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Tóm tắt: Ô nhiễm môi trường đang trở thành một trong những vấn đề nghiêm trọng toàn cầu, gây 

ra áp lực kinh tế cho các quốc gia trên thế giới. Người tiêu dùng đang dần chuyển hướng sang các 

sản phẩm xanh, thân thiện với môi trường. Nghiên cứu này sử dụng phương pháp phân tích trắc 

lượng thư mục để tổng hợp dữ liệu liên quan và phân tích xu hướng nghiên cứu chung về chủ đề ý 

định tiêu dùng xanh trên thế giới. Các tác giả đã tiến hành phân tích 263 nghiên cứu được chọn lọc 

từ cơ sở dữ liệu Scopus. Dữ liệu đã được phân tích theo số lượng xuất bản qua các năm, số lượng 

trích dẫn, đóng góp của các tác giả, phân tích cụm từ khóa trong các nghiên cứu liên quan từ năm 

2000 đến năm 2024. Những phát hiện của nghiên cứu hỗ trợ định hướng nghiên cứu trong tương lai 

về ý định tiêu dùng xanh, đồng thời cung cấp cho quản lý các doanh nghiệp kinh doanh sản phẩm 

xanh những thông tin cần thiết để đưa ra các chiến lược kinh doanh phù hợp.  

Từ khóa: Tiêu dùng xanh; Trắc lượng thư mục; VOSviewer; Ý định tiêu dùng xanh. 

Giới thiệu 

Hiện nay, ô nhiễm môi trường đang trở 

thành một trong những vấn đề nghiêm trọng 

toàn cầu, đe dọa sức khỏe và sự phát triển bền 

vững của nhân loại. Các hình thức ô nhiễm 

chính bao gồm ô nhiễm không khí, nước và 

đất, từ đó gây ra tác hại nghiêm trọng đến sức 

khỏe con người và hệ sinh thái toàn cầu 

(Statista, 2024). Cuộc khủng hoảng sức khỏe 

toàn cầu gần đây nhất, đại dịch COVID-19, là 

lời nhắc nhở về mối liên hệ chặt chẽ giữa môi 

trường và sức khỏe, cũng như sự cần thiết phải 

giải quyết các mối liên kết đó một cách có hệ 

thống (WHO, 2022). Ô nhiễm môi trường 

không chỉ ảnh hưởng xấu đến sức khỏe mà còn 

tạo gánh nặng kinh tế lớn, tương đương từ 5 

đến 14% GDP của các quốc gia (The World 

Bank, 2023).  

Tại Việt Nam, ô nhiễm môi trường cũng 

đang là một vấn đề nghiêm trọng với nhiều tác 

động tiêu cực đến sức khỏe và kinh tế. Việt 

Nam nằm trong số 5 quốc gia thải ra gần 60% 

lượng rác thải nhựa trên đại dương, gây hại 

cho sinh vật biển và hệ sinh thái. Sự tăng 

trưởng nhanh chóng của nền kinh tế Việt Nam 

do nông nghiệp, giao thông và sản xuất công 

nghiệp cũng góp phần lớn vào ô nhiễm môi 

trường (USAID, 2023). Thiệt hại kinh tế do 

biến đổi khí hậu tại Việt Nam vào năm 2020 

ước tính khoảng 10 tỷ USD, tương đương 

3,2% GDP và có thể lên tới 523 tỷ USD vào 

năm 2050 (The World Bank, 2022). 
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Trước tình trạng ô nhiễm môi trường và 

