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Mở đầu

Ngày nay, chúng ta đang phải đối mặt với những thách thức 
môi trường nghiêm trọng trong quá trình công nghiệp hóa như 
ô nhiễm, cạn kiệt tài nguyên, suy thoái môi trường và biến 
đổi khí hậu [1]. Đơn cử như hiện tượng mực nước biển dâng 
cao, nhiệt độ toàn cầu tăng và nạn phá rừng là một trong số 
đó. Những yếu tố này thúc đẩy con người phải nâng cao nhận 
thức để bảo vệ môi trường mà chúng ta với tư cách là người 
tiêu dùng cần ý thức được tầm quan trọng của việc đưa ra các 
lựa chọn giúp phát triển bền vững [2].

Tất cả các công nghệ môi trường, hệ thống sản xuất, chính 
sách kinh tế và sáng kiến ​​xã hội sẽ đóng những vai trò quan 
trọng trong việc phát triển bền vững, nhưng đóng góp đó sẽ 
bị suy giảm nếu không có những thay đổi trong cách thức và 
hành vi tiêu dùng của mỗi chúng ta [3, 4]. Hành vi cá nhân và 
lựa chọn trong cuộc sống hàng ngày, từ những gì chúng ta mua 
sắm, tiêu dùng như ăn uống đến cách thức di chuyển hoặc sử 
dụng năng lượng trong gia đình, đều có ảnh hưởng đáng kể đến 
môi trường. Điều đó đòi hỏi mỗi cá nhân cũng như gia đình cần 
phải có hành vi tiêu dùng thân thiện với môi trường [5] hay còn 
được gọi là hành vi “tiêu dùng xanh”.

Nhiều bằng chứng cho thấy, thúc đẩy tiêu dùng xanh có thể 
đem lại các kết quả tích cực về môi trường và quản lý nguồn 
lực tự nhiên một cách hiệu quả. Vì vậy, các nghiên cứu ở tầm 
vi mô thường coi tiêu dùng xanh là vấn đề quan trọng cần tập 
trung vào tìm hiểu các yếu tố và những cơ chế khuyến khích, 
thúc đẩy nó để đạt được mục tiêu cuối cùng là phát triển kinh 
tế xanh, bền vững.

Một trong những mục tiêu quan trọng trong 17 mục tiêu 
phát triển bền vững được Liên hợp quốc đưa ra vào năm 2015 
đã nhấn mạnh vai trò của tiêu dùng xanh. Các mục tiêu này 
đề cập tới một thỏa thuận của Hội nghị Liên hợp quốc về phát 
triển bền vững được tổ chức tại Rio De Janeiro, Brazil vào 
tháng 6/2012 và hiện đang được thực hiện không chỉ ở các 
quốc gia phát triển mà cả các quốc gia đang phát triển. “Xanh 
hóa lối sống và thúc đẩy tiêu dùng bền vững” là một trong bốn 
mục tiêu được đưa ra trong “Chiến lược tăng trưởng xanh giai 
đoạn 2011-2020 và tầm nhìn đến năm 2050” ở Việt Nam. Tiêu 
dùng xanh trở thành nội dung quan trọng và đặt ra yêu cầu phải 
giải quyết trên diện rộng, đồng bộ và đòi hỏi sự phối hợp của 
nhiều tổ chức, quốc gia và các chủ thể khác nhau trong cả hệ 
thống kinh tế, xã hội.

Trà Vinh là một tỉnh thuộc vùng Đồng bằng sông Cửu Long 
của Việt Nam, không giàu tài nguyên, thường xuyên bị ảnh 
hưởng nặng nề bởi biến đổi khí hậu, nhưng nhân dân và lãnh 
đạo tỉnh hạ quyết tâm đưa địa phương phát triển theo hướng 
bền vững. Đây cũng là nhiệm vụ được nêu rõ trong “Nghị 
quyết Đại hội Đảng bộ tỉnh lần thứ XI, nhiệm kỳ 2020-2025”, 
bao gồm, phát triển kinh tế, xã hội nhanh và bền vững [6].

