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Tóm tắt: Nghiên cứu này xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng 
xanh của giới trẻ, góp phần thúc đẩy phát triển bền vững và chất lượng sống 
xanh. Dựa trên lý thuyết Hành vi hoạch định (TPB) của Ajzen, mô hình tích hợp 
các yếu tố: thái độ (TD), chuẩn mực chủ quan (CQ), nhận thức kiểm soát hành 
vi (KS), ý định (YD) và hành vi tiêu dùng xanh (HV), đồng thời bổ sung biến mối 
quan tâm môi trường nhằm nâng cao khả năng giải thích. Dữ liệu được thu thập 
từ 125 bảng khảo sát trực tuyến, phân tích bằng PLS-SEM với công cụ SeminR. 
Kết quả cho thấy TD và CQ ảnh hưởng tích cực đến YD và gián tiếp đến HV, trong 
khi KS và mối quan tâm môi trường không có ảnh hưởng đáng kể – khác với một 
số nghiên cứu trước. Nghiên cứu góp phần mở rộng lý luận và đưa ra hàm ý thực 
tiễn cho chính sách khuyến khích lối sống xanh trong giới trẻ.

Từ khóa: Tiêu dùng xanh, hành vi người tiêu dùng, lý thuyết hành vi hoạch 
định (TPB), phát triển bền vững, giới trẻ.
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Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu 
dùng xanh của giới trẻ: Hướng tới tương 
lai bền vững và chất lượng sống xanh

1. Giới thiệu
Mối quan hệ giữa con người và môi 

trường là một sự tương hỗ mật thiết, trong 
đó, một môi trường ổn định đóng vai trò điều 
kiện tiên quyết cho sự tồn tại và phát triển của 
con người (Hur, 2025). Tuy nhiên, các hoạt 
động kinh tế-xã hội đang dẫn đến những tác 
động ngược chiều, gây ra ô nhiễm và suy thoái 
môi trường ngày càng nghiêm trọng (Singh & 
Ballini, 2025). Theo Tổ chức Khí tượng Thế 
giới (WMO, 2024), nhiệt độ trung bình toàn 
cầu trong vòng năm năm tới có thể sẽ tăng trên 

1,5°C so với thời kỳ tiền công nghiệp, nguyên 
nhân chủ yếu do lượng khí thải phát sinh từ 
con người. Trong bối cảnh này, xu hướng tiêu 
dùng xanh đã trở thành một giải pháp quan 
trọng nhằm giảm thiểu tác động ngược chiều 
đến môi trường (Baskar, Ramakrishna, & 
Rosa, 2024). Đặc biệt, tại Việt Nam, xu hướng 
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tiêu dùng xanh đang ngày càng phổ biến, không 
chỉ vì trách nhiệm bảo vệ môi trường mà còn vì 
mối quan tâm về sức khỏe và chất lượng cuộc 
sống (Nguyễn Thu Hương & ctg, 2025).

Từ thực tiễn, các khảo sát gần đây đã chỉ 
ra mức độ quan tâm ngày càng cao của người 
Việt Nam đối với những vấn đề môi trường. 
Theo khảo sát của Q&Me (2021), hơn 50% 
người tham gia cho biết họ có mối quan tâm 
sâu sắc đến vấn đề môi trường, với tỷ lệ cao 
hơn ở nữ giới và nhóm tuổi từ 23–29. Các vấn 
đề môi trường được quan tâm nhiều nhất bao 
gồm ô nhiễm không khí, ô nhiễm nguồn nước, 
ô nhiễm thực phẩm, rác thải nhựa và nạn phá 
rừng. Báo cáo của Decision Lab vào năm 2022 
ghi nhận 73% người Việt Nam đánh giá môi 
trường là vấn đề quan trọng, đồng thời có 66% 
sẵn sàng tái chế và trả nhiều tiền hơn cho các 
sản phẩm thân thiện với môi trường. Đặc biệt, 
thế hệ trẻ, bao gồm Gen Z (73%) và Millennials 
(75%), thể hiện mức độ quan tâm cao hơn so 
với Gen X, điều này chứng tỏ giới trẻ đóng vai 
trò quan trọng trong việc thúc đẩy tiêu dùng 
xanh và cần được chú trọng trong các chiến 
lược tiếp thị bền vững của doanh nghiệp.

Bài báo tập trung trả lời câu hỏi: Những 
yếu tố nào ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng 
xanh của giới trẻ Việt Nam và làm sao để thúc 
đẩy lối sống bền vững? Nghiên cứu xuất phát 
từ thực tiễn nhu cầu sống xanh ngày càng tăng 
và khoảng trống lý luận trong việc lý giải hành 
vi này. Dựa trên mô hình TPB, nghiên cứu 
xác định các yếu tố tác động đến quyết định 
tiêu dùng xanh của giới trẻ, từ đó đóng góp cơ 
sở khoa học cho doanh nghiệp và nhà hoạch 
định chính sách trong việc xây dựng chiến 
lược phát triển bền vững và lan tỏa lối sống 
thân thiện với môi trường.

