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1,2Học viện Ngân hàng

Nhằm mục tiêu đánh giá mức độ ảnh hưởng của những yếu tố tới hành vi tiêu dùng 
xanh của sinh viên đại học, nghiên cứu đã tiến hành khảo sát 215 sinh viên đang theo 
học tại Học viện Ngân hàng, thời gian từ tháng 3/2024 đến tháng 5/2024. Dựa trên 
khung lý thuyết hành vi hợp lý TRA (Theory of Reasoned Action) và thuyết hành vi 

hoạch định TPB (Theory of planned behavior) và mô hình phân tích hồi quy bội, kết quả nghiên cứu 
đã cho thấy 2 yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh của sinh viên Học viện Ngân hàng là nhân 
tố nhận thức về hiệu quả hành vi và nhân tố ảnh hưởng của xã hội. Từ nghiên cứu này, các cá nhân, 
tổ chức có thể đưa ra những giải pháp và phương pháp hữu hiệu để nâng cao thái độ và sự hiểu biết 
quan tâm đến môi trường của người tiêu dùng nhằm tăng cường ý định tiêu dùng và thúc đẩy hành 
vi tiêu dùng xanh của sinh viên... 

Từ khoá: Tiêu dùng xanh, sản phẩm xanh, hành vi tiêu dùng, hành vi tiêu dùng sản phẩm xanh.

Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng 
xanh của sinh viên đại học: Nghiên cứu 
thực nghiệm tại Học viện Ngân hàng
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Factors influencing green consumption behavior of university students: An empirical study at the 
Banking Academy of Vietnam

To assess the factors influencing the green consumption behavior of university students, this study 
surveyed 215 students at the Banking Academy from March to May 2024. Applying the Theory of Reasoned 
Action (TRA) and Theory of Planned Behavior (TPB) framework and multiple regression analysis, the 
research identified two significant factors: awareness of behavioral effectiveness and social influence. These 
findings suggest that individuals and organizations can develop targeted solutions to improve consumers' 
attitudes and understanding of environmental issues. This, in turn, can strengthen intentions and promote 
green consumption behavior among students.

Keywords: Green consumption, green products, consumer behavior, green product consumption 
behavior.

1. Đặt vấn đề

Trong bối cảnh các vấn đề về biến đổi khí hậu 
và suy thoái môi trường ngày càng hiện hữu, tiêu 
dùng xanh đã nhanh chóng phát triển từ một thị 
trường ngách thành một xu hướng toàn cầu mạnh 
mẽ. Các báo cáo quốc tế uy tín như của NielsenIQ 
liên tục chỉ ra rằng người tiêu dùng trên khắp thế 
giới, đặc biệt là thế hệ Millennials và Gen Z, đang 
ngày càng ưu tiên các sản phẩm có nguồn gốc bền 
vững và thân thiện với môi trường khi ra quyết 
định mua sắm. Hòa chung với xu thế này, Việt Nam 
cũng chứng kiến sự thay đổi rõ rệt trong nhận thức 
và hành vi của người tiêu dùng. Thực tiễn này được 
minh chứng qua khảo sát của PwC (2023), cho thấy 
có đến 93% người tiêu dùng Việt Nam sẵn sàng chi 
trả cao hơn cho các sản phẩm bền vững, cùng với 
sự trỗi dậy của các phong trào sống xanh và các 
doanh nghiệp khởi nghiệp trong lĩnh vực này. 

Phần lớn các công trình trước đây tập trung vào 
người tiêu dùng ở các đô thị lớn nói chung hoặc chỉ 
dừng lại ở việc mô tả thái độ, mà chưa đi sâu phân 
tích các yếu tố tâm lý và xã hội đặc thù tác động 
đến quyết định mua sắm của nhóm sinh viên - lực 
lượng trí thức và tiêu dùng chủ chốt trong tương 
lai. Khoảng trống nghiên cứu này trở nên đặc biệt 
lớn tại các môi trường đào tạo chuyên sâu về kinh 
tế như Học viện Ngân hàng, nơi sinh viên được kỳ 
vọng sẽ trở thành những nhà quản lý, nhà hoạch 
định chính sách có tầm ảnh hưởng.

Để giải quyết khoảng trống đó, nghiên cứu này 
được thực hiện nhằm xác định và đo lường các 
nhân tố then chốt ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng 
xanh của sinh viên tại Học viện Ngân hàng. Về 
mặt lý thuyết, nghiên cứu phát triển mô hình bằng 
cách mở rộng Lý thuyết Hành vi Hợp lý (TRA), kết 
hợp với các biến “nhận thức hiệu quả” và “tính sẵn 
có” để gia tăng khả năng giải thích. Nghiên cứu sử 
dụng phương pháp định lượng, phân tích mô hình 
phương trình cấu trúc (PLS-SEM) dựa trên dữ liệu 
khảo sát từ 215 sinh viên (giai đoạn tháng 3 - tháng 
5/2024). Kết quả nghiên cứu được kỳ vọng sẽ cung 
cấp những luận cứ khoa học quan trọng, mang lại 
giá trị thực tiễn cho nhà trường trong việc xây dựng 
chiến lược giáo dục, cho doanh nghiệp trong việc 
tiếp cận thị trường và cho chính sinh viên trong 
việc nâng cao nhận thức và hành động tiêu dùng có 
trách nhiệm.

2. Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Cơ sở lý thuyết của nghiên cứu được xây dựng 
dựa trên khái niệm Hành vi Tiêu dùng xanh (Green 
Consumption Behavior). Theo các học giả như 
Tanner và Kast (2003), đây là một khái niệm phức 
hợp, không chỉ dừng lại ở hành động mua sắm, mà 
bao gồm một chuỗi các hành vi có ý thức nhằm 
giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi trường trong 
suốt vòng đời sản phẩm.
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Để phân tích các động lực tâm lý đằng sau hành 
vi này, nghiên cứu ban đầu tiếp cận từ Thuyết Hành 
vi Hợp lý (TRA) do Fishbein và Ajzen (1975) 
phát triển. Theo mô hình này, ý định (Intention) 
là yếu tố dự báo trực tiếp nhất cho hành vi, và ý 
định này được định hình bởi Thái độ (Attitude) và 
Chuẩn chủ quan (Subjective Norm). Tuy nhiên, 
mô hình TRA vấp phải hạn chế khi giả định rằng 
mọi hành vi đều nằm trong tầm kiểm soát hoàn 
toàn của ý chí.

Để khắc phục hạn chế này, chính Ajzen (1991) 
đã mở rộng mô hình TRA thành Thuyết Hành vi 
Hoạch định (Theory of Planned Behavior - TPB) 
bằng cách bổ sung thêm nhân tố thứ ba: Nhận thức 
kiểm soát hành vi (Perceived Behavioral Control 
- PBC). Nhân tố này đo lường nhận thức của cá 
nhân về mức độ dễ hay khó khi thực hiện một hành 
vi, phản ánh các rào cản thực tế như tài chính, thời 
gian, và sự sẵn có của nguồn lực.

Khung lý thuyết TPB này đặc biệt phù hợp để 
nghiên cứu hành vi tiêu dùng xanh của sinh viên. 
Nó không chỉ giải thích được trường hợp một sinh 
viên có thái độ tốt và được bạn bè ủng hộ (TRA) 
mà còn lý giải được tại sao họ vẫn không hành 
động vì cảm thấy sản phẩm xanh quá đắt hoặc khó 
tìm (PBC). Vì vậy, việc sử dụng TPB làm nền tảng 
lý thuyết không chỉ khắc phục được điểm yếu của 
TRA mà còn cung cấp một lăng kính toàn diện 
hơn để phân tích các yếu tố định hình hành vi tiêu 
dùng xanh trong bối cảnh thực tiễn của sinh viên 
Việt Nam.

2.2. Tổng quan các công trình nghiên cứu và 
giả thuyết nghiên cứu

2.2.1. Tổng quan các công trình nghiên cứu

Tổng quan các công trình nghiên cứu cho thấy, 
việc phân tích hành vi tiêu dùng xanh thường 
được xây dựng trên nền tảng lý thuyết kinh điển 
của Thuyết Hành vi Hợp lý (TRA) của Fishbein 
và Ajzen (1975) và sau đó được phát triển thành 
Thuyết Hành vi Hoạch định (TPB) của Ajzen 
(1991) để bao hàm cả các yếu tố kiểm soát hành 

vi. Dựa trên khung lý thuyết vững chắc này, nhiều 
công trình quốc tế đã mở rộng và kiểm định trong 
các bối cảnh khác nhau. Nghiên cứu của Kim và 
Choi (2005) đối với sinh viên Hàn Quốc đã nhấn 
mạnh vai trò của chủ nghĩa tập thể (một khía cạnh 
của chuẩn chủ quan) và nhận thức về hiệu quả hành 
vi, cho thấy yếu tố văn hóa có tác động đáng kể. 
Trong khi đó, Gleim và cộng sự (2013) lại tập trung 
vào các rào cản thực tế tại điểm bán lẻ, khẳng định 
rằng các yếu tố như giá cả và sự đa dạng sản phẩm 
có thể ngăn cản ý định tiêu dùng xanh trở thành 
hành vi thực tế. Tại Việt Nam, các nghiên cứu 
cũng xác nhận sự phù hợp của khung lý thuyết này. 
Nghiên cứu của Vũ Anh Dũng và cộng sự (2012) 
đã kiểm định lý thuyết TPB bằng thực nghiệm 
khảo sát người tiêu dùng trên địa bàn thành phố Hà 
Nội, và gần đây hơn, nghiên cứu của Ao Thu Hoài 
và cộng sự (2021) đã chỉ ra các yếu tố ảnh hưởng 
mạnh mẽ đến thế hệ Z là nhận thức về môi trường, 
đặc tính sản phẩm, áp lực về giá và tính sẵn có.