Việc sử dụng thông minh sức mạnh của người tiêu dùng 
có khả năng tạo ra động lực mới cho nền kinh tế xanh. Tiêu 
dùng bền vững vì vậy đã trở thành một thành phần quan trọng 
trong việc thúc đẩy nền kinh tế xanh và được kỳ vọng tiến tới 
tăng trưởng kinh tế bền vững. Việc tìm hiểu, phân tích và chỉ 
ra những nhân tố tác động tới hành vi tiêu dùng xanh của người 
dân là hết sức cần thiết, làm bằng chứng khoa học giúp cho các 
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nhà hoạt động chính sách, các công ty sản xuất cũng như các 
bên hữu quan có những định hướng chính sách, hành động cụ 
thể để đẩy mạnh phát triển bền vững tại Trà Vinh nói riêng và 
trên phạm vi cả nước nói chung.

Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

Cở sở lý thuyết

Thuật ngữ “tiêu dùng xanh” là một khái niệm có thể là vấn 
đề và tương phản bởi trong khi “xanh” có nghĩa là bảo tồn tài 
nguyên môi trường, thì “tiêu dùng” nói chung lại liên quan 
đến việc phá hủy chúng [7]. Hơn nữa, tiêu dùng xanh cũng là 
một thuật ngữ thường bị tranh cãi như một ý tưởng, phụ thuộc 
nhiều vào bối cảnh như một tập hợp các hành động, cũng như 
khá phức tạp và đa phương diện cả về lý thuyết và thực tiễn 
[8]. Trên thực tế, nó đã được sử dụng khác nhau và đôi khi thay 
thế cho các thuật ngữ khác [9, 10], bao gồm tiêu dùng có trách 
nhiệm với xã hội [11], tiêu dùng có ý thức về mặt sinh thái, tiêu 
dùng có trách nhiệm với môi trường [3], tiêu dùng thân thiện 

với môi trường [5] và tiêu thụ có lợi cho môi trường [12]. Tuy 
nhiên, chủ đề bao trùm xuyên suốt trong tất cả đó là mục đích 
tiêu dùng mong muốn nhằm giảm thiểu hậu quả môi trường 
[9]. Thuật ngữ “xanh” sau đó cũng có thể được hiểu rộng hơn 
là “định hướng phát triển bền vững” [7].

Tiêu dùng xanh được hiểu là hành vi mua và tiêu dùng hàng 
hóa của một cá nhân liên quan đến các vấn đề về tài nguyên và 
môi trường, được thúc đẩy không chỉ bởi mong muốn thỏa mãn 
nhu cầu bản thân mà còn là mối quan tâm đến phúc lợi của xã 
hội nói chung [11, 13]. Định nghĩa này tương tự như định nghĩa 
về tiêu dùng bền vững do Chương trình môi trường quốc gia 
Hoa Kỳ tuyên bố vào năm 1994 [10, 14].

Khái niệm “xanh” cũng được hiểu một cách rộng rãi hơn như 
một cách viết tắt cho “định hướng phát triển bền vững”. Điều 
này phản ánh quan niệm của Chương trình môi trường của Liên 
hợp quốc về tiêu dùng bền vững [15].

Trong những năm gần đây, mọi người ngày càng nhận thức 
rõ hơn về tác động của hành vi mua hàng đối với sự nóng lên 
toàn cầu và tầm quan trọng của tiêu dùng bền vững. Tiêu dùng 
xanh, thay thế cho cách tiêu dùng truyền thống, đề cập đến mô 
hình tiêu dùng sinh thái nhằm giảm thiểu tác động tiêu cực của 
các hành vi cá nhân lên môi trường sinh thái, đồng thời đáp 
ứng nhu cầu của con người [16, 17]. Tiêu dùng xanh bao gồm 
3 giai đoạn: mua sản phẩm, sử dụng sản phẩm và thải bỏ sản 
phẩm [18].

Chúng ta có thể xác định “hành vi tiêu dùng xanh” thông 
qua các đặc điểm như: i) Lựa chọn mua hàng, sử dụng sản 
phẩm và sau khi sử dụng có trách nhiệm/đạo đức [7]; ii) Mua 
và sử dụng các sản phẩm có tác động môi trường thấp (chẳng 
hạn như các sản phẩm có thể phân hủy sinh học, bao bì tái chế 
hoặc giảm thiểu và sử dụng năng lượng thấp) [19]; iii) Sử dụng 
các sản phẩm hữu cơ, được tạo ra với các quy trình tác động 
môi trường thấp và sau đó có thể dễ dàng được xử lý thông qua 
tái chế, phân hủy sinh học hoặc khả năng làm phân bón [20].