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định 
lượng với mẫu người tiêu dùng trẻ để kiểm 
định các giả thuyết trong mô hình TPB. Kết 
quả giúp xác định các yếu tố ảnh hưởng đến 
hành vi tiêu dùng xanh, hỗ trợ chiến lược tiếp 
thị và nâng cao nhận thức cộng đồng. Bài 

báo gồm: (i) Giới thiệu; (ii) Cơ sở lý thuyết 
và phương pháp; (iii) Phân tích kết quả; (iv) 
Thảo luận và khuyến nghị; và (v) Kết luận.

2. Cơ sở giả thuyết và giả thuyết 
nghiên cứu

2.1. Hành vi tiêu dùng xanh
Trong bối cảnh biến đổi khí hậu và suy 

thoái môi trường ngày càng trở thành mối 
quan ngại toàn cầu, xu hướng tiêu dùng xanh 
đang được quan tâm và khuyến khích như 
một giải pháp quan trọng nhằm giảm thiểu 
tác động ngược chiều đến môi trường (Fonte 
& Ferreira, 2024). Việc lựa chọn các sản phẩm 
thân thiện với môi trường không chỉ thể hiện 
trách nhiệm cá nhân đối với hệ sinh thái mà 
còn góp phần nâng cao chất lượng cuộc sống 
và đảm bảo sự phát triển bền vững cho những 
thế hệ tương lai (Song, 2025). Tuy nhiên, khái 
niệm sản phẩm xanh và tiêu dùng xanh được 
hiểu theo nhiều cách khác nhau, phản ánh 
những góc nhìn đa chiều trong nghiên cứu 
học thuật cũng như trong chính sách phát 
triển bền vững (Pareek & Bhamboo, 2025).

Sản phẩm xanh là những sản phẩm có liên 
quan đến toàn bộ chu trình sản xuất, từ thu 
hồi vật liệu, sản xuất, phân phối, sử dụng đến 
xử lý chất thải với khả năng tái chế cao, giúp 
giảm thiểu ô nhiễm và tiết kiệm tài nguyên 
(Kowalski & Gumul, 2024). Hasheminezhad 
& ctg (2024) bổ sung rằng một sản phẩm được 
xem là xanh khi nó được thiết kế nhằm hạn chế 
tác động ngược chiều đến môi trường trong 
suốt vòng đời của mình, bằng cách giảm thiểu 
sử dụng tài nguyên không thể tái tạo và tránh 
các nguyên liệu độc hại. Từ góc độ hành vi 
tiêu dùng, Connolly & Prothero (2008) nhấn 
mạnh rằng tiêu dùng xanh không chỉ là việc sử 
dụng sản phẩm thân thiện với môi trường mà 
còn là một phần của chiến lược phát triển bền 
vững, bao gồm việc ưu tiên các sản phẩm hữu 
cơ, năng lượng tái tạo và lựa chọn các thương 
hiệu có ít hoặc không gây tác động ngược 
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chiều đến hệ sinh thái. Tại Việt Nam, Quyết 
định số 1658/QĐ-TTg (2021) của Thủ tướng 
Chính phủ định nghĩa tiêu dùng xanh là hành 
vi mua sắm, sử dụng cũng như tuyên truyền 
các sản phẩm, dịch vụ không gây hại cho môi 
trường lẫn sức khỏe con người, giúp tiết kiệm 
tài nguyên, giảm phát thải ô nhiễm và bảo vệ 
hệ sinh thái tự nhiên. Dưới góc nhìn hành vi 
tiêu dùng, Peattie (2010) cho rằng tiêu dùng 
xanh phản ánh ý thức bảo vệ môi trường của 
cá nhân thông qua toàn bộ quá trình từ quyết 
định mua sắm, sử dụng sản phẩm đến quản lý 
tài nguyên trong gia đình và cộng đồng. Costa 
Pinto & ctg (2016) cũng bổ sung rằng hành vi 
này bao gồm việc lựa chọn các sản phẩm có thể 
phân hủy sinh học, sử dụng bao bì tái chế và tối 
ưu hóa năng lượng trong sinh hoạt hàng ngày.