biến đổi khí hậu ngày càng gia tăng, người tiêu 

dùng trên toàn thế giới đang dần hướng tới tiêu 

dùng xanh, hay tiêu dùng bền vững. Có 

khoảng 85% người tiêu dùng đã thay đổi hành 

vi mua hàng trong vòng 5 năm qua để hướng 

đến tiêu dùng xanh hơn (Simon-Kucher, 

2022). Cũng như nhiều nước trên thế giới, tiêu 

dùng xanh tại Việt Nam đang dần trở thành xu 

thế mới với nhận thức của người tiêu dùng 

ngày càng được nâng cao. Khảo sát của 

Nielsen Việt Nam cho thấy 80% người tiêu 

dùng Việt sẵn sàng chi trả nhiều hơn cho các 

sản phẩm có cam kết “xanh” và “sạch”, sản 

xuất từ những nguyên liệu thân thiện với môi 

trường (Nielseniq, 2023). Các doanh nghiệp và 

nhà bán lẻ kỳ vọng gia tăng doanh số nhờ vào 

danh mục sản phẩm thân thiện với môi trường 

nếu có mức giá cạnh tranh và dễ tìm mua 

(CSED, 2024). 

Những năm gần đây, các nghiên cứu về 

yếu tố ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng xanh đã 

được thực hiện khá nhiều. Kết quả lược khảo 

các ấn phẩm trong thời gian gần đây cho thấy 

các học giả chủ yếu sử dụng phương pháp 

nghiên định lượng, hoặc phương pháp nghiên 

cứu định lượng kết hợp với phương pháp 

nghiên cứu định tính, thông qua mô hình cấu 

trúc tuyến tính (Structural Equation Modeling 

– SEM), điển hình có thể kể đến các nghiên 

cứu mới nhất của  Meet và cộng sự (2024); 

Palomino Rivera và Barcellos-Paula (2024); 

Moslehpour và cộng sự (2023); Srivastava và 

Gupta (2023); Panopoulos và cộng sự (2023) 

để kiểm định các giả thuyết của mô hình. Một 

số học giả khác sử dụng mô hình cấu trúc bình 

phương nhỏ nhất (Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling - PLS-SEM) để 

kiểm định các mối quan hệ đa chiều trong mô 

hình nghiên cứu. Nổi bật có thể kể đến các 

nghiên cứu của Nguyen Viet Bang và cộng sự, 

(2024); Bhardwaj và cộng sự, (2023); Hamzah 

và Tanwir, (2021); H. Wang và cộng sự, 

(2020); Ahmad và Zhang, (2020). Bên cạnh 

đó, có rất ít các nghiên cứu trước được thực 

hiện dưới dạng phân tích tổng hợp, lược khảo 

các nghiên cứu trước (meta analysis, 

systematic literature review), như nghiên cứu 

của Zaremohzzabieh và cộng sự (2021); 

Yarimoglu và Gunay, (2020). Tuy nhiên, kết 

quả nghiên cứu của các bài báo này tập trung 

chủ yếu tổng hợp và liệt kê các kết quả của 

nghiên cứu trước, sự đóng góp theo tác giả 

hoặc quốc gia, nhưng chưa trực quan hóa các 

mối quan hệ và mạng lưới nghiên cứu khoa 

học giữa các tác giả hoặc quốc gia. Với 

phương pháp nghiên cứu trắc lượng, bên cạnh 

việc tổng hợp theo các tiêu chí trên, thì còn thể 

hiện được mối quan hệ, sự liên kết giữa các 

nhóm tác giả, các quốc gia, cũng như mức độ 

mạnh, yếu của các mối quan hệ này thông qua 

hình ảnh trực quan sinh động. Bên cạnh đó, 

các kết quả công bố về xu hướng nghiên cứu 

về ý định tiêu dùng xanh bằng tiếng Việt để 

làm tài liệu tham khảo cho số đông người 

nghiên cứu trong nước còn khá hạn chế. Việc 

tổng hợp các nghiên cứu trước bằng phương 

pháp trắc lượng thư mục về chủ đề ý định tiêu 

dùng xanh tại Việt Nam, theo như kết quả 

nghiên cứu định tính của nhóm tác giả, là chưa 

từng có trước đây. Do đó, việc thực hiện 

nghiên cứu về ý định tiêu dùng xanh của 

khách hàng bằng phương pháp trắc lượng thư 

mục là cần thiết trong giai đoạn hiện nay. 

