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Tiêu dùng xanh là một vấn đề hiện đang ngày càng nhận được nhiều sự quan tâm của 

cộng đồng dân cư, các nhà nghiên cứu, các nhà hoạch định chính sách. Dù vậy, chưa 

có nhiều các công trình thực nghiệm về việc xem xét các yếu tố tác động đến hành vi 

tiêu dùng xanh, đặc biệt trong bối cảnh của tỉnh Đồng Nai. Bài viết dựa trên nghiên cứu 

ứng dụng sử dụng bộ số liệu điều tra tại 4 huyện của tỉnh Đồng Nai với mô hình hồi quy 

logic nhị phân. Kết quả nghiên cứu thực nghiệm này có thể tham khảo trong công tác 

hoạch định chính sách nhằm thay đổi hành vi tiêu dùng theo hướng tiêu dùng xanh. 

Từ khóa: tiêu dùng xanh, Đồng Nai, hành động hợp lý, hành động có kế hoạch 

Nhận bài ngày: 15/7/2022; đưa vào biên tập: 16/7/2022; phản biện: 24/7/2022; duyệt 

đăng: 11/8/2022 

 
1. DẪN NHẬP  

Tiêu dùng xanh là một dạng của 

tiêu dùng bền vững (sustainable 

consumption), xuất hiện từ thập niên 

1970 và từ thập niên 1990 ngày càng 

được quan tâm nhiều (Tripathi và Singh, 

2016). Tỉnh Đồng Nai thuộc khu vực 

trung tâm của Vùng Kinh tế trọng điểm 

phía Nam, tỉnh có nhiều lợi thế về điều 

kiện tự nhiên, xã hội, có đường giao 

thông thuận tiện, nguồn cung cấp điện, 

nước, viễn thông, nhân lực dồi dào, 

đảm bảo cho việc phát triển công 

nghiệp toàn vùng. Tuy nhiên, bên cạnh 

những kết quả đạt được, địa phương 

cũng phải đối mặt với nhiều vấn đề cần 

giải quyết, đặc biệt là vấn đề ô nhiễm 

môi trường khu công nghiệp. Hệ quả 

kéo theo là môi trường ngày càng suy 

thoái trầm trọng, ảnh hưởng đến chất 

lượng sống của người dân. Do đó, về 

mặt thực tiễn, việc thúc đẩy hành vi tiêu 

dùng xanh sẽ góp phần vào quá trình 

phát triển bền vững, bảo vệ môi trường 

và cải thiện chất lượng cuộc sống. Việc 

hiểu được các nhân tố có tác động sẽ 

giúp đóng góp các gợi ý và đề xuất 

chính sách nhằm thúc đẩy hành vi tiêu 

dùng xanh.  

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT, MÔ HÌNH VÀ 

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

 
 

*
,
 ** 

Sở Kế hoạch và Đầu tư tỉnh Đồng Nai.  
*** 

Trường Đại học Mở Thành phố Hồ Chí 

Minh.  
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2.1. Khái niệm tiêu dùng xanh 

Theo Chan (2001), tiêu dùng xanh thể 

hiện trách nhiệm bảo vệ môi trường 

bằng việc lựa chọn các sản phẩm thân 

thiện với môi trường, có cách tiêu dùng 

và xử lý rác thải hợp lý. Tương tự nhưng 

có phần cụ thể hơn, Withanachchi 

(2013) định nghĩa tiêu dùng xanh là hạn 

chế dùng thừa, sử dụng hệ thống giao 

thông thân thiện, và những hành vi mua 

các loại thực phẩm sinh học, tái chế, tái 

sử dụng. Còn theo Tripathi và Singh 

(2016), tùy thuộc vào lĩnh vực nghiên 

cứu mà khái niệm tiêu dùng xanh có 

những hàm nghĩa khác nhau. Tuy chưa 

có sự nhất quán, nhưng các định nghĩa 

về tiêu dùng xanh phần lớn đều thể hiện 

vai trò của tiêu dùng trong bảo vệ môi 

trường, và đều hình thành các ý niệm 

về sản phẩm và hành vi sử dụng sản 

phẩm. Tại Việt Nam, tiêu dùng xanh 

được xác định là “việc sử dụng hàng 

hóa và dịch vụ để đáp ứng những nhu 

cầu cơ bản và nâng cao chất lượng 

cuộc sống trong khi sử dụng ít hơn tài 

nguyên thiên nhiên và các chất độc hại, 

đồng thời giảm phát thải và chất gây ô 

nhiễm trong chu trình sống và không 

làm tổn hại tới việc đáp ứng nhu cầu 

của các thế hệ mai sau” (Chính phủ, 

2021). Vì thế, tiêu dùng xanh bao gồm 

hành vi: mua sản phẩm xanh, sử dụng 

xanh (tiết kiệm, tái sử dụng, tái chế, sử 

dụng bao bì xanh và xử lý rác thải).  