Các nghiên cứu về HV đã chỉ ra rằng 
các yếu tố như TD, mối quan tâm đến môi 
trường và KS đều có tác động mạnh mẽ đến 
HV. Các nghiên cứu trong nước của Hoàng 
Trọng Hùng & ctg (2018) tại Thành phố 
Huế, Nguyễn Thị Minh Hòa & Hà Tuấn Anh 
(2023) ở Trà Vinh và Ngô Mỹ Trân, Khổng 
Duy Thuận, & Nguyễn Thị Mỹ Loan (2024) 
tại Cần Thơ, đều sử dụng mô hình lý thuyết 
TPB để xác định những yếu tố này, với kết quả 
cho thấy thái độ cũng như mối quan tâm môi 
trường là các yếu tố chính có ảnh hưởng đến 
HV. Tương tự, nghiên cứu quốc tế của Emekci 
(2019) và Wu & Chen (2014) cũng chỉ ra rằng 
nhận thức hiệu quả cũng như nhận thức rủi ro 
đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành 
thái độ lẫn HV. Các nghiên cứu này không chỉ 
làm phong phú thêm lý thuyết về tiêu dùng 
xanh mà còn cung cấp mọi thông tin hữu ích 
cho việc xây dựng chiến lược tiếp thị và những 
chính sách khuyến khích tiêu dùng bền vững.

Tóm lại, tiêu dùng xanh không chỉ là xu 
hướng mà còn là một chiến lược quan trọng 
nhằm hướng tới sự phát triển bền vững (Gu, 
2024). Việc nâng cao nhận thức và khuyến 
khích hành vi tiêu dùng thân thiện với môi 
trường là điều cần thiết để giảm thiểu tác 

động ngược chiều của con người lên hệ sinh 
thái, đồng thời đảm bảo sự cân bằng giữa 
tăng trưởng kinh tế, bảo vệ môi trường và cải 
thiện chất lượng sống ( Jankovic, Panajotovic, 
& Djurovic, 2024). Khi các cá nhân cũng như 
doanh nghiệp cùng hành động theo hướng 
tiêu dùng có trách nhiệm, một tương lai xanh 
và bền vững sẽ trở thành hiện thực (Krampe, 
de Groot, & Hurst, 2025).

2.2. Giả thuyết nghiên cứu 
• Chuẩn chủ quan 
Trong nghiên cứu về hành vi con người, 

đặc biệt là hành vi tiêu dùng, các yếu tố có tác 
động từ xã hội đóng vai trò quan trọng trong 
việc định hình ý định và quyết định của mỗi 
cá nhân (Mwakatage & Golyama, 2024). Một 
trong những yếu tố quan trọng đó là CQ, đề cập 
đến mức độ mà cá nhân cảm nhận được áp lực 
xã hội khi thực hiện hoặc không thực hiện một 
hành vi nhất định. Yếu tố này có ý nghĩa đặc biệt 
trong bối cảnh tiêu dùng xanh, khi nhận thức 
và hành vi của một cá nhân có thể bị ảnh hưởng 
bởi quan điểm của những người xung quanh.

Theo Ajzen (1991), CQ được định nghĩa là 
sự nhận thức của cá nhân về áp lực xã hội đối 
với việc thực hiện hoặc không thực hiện một 
hành vi cụ thể. Park (2000) cũng nhấn mạnh 
rằng yếu tố này xuất phát từ sự tác động của 
những người thân thiết hoặc có ảnh hưởng 
quan trọng đến cá nhân, chẳng hạn như gia 
đình, bạn bè, đồng nghiệp hoặc cộng đồng. 
Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng CQ có mối 
quan hệ cùng chiều với YD, nghĩa là khi một cá 
nhân nhận thấy những người xung quanh coi 
trọng việc tiêu dùng bền vững, họ có xu hướng 
gia tăng ý định thực hiện hành vi này (Ajzen, 
1991; Emekci, 2019; Wu & ctg, 2014). Điều này 
cho thấy vai trò quan trọng của các tác nhân 
xã hội trong việc thúc đẩy những lựa chọn tiêu 
dùng có trách nhiệm với môi trường.

Với những bằng chứng từ lý thuyết và thực 
nghiệm, có thể khẳng định rằng CQ là một 
trong những yếu tố quan trọng cần được xem 
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xét khi nghiên cứu HV (Shao, 2024). Việc đưa 
nhân tố này vào mô hình nghiên cứu không 
chỉ giúp hiểu rõ hơn về cách xã hội có tác động 
đến quyết định tiêu dùng mà còn là cơ sở để 
đề xuất các giả thuyết khoa học, nhằm khám 
phá sâu hơn mối quan hệ giữa nhận thức xã 
hội và hành vi tiêu dùng bền vững. Do đó, 
nhân tố Chuẩn chủ quan với tiêu dùng xanh 
cần được đưa vào xem xét trong mô hình và 
hình thành nên giả thuyết.

H1: Chuẩn chủ quan có tác động lên ý 
định tiêu dùng.

• Thái độ đối với hành vi
Trong nghiên cứu về hành vi tiêu dùng, 

thái độ của cá nhân đóng vai trò quan trọng 
ở việc hình thành ý định và quyết định tiêu 
dùng (Wang & ctg, 2022). Đặc biệt, trong bối 
cảnh tiêu dùng xanh, thái độ không chỉ phản 
ánh quan điểm cá nhân về tính bền vững mà 
còn chịu ảnh hưởng từ nhiều yếu tố như kiến 
thức, mối quan tâm về môi trường và nhận 
thức hiệu quả của hành vi. Việc hiểu rõ vai trò 
của thái độ trong HV là cần thiết để xây dựng 
các mô hình nghiên cứu và đề xuất những 
chiến lược thúc đẩy tiêu dùng bền vững.