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm giải 

quyết ba câu hỏi nghiên cứu, cung cấp cái nhìn 

sâu sắc về số lượng và xu hướng nghiên cứu 

về ý định tiêu dùng xanh của người tiêu dùng 

trên toàn thế giới từ năm 2000 đến năm 2024:  

- Tổng quan các nghiên cứu về ý định mua 

sản phẩm xanh của người tiêu dùng từ năm 

2000 đến năm 2024 là gì?  
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- Xu hướng nghiên cứu, khoảng trống 

nghiên cứu về ý định tiêu dùng xanh của người 

tiêu dùng là gì? 

- Những hàm ý quản trị nào có thể được sử 

dụng để gia tăng ý định tiêu dùng xanh người 

tiêu dùng?  

Dựa vào các câu hỏi nghiên cứu trên, mục 

tiêu nghiên cứu cụ thể bao gồm:  

(1) Xác định xu hướng nghiên cứu về ý 

định tiêu dùng xanh trong 15 năm qua;  

(2) Xác định các tác giả tiêu biểu, tạp chí, 

quốc gia đã có đóng góp cho chủ đề nghiên 

cứu về ý định tiêu dùng xanh;   

(3) Xác định các khái niệm chính, các chủ 

đề phổ biến trong nghiên cứu ý tiêu dùng 

xanh;  

(4) Đề xuất hàm ý quản trị dựa trên kết quả 

nghiên cứu.  

1. Cơ sở lý thuyết 

1.1. Khái niệm sản phẩm xanh 

Sản phẩm xanh là những sản phẩm kết 

hợp thành phần có thể tái chế để giảm thiểu 

tác động đến môi trường (Mohd Suki, 2015). 

Sản phẩm xanh có thể cải thiện sức khỏe và 

thân thiện với môi trường thông qua tiết kiệm 

tài nguyên và giảm các vật liệu độc hại, ô 

nhiễm và sử dụng các chất độc hại (Hu và 

cộng sự, 2022). Sản phẩm xanh không chỉ ít 

gây nguy hại cho môi trường, mà còn mang 

lại lợi ích cao hơn cho người tiêu dùng và xã 

hội (Zhuang & cộng sự, 2021). 

1.2. Ý định mua sản phẩm xanh 

Ý định mua được định nghĩa là việc khách 

hàng tiềm năng hình thành ý định mua một sản 

phẩm dựa trên sự quan tâm và sẵn sàng mua 

(Tirtiroglu & Elbeck, 2008), hoặc là trạng thái 

tâm lý của khách hàng có ý định mua một sản 

phẩm hoặc dịch vụ cụ thể trong tương lai 

(Kotler & Keller, 2014) 

Ý định mua hàng xanh có thể được định 

nghĩa là người tiêu dùng sẵn sàng mua các 

sản phẩm vì môi trường, được thúc đẩy bởi 

mong muốn bảo vệ môi trường của họ 

(Sharma, 2021). Ý định tiêu dùng xanh, hay ý 

định mua sản phẩm xanh, đề cập đến việc ưu 

tiên lựa chọn các sản phẩm thân thiện với môi 

trường nhiều hơn so với việc mua các sản 

phẩm truyền thống khác. Ý định tiêu dùng 

xanh là trong quá trình ra quyết định mua 

sắm, các cá nhân dành sự quan tâm, thiện cảm 

đối với sản phẩm xanh hơn so với các sản 

phẩm thông thường (Aman và cộng sự, 2012).  