2.2. Lý thuyết về các yếu tố tác động 

đến tiêu dùng xanh 

Kasteren (2018), Zhang và Dong (2020), 

Wijekoon và Sabri (2021) đã chỉ ra hành 

vi tiêu dùng xanh có thể được lý giải 

dựa trên các lý thuyết hành động hợp lý 

(TRA) và lý thuyết hành vi hoạch định 

(TPB). Theo Ajzen (2002), ý định hành 

vi hàm nghĩa sự sẵn sàng của một cá 

nhân để thực hiện một hành vi cho 

trước. Theo lý thuyết TRA/TPB hành vi 

của người tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi ý 

định thực hiện hành vi, mà ý định sẽ bị 

ảnh hưởng bởi hai nhóm yếu tố chính: 

thái độ cá nhân (là những nhận định 

của cá nhân về khía cạnh tích cực hay 

tiêu cực nếu thực hiện hành vi) và 

chuẩn mực chủ quan (tức nhận thức 

của cá nhân về việc những người 

chung quanh sẽ có quan điểm thái độ 

như thế nào) (Ajzen, 2012, 2015). Như 

vậy đối với hành vi tiêu dùng xanh, thái 

độ cá nhân chính là nhận định của 

người tiêu dùng về lợi ích của hành vi 

tiêu dùng xanh, còn chuẩn mực chủ 

quan chính là nhận định của người tiêu 

dùng đối với việc xã hội nghĩ gì về hành 

vi này. 

Dựa trên các lý thuyết về hành vi 

TRA/TPB, các công trình trước đây đã 

chỉ ra một số yếu tố chính tác động đến 

hành vi tiêu dùng xanh (Tripathi và 

Singh (2016), Kostadinova (2016), 

Zhang và Dong (2020), Testa và các 

cộng sự (2021)). Các nghiên cứu đã chỉ 

ra sự tác động của các yếu tố dựa trên 

cơ sở của TRA/TPB như sự quan tâm, 

nhận thức, niềm tin, và các tiêu chuẩn, 

tác động của xã hội. Bên cạnh đó, các 

đặc tính cá nhân cũng tác động đến 

hành vi tiêu dùng xanh là thu nhập, tuổi, 

giới tính, trình độ, tình trạng hôn nhân. 

Một điểm đáng lưu ý là Joshi và 

Rahman (2015), Loan (2022) cho thấy 

trong khi yếu tố chuẩn mực chủ quan, 

ảnh hưởng xã hội, và kiến thức được 

xem xét nhiều trong các nghiên cứu 

trước, thì vai trò của sự quan tâm tới 
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môi trường lại ít được đề cập hơn. Về 

mặt thực nghiệm, tác động của các yếu 

tố này đến hành vi tiêu dùng xanh, đặc 

biệt là các yếu tố thuộc về nhận thức và 

hành vi đã được xác nhận trong các 

công trình thực nghiệm như Nguyễn 

Thế Khải, Nguyễn Thị Lan Anh (2016), 

Yadav và Pathkad (2017), Ko và Jin 

(2017), Hoàng Trọng Hùng, Huỳnh Thị 

Thu Quyên, Huỳnh Thị Nhi (2018), Hồ 

Huy Tựu, Nguyễn Văn Ngọc, Đỗ 

Phương Linh (2018), Lazaric và các 

cộng sự (2020), Hoài và các cộng sự 

(2021), Phạm Thái Phương Tuyền và 

các cộng sự (2022).  

2.3. Mô hình nghiên cứu  

Từ các công trình nghiên cứu được 

thảo luận ở mục trên, các tác giả đưa ra 

mô hình nghiên cứu như sau về các yếu 

tố ảnh hưởng đến thói quen mua sắm 

theo hướng chuyển sang tiêu dùng các 

sản phẩm thân thiện với môi trường. 