Theo Ajzen & Fishbein (1975), thái độ đối 
với hành vi là đánh giá tích cực hoặc tiêu cực 
của cá nhân về hành vi đó. Trong tiêu dùng 
xanh, thái độ hình thành từ hiểu biết về môi 
trường, quan tâm sinh thái và nhận thức về 
hiệu quả tiêu dùng bền vững (Emekci, 2019). 
Thái độ tích cực thúc đẩy ý định tiêu dùng 
xanh (YD) (Emekci, 2019; Wu & ctg, 2014). Vì 
vậy, thái độ là yếu tố quan trọng trong mô hình 
nghiên cứu, giúp giải thích ý định và nâng cao 
hiểu biết về động lực tiêu dùng bền vững.

H2: Thái độ đối với hành vi có tác động 
đến ý định tiêu dùng.

• Nhận thức kiểm soát hành vi
Trong nghiên cứu hành vi tiêu dùng, nhận 

thức kiểm soát hành vi (KS) phản ánh khả năng 
cá nhân đánh giá mức độ thuận lợi khi tiếp cận 
sản phẩm xanh (Riofita, 2024). KS được định 
nghĩa là phản ứng trước các yếu tố rủi ro ảnh 

hưởng đến thành công của ý định hành động 
(Averill, 1973). Nếu người tiêu dùng thấy việc 
tiếp cận sản phẩm xanh dễ dàng và có đủ thông 
tin, ý định tiêu dùng xanh (YD) sẽ tăng; ngược 
lại, rào cản như chi phí cao hay thiếu thông tin 
làm giảm YD (Wu & ctg, 2014). Do đó, KS là 
yếu tố quan trọng trong mô hình nghiên cứu, 
giúp hiểu động lực tiêu dùng xanh và đề xuất 
giải pháp hỗ trợ hiệu quả.

H3: Nhận thức kiểm soát hành vi có tác 
động đến ý định tiêu dùng.

• Quan tâm môi trường 
Mối quan tâm môi trường đóng vai trò 

quan trọng trong việc định hình hành vi tiêu 
dùng, khi người tiêu dùng nhận thức rõ hơn 
về tác động sinh thái của hành vi tiêu dùng 
sẽ có xu hướng chọn lựa bền vững hơn (Wu 
& ctg, 2024; Selvanathan & ctg, 2025). Những 
người có nhận thức cao thường sẵn sàng chi 
trả nhiều hơn cho sản phẩm thân thiện môi 
trường và ưu tiên hàng tái chế hoặc quy trình 
bền vững (Ogiemwonyi, 2022; Nguyen-Viet, 
Tran, & Ngo, 2024). Nhiều nghiên cứu xác 
nhận mối quan tâm môi trường có ảnh 
hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng xanh 
(Kanchanapibul & ctg, 2014). Vì vậy, mối 
quan tâm môi trường là yếu tố quan trọng cần 
được đưa vào mô hình nghiên cứu để làm rõ 
mối quan hệ với ý định tiêu dùng và hỗ trợ xây 
dựng chiến lược phát triển bền vững..

H4: Quan tâm đến môi trường có tác động 
đến ý định tiêu dùng.

• Ý định tiêu dùng xanh
Ý định là mức độ sẵn sàng và khả năng 

thực hiện hành vi của cá nhân (Ajzen, 2011) và 
là yếu tố trung gian quan trọng dẫn đến hành 
vi thực tế theo TPB. Trong tiêu dùng bền vững, 
ý định tiêu dùng xanh (YD) thể hiện mong 
muốn ưu tiên sản phẩm thân thiện môi trường, 
phản ánh nhận thức và trách nhiệm cá nhân. 
Nghiên cứu cho thấy YD dự báo mạnh mẽ 
hành vi tiêu dùng xanh (HV) (Kanchanapibul 
& ctg, 2014; Wu & ctg, 2014; Emekci, 2019) và 
chịu ảnh hưởng từ thái độ, nhận thức kiểm 
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soát và chuẩn mực xã hội. Do đó, YD là biến 
trung tâm cần đưa vào mô hình để giải thích 
mối quan hệ giữa ý định và hành vi, hỗ trợ xây 
dựng chiến lược tiêu dùng bền vững.

H5: Ý định tiêu dùng có tác động đến 
hành vi tiêu dùng.

Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu đã thể 
hiện trong Hình 2 (mô hình nghiên cứu thực tế).