Như vậy, hành vi tiêu dùng xanh của một cá nhân có thể 
biểu hiện thông qua hành động có đạo đức, được thúc đẩy 
không chỉ bởi nhu cầu cá nhân của họ, mà còn bởi sự tôn trọng 
và bảo tồn phúc lợi của toàn xã hội, bởi vì một người tiêu dùng 
xanh có tính đến các hậu quả môi trường (chi phí và lợi ích) 
của tiêu dùng cá nhân. Người tiêu dùng xanh được kỳ vọng sẽ 
tận tâm hơn trong việc sử dụng tài sản, chẳng hạn bằng cách sử 
dụng hàng hóa của họ mà không làm lãng phí tài nguyên.

Tuy nhiên, không phải tất cả mọi cá nhân đều có hành vi 
tiêu dùng xanh và thậm chí cả những người có nhận thức trong 
việc bảo vệ môi trường, có mong muốn sử dụng các hàng hóa 
thân thiện với môi trường nhưng hành vi này vẫn không diễn 
ra. 

Mô hình được áp dụng phổ biến nhất cho chủ nghĩa tiêu 
dùng xanh [7] là lý thuyết về hành động hợp lý (Theory of 
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reasoned action - TRA) và lý thuyết liên quan về TPB của I. 
Ajzen (1991) [21], được chính ông bổ sung, hoàn thiện và công 
bố gần đây [22].

Theo mô hình TRA và lý thuyết liên quan về TPB gợi ý 
rằng, ba cấu trúc cơ bản đó là thái độ, chuẩn mực chủ quan và 
kiểm soát hành vi nhận thức ảnh hưởng đến ý định của một cá 
nhân và tiếp theo, đến lượt nó, ý định này lại ảnh hưởng đến 
hành vi. Nói cách khác, các hành vi của cá nhân được định hình 
bởi ý định, do đó được thúc đẩy bởi thái độ của người tiêu dùng 
đối với hành vi đó, kết quả mong đợi từ hành vi đó và cũng 
bởi tiêu chuẩn chủ quan phản ánh niềm tin xã hội về những gì 
người khác sẽ nghĩ (trong TPB, kiểm soát hành vi nhận thức 
cũng được coi như một biến kiểm soát các chuẩn mực, ý định 
và hành vi) [21].

Kể từ khi TPB lần đầu tiên được đề xuất bởi  I. Ajzen 
(1991)  [21] và sau đó được áp dụng rộng rãi trong nhiều 
nghiên cứu thực nghiệm, rất nhiều nghiên cứu về hành vi tiêu 
dùng xanh của người tiêu dùng trên thế giới đã ứng dụng lý 
thuyết này [4, 10, 23-25].

Nhiều tài liệu cho thấy, thái độ ảnh hưởng lớn đến hành 
động của người tiêu dùng, thái độ của người tiêu dùng ảnh 
hưởng đến ý định và hành vi mua hàng xanh [21, 26-28]. Theo 
đó, thái độ của khách hàng đối với tính bền vững sẽ ảnh hưởng 
đến ý định mua hàng xanh [28-31]. Cụ thể hơn, thái độ tích 
cực sẵn sàng đối với các sản phẩm bền vững sẽ dẫn đến ý định 
mua các sản phẩm bền vững và tiếp theo dẫn đến hành vi tiêu 
dùng xanh.

Sự sẵn sàng thực hiện một hành động hoặc hành vi cụ thể, 
thường được thúc đẩy bởi giá trị và thái độ của cá nhân, được 
gọi là ý định hành vi và sự sẵn sàng đó ảnh hưởng đến hành 
động của cá nhân [32, 33]. Người tiêu dùng lo ngại về chất 
lượng sản phẩm sinh thái và hậu quả môi trường liên quan 
đến sản phẩm khi họ đưa ra quyết định mua hàng [26, 34, 
35]. Nhiều tác giả đã nghiên cứu mối quan hệ giữa ý định mua 
hàng xanh và hành vi tiêu dùng xanh [36].