Nguồn: Các tác giả đề xuất, 2022. 

Mô tả các biến 

Theo mô hình nghiên cứu này, biến phụ 

thuộc là một biến nhị phân được xác 

định là 1 nếu người trả lời đã từng thay 

đổi thói quen, và 0 trong các trường 

hợp khác.  

Các biến độc lập bao gồm hai nhóm, 

nhóm đầu tiên là đặc tính cá nhân, bao 

gồm các yếu tố về nhân khẩu-kinh tế 

của người trả lời như tuổi, giáo dục, giới 

tính, tình trạng hôn nhân, thu nhập, 

nghề nghiệp. Nhóm biến thứ hai là các 

biến phản ảnh các yếu tố của lý thuyết 

TRA/TBP, bao gồm sự quan tâm đến 

vấn đề môi trường, nhận thức về tình 

trạng môi trường, và nhận định về mối 

quan tâm của xã hội và trách nhiệm xã 

hội về vấn đề môi trường. Mô tả chi tiết 

các biến và kỳ vọng về tác động được 

nêu dưới đây. 

Nhóm biến về đặc tính cá nhân 

Tuổi: Biến này được kỳ vọng có tác 

động âm, tức tuổi càng cao càng khó 

thay đổi thói quen, nên sẽ ít có khuynh 

hướng thay đổi thói quen để chuyển 

sang tiêu dùng các sản phẩm thân thiện 

môi trường. 

Giáo dục: Biến này được đo lường là 

một biến giả, với giá trị 1 là nhóm có 

trình độ từ Trung cấp, Cao đẳng trở lên. 

Biến này có kỳ vọng tác động dương, 

nghĩa là nhóm có trình độ từ trung cấp, 

cao đẳng sẽ có khuynh hướng thay đổi 

trong tiêu dùng thiên về các sản phẩm 

thân thiện môi trường cao hơn. 

Giới tính: Biến này được đo lường là 

một biến giả, với giá trị 1 nếu là nam 

giới. Kỳ vọng là nhóm nam giới sẽ có 

khuynh hướng thay đổi trong hành vi 

tiêu dùng nhiều hơn do yếu tố tâm lý, 

nam giới dễ có khuynh hướng bộc phát, 

thay đổi nhiều hơn trong khi nữ giới có 

khuynh hướng thận trọng và dè dặt hơn. 

Gia đình: Đây là một biến giả với giá trị 

1 nếu người trả lời đang có gia đình. 

Nhóm có gia đình kỳ vọng sẽ ít có 

khuynh hướng thay đổi hơn do có 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 
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những quan tâm và vấn đề khác, nên 

việc thay đổi hành vi tiêu dùng không 

phải là một yếu tố quan trọng. 

Nghề nghiệp: Đây là biến giả với giá trị 

1 nếu người trả lời đang làm nghề ăn 

lương như công nhân, nhân viên, viên 

chức. Kỳ vọng là nhóm này sẽ có 

khuynh hướng thay đổi hành vi theo 

hướng tiêu dùng sản phẩm thân thiện 

môi trường. Lý do là với bối cảnh công 

việc và thu nhập ổn định họ có thể quan 

tâm và sẵn sàng thay đổi hành vi nhiều 

hơn. Hơn nữa trong bối cảnh đi làm, 

các tác động cộng đồng, xã hội chung 

quanh sẽ mạnh hơn. 

Thu nhập: Đây là biến liên tục đo bằng 

thu nhập trung bình hàng tháng của hộ 

gia đình (đơn vị triệu đồng). Biến này có 

kỳ vọng tác động dương đến việc thay 

đổi thói quen. Lý do là với thu nhập cao 

hơn, kỳ vọng là người tiêu dùng sẽ có 

nhiều nguồn lực hơn để thay đổi thói 

quen theo hướng thân thiện môi trường. 

Trong mô hình hồi quy, theo thông lệ, 

biến logarith của thu nhập được sử 

dụng để làm giảm bớt độ lệch.  