3. Phương pháp nghiên cứu
Quy trình nghiên cứu gồm ba giai đoạn: 

chọn đề tài và xây dựng giả thuyết dựa trên 
TPB; thu thập dữ liệu qua khảo sát trực tuyến 
với mẫu phi xác suất tại Thành phố Hồ Chí 
Minh; và phân tích dữ liệu bằng phần mềm R 
sử dụng PLS-SEM để kiểm định thang đo và 
giả thuyết. Quy trình đảm bảo tính khoa học, 
giúp rút ra kết luận và hàm ý quản trị về hành 
vi tiêu dùng xanh của giới trẻ.

3.1. Mẫu và thu thập dữ liệu
Cuộc khảo sát tại Thành phố Hồ Chí Minh 

sử dụng mẫu thuận tiện gồm 125 người, trong 
đó nữ chiếm 75,2%, nam 24,8%, tạo sự chênh 
lệch giới tính. Về thu nhập, 44,8% dưới 10 triệu 
đồng, 33,6% từ 11–15 triệu và 21,6% trên 15 triệu 
đồng, chủ yếu thuộc nhóm trung bình – thấp. Đa 
số có trình độ đại học/cao đẳng (84,8%). Những 
đặc điểm này cần được cân nhắc khi phân tích để 
đảm bảo tính chính xác và đại diện.

3.2. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu đo lường năm yếu tố ảnh 

hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh của giới trẻ 
tại Thành phố Hồ Chí Minh, sử dụng thang 
đo Likert 5 điểm kế thừa từ các nghiên cứu 
trước. Phương pháp định lượng được áp dụng 
với mẫu phi xác suất thuận tiện gồm những 
người trẻ đã hoặc đang dùng sản phẩm xanh. 
Dữ liệu thu thập qua khảo sát trực tuyến trên 
các nền tảng mạng xã hội như Zalo, Messenger 
để tăng hiệu quả tiếp cận và phản hồi.

Kích thước mẫu trong nghiên cứu được xác 
định dựa trên đề xuất của Hair & ctg (2016) về cỡ 

mẫu tối thiểu khi phân tích bằng phương pháp 
PLS-SEM, với độ nhạy thống kê ở mức 80%. Tiêu 
chí này giúp phát hiện giá trị R bình phương nhỏ 
nhất ở mức 0,1; 0,25; 0,5 và 0,75 đối với bất kỳ 
biến nội sinh nào trong mô hình cấu trúc. Bên 
cạnh đó, nghiên cứu sử dụng mức ý nghĩa 5% 
nhằm đảm bảo độ tin cậy của kết quả phân tích, 
góp phần củng cố tính chính xác và khả năng 
ứng dụng của nghiên cứu vào thực tiễn.

3.3. Phương pháp phân tích
Nghiên cứu sử dụng PLS-SEM trên phần 

mềm R để kiểm định mô hình phức tạp, giúp 
xác định mối quan hệ giữa các biến độc lập và 
phụ thuộc hiệu quả (Hair & ctg, 2016; Sarstedt, 
Ringle, & Hair, 2021). Kiểm định gồm hai giai 
đoạn: đánh giá mô hình đo lường về độ tin 
cậy (outer loading ≥ 0,708; CR ≥ 0,7), tính hội 
tụ (AVE ≥ 0,5) và tính phân biệt (Fornell & 
Larcker, HTMT < 0,9); sau đó kiểm định mô 
hình cấu trúc với các chỉ số như VIF < 3, R² 
và khoảng tin cậy không chứa 0 để đánh giá ý 
nghĩa thống kê các mối quan hệ (Hair & ctg, 
2016; Sarstedt & ctg, 2021). Quy trình này 
đảm bảo độ tin cậy, tính hợp lệ và cơ sở khoa 
học cho việc xác nhận giả thuyết, giúp làm 
rõ các mối quan hệ trong mô hình và đề xuất 
khuyến nghị thúc đẩy hành vi tiêu dùng xanh.

4. Kết quả nghiên cứu và thảo 
luận

4.1. Kết quả
• Kiểm tra mô hình đo lường
Bảng 1 cho thấy hầu hết biến quan sát 

trong mô hình đạt hệ số tải ngoài trên 0,708, 
như TD2 (0,867) và YD3 (0,819), thể hiện liên 
kết mạnh với các yếu tố tương ứng. Tuy nhiên, 
biến CQ1 chỉ đạt 0,673, thấp hơn yêu cầu, 
cần xem xét điều chỉnh hoặc loại bỏ. Nhìn 
chung, mô hình có độ tin cậy cao nhưng cần 
chỉnh sửa một số biến để nâng cao tính chính 
xác. Giá trị hệ số tải ngoài outer loading lớn 
hơn hoặc bằng 0,708 cho thấy các biến quan 
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sát đều lớn hơn, CQ1 và QT1 bằng 0,673 sẽ 
xem xét ở những kiểm định khác (Hair & ctg, 
2016). Qua Bảng 1 cho thấy hầu hết các biến 
quan sát đều đạt yêu cầu.