Nhìn chung, các kết quả nghiên cứu cho thấy, xu hướng nếu 
một cá nhân có thái độ tích cực đối với tiêu dùng xanh và phù 
hợp với các chuẩn mực xã hội ủng hộ chủ nghĩa tiêu dùng xanh 
thì có ý thức đối với các yếu tố tích cực đối với môi trường. 
Những cá nhân này thường có nhiều khả năng có ý định tích 
cực đối với tiêu dùng xanh và do đó có nhiều khả năng thực 
hiện hành vi tiêu dùng xanh hơn những người khác.

Phát triển giả thuyết và mô hình nghiên cứu

Trên cơ sở lý thuyết và các biến được phát triển từ mô hình 
lý thuyết hành vi có kế hoạch như mối quan tâm về môi trường, 
thái độ đối với hành vi tiêu dùng xanh, chuẩn mực chủ quan về 
mua sản phẩm sẵn có, kiểm soát hành vi cảm nhận về mua sản 
phẩm xanh và tính sẵn có của sản phẩm xanh, các giả thuyết 
cần kiểm định được đề xuất như sau:

Giả thuyết H1a,b,c: Quan tâm về môi trường có tác động 
tích cực đến thái độ, chuẩn mực chủ quan đối với việc mua 
hàng xanh và kiểm soát hành vi cảm nhận về mua sản phẩm 
xanh.

Mối quan tâm về môi trường là "mức độ mà mọi người 
nhận thức được các vấn đề liên quan đến môi trường và các nỗ 
lực giải quyết chúng và/hoặc cho thấy sự sẵn sàng đóng góp cá 
nhân vào giải pháp của họ". Các nghiên cứu đã khám phá sự 
chú ý ngày càng tăng của người tiêu dùng đối với môi trường 
và sự sẵn sàng chi trả cho các sản phẩm bền vững. Những cá 
nhân quan tâm đến môi trường cũng ảnh hưởng đến hành vi của 
người khác thông qua áp lực của nhóm bạn/gia đình, đóng vai 
trò là “những người quan trọng” chấp nhận hoặc từ chối hành 
vi mua hàng xanh của những người khác. Do đó, chuẩn mực 
chủ quan của người tiêu dùng cũng bị ảnh hưởng bởi mối quan 
tâm về môi trường như các yếu tố khác. Hướng phân tích này 
được áp dụng trong một số nghiên cứu, đơn cử như hành vi của 
người tiêu dùng đến thăm các khách sạn xanh [30].

Giả thuyết H2: Thái độ về mua sản phẩm xanh tác động tích 
cực đến ý định mua sản phẩm xanh. 

Nhiều học giả đã nghiên cứu mối quan hệ tích cực giữa thái 
độ với ý định [37] và cho thấy sự hợp lý giữa thái độ và ý định 
chiếm ưu thế trong bối cảnh tiêu dùng xanh. Như vậy, có thể 
kỳ vọng sự thay đổi thái độ đối với việc mua sản phẩm xanh sẽ 
làm tăng ý định mua sản phẩm xanh.

Giả thuyết H3: Chuẩn mực chủ quan về mua sản phẩm xanh 
tác động tích cực đến ý định mua sản phẩm xanh. 

Trong mô hình TPB, yếu tố quyết định thứ hai có tác động 
tới ý định hành vi là chuẩn mực chủ quan. Thuật ngữ “chuẩn 
mực chủ quan” được định nghĩa là “áp lực xã hội nhận thức 
được để thực hiện hoặc không thực hiện hành vi” [21]. Trong 
bối cảnh tiếp thị và hành vi của người tiêu dùng, nhiều nghiên 
cứu đã ghi nhận các chuẩn mực chủ quan như một yếu tố quan 
trọng quyết định đến ý định, bao gồm ý định tham gia, sử dụng 
sản phẩm và bao gồm cả tiêu dùng có ý thức về môi trường 
[38]. Khi người tiêu dùng nhận thấy rằng “những người quan 
trọng khác” của họ tán thành hành vi mua hàng xanh, họ có xu 
hướng áp dụng những hành vi này.

Giả thuyết H4: Kiểm soát hành vi cảm nhận về mua sản 
phẩm xanh tác động tích cực đến ý định mua sản phẩm xanh. 