Nhóm biến về nhận thức cá nhân và 

nhận thức xã hội 

Quan tâm: Đây là biến liên tục đo lường 

mức độ quan tâm của người trả lời đến 

các vấn đề môi trường khác nhau. Biến 

này được tính toán dựa trên số lượng 

vấn đề môi trường mà người trả lời xác 

định có quan tâm trong bộ dữ liệu điều 

tra. Biến này có kỳ vọng tác động 

dương đến việc thay đổi thói quen vì 

càng quan tâm thì người trả lời sẽ có 

nhiều động lực để thay đổi thói quen. 

Nhận thức: Đây là biến liên tục đo 

lường cảm nhận của người trả lời về sự 

nghiêm trọng của tình trạng ô nhiễm 

môi trường. Biến này được tính toán 

dựa trên số lượng vấn đề môi trường 

mà người trả lời cảm nhận là đang tệ đi. 

Biến có kỳ vọng tác động dương vì 

càng cảm nhận môi trường bị ô nhiễm 

thì người trả lời sẽ có khuynh hướng 

thay đổi hành vi theo hướng thân thiện 

môi trường hơn. 

Xã hội: Đây là biến liên tục đo lường 

nhận định của người trả lời về sự quan 

tâm của xã hội và trách nhiệm cộng 

đồng đối với tiêu dùng xanh. Biến này 

được tính toán dựa trên số lượng các 

nhận định về trách nhiệm và vai trò của 

xã hội, cộng đồng trong việc bảo vệ môi 

trường. Biến này có kỳ vọng tác động 

dương vì càng nhận ra sự quan tâm 

của xã hội cũng như trách nhiệm về bảo 

vệ môi trường thì người ta sẽ càng có 

khuynh hướng thay đổi theo hướng tiêu 

dùng xanh. 

2.4. Phương pháp thu thập và phân 

tích dữ liệu 

Dữ liệu được sử dụng trong bài viết này 

trích từ cuộc khảo sát cho đề tài cấp 

tỉnh Xây dựng mô hình tăng trưởng 

xanh cho tỉnh Đồng Nai, mục đích thu 

thập số liệu về nhận thức môi trường, 

tình hình sử dụng năng lượng, tình hình 

sử dụng nước và xử lý nước thải sinh 

hoạt nhằm hướng tới tăng trưởng xanh 

của người dân tỉnh Đồng Nai. Mẫu 

được chọn là mẫu thuận tiện có mục 

đích (purposive sampling). Trước hết, 

các chuyên gia tại địa phương xác định 

các khu vực cần được tập trung khảo 

sát. Sau đó, tại mỗi khu vực mẫu được 

chọn thuận tiện. Cuộc khảo sát được tiến 

hành năm 2020 với 200 người tại 4 khu 

vực Biên Hòa, Long Khánh, Nhơn Trạch 

và Trảng Bom, mỗi địa bàn 50 người.  
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Về phân tích dữ liệu, các tác giả sử 

dụng các phương pháp thống kê mô tả 

để tóm tắt các đặc tính của bộ số liệu, 

sau đó sử dụng mô hình hồi quy logic 

nhị phân để tiến hành phân tích tác 

động của các yếu tố. Do biến phụ thuộc 

là một biến chỉ nhận hai giá trị 0 và 1 

nên phương pháp hồi quy bội không thể 

áp dụng được vì dẫn đến kết quả sai 

lệch. Đối với trường hợp này, mô hình 

logic nhị phân là mô hình phù hợp và sẽ 

được sử dụng ở đây.  

3. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO 

LUẬN  

3.1. Các đặc điểm nhân khẩu - kinh tế 

xã hội của dân số nghiên cứu 

Xét ề giới tính, tỷ lệ giữa nam và nữ 

tương đối cân bằng với 49% nữ và 51% 

nam. Về phương diện nghề nghiệp tỷ lệ 

cũng tương đồng với 54% làm các nghề 

ăn lương và 46% làm các nghề tự do, 

buôn bán... Về học vấn, 46,5% có trình 

độ từ cao đẳng, đại học trở lên. Đối với 

yếu tố gia đình, tỷ lệ người đang có gia 

đình chiếm 74,5%.  