Tổng hợp các công trình trên, có thể thấy các 
yếu tố cốt lõi ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng 
xanh đã được nhận diện rộng rãi. Tuy nhiên, một 
khoảng trống nghiên cứu quan trọng vẫn còn tồn 
tại và trở thành động lực cho nghiên cứu này. Thứ 
nhất, phần lớn các nghiên cứu tại Việt Nam mới 
chỉ tập trung vào người tiêu dùng nói chung hoặc 
thế hệ Z trên phạm vi đô thị rộng, trong khi thiếu 
vắng các nghiên cứu chuyên sâu, tập trung riêng 
vào nhóm sinh viên trong một môi trường học thuật 
đặc thù như Học viện Ngân hàng. Đây là nhóm đối 
tượng có vai trò tiên phong trong việc tiếp nhận và 
lan tỏa các xu hướng mới, nhưng đồng thời cũng 
đối mặt với những rào cản đặc thù về tài chính và 
lựa chọn tiêu dùng hạn chế. Thứ hai, bối cảnh xã 
hội và truyền thông số thay đổi liên tục, làm cho 
các dữ liệu từ vài năm trước có thể không còn phản 
ánh chính xác thực tại. Do đó, nghiên cứu này được 
thực hiện nhằm lấp đầy khoảng trống đó, bằng cách 
áp dụng một mô hình lý thuyết mở rộng để xác định 
các yếu tố ảnh hưởng và đo lường mức độ tác động 
của chúng đến hành vi tiêu dùng xanh của sinh viên 
trong bối cảnh kinh tế - xã hội phát triển hiện nay.
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2.2.2. Giả thuyết nghiên cứu

2.2.2.1. Nhân khẩu học

Đặc điểm nhân khẩu học như giới tính, độ tuổi 
và thu nhập là các biến nền tảng thường được xem 
xét trong các nghiên cứu về hành vi người tiêu 
dùng. Tuy nhiên, kết quả từ các nghiên cứu trước 
đây lại không nhất quán. Trong khi các công trình 
ban đầu như của Berkowitz và Lutterman (1968) 
hay Hendon (1972) cho rằng người tiêu dùng có 
ý thức xã hội cao thường có trình độ học vấn và 
thu nhập trên mức trung bình, các nghiên cứu sau 
này lại đưa ra những phát hiện trái ngược, thậm 
chí bác bỏ vai trò của các yếu tố này (Straughan 
và cộng sự., 1999). Sự không nhất quán này cho 
thấy tác động của nhân khẩu học có thể phụ thuộc 
nhiều vào bối cảnh văn hóa và thời điểm nghiên 
cứu. Do đó, việc kiểm định lại vai trò của các yếu 
tố này là cần thiết để hiểu rõ hơn về hồ sơ người 
tiêu dùng xanh trong bối cảnh sinh viên Việt Nam 
hiện nay.

H1: Các đặc điểm nhân khẩu học (cụ thể là giới 
tính và thu nhập cá nhân) có ảnh hưởng đến hành 
vi tiêu dùng xanh của sinh viên.

2.2.2.2. Tính sẵn có của sản phẩm

Sự thuận tiện và khả năng tiếp cận sản phẩm 
đóng vai trò then chốt trong việc chuyển đổi ý định 
thành hành vi thực tế. Lý thuyết cho rằng người 
tiêu dùng thường có xu hướng lựa chọn những gì 
dễ dàng và không muốn bỏ ra nỗ lực nhận thức 
quá lớn để tìm kiếm một sản phẩm (Gosslinga 
và cộng sự, 2005). Các nghiên cứu thực nghiệm 
của Young và cộng sự (2010) và Padel và cộng 
sự (2005) đã chứng minh mạnh mẽ rằng nguồn 
cung hạn chế và khó khăn trong việc tìm kiếm 
sản phẩm xanh là một trong những rào cản chính, 
gây nản lòng và làm giảm hành vi mua hàng bền 
vững. Đối với sinh viên, những người có quỹ thời 
gian hạn hẹp và thường mua sắm tại các địa điểm 
tiện lợi gần trường học, yếu tố này càng trở nên 
quan trọng.

H2: Tính sẵn có của sản phẩm xanh có tác động 

cùng chiều (+) và đáng kể đến hành vi tiêu dùng 
xanh của sinh viên.

2.2.2.3. Giá cả sản phẩm

Giá cả luôn là một yếu tố nhạy cảm trong quyết 
định mua sắm và được xem là một trong những rào 
cản lớn nhất đối với tiêu dùng xanh. Các công trình 
của Gleim và cộng sự (2013);  Vermeir và Verbeke 
(2006) đều chỉ ra rằng nhận thức về giá cao sẽ làm 
gia tăng khoảng cách giữa ý định tích cực và hành 
vi mua sắm bền vững trên thực tế. Sản phẩm xanh 
thường có giá cao hơn các sản phẩm thông thường 
(Kavilanz, 2008), tạo ra một rào cản tài chính trực 
tiếp. Rào cản này đặc biệt có ý nghĩa đối với đối 
tượng sinh viên, nhóm đối tượng có thu nhập còn 
hạn chế và phụ thuộc, do đó họ có độ nhạy cảm về 
giá rất cao (Connell, 2010).

H3: Nhận thức về giá sản phẩm xanh có tác 
động ngược chiều (-) và đáng kể đến hành vi tiêu 
dùng xanh của sinh viên.