Kết quả Hình 1 cho thấy Cronbach’s Alpha 
của các thang đo dao động từ 0,603 đến 0,845, 
đều lớn hơn 0,6. Đồng thời, CR cũng dao 
động từ 0,782 đến 0,896. Giá trị AVE của các 
thang đo có giá trị từ 0,545 đến 0,700, lớn hơn 

đáng kể so với 0,5. Như vậy, các thang đo đều 
đạt độ tin cậy và đảm bảo giá trị hội tụ. 

Hình 1 cho thấy các thang đo trong nghiên 
cứu có độ tin cậy cao với Cronbach’s Alpha 
từ 0,603 đến 0,845, CR từ 0,782 đến 0,896 và 
AVE từ 0,545 đến 0,700, đảm bảo tính hội tụ 
và đo lường chính xác các khái niệm tiềm ẩn. 
Bảng 2 với chỉ số HTMT dưới 0,9 chứng minh 
tính phân biệt giữa các thang đo, khẳng định 

Bảng 1: Hệ số tải ngoài outer loading

Biến 
quan sát

Outer 
loading

Giá trị 
trung bình

Độ lệch 
chuẩn Thang do

CQ1 0,702 3,760 0,937
Tôi chịu ảnh hưởng của những người trong gia đình 
trong việc ra quyết định mua sắm.

CQ2 0,820 4,184 0,734
Các phương tiện truyền thông đại chúng (TV, báo, 
Internet, …) đưa đến nhiều thông tin về sản phẩm xanh.

CQ3 0,795 3,440 1,081 Những người xung quanh tôi đều sử dụng sản phẩm xanh.

TD1 0,815 4,440 0,700 Tôi ủng hộ việc tiêu dùng xanh.

TD2 0,867 4,376 0,703 Tiêu dùng xanh là một ý tưởng tốt.

TD3 0,800 4,344 0,784 Tiêu dùng xanh là việc làm có giá trị.

TD4 0,823 4,360 0,756 Tôi thích ý tưởng tiêu dùng xanh.

QT1 0,673 4,264 0,753 Sự phát triển hiện đại đang phá hoại môi trường.

QT2 0,765 4,360 0,700 Tôi lo ngại về các vấn đề ô nhiễm môi trường.

QT3 0,774 4,256 0,706 Cân bằng môi trường tự nhiên phức tạp và dễ biến mất.

KS1 0,812 3,984 0,871 Với tôi, việc mua sản phẩm xanh là điều dễ dàng.

KS2 0,806 4,080 0,885
Tôi có thời gian để tìm hiểu, cân nhắc việc mua sản 
phẩm xanh hay sản phẩm thông thường.

KS3 0,886 4,040 0,846 Tôi có thể mua các sản phẩm xanh nếu muốn.

YD1 0,726 4,192 0,726 Tôi sẵn lòng mua sản phẩm xanh cho cá nhân và gia đình.

YD2 0,788 4,232 0,742
Tôi sẽ khuyến khích, kêu gọi bạn bè/người thân tiêu 
dùng sản phẩm xanh.

YD3 0,819 4,120 0,848 Tôi sẽ nỗ lực để mua sản phẩm xanh.

YD4 0,832 4,184 0,827 Tôi sẽ giới thiệu để mọi người mua sản phẩm xanh.

HV1 0,831 3,992 0,875
Tôi thường mua sản phẩm thân thiện với môi trường 
nhằm hướng tới sự phát triển bền vững.

HV2 0,788 4,088 0,813
Tôi thường mua sản phẩm ít gây hại đến môi trường 
nhằm bảo vệ môi trường và nâng cao chất lượng sống.

HV3 0,887 3,960 0,865
Tôi mua sản phẩm xanh một cách thường xuyên theo 
hướng tiêu dùng có trách nhiệm vì một tương lai 
xanh và bền vững.

Nguồn: Kết quả phân tích từ R.
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các yếu tố trong mô hình đo lường những 
khái niệm riêng biệt, không bị trùng lặp, từ 
đó đảm bảo độ tin cậy và tính hợp lệ cho phân 
tích tiếp theo (Sarstedt & ctg, 2021). 

• Kiểm tra mô hình cấu trúc
Hình 2 mô tả mô hình cấu trúc dựa trên 

lý thuyết TPB, mở rộng thêm yếu tố mối quan 
tâm môi trường, thể hiện mối quan hệ trực 
tiếp và gián tiếp giữa thái độ (TD), chuẩn 
mực xã hội (CQ), nhận thức kiểm soát (KS), 
ý định (YD) và hành vi tiêu dùng xanh (HV). 
TD và CQ có tác động mạnh đến YD, từ đó 
ảnh hưởng đến HV. Mô hình cung cấp cơ sở lý 
thuyết vững chắc để phân tích các yếu tố thúc 
đẩy hành vi tiêu dùng xanh của giới trẻ và hỗ 
trợ xây dựng chiến lược phát triển bền vững.