Thuật ngữ “kiểm soát hành vi cảm nhận” đề cập đến “cảm 
nhận của cá nhân về mức độ dễ hoặc khó khi thực hiện hành vi” 
[21]. Y. Zhou và cs (2013) [39] phát biểu rằng, kiểm soát hành 
vi (tức là khả năng) và động cơ quyết định hành vi. Do đó, nó 
mô tả cảm nhận của người tiêu dùng về sự sẵn có các yếu tố 
như nguồn lực, cơ hội [40], các yếu tố tạo điều kiện [41] thực 
hiện việc tiêu dùng xanh. Kiểm soát hành vi cảm nhận nhấn 
mạnh các yếu tố bên ngoài và yếu tố tổng quát [42]. Kết quả 
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nghiên cứu về tiêu dùng xanh đã chỉ ra rằng, kiểm soát hành 
vi cảm nhận có mối liên hệ tích cực với ý định mua sản phẩm 
xanh nói chung [43].

Giả thuyết H5: Ý định mua sản phẩm xanh có tác động tích 
cực đến hành vi mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng. 

Theo TPB, ý định và hành vi có mối tương quan chặt chẽ 
[44, 45] và trên thực tế, mối tương quan giữa hai yếu tố này 
đã được phát hiện là khá cao trong các lĩnh vực hành vi khác 
nhau [44].

Đồng thời các biến kiểm soát (tuổi, giới tính, nơi sinh sống, 
thu nhập cũng như trình độ học vấn/chuyên môn kỹ thuật) được 
đưa vào mô hình nhằm tìm kiếm sự khác biệt trong cơ chế tác 
động theo các yếu tố trên tới hành vi tiêu dùng xanh (hình 1).

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất.

Phương pháp nghiên cứu

Thang đo

Nghiên cứu sử dụng các thang đo lường đã được xác 
nhận trong các nghiên cứu trước đó. Thang đo Likert 5 điểm 
đã được vận hành để đo lường thái độ, chuẩn mực, ý định và 
hành vi đối với việc mua sản phẩm xanh dựa trên S. Taylor 
và P. Todd (1995) [45], R.Y.K. Chan (2001) [46] và M.M. 
Mostafa (2006, 2009) [47, 48], M. Dean và cs (2012) [37], 
Y.T.H. Nguyen và H.V. Nguyen (2020) [49]. Thang đo Mối 
quan tâm đến môi trường được kế thừa từ nghiên cứu của 
W. Kilbourne và G. Pickett (2008) [50] với thang điểm loại 
Likert 5 điểm.

Thu thập thông tin và mẫu khảo sát

Dữ liệu được thu thập năm 2021 tại Trà Vinh bằng cách 
hỏi trực tiếp người tiêu dùng, thay thế những trường hợp 
người dân từ chối trả lời để đảm bảo tổng số mẫu khảo sát 
là 300 người. Các phiếu hỏi sau khi thu về được làm sạch, 
loại bỏ các bảng câu hỏi không hợp lệ, thiếu thông tin, còn 
lại 298 phiếu đưa vào phân tích. Thông tin về mẫu khảo sát 
được trình bày ở bảng 1.

Bảng 1. Thông tin về mẫu nghiên cứu.

Tiêu chí Số người Tỷ lệ (%) Tiêu chí Số người Tỷ lệ (%)

Giới tính
Nữ 135 45,3

Địa bàn
Thành thị 85 28,5

Nam 163 54,7 Nông thôn 213 71,5

Nhóm tuổi

<25 16 5,4

Dân tộc

Kinh 278 93,3

25-34 93 31,2 Hoa 6 2,0

35-54 145 48,6 Khmer 14 4,7

55+ 44 14,8

Tổng 298 100,0 298 100,0

Nguồn: Kết quả khảo sát năm 2021.

Kết quả bảng 1 cho thấy, trong 298 phiếu hợp lệ, nam chiếm tỷ lệ 
54,7% và nữ chiếm tỷ lệ 45,3%. Độ tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất là 35-54 
tuổi, chiếm 48,6%; giảm dần là độ tuổi 25-34, chiếm 31,2%, nhóm 
55+ chiếm 14,8% và dưới 25 tuổi chỉ chiếm 5,4% tổng số phiếu được 
hỏi. Người tiêu dùng là dân tộc Kinh chiếm đa số với 93,3%, người 
dân tộc là Hoa và Khmer chiếm tỷ trọng thấp, tương ứng là 2 và 4,7%.