2.2.2.4. Ảnh hưởng xã hội

Con người là sinh vật xã hội và các quyết định 
của chúng ta thường chịu ảnh hưởng bởi những 
người xung quanh. Trong lý thuyết hành vi, yếu 
tố này được gọi là chuẩn chủ quan. Phần lớn các 
nghiên cứu như của Eze và cộng sự (2013) và Lee 
(2010) đều chỉ ra rằng các nhóm tham khảo (gia 
đình, bạn bè, cộng đồng) có mối tương quan tích 
cực và mạnh mẽ đến quyết định mua hàng xanh. 
Sinh viên là nhóm đối tượng có tính kết nối xã hội 
cao, đặc biệt qua các nền tảng mạng xã hội, do đó 
áp lực và sự lan tỏa từ bạn bè đồng trang lứa được 
kỳ vọng sẽ đóng một vai trò quan trọng trong việc 
định hình hành vi của họ.

H4: Ảnh hưởng xã hội có tác động cùng chiều 
(+) và đáng kể đến hành vi tiêu dùng xanh của sinh 
viên.

2.2.2.5. Nhận thức về hiệu quả hành vi

Niềm tin rằng hành động cá nhân của mình có 
thể tạo ra sự khác biệt tích cực cho môi trường là 
một động lực tâm lý mạnh mẽ. Webster (1975) đã 
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định nghĩa đây là “sự đánh giá của người tiêu dùng 
về giá trị khác biệt mà bản thân họ có thể tạo ra”. 
Khi người tiêu dùng tin rằng lựa chọn của họ thực 
sự góp phần giải quyết các vấn đề môi trường, họ 
sẽ có động lực mạnh mẽ hơn để hành động. Các 
nghiên cứu của Gleim và cộng sự (2013) và Kang 

và cộng sự (2013) đều khẳng định rằng nhận thức 
về tính hiệu quả có mối quan hệ tích cực đến thái 
độ và quyết định mua sản phẩm xanh.

H5: Nhận thức về hiệu quả hành vi có tác động 
cùng chiều (+) và đáng kể đến hành vi tiêu dùng 
xanh của sinh viên.

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Xây dựng thang đo

Thang đo được tham khảo các tài liệu trong và 
ngoài nước và được dịch sang Tiếng Việt để sử 
dụng trong mẫu khảo sát. Sử dụng thang đo Likert 
5 mức độ với từng câu hỏi để tiếp tục phân tích 
trong các bước tiếp theo. Các mức độ của thang đo 
được trình bày:

- Hoàn toàn không đồng ý: 1

- Không đồng ý:                  2

- Trung lập:                         3

- Đồng ý:                             4

- Hoàn toàn đồng ý:            5

Nhân khẩu học

Mức độ có sẵn

Giá sản phẩm xanh Hành vi tiêu dùng xanh

Ảnh hưởng của xã hội

Nhận thức hành vi - hiệu quả

H1
H2

H3

H4
H5

Hình 1. Mô hình nghiên cứu

Nguồn: Tác giả đề xuất dựa theo tổng quan nghiên cứu

Bảng 1. Bảng thang đo

Kí hiệu Biến đo lường Nguồn tham khảo

Mức độ có sẵn của sản phẩm xanh (SC)
SC1 Tôi thật sự không biết sản phẩm xanh được bán ở đâu.

Mark R. Gleim và 
cộng sự (2013)

SC2
Sản phẩm xanh không được bán tại các cửa hàng bán lẻ khu 
vực tôi sinh sống.

SC3
Không dễ dàng nhận ra sản phẩm xanh nếu không kiểm tra kĩ 
càng.

Nhận thức về tính hiệu quả của sản phẩm xanh (NT)

NT1
Tôi luôn xem xét cách mình sử dụng sản phẩm sẽ ảnh hưởng 
thế nào đến môi trường.

Hui-hui Zhao và cộng 
sự (2012); Straughan 
và Roberts (1999); 
Kim và Choi (2005)

NT2
Hành vi tiêu dùng của tôi có thể tác động tích cực tới xã hội 
thông qua việc mua các sản phẩm xanh.
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NT3
Tôi vẫn sẽ tiếp tục duy trì hành vi mua sắm của mình nếu việc 
đó không ảnh hưởng đến vấn đề ô nhiễm môi trường.

NT4
Tôi có thể bảo vệ môi trường bằng cách mua các sản phẩm 
thân thiện với môi trường.

NT5
Tôi cảm thấy hành vi tiêu dùng của con người nói chung có 
khả năng cải thiện vấn đề về môi trường

NT6
Tôi không làm gì được để cải thiện vấn đề ô nhiễm môi 
trường.

NT7
Tôi cho rằng túi nilon, các loại bao bì nhựa/nilon đựng thực 
phẩm rất có hại cho môi trường.

Sự nhạy cảm về giá sản phẩm xanh (GSP)

GSP1
Tôi sẽ mua sản phẩm xanh khi chúng có giá tương đương 
hoặc cao hơn sản phẩm thông thường trong khoảng 20%. Mark R. Gleim & 

cộng sự (2013)
GSP2

Tôi sẽ mua sản phẩm xanh nếu chúng được ưu đãi như giảm 
giá; tặng kèm sản phẩm khác.