2. Phương pháp nghiên cứu 

Theo Al Husaeni và cộng sự (2023), phân 

tích trắc lượng (bibliometrics) được dùng để 

phân tích dữ liệu các bài báo, nghiên cứu, 

sách, báo cáo và các tài liệu liên quan bằng 

phương pháp thống kê. Đến nay, phương pháp 

nghiên cứu trắc lượng đã được sử dụng khá 

phổ biến để phân tích và xác định các mối 

quan hệ giữa các chủ đề, nhóm tác giả, từ khóa 

trong một lĩnh vực nghiên cứu bằng phương 

pháp định lượng. Phần mềm phổ biến để phân 

tích trắc lượng là VOSviewer, một phần mềm 

chuyên dụng để phân tích mạng lưới và trực 

quan hóa dữ liệu, được phát triển bởi Đại học 

Leiden (Hà Lan). Phần mềm có thể được áp 

dụng rộng rãi trong nhiều lĩnh vực nghiên cứu 

khác nhau như khoa học thông tin, kinh doanh, 

khoa học xã hội - nhân văn, kỹ thuật. (Van Eck 

& Waltman, 2010). VOSviewer cho phép trực 

quan hóa mạng các dữ liệu, thể hiện thành các 

biểu đồ hình ảnh, được xây dựng trên các đồng 

trích dẫn từ khóa hoặc mối quan hệ đồng tác 

giả (Van Eck & Waltman, 2017). 

Trong nghiên cứu này, quá trình thu thập, 

xử lý dữ liệu bắt đầu bằng việc tổng hợp dữ 

liệu theo từ khóa gồm “green buying 

intention” hoặc “green purchase intention”, 

trên cơ sở dữ liệu Scopus, kết quả thu thập cho 

thấy các bài báo liên quan đến chủ đề trên bắt 
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đầu xuất hiện từ năm 2000 đến nay với kết quả 

có 403 ấn phẩm liên quan. Sau đó, nhóm tác 

giả tiếp tục tiến hành lọc theo các tiêu chí sau: 

(1) lĩnh vực nghiên cứu, gồm có “Khoa học xã 

hội”; “Kinh doanh, Quản lý và Kế toán”; 

“Kinh tế, Kinh tế lượng và Tài chính”, (2) 

Dạng tài liệu là “Bài báo”; (3) Nguồn là “Tạp 

chí”, (4) Giai đoạn xuất bản là “Cuối cùng”, 

(5) Ngôn ngữ là “Tiếng Anh”. Kết quả cuối 

cùng sau khi đi qua bộ lọc thì có 271 bài báo 

đạt yêu cầu. Sau đó, tác giả rút trích từ cơ sở 

dữ liệu 271 bài báo dưới định dạng file.csv và 

tiếp tục rà soát các bài báo để loại các bài 

không có từ khóa (để đảm bảo việc phân tích 

từ khóa), không có tóm tắt (vì có một số bài 

báo nhóm tác giả không tiếp cận được bài toàn 

văn nên phải dựa vào tóm tắt để xác định xem 

nội dung nghiên cứu có phù hợp với chủ đề 

hay không), hoặc nội dung bài không phù hợp 

với chủ đề. Kết quả có 8 bài báo không đạt yêu 

cầu. Như vậy, sau khi kiểm tra, rà soát, tác giả 

thu về cơ sở dữ liệu cuối cùng gồm 263 bài 

báo để tiến hành các bước phân tích tiếp theo. 

3. Kết quả nghiên cứu 

3.1. Phân tích số lượng các nghiên cứu về 

ý định tiêu dùng xanh 

HÌNH 1. THỐNG KÊ NGHIÊN CỨU VỀ Ý ĐỊNH TIÊU DÙNG XANH THEO NĂM XUẤT BẢN 

 

 