Trong mẫu nghiên cứu người nhỏ tuổi 

nhất là 19 tuổi và lớn nhất là 91 tuổi , 

với tuổi trung bình là 42. Thu nhập có 

phân bổ khá lệch, vốn là đặc trưng của 

yếu tố này. Thu nhập thấp nhất chỉ có 2 

triệu đồng/tháng trong khi thu nhập cao 

nhất lên đến 300 triệu đồng/tháng, với 

thu nhập trung bình trong toàn bộ mẫu 

là 24 triệu đồng. Tuy vậy, tính lệch của 

biến này không ảnh hưởng đến kết quả 

phân tích do biến thu nhập được sử 

dụng trong mô hình ước lượng là biến 

đã được lấy logarith, do đó khắc phục 

được tác động của việc lệch trong biến 

này. 

Đối với các yếu tố thuộc về mô hình 

TRA/TPB, tính trung bình, mức độ quan 

tâm đến môi trường là 6 vấn đề, tương 

tự nhận định về các khía cạnh liên quan 

đến trách nhiệm xã hội cũng là 6 vấn đề. 

Mặt khác, tính trung bình, số lượng vấn 

đề môi trường được cho là bị tệ đi là 2 

vấn đề. Xét về thay đổi thói quen tiêu 

dùng, 78% có thay đổi thói quen tiêu 

dùng theo hướng tiêu dùng xanh. 

Bảng 1. Đặc điểm nhân khẩu - kinh tế xã hội của dân số nghiên cứu 

Đặc điểm N % 

Giới tính 
Nữ 98 49,0 

Nam 102 51,0 

Nghề nghiệp 
Các nghề ăn lương 108 54,0 

Các nghề tự do, buôn bán 92 46,0 

Trình độ 
Cao đẳng, đại học trở lên 93 46,5 

Phổ thông trở xuống 108 53,5 

Gia đình 
Đang có gia đình 149 74,5 

Khác 51 25,5 

Tuổi trung bình Trung bình = 42,9; Độ lệch chuẩn = 13,5; Nhỏ nhất=19; Lớn nhất=91 

Thu nhập trung bình 

(triệu đồng/tháng) 

Trung bình = 24,3; Độ lệch chuẩn = 31,0; Nhỏ nhất=2; Lớn nhất=300 

Nguồn: Các tác giả tính toán dựa trên kết quả khảo sát năm 2020. 
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3.2. Kết quả ước lượng mô hình 

Như đã nêu trên, do biến phụ thuộc là 

biến nhị phân, các tác giả sử dụng 

phương pháp hồi quy logistic nhị phân 

để ước lượng mô hình. Bên cạnh kết 

quả hồi quy, các tác giả cũng tính toán 

tác động biên trung bình của các biến 

kết quả được trình bày trong Bảng 2. 

 

3.3. Tác động của các yếu tố nhận 

thức thuộc mô hình TRA/TPB 

Trước hết, có thể thấy đối với các yếu 

tố thuộc mô hình TRA/TPB, yếu tố 

Quan tâm không có ý nghĩa. Tuy vậy 

hai yếu tố là Nhận thức và Xã hội đều 

có ý nghĩa ở mức cao 1%. Việc yếu tố 

Quan tâm không có ý nghĩa có thể 

được lý giải yếu tố này như một yếu tố 

điều kiện, do đó cần một ngưỡng nhất 

định để có thể làm thay đổi hành vi, 

trong khi đó phương pháp hồi quy được 

áp dụng không cho phép phát hiện ra 

hiện tượng ngưỡng. Một lý giải khác là 

do biến Quan tâm được đo lường theo 

số lượng vấn đề về bản thân việc quan 

tâm nhiều đến vấn đề môi trường tự nó 

không đủ để tạo thành sự thay đổi hành 

vi, mà còn tùy thuộc nhận thức của 

người tiêu dùng vào thực trạng của vấn 

đề môi trường bị suy giảm, và các tác 

động xã hội khác. Do đó, một người có 

thể quan tâm nhiều vấn đề về môi 

trường, nhưng họ cho rằng tình hình 

hiện nay chưa nghiêm trọng nên chưa 

cần thay đổi hành vi. Ngược lại, một 

người chỉ quan tâm đến một vài vấn 

đề, nhưng nhận thức là môi trường 

đang bị suy giảm nghiêm trọng thì sẽ 

có nhiều động lực để thay đổi hơn. 