Ảnh hưởng của xã hội (CCQ)

CCQ1 Ở trường tôi, tiêu dùng sản phẩm xanh thể hiện đẳng cấp.

Eze và cộng sự (2013)
CCQ2

Người đi cùng có thể ảnh hưởng tôi trong quyết định mua sản 
phẩm xanh.

CCQ3
Tôi sẽ mua sản phẩm xanh nếu người có ảnh hưởng đến tôi 
khuyến khích.

Hành vi tiêu dùng xanh (TDX)

TDX1
Tôi luôn mua thực phẩm có nguồn gốc hoặc thực phẩm an 
toàn Grankvist và Biel 

(2001); Wandel và 
Bugge (1997)

TDX2 Tôi luôn cố gắng mua các sản phẩm có gắn nhãn xanh

TDX3
Tôi giới thiệu sản phẩm xanh mà tôi sử dụng với người thân 
và bạn bè

TDX4 Tôi có thể chi trả số tiền lớn hơn để mua sản phẩm xanh. 

Nguồn: Tác giả tổng hợp

Nghiên cứu lấy số liệu từ mẫu Google form 
được gửi qua Facebook, Zalo… đến các bạn sinh 
viên Học viện Ngân hàng từ tháng 3 đến tháng 5 
năm 2024. Kết quả thu về 215 phiếu trả lời, sau khi 
loại bỏ những phiếu không hợp lệ còn 191 phiếu. 
Theo Hair và cộng sự (2014) kích cỡ mẫu tối thiếu 
để sử dụng phân tích EFA là 5:1 hoặc tốt hơn là 
10:1. Trong nghiên cứu có 19 biến quan sát và với 
191 phiếu phù hợp, đảm bảo độ tin cậy. 

3.2. Phương pháp phân tích số liệu

Nhóm nghiên cứu sử dụng phần mềm Microsoft 
Excel để mã hóa dữ liệu từ dạng định tính sang 
định lượng dựa theo bảng điểm của thang đo 
Likert. Dữ liệu sau khi được mã hóa được phân 
tích bằng phần mềm SPSS 20 bởi các kỹ thuật 
kiểm định phân tích hệ số Cronbach’s Alpha, phân 
tích nhân tố khám phá EFA, phân tích hồi quy và 
tương quan để đưa ra mô hình hồi quy bội của một  
phương trình về các yếu tố ảnh hưởng và hành vi 
tiêu dùng xanh.
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Trong các biến tổng trên có 1 biến Giá sản 
phẩm xanh (GSP) có hệ số Cronbach’s Alpha là 
,582 nhỏ hơn 0,6, còn lại các biến khác đều lớn 
hơn 0,7 điều này được chấp nhận theo Nunnally 
(1994), Nguyễn Đình Thọ (2011) do đó có thể tiếp 
tục dùng để nghiên cứu.     

Mặc dù, giá sản phẩm xanh theo dự đoán và 
nhiều nghiên cứu trước sẽ có tác động ảnh hưởng 
đến hành vi tiêu dùng xanh. Tuy nhiên, trong nghiên 
cứu này, hệ số Cronbach’s Alpha của thang đo này 
đang là 0,582. Theo Nunally (1978), Peterson 

(1994), Slater (1995) thì hệ số này ở khoảng lớn 
hơn 0,8 là tốt; từ 0,7 đến 0,8 là dùng được và từ 
0,6 đến 0,7 là tạm chấp nhận được trong một số 
trường hợp khái niệm nghiên cứu là mới. Do đó, 
với Conbach’s Alpha là 0,582 thì biến Giá sản 
phẩm xanh sẽ bị loại. Cùng với đó giá sản phẩm 
xanh có thể cao hơn đến 20% so với các sản phẩm 
khác thì họ vẫn sẵn sàng do sinh viên có nhận thức 
về sản phẩm xanh khá tốt và đa số tính cách của 
sinh viên là cảm thấy tốt và phù hợp thì sẽ mua. 
Do đó, giá sản phẩm xanh không có tác dụng nhiều 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Kiểm định hệ số thang đo Cronbach’s Alpha

Bảng 3. Bảng kiểm định độ tin cậy

Biến tổng Nhân tố Cronbach’s Alpha 
biến tổng

Tương quan biến 
tổng

Cronbach’s Alpha 
nếu biến bị loại

SC 0,707
SC1 0,578 0,550
SC2 0,501 0,644
SC3 0,497 0,653

NT 0,800
NT1 0,587 0,764
NT2 0,724 0,737
NT3 0,614 0,758
NT4 0,714 0,744
NT5 0,519 0,776
NT6 0,129 0,853
NT7 0,570 0,766

GSP 0,582
GSP1 0,411 .
GSP2 0,411 .