Kết quả 

Các thang đo được đánh giá độ tin cậy, tính phân biệt và đưa 
vào phân tích nhân tố khám phá EFA. Các chỉ báo kiểm định đều 
đạt yêu cầu với giá trị Cronbach Alpha's từ 0,840 trở lên và chỉ số 
KMO cũng đạt 0,815.

Trước tiên, nhân tố mối quan tâm về môi trường theo lý thuyết 
sẽ có tác động tới các tiền tố của mô hình TPB (thái độ, chuẩn 
mực chủ quan và kiểm soát hành vi cảm nhận đối với việc mua 
sản phẩm xanh).
Bảng 2. Kết quả hồi quy với 3 nhân tố: thái độ, chuẩn mực chủ 
quan và kiểm soát hành vi cảm nhận đối với việc mua hàng 
xanh là biến phụ thuộc.

Biến độc lập
Mô hình biến phụ thuộc

Thái độ Chuẩn mực 
chủ quan

Kiểm soát hành 
vi cảm nhận

Tuổi ,060 -,019 -,080

Giới tính (1-Nam, 2-Nữ) ,069 ,012 -,013

Nơi ở hiện nay (1-Thành thị, 2-Nông thôn) ,007 ,052  -,024

Trình độ học vấn/chuyên môn ,062 ,276 ** ,185 ***

Mức thu nhập hiện nay -,011 ,184 ** ,461 ***

Quan tâm về môi trường ,318 *** ,159 *** ,058

R2 ,104 *** ,165 *** ,335 ***

R2 điều chỉnh ,085 *** ,148 *** ,321 ***

n 298

Chú thích: **: mức 99%; ***: mức 99,9%. Nguồn: Kết quả xử lý số liệu 
khảo sát người tiêu dùng năm 2021.
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Kết quả hàm hồi quy ở bảng 2 cho thấy, mối quan tâm về 
môi trường có tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê với 
các nhân tố thái độ và chuẩn mực chủ quan đối với việc mua 
hàng xanh (P-value ở mức 99,9%). Tuy nhiên, nhân tố này 
lại không có tác động tới kiểm soát hành vi cảm nhận. Điều 
này có thể được lý giải bởi có thể những người có khả năng, 
thời gian và tài chính có thể tự đưa ra những quyết định ít 
liên quan đến mối quan tâm tới môi trường, hơn nữa, trong 
một số nghiên cứu, các nhà khoa học nhận thấy nhân tố 
kiểm soát hành vi cảm nhận có thể đóng vai trò khác trong 
mô hình. Như vậy, H1 được ủng hộ một phần (H1a,c được 
ủng hộ, H1b bị bác bỏ).

Tiếp theo, với ý định mua hàng xanh là biến phụ thuộc, 
hai mô hình hồi quy M1 và M2 đã được kiểm định. Các kết 
quả phân tích cũng cho thấy trong các mô hình không tồn tài 
hiện tượng đa cộng tuyến, tức không làm sai lệch mô hình 
(bởi hệ số phóng đại phương sai VIF luôn nhỏ hơn 2).
Bảng 3. Kết quả hồi quy với nhân tố ý định mua hàng xanh là 
biến phụ thuộc.

Biến độc lập
M1 
Mô hình 
kiểm soát

M2 
Mô hình 
đầy đủ

Tuổi -,013 ,022

Giới tính (1-Nam, 2-Nữ) ,072 ,072 a

Nơi ở hiện nay (1-Thành thị, 2-Nông thôn) -,119 * -,111 **

Trình độ học vấn/chuyên môn ,277 *** ,162 ***

Mức thu nhập hiện nay ,350 *** ,116 *

Quan tâm về môi trường ,148 ** ,082 a

Thái độ đối với việc mua sản phẩm xanh ,083 a

Chuẩn mực chủ quan đối với việc mua sản phẩm 
xanh ,074

Kiểm soát hành vi cảm nhận đối với việc mua sản 
phẩm xanh ,481 ***

R2 ,331  *** ,527 ***

R2 Thay đổi ,196 ***

R2 điều chỉnh ,317  *** ,512 ***

n 298

Chú thích: a: có ý nghĩa thống kê ở mức 90%; *: mức 95%; **: mức 
99%; ***: mức 99,9%. Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát người tiêu 
dùng năm 2021.