Chính vì thế, mặc dù yếu tố Quan 

tâm không có ý nghĩa, nhưng hai yếu 

tố Nhận thức và Xã hội lại đều có ý 

nghĩa ở mức cao. Tác động của hai 

yếu tố này cũng tương đương nhau. 

Như vậy khi số lượng vấn đề môi 

trường mà người tiêu dùng nhận định 

là đang tệ đi càng tăng lên, thì người 

tiêu dùng càng có nhiều khả năng 

thay đổi thói quen theo hướng tiêu 

dùng xanh. Tương tự, khi nhận định 

của người tiêu dùng về trách nhiệm xã 

hội tăng lên thì khả năng người tiêu 

dùng sẽ thay đổi thói quen theo hướng 

tiêu dùng xanh cũng tăng lên. Xét về tác 

động biên, người tiêu dùng nhận thức là 

có thêm một vấn đề môi trường đang tệ 

đi thì xác suất để họ thay đổi thói quen 

tiêu dùng cũng sẽ tăng lên khoảng 5%. 

Tương tự người tiêu dùng nhận thức 

thêm một khía cạnh về trách nhiệm xã 

hội đối với vấn đề môi trường thì xác 

suất để thay đổi thói quen tiêu dùng 

cũng tăng lên khoảng 5%.  

3.4. Tác động của các yếu tố thuộc 

về nhân khẩu - kinh tế xã hội 

Đối với các yếu tố đặc tính cá nhân, chỉ 

có Giáo dục là có tác động đến việc 

Bảng 2. Kết quả hồi quy và tác động biên 

Tên biến Tỷ lệ odd (P/1-P) Tác động biên 

Tuổi 0.994 -0.001 

Giáo dục 2.331** 0.126** 

Giới tính 1.354 0.045 

Gia đình 0.920 -0.012 

Nghề nghiệp 1.481 0.058 

Thu nhập 0.891 -0.017 

Quan tâm 0.993 -0.009 

Nhận thức 1.395*** 0.049 

Xã hội 1.385*** 0.048 

Hằng số 0.288  

Ghi chú * p<= 10%, ** p <=5%, *** p<1%  

Nguồn: Các tác giả tính toán dựa trên kết quả 

khảo sát năm 2020. 
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thay đổi hành vi tiêu dùng của người trả 

lời và có tác động thuận chiều như kỳ 

vọng tuy tác động này có ý nghĩa chỉ ở 

mức 10%. Nói cách khác, các cá nhân 

có trình độ học vấn từ cao đẳng, đại học 

hay hơn sẽ có khuynh hướng nhiều hơn 

trong thay đổi tiêu dùng theo hướng sử 

dụng sản phẩm xanh. Xét về tác động 

biên, nếu giữ nguyên các yếu tố khác 

không đổi, xác suất để nhóm có trình độ 

học vấn cao đẳng, đại học hay hơn thay 

đổi khuynh hướng tiêu dùng sẽ cao hơn 

11,8%. Các yếu tố còn lại của đặc tính 

cá nhân đều không có tác động có ý 

nghĩa đến sự thay đổi hành vi của 

người tiêu dùng. 

3.5. So sánh kết quả với các nghiên 

cứu trước 

Nhìn chung, kết quả tương đối phù hợp 

với các nghiên cứu trước. Nghiên cứu 

của Nguyễn Thế Khải, Nguyễn Thị Lan 

Anh (2016) cũng tìm thấy tác động có ý 

nghĩa của yếu tố về nhận thức vấn đề 

môi trường và ảnh hưởng xã hội đến ý 

định tiêu dùng xanh tại TPHCM. Điểm 

khác biệt là trong các công trình nói trên 

yếu tố Quan tâm cũng là một yếu tố có 

tác động trong khi điều đó không được 

xác nhận trong nghiên cứu này. Có một 

sự tương đồng dù không hoàn toàn 

trùng khớp, công trình của Phạm Thái 

Phương Tuyền và các cộng sự (2022) 