CCQ 0,688
CCQ1 0,449 0,678
CCQ2 0,568 0,519
CCQ3 0,505 0,593

TDX 0,816
TDX1 0,639 0,767
TDX2 0,644 0,765
TDX3 0,691 0,743
TDX4 0,573 0,798

Nguồn: Tính toán của tác giả, 2024
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đối với hành vi tiêu dùng xanh của sinh viên Học 
viện Ngân hàng. Cristobal và cộng sự (2007) cho 
rằng một biến quan sát nên được được giữ lại khi 

có tương quan biến tổng lớn hơn 0,3. Do đó, biến 
NT6 bị loại khỏi mô hình và các biến còn lại sẽ tiếp 
tục được dùng để nghiên cứu.

4.2. Phân tích nhân tố khám phá EFA

Lần 1: Hệ số tải là 0,855 > 0,5 được chấp nhận theo Hair và cộng sự (2010)

Bảng 4. Ma trận xoay biến độc lập lần 1

Nhân tố

1 2 3

NT4 0,870
NT2 0,843
NT3 0,728
NT7 0,670
NT1 0,665
NT5 0,628 0,321
SC2 0,769
SC3 0,762
SC1 0,748
CCQ2 0,774
CCQ1 0,773
CCQ3 0,317 0,692

Nguồn: Tính toán của tác giả, 2024

Chênh lệch của HV5 và CCQ3 đều lớn hơn 0,2 và bị loại bỏ khỏi mô hình

Lần thứ 2: Hệ số tải là 0,832 > 0,5 thoả mãn

Bảng 5. Ma trận xoay biến độc lập lần 2

Nhân tố

1 2 3

NT4 0,878
NT2 0,862
NT3 0,737
NT1 0,690
NT7 0,679
SC2 0,806
SC1 0,761
SC3 0,727
CCQ1 0,875
CCQ2 0,749

Nguồn: Tính toán của tác giả, 2024
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Các biến quan sát đều thoả mãn 

Ta gộp được 3 biến lớn sau:

NT: NT4, NT2, NT3, NT1, NT7: Nhận thức 
tính hiệu quả của tiêu dùng xanh

SC: SC1, SC2, SC3: Sự sẵn có của sản phẩm 
xanh

CCQ: CCQ1, CCQ2: Ảnh hưởng của xã hội

Tất các các biến trên đều có sig với biến TDX 
là ,000 điều này cho thấy các biến gộp có quan 

hệ tuyến tính với biến tổng TDX (Andy Field, 
2009).

Hệ số R2 cho thấy các biến trong mô hình nêu 
trên giải thích được 51% sự thay đổi của biến phụ 

thuộc là hành vi tiêu dùng xanh.

4.3. Phân tích tương quan

Bảng 6. Phân tích tương quan

TDX SC NT CCQ

TDX
Hệ số tương quan Peason 1 0,406** 0,658** 0,447**
Sig\ 0,000 0,000 0,000

SC
Hệ số tương quan Peason 0,406** 1 0,406** 0,351**
Sig\ 0,000 0,000 0,000

NT
Hệ số tương quan Peason 0,658** 0,406** 1 0,297**
Sig\ 0,000 0,000 0,000

CCQ
Hệ số tương quan Peason 0,447** 0,351** 0,297** 1
Sig\ 0,000 0,000 0,000

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu, 2024

4.4. Kết quả hồi quy

Kết quả phân tích hồi quy bội trong phần mềm SPSS 20 ta có bảng:

Bảng 7. Kết quả hồi quy bội

Mẫu R R2 Điều chỉnh R2

1 ,714a ,510 ,502

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu, 2024

Bảng 8. Hệ số hồi quy

Biến Hệ số điều chỉnh chuẩn Sig. 

Hằng số: 2.696 ,002

HV ,545 ,000

SC ,096 ,099

CCQ ,251 ,000

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu, 2024
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Các mức ý nghĩa thường được sử dụng là 
sig<0,05. Tuy nhiên, với một số nghiên cứu mang 
tính chất xã hội, thăm dò thì có thể chấp nhận mức 
sig<0,1. Trong Bảng hệ số hồi quy phía trên, biến 
SC có sig<0,1 và trong trường hợp này biến có thể 
chấp nhận được với mức ý nghĩa 10%. Vì đặc thù 
về sự phân phối, dễ dàng tìm kiếm sản phẩm xanh 
cũng có ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng, và trong 
nghiên cứu này “Sự sẵn có của sản phẩm xanh” ảnh 

hưởng tương đối ít đến biến phụ thuộc (hệ số điều 
chỉnh là 0,096). 

Từ mô hình trên, phương trình hồi quy sau:

TDX = 2,696 + 0,545*NT + 0,096*SC + 
0,251*CCQ

Nghiên cứu đã tổng hợp sự khác biệt của nhân 
khẩu học bằng kiểm định ONE-Way ANOVA với các 
biến để đưa ra một bảng tổng hợp kiểm định khác biệt.

Trong 4 biến của nhân trắc học có 2 biến là Giới 
tính và Thu nhập có sig < 0,05 do đó 2 biến trên sẽ 

được đưa vào mô hình hồi quy. Chạy mô hình hồi 
quy cho ra kết quả như sau:

Biến Giới tính và Thu nhập có Sig > 0,05 nên 
loại khỏi phương trình. 

Sau khi loại bỏ 2 biến Giới tính và Thu nhập, 
chạy lại hồi quy và được kết quả như bảng 9. 