Ý định mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng chịu tác 
động tích cực bởi các nhân tố: kiểm soát hành vi cảm nhận, thái 
độ đối với việc mua sản phẩm xanh và mối quan tâm tới môi 
trường (bảng 3). Chuẩn mực chủ quan trong trường hợp này 
không có tác động tới ý định mua sản phẩm xanh. Giả thuyết 
H2 và H4 được ủng hộ, H3 bị bác bỏ. 

Ngoài ra có thể thấy, người tiêu dùng là nữ giới, người sống 
ở thành thị có ý định mua xanh cao hơn nam giới, người sống 
ở nông thôn. Bên cạnh đó, số liệu cũng cho thấy, những người 
có trình độ học vấn/chuyên môn kỹ thuật càng cao cũng như 
những người có thu nhập càng cao thì càng có ý định mua sản 
phẩm xanh hơn nhóm người còn lại.

Để xem xét và xác định các nhân tố tác động tới hành vi 
mua sản phẩm xanh, đây là mục tiêu thiết yếu, 3 mô hình hồi 
quy M3, M4 và M5 được sử dụng. Theo đó, M3 và M4 là các 
mô hình kiểm soát, còn M5 là mô hình đầy đủ (bảng 4).
Bảng 4. Kết quả hồi quy với nhân tố hành  vi mua hàng xanh 
là biến phụ thuộc. 

Biến độc lập M3
Kiểm soát

M4 
Kiểm soát

M5
Đầy đủ

Tuổi ,113 * ,125 * ,117 *

Giới tính (1-Nam, 2-Nữ) ,013 ,008 -,018

Nơi ở hiện nay (1-Thành thị, 2-Nông thôn) ,045 ,044  ,083  a

Trình độ học vấn/chuyên môn ,114 a ,045 -,012

Mức thu nhập hiện nay ,075 -,032 -,073

Quan tâm về môi trường ,485 *** ,426 *** ,397 ***

Thái độ đối với việc mua sản phẩm xanh ,100 a ,071

Chuẩn mực chủ quan đối với việc mua sản phẩm xanh ,098 ,072

Kiểm soát hành vi cảm nhận đối với việc mua xanh ,197 ** ,027

Ý định mua sản phẩm xanh ,352 ***

R2 ,263  *** ,326 *** ,385 ***

R2 thay đổi ,063 *** ,059 ***

R2 điều chỉnh ,248  *** ,305 *** ,363 ***

n 298

Chú thích: a: có ý nghĩa thống kê ở mức 90%; *: mức 95%; **: mức 
99%; ***: mức 99,9%. Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát người tiêu 
dùng năm 2020.

Với việc xử lý bằng các mô hình hồi quy, có thể thấy rằng, ý 
định mua sản phẩm xanh có tác động tích cực và có ý nghĩa tới 
hành vi mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng, tức giả thuyết H5 
được ủng hộ. Hai nhân tố: thái độ đối với việc mua hàng xanh và 
kiểm soát hành vi cảm nhận có tác động tích cực tới hành vi mua 
hàng xanh. Những tác động này đóng vai trò trung gian toàn phần 
thông qua ý định mua sản phẩm xanh.

Nhân tố “mối quan tâm về môi trường” đều mang tác động tích 
cực và có ý nghĩa thống kê tới cả ý định và hành vi mua hàng xanh 
của người tiêu dùng.

Người tiêu dùng lớn tuổi thường có hành vi mua hàng xanh 
nhiều hơn so với người trẻ.
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Nghịch lý ở chỗ, mặc dù người tiêu dùng ở thành thị có ý định 
mua hàng xanh cao hơn so với nông thôn, tuy nhiên, trên thực tế 
người dân ở nông thôn lại có hành vi mua hàng xanh cao hơn so 
với ở thành thị.

