sang các quốc gia đang phát triển khác trong khu vực như Thái Lan, Indonesia 

sẽ giúp kiểm định lại mô hình và tăng tính phổ quát. 

Cuối cùng, nghiên cứu không phân loại sản phẩm xanh theo ngành hàng. Trong khi đó, 

hành vi tiêu dùng có thể khác nhau giữa các loại như thực phẩm hữu cơ, sản phẩm chăm sóc cá 

nhân hay thiết bị điện tử. Các nghiên cứu chuyên biệt theo ngành sẽ hữu ích cho việc xây dựng 

chiến lược tiếp thị xanh hiệu quả và phù hợp hơn với từng lĩnh vực. 

TUYÊN BỐ KHÔNG CÓ XUNG ĐỘT LỢI ÍCH 

Các tác giả cam kết, tuyên bố không có bất kỳ xung đột lợi ích nào liên quan đến việc 

công bố bài báo này. 
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