Kết quả Bootstrapping (với 5.000 lần lấy 
mẫu lại) cho mối quan hệ giữa các cấu trúc 
trong mô hình nghiên cứu đề xuất cho thấy 

những giả thuyết H1, H2, H5 đều có ý nghĩa 
thống kê (Bảng 3). Riêng giả thuyết H3, H4, bị 
loại bỏ vì vi phạm giả định.

Kết quả cho thấy chuẩn mực chủ quan 
(CQ) và thái độ tích cực có ảnh hưởng đáng kể 
đến ý định tiêu dùng xanh (YD) với hệ số tác 
động lần lượt 0,208 và 0,448, đều đạt ý nghĩa 
thống kê. Ngược lại, mối quan tâm môi trường 
và nhận thức kiểm soát (KS) không ảnh hưởng 
đến YD. Ý định tiêu dùng xanh (YD) tác động 
mạnh mẽ đến hành vi tiêu dùng xanh (HV) với 
hệ số 0,688 và ý nghĩa cao. Mức độ giải thích 
mô hình ở mức trung bình với R² điều chỉnh 
cho YD và HV lần lượt là 0,473 và 0,469.

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Kết quả nghiên cứu cho thấy các giả 

Bảng 2: Kiểm định giá trị phân biệt (HTMT)

Thang đo CQ TD QT KS YD

TD 0,446

QT 0,621 0,784

KS 0,646 0,544 0,642

YD 0,636 0,821 0,798 0,605

HV 0,622 0,650 0,632 0,781 0,861

Nguồn: Kết quả phân tích từ R.

Hình 1: Kết quả đánh giá độ tin cậy  
và giá trị hội tụ

Nguồn: Kết quả phân tích từ R.

Hình 2: Mô hình cấu trúc
Nguồn: Kết quả phân tích từ R.



Tạp chí KINH TẾ VÀ ngân hàng CHÂU Á | Tháng 5.2025 | Số 230144

Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh của giới trẻ: Hướng tới tương lai bền vững và chất lượng sống xanh

thuyết H1 (chuẩn mực chủ quan → ý định), 
H2 (thái độ → ý định) và H5 (ý định → hành 
vi) đều có ý nghĩa thống kê với tác động tích 
cực và mạnh mẽ. Trong khi đó, H3 (mối quan 
tâm môi trường → ý định) và H4 (nhận thức 
kiểm soát → ý định) không có tác động đáng 
kể. Điều này cho thấy thái độ và chuẩn mực 
xã hội là yếu tố then chốt thúc đẩy ý định tiêu 
dùng xanh, từ đó ảnh hưởng đến hành vi thực 
tế, trong khi mối quan tâm môi trường và 
nhận thức kiểm soát không đủ mạnh để kích 
thích ý định tiêu dùng xanh ở giới trẻ.

Kết quả phân tích cũng cho thấy trong các 
yếu tố có tác động đến ý định cũng như HV 
của giới trẻ Thành phố Hồ Chí Minh, TD và 
CQ đóng vai trò quan trọng. Cụ thể, thái độ 
tích cực về tiêu dùng xanh có tác động mạnh 
nhất đến ý định mua sản phẩm xanh, tiếp theo 
là có ảnh hưởng từ chuẩn mực xã hội, tức sự 
kỳ vọng, đồng thời có ảnh hưởng từ bạn bè và 
người thân. YD cũng được khẳng định là yếu 
tố có ảnh hưởng mạnh mẽ và trực tiếp nhất 
đến HV thực tế, phù hợp với các nghiên cứu 
trước đây (Emekci, 2019; Wu & ctg, 2014). 
Ngược lại, mối quan tâm môi trường và KS 
lại không cho thấy có tác động đạt ý nghĩa đến 
YD trong nghiên cứu này khác biệt với nghiên 
cứu trước (Emekci, 2019; Wu & ctg, 2014). Dù 
giới trẻ nhận thức về môi trường và khả năng 
kiểm soát hành vi, nhưng chưa đủ để thúc đẩy 
ý định mua sản phẩm xanh. Doanh nghiệp và 
nhà hoạch định nên tập trung nâng cao thái 
độ tích cực qua truyền thông, giáo dục và phát 
huy vai trò cộng đồng, gia đình. Đồng thời cần 

giải pháp giúp chuyển nhận thức thành động 
lực hành động thực tế..