Người tiêu dùng có trình độ học vấn/chuyên môn kỹ thuật càng 
cao thì cũng có ý định mua sản phẩm xanh cao, và điều này có thể 
dẫn tới việc họ cũng có hành vi mua sản phẩm xanh. Tương tự, 
những người có thu nhập cao cũng được kỳ vọng sẽ mua sản phẩm 
xanh thông qua việc họ có ý định mua sản phẩm này cao hơn so 
với những người có thu nhập khiêm tốn.

Kết luận và khuyến nghị

Kết luận

Kết quả phân tích chỉ ra một số yếu tố đóng vai trò quan trọng 
trong việc hình thành nhận thức, thái độ và hành vi mua sản phẩm 
thân thiện với môi trường của người tiêu dùng. Các nhân tố tác 
động đến hành vi người tiêu dùng đối với sản phẩm xanh đều mang 
giá trị tích cực. Một số nhân tố thậm chí có giá trị cao và có tác 
động mạnh tới ý định và dẫn đến hành vi mua sản phẩm xanh như: 
mối quan tâm đến môi trường, thái độ với việc mua sản phẩm 
xanh. Nhân tố “kiểm soát hành vi cảm nhận” có tác động tích cực 
tới hành vi mua hàng xanh thông qua cơ chế trung gian toàn phần 
bởi ý định.

Đặc biệt, nhân tố mối quan tâm đến môi trường không chỉ có 
tác động trung gian thông qua thái độ, kiểm soát hành vi cảm nhận, 
mà còn có tác động trực tiếp tới hành vi mua sản phẩm xanh.

Người tiêu dùng lớn tuổi, người dân ở nông thôn thường có 
hành vi mua hàng xanh nhiều hơn so với người trẻ, người thành 
thị. Người tiêu dùng có thu nhập cao, có trình độ học vấn/chuyên 
môn kỹ thuật càng cao thì cũng có ý định mua sản phẩm xanh cao, 
và điều này có thể dẫn tới việc họ cũng có hành vi mua sản phẩm 
xanh nhiều hơn.

Khuyến nghị

Từ những kết quả nghiên cứu nêu trên, chúng tôi xin đưa ra 
một số kiến nghị như sau:

- Tuyên truyền nâng cao nhận thức của người dân về tầm quan 
trọng của bảo vệ môi trường, sản xuất và tiêu dùng bền vững  nhằm 
nâng cao nhận thức về tầm quan trọng của bảo vệ môi trường.

- Dán nhãn xanh và cung ứng rộng rãi sản phẩm xanh trên thị 
trường nhằm cung cấp thông tin cho người tiêu dùng biết và phân 
biệt sản phẩm xanh và sản phẩm thông thường cũng như khả năng 
mua được sản phẩm xanh.

- Chính sách khuyến khích sản xuất, cung ứng sản phẩm, dịch 
vụ xanh như chính sách thuế, phí… sẽ hỗ trợ các nhà sản xuất 
cũng như trợ giá cho các sản phẩm xanh bởi sản phẩm thân thiện 
với môi trường thường có giá cao hơn nhiều so với các sản phẩm 
thông thường. Điều này góp phần cho sản phẩm xanh đến được tay 
người tiêu dùng.

- Đẩy mạnh đào tạo học vấn/chuyên môn kỹ thuật và kiến thức 
cho người dân. Điều này giúp người tiêu dùng tiếp cận được với 
kiến thức và nâng cao nhận thức về tiêu dùng xanh.

- Thể chế hóa tiêu dùng bền vững. Thúc đẩy việc thực thi luật 
bảo vệ người tiêu dùng nhằm bảo vệ sức khỏe, sự an toàn và đảm 
bảo quyền tiếp cận hàng hóa và dịch vụ xanhcủa họ.

- Nâng cao mức sống dân cư, thực hiện các chính sách xóa đói 
giảm nghèo. Việc đảm bảo cho người dân có mức sống cao hơn sẽ 
giảm thiểu hành vi tiêu dùng xám do giá thành thấp. Mặt khác, khi 
đời sống người dân được đảm bảo, họ sẽ quan tâm hơn tới những 
khía cạnh khác ngoài việc mưu sinh, thúc đẩy các hành vi thân 
thiện với môi trường hơn.

Các nhóm giải pháp cần hài hòa, phù hợp với các nhóm đối 
tượng (giới tính, độ tuổi, trình độ học vấn…) cũng như khu vực 
(thành thị, nông thôn). 
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