Tóm lại, dựa theo bảng 9, phương trình cuối 
cùng là: 

TDX = 2,696 + 0,545*HV + 0,096*SC + 
0,251*CCQ 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu 
định lượng thông qua phát phiếu khảo sát bằng 

bảng câu hỏi với 5 thang đo và 19 biến quan sát. 
Nghiên cứu thu về 191 phiếu và được xử lý, phân 
tích bằng phần mềm SPSS. Sau khi thực hiện kiểm 
định độ tin cậy thang đo Cronbach’s Alpha và phân 
tích nhân tố khám phá EFA cho ra kết qua loại bỏ 
ba biến quan sát và thang đo “Sự nhạy cảm về giá 
sản phẩm xanh”. Các biến quan sát còn lại được 
gộp lại thành ba yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu 
dùng xanh của sinh viên Học viện Ngân hàng, đó 
là: (1) Sự sẵn có của sản phẩm xanh, (2) Nhận thức 
về tính hiệu quả, (3) Ảnh hưởng của xã hội. Các 

Bảng 9. Kiểm định khác biệt

df1 df2 Sig.

Giới tính 1 189 0,022

Khóa học 2 188 0,480

Ngành học 9 180 0,308

Thu nhập 2 188 0,005

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu từ SPSS

Bảng 10. Hệ số hồi quy

Biến Hệ số điều chỉnh chuẩn Sig. 
Hằng số: 2.894 ,002
NT ,561 ,000
SC ,086 ,050
CCQ ,257 ,000
Giới tính -,052 ,334
Thu nhập -,011 ,835

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu từ SPSS
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yếu tố này có ảnh hưởng tích cực tới hành vi tiêu 
dùng xanh của sinh viên Học viện Ngân hàng, phù 
hợp với các giả thuyết đã nêu ra. Cụ thể như sau: 
“Nhận thức về tính hiệu quả” có mối tương quan 
tích cực mạnh mẽ tới hành vi tiêu dùng xanh với hệ 
số Beta 0,545 và “Ảnh hưởng của xã hội” là yếu tố 
tác động ít hơn với Beta 0,251 và ảnh hưởng ít nhất 
trong 3 nhân tố là “ Sự sẵn có của sản phẩm xanh” 
với Beta là 0.096.

5. Thảo luận kết quả

Mục tiêu của nghiên cứu là tìm ra các yếu tố 
ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh ở nhóm 
đối tượng trẻ Việt Nam, cụ thể là tập trung vào 
sinh viên Học viện Ngân hàng. Dựa trên nền tảng 
lý thuyết chính là Thuyết Hành vi hợp lý - TRA 
(Ajzen, 1988). 

So sánh với một số nghiên cứu tiền nhiệm, Ao 
Thu Hoài và cộng sự (2021) cho kết quả rằng có 5 
nhân tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh của 
thế hệ gen Z Việt Nam và 5 biến độc lập đã giải 
thích được 46,9% biến phụ thuộc. Trong đó, hệ số 
Beta của các biến được sắp xếp từ lớn đến bé như 
sau: Đặc tính của sản phẩm – Beta = 0,605; Nhận 
thức về môi trường – Beta = 0,511; Tính sẵn có – 
Beta = 0,147; Giá sản phẩm – Beta = 0,098 và Ảnh 
hưởng xã hội – Beta = 0,085. Ngược lại, yếu tố giá 
cả trong nghiên cứu này được đánh giá là không 
đủ độ tin cậy trong kiểm định Cronbach’s Anpha. 
Điều này có thể do đối tượng khảo sát là sinh viên - 
nhóm có thu nhập thấp nhưng vẫn chịu ảnh hưởng 
mạnh từ thái độ và giá trị môi trường hơn là yếu tố 
tài chính thuần túy.  

6. Kết luận

6.1. Một số khuyến nghị

6.1.1. Đối với các tổ chức, cơ quan chính phủ

Áp dụng các chính sách khuyến khích sản xuất 
và tiêu dùng các sản phẩm xanh, bao gồm: ưu đãi 
thuế cho doanh nghiệp xanh, hỗ trợ tài chính cho 
các dự án nghiên cứu và phát triển sản phẩm xanh, 
thiết lập các quy định về tiêu dùng xanh… Có thể 
đầu tư vào các chiến dịch giáo dục và quảng bá để 

nâng cao nhận thức của người tiêu dùng về lợi ích 
của việc tiêu dùng sản phẩm xanh. 

6.1.2. Đối với doanh nghiệp

Doanh nghiệp cần trở thành cầu nối tin cậy giữa 
sản phẩm xanh và người tiêu dùng, đặc biệt là giới 
trẻ, bằng cách: Minh bạch hóa thông tin: Cung cấp 
thông tin chính xác, dễ hiểu về lợi ích môi trường 
và xã hội của sản phẩm thông qua hệ thống nhãn 
xanh và mã QR truy xuất nguồn gốc. Xây dựng 
niềm tin: Tăng cường tính minh bạch trong toàn 
bộ chuỗi cung ứng, từ nguồn nguyên liệu đến quy 
trình sản xuất “xanh”. Đồng thời truyền thông có 
trách nhiệm: Tích hợp các thông điệp về tiêu dùng 
bền vững vào chiến lược marketing, tận dụng các 
kênh truyền thông mà sinh viên ưa chuộng để lan 
tỏa ảnh hưởng xã hội tích cực.