5. Hàm ý và hạn chế 

5.1. Hàm ý
Thực tế tiêu dùng xanh tại Việt Nam cho 

thấy xu hướng ngày càng tích cực. Khảo sát của 
Decision năm 2022 với 1.107 cá nhân tham gia 
cho thấy 73% người Việt Nam đánh giá môi 
trường là vấn đề quan trọng, 66% sẵn sàng tái 
chế và chi trả nhiều hơn cho sản phẩm thân 
thiện môi trường. Tương tự, khảo sát Rakuten 
Insight năm 2023 trên 3,445 cá nhân ghi nhận 
82% người tiêu dùng từ 16 tuổi trở lên sẵn lòng 
chi nhiều hơn cho sản phẩm bền vững. Khảo 
sát trên 125 bạn trẻ tại Thành phố Hồ Chí Minh 
cho thấy mạng xã hội là nguồn thông tin sản 
phẩm xanh chính, còn siêu thị là kênh mua sắm 
được ưu tiên vì đảm bảo chất lượng. Phân tích 
dữ liệu cho thấy thái độ (TD) và chuẩn mực chủ 
quan (CQ) cùng ảnh hưởng cùng chiều đến ý 
định tiêu dùng xanh (YD), từ đó gián tiếp tác 
động đến hành vi (HV). Nhận thức kiểm soát 
(KS) và ý định cũng ảnh hưởng trực tiếp đến 
hành vi. TD có tác động mạnh nhất đến ý định, 
trong khi ý định ảnh hưởng lớn nhất đến hành 
vi, khẳng định vai trò quan trọng của thái độ, 
chuẩn mực xã hội và ý định trong thúc đẩy hành 
vi tiêu dùng xanh của giới trẻ.

Dựa trên kết quả nghiên cứu, để thúc đẩy 
hành vi tiêu dùng xanh hướng tới phát triển 
bền vững, cần:

(i) Tăng cường truyền thông để duy trì 

Bảng 3: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Mối quan hệ Original Est. Bootstrap SD T Stat. 2.5% CI 97.5% CI Kết quả

CQ → YD (H1) 0,208 0,082 2,547 0,038 0,362 Chấp nhận

TD → YD (H2) 0,448 0,078 5,715 0,293 0,592 Chấp nhận

QT → YD (H3) 0,174 0,099 1,747 -0,011 0,386 Không chấp nhận

KS → YD (H4) 0,108 0,087 1,242 -0,059 0,283 Không chấp nhận

YD → HV (H5) 0,688 0,048 14,205 0,601 0,788 Chấp nhận

Nguồn: Kết quả phân tích từ R.
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và thúc đẩy thái độ tích cực với tiêu dùng 
xanh;

(ii) Tạo điều kiện thuận lợi bằng cách giảm 
chi phí, đảm bảo sẵn có và cung cấp thông tin 
rõ ràng về sản phẩm xanh;

(iii) Khuyến khích hành vi tiêu dùng xanh 
thực tế qua các chương trình ưu đãi, khuyến 
mãi và tạo cơ hội trải nghiệm sản phẩm.

Tóm lại, chiến lược quản trị nên tập trung 
vào nâng cao nhận thức, giảm rào cản tiếp cận và 
thúc đẩy hành vi thông qua chính sách hiệu quả.

5.2. Hạn chế
Nghiên cứu về hành vi của giới trẻ Thành 

phố Hồ Chí Minh vẫn tồn tại một số hạn chế 
nhất định. (i) Do giới hạn về nguồn lực, thời 

gian và chi phí, nghiên cứu chỉ thu thập được 
130 mẫu khảo sát, sau khi sàng lọc còn 125 
mẫu hợp lệ, khiến kích thước mẫu chưa đủ 
lớn để đại diện toàn diện cho giới trẻ Thành 
phố Hồ Chí Minh; (ii) Phương pháp chọn 
mẫu thuận tiện tuy giúp dễ dàng tiếp cận 
đối tượng khảo sát, nhưng lại tiềm ẩn nguy 
cơ thiếu tính đại diện cho tổng thể; và (iii) 
Nghiên cứu chỉ áp dụng phương pháp định 
lượng, chưa kết hợp nghiên cứu định tính 
như phỏng vấn chuyên gia, dẫn đến hạn chế 
về chiều sâu và góc nhìn chuyên môn. Các 
hạn chế này mở ra hướng nghiên cứu tiếp 
theo với quy mô mẫu lớn hơn và phương 
pháp hỗn hợp nhằm tăng độ tin cậy và khái 
quát hóa kết quả.
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Factors Influencing Green Consumption 
Behavior Among Youth: Towards a 
Sustainable Future and a Greener Quality 
of Life

Nguyen Thi Ngoc Duyen, Bui Huy Khoi(*)

Abstract: This study examines the factors influencing green consumption 
behavior of young people, contributing to promoting sustainable development 
and green quality of life. Based on Ajzen's Theory of Planned Behavior (TPB), 
the model integrates the following factors: attitude (TD), subjective norms 
(CQ), perceived behavioral control (KS), intention (YD) and green consumption 
behavior (HV), while adding the variable of environmental concern to enhance 
explanatory power. Data were collected from 125 online surveys, analyzed 
using PLS-SEM with SeminR tool. The results show that TD and CQ positively 
affect YD and indirectly affect HV, while KS and environmental concern have no 
significant effect - different from some previous studies. The study contributes 
to expanding the theory and providing practical implications for policies to 
encourage green lifestyles among young people.

Keywords: Green consumption, Consumer behavior, Theory of Planned 
Behavior (TPB), Sustainable development, Young consumers.
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