tìm thấy tác động của cảm xúc tự ý thức 

(tương đồng với yếu tố Quan tâm và 

Nhận thức) và cảm xúc do các yếu tố 

bên ngoài (tương đồng với yếu tố Xã 

hội) là các nhóm yếu tố có tác động đến 

hành vi tiêu dùng xanh. Tuy vậy, Hoàng 

Trọng Hùng, Huỳnh Thị Thu Quyên, 

Huỳnh Thị Nhi (2018) lại không tìm thấy 

ảnh hưởng của yếu tố tương đương với 

yếu tố Xã hội nhưng lại tìm thấy tác 

động của yếu tố tương đương với Quan 

tâm. Ngược lại Hồ Huy Tựu, Nguyễn 

Văn Ngọc, Đỗ Phương Linh (2018), 

Lazaric và các cộng sự (2020), Hoài và 

các cộng sự (2021) lại tìm thấy tác động 

rõ rệt của yếu tố Xã hội. Bên cạnh đó, 

nghiên cứu này cũng tìm thấy vai trò 

của giáo dục đối với hành vi tiêu dùng. 

Đây là một yếu tố ít được xem xét trong 

các nghiên cứu trong nước, nhưng đã 

được xác nhận tại các nghiên cứu ở 

nước ngoài, đơn cử như Lazaric và các 

cộng sự (2020). 

Cần lưu ý là các công trình trước đây và 

cả công trình này, sử dụng các thang đo 

không hoàn toàn đồng nhất. Tuy vậy, về 

bản chất các thang đo này phản ảnh 

các đặc tính cơ bản của cùng các khái 

niệm thuộc mô hình lý thuyết, do đó các 

kết quả là tương đồng trong chừng mực 

nhất định. Do vậy, có thể thấy các kết 

quả thực nghiệm tương đối thống nhất, 

theo đó yếu tố nhận thức về vấn đề môi 

trường, yếu tố tác động xã hội đối với 

vấn đề môi trường, và sự quan tâm đến 

vấn đề môi trường là các nhân tố có 

ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng sản 

phẩm thân thiện môi trường. Tùy từng 

bối cảnh nghiên cứu cụ thể, vai trò và 

tác động của các yếu tố có thể thay đổi. 

Trường hợp ở Đồng Nai, các yếu tố có 

ảnh hưởng đến việc thay đổi hành vi 

theo hướng sử dụng sản phẩm thân 

thiện môi trường là giáo dục, nhận thức 

về tình trạng ô nhiễm môi trường, và 

nhận thức về trách nhiệm xã hội đối với 

việc bảo vệ môi trường. 

4. KẾT LUẬN 

Các kết quả nghiên cứu trên dẫn đến 

một số gợi ý về chính sách. Thứ nhất, 
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cần quan tâm tuyên truyền, phổ biến 

cho người dân thông tin cụ thể và tập 

trung hơn về tình trạng ô nhiễm môi 

trường cũng như các cảnh báo về diễn 

tiến ô nhiễm môi trường trong tương lai 

nếu không thay đổi hành vi. Điều này 

giúp tăng cường nhận thức về thực 

trạng của vấn đề môi trường (yếu tố 

Nhận thức) vì theo kết quả nghiên cứu 

đây là một yếu tố có tác động đến 

khuynh hướng thay đổi hành vi sử dụng 

sản phẩm theo hướng tiêu dùng xanh. 

Thứ hai cần tăng cường các biện pháp 

để nâng cao nhận thức về trách nhiệm 

xã hội đối với vấn đề bảo vệ môi trường 

(yếu tố Xã hội) vì đây là yếu tố có ý 

nghĩa trong mô hình nghiên cứu. Và 

cuối cùng, việc tuyên truyền, phố biến 

vận động nên chú trọng và ưu tiên tập 

trung vào nhóm có trình độ học vấn phổ 

thông. Điều này thoạt tiên nghe có thể 

là một nghịch lý. Tuy vậy, lý do nằm ở 

chỗ chính vì nghiên cứu tìm thấy nhóm 

có trình độ cao đẳng, đại học hay cao 

hơn tự họ đã có khuynh hướng lựa 

chọn thay đổi hành vi theo hướng tiêu 

dùng xanh. Do đó, việc tuyên truyền 

phổ biến vận động nên được ưu tiên tập 

trung cho nhóm học vấn phổ thông, 

nhằm thúc đẩy việc thay đổi hành vi 

thông qua việc thay đổi nhận thức về 

tình trạng môi trường và trách nhiệm xã 

hội. 

Mặc dù còn một số hạn chế, song 

nghiên cứu có giá trị thực tiễn cao, đồng 

thời gợi mở cho các nghiên cứu chi tiết 

tiếp theo. 
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