6.1.3. Đối với nhà trường

Nhà trường có vai trò như một hệ sinh thái thu 
nhỏ để ươm mầm và thực hành lối sống xanh. Các 
giải pháp cần tập trung vào: Kiến tạo môi trường 
xanh: “Xanh hóa” cơ sở vật chất thông qua việc 
sử dụng năng lượng tái tạo, quản lý chất thải, phát 
triển không gian xanh và khuyến khích phương 
tiện giao thông bền vững. Môi trường vật chất này 
sẽ tác động trực quan, củng cố nhận thức về hiệu 
quả hành vi cho sinh viên. Đồng thời tích hợp vào 
hoạt động giáo dục: Lồng ghép kiến thức về môi 
trường và tiêu dùng bền vững vào chương trình 
học; tổ chức các hội thảo, cuộc thi, dự án thực tế để 
sinh viên trực tiếp trải nghiệm và thực hành, qua đó 
biến nhận thức thành hành động cụ thể.

6.1.4. Đối với sinh viên

 Sinh viên, với vai trò là chủ thể của hành vi 
và là tác nhân thay đổi, cần chủ động: Khai thác 
ảnh hưởng đồng cấp: Tận dụng sự am hiểu công 
nghệ và các nền tảng mạng xã hội để sáng tạo và 
lan tỏa các thông điệp về tiêu dùng xanh. Việc này 
giúp khuếch tán các chuẩn mực xã hội tích cực 
trong cộng đồng. Đồng thời kiến tạo các hoạt động 
cộng đồng: Tổ chức các sự kiện thực tế (chợ đồ cũ, 
workshop tái chế, tọa đàm) để tạo không gian trao 
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đổi, học hỏi và truyền cảm hứng về lối sống bền 
vững, từ đó củng cố hành vi tiêu dùng xanh cho bản 
thân và bạn bè.

6.2. Đóng góp, hạn chế và hướng nghiên cứu 
trong tương lai

6.2.1. Đóng góp

Về mặt lý luận

Đề tài góp phần hoàn thiện mô hình lý thuyết 
hành vi hợp lý (TRA) bằng cách bổ sung các yếu 
tố mới như nhận thức hiệu quả và tính sẵn có, phù 
hợp với bối cảnh tiêu dùng xanh tại Việt Nam. Qua 
đó, làm rõ hơn vai trò của các yếu tố tâm lý và 
môi trường trong việc hình thành hành vi tiêu dùng 
xanh ở sinh viên.

Về mặt thực tiễn

Trên phương diện thực tiễn, đề tài cung cấp các 
bằng chứng khoa học có giá trị cho các cơ sở giáo 
dục, doanh nghiệp và tổ chức xã hội trong việc 
thiết kế các chiến lược truyền thông, tuyên truyền 
và giáo dục nhằm nâng cao hành vi tiêu dùng xanh 
ở thế hệ sinh viên trẻ - lực lượng có ảnh hưởng lớn 
đến xu hướng tiêu dùng tương lai. Đặc biệt, kết 
quả nghiên cứu cho thấy rằng hành vi tiêu dùng 
xanh không đơn thuần bị chi phối bởi khả năng tài 
chính, mà còn phụ thuộc mạnh vào nhận thức và 

ảnh hưởng xã hội. Điều này mở ra hướng tiếp cận 
mới cho các doanh nghiệp sản xuất sản phẩm xanh, 
khi có thể tập trung vào việc nâng cao nhận thức, 
truyền thông giá trị bền vững thay vì chỉ cạnh tranh 
bằng giá cả. Đồng thời, kết quả cũng gợi ý cho 
các trường đại học khối ngành kinh tế, trong đó có 
Học viện Ngân hàng, về việc tổ chức các chương 
trình, chiến dịch xanh gắn với hoạt động học thuật, 
truyền thông xã hội để tạo ra chuyển biến bền vững 
trong hành vi của sinh viên.

6.2.2. Hạn chế và hướng nghiên cứu trong 
tương lai

Nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế. Thứ nhất, 
dữ liệu chỉ thu thập từ 215 sinh viên tại Học viện 
Ngân hàng, chưa đảm bảo tính đại diện; nghiên cứu 
sau nên mở rộng quy mô và địa bàn khảo sát. Thứ 
hai, đối tượng nghiên cứu là sinh viên nên kết quả 
khó khái quát cho các nhóm tuổi và trình độ khác. 
Thứ ba, nghiên cứu xem xét hành vi tiêu dùng xanh 
một cách tổng thể, chưa phân biệt theo từng loại 
sản phẩm cụ thể. Cuối cùng, biến “mức độ sẵn có 
của sản phẩm xanh” bị loại bỏ trong hồi quy có thể 
chưa phản ánh đúng thực tế. Do đó, cần xem xét 
thêm các mô hình và thang đo khác để nâng cao 
độ tin cậy và tính toàn diện cho nghiên cứu trong 
tương lai.q
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