Từ năm 2000 đến 2024, số lượng nghiên 

cứu về ý định tiêu dùng xanh trên cơ sở dữ liệu 

Scopus cho thấy sự gia tăng rõ rệt. Hình 1 cho 

thấy số lượng bài báo khoa học về chủ đề này 

đã tăng đáng kể từ năm 2019. Mặc dù số lượng 

xuất bản phẩm năm 2021 đã giảm nhẹ so với 

năm trước, có thể do ảnh hưởng từ đại dịch 

Covid 19, nhưng số lượng bài báo vẫn tiếp tục 

tăng trong các năm sau. Số lượng ấn phẩm từ 

năm 2020 đến tháng 6/2024 là 191 bài, chiếm 

đến 72,62% tổng số 263 ấn phẩm. Xu hướng 

này cho thấy sự quan tâm ngày càng tăng đối 

với chủ đề tiêu dùng xanh, phản ánh nhu cầu 

ngày càng cao từ phía người tiêu dùng đối với 

các sản phẩm và dịch vụ thân thiện với môi 

trường. Năm 2023 hiện tại là năm có số lượng 

công bố nhiều nhất trong 15 năm, với 48 bài, 

chiếm 18.25% tổng số bài báo. Tuy nhiên, vì 

số liệu được thu thập đến thời điểm tháng 6 

năm 2024 nên số liệu về tổng bài báo năm 

2024 còn thay đổi, và có thể vượt qua năm 

2023 về số lượng nghiên cứu.  

3.2. Phân tích trích dẫn của các tác giả 

tạp chí và nhà xuất bản 

Giai đoạn đầu tiên (2000 - 2014): Đây là 

giai đoạn mà các học giả bắt đầu có sự quan 

tâm, nghiên cứu về chủ đề ý định tiêu dùng 
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xanh. Vì thế, số lượng nghiên cứu còn ít, chỉ 

có 14 bài báo, trung bình chưa tới 1 bài trong 

một năm. Trong đó, các năm 2001, 2002, 

2003, 2005, 2007, 2008, 2009, 2010 không 

xuất hiện một bài báo nào trong kết quả thống 

kê. Tuy có số lượng bài rất ít, nhưng trong giai 

đoạn này đã có tới 2381 trích dẫn liên quan 

đến 14 bài báo trên, cho thấy chất lượng học 

thuật của các nghiên cứu ở giai đoạn này được 

đánh giá cao. Chỉ riêng bài báo của Chen & 

Chang (2012) với tiêu đề “Tăng cường ý định 

mua hàng xanh: Vai trò của giá trị nhận thức 

xanh, rủi ro nhận thức xanh và niềm tin xanh” 

đã có tới 756 trích dẫn, trở thành bài báo có 

nhiều trích dẫn nhiều nhất (Bảng 1).  

Giai đoạn thứ 2 (2015 – 2019): Trong giai 

đoạn này, chủ đề nghiên cứu về ý định tiêu 

dùng xanh bắt đầu có sự tăng trưởng về số 

lượng, với tổng số 58 bài trong 5 năm, trung 

bình khoảng 11 bài một năm. Ngoài ra, tổng số 

trích dẫn trong giai đoạn này cũng đạt mức cao 

nhất là 4813 trích dẫn. Trong đó, nổi bật là bài 

báo của Yadav và Pathak (2017), với tiêu đề 

“Các yếu tố quyết định hành vi mua hàng xanh 

của người tiêu dùng ở một quốc gia đang phát 

triển: Áp dụng và mở rộng lý thuyết hành vi có 

kế hoạch”, có 704 lượt trích dẫn, là bài báo 

đứng thứ 2 về số lượt trích dẫn liên quan đến 

chủ đề này.  

Giai đoạn thứ 3 (2020 - 2024): Trong 5 

năm này, có tới 191 bài báo được xuất bản có 

liên quan đến chủ đề, với con số trung bình 

hơn 38 bài một năm. Điều này cho thấy sự 

quan tâm vượt bậc của các nhà nghiên cứu về 

ý định tiêu dùng xanh trên toàn thế giới, phản 

ánh sự gia tăng nhận thức toàn cầu về các vấn 

đề môi trường, dưới tác động của Thỏa thuận 

Paris về khí hậu, cũng như những trào lưu mới 

trong giới trẻ về vấn đề ô nhiễm môi trường, 

đặc biệt là sự thay đổi hành vi tiêu dùng của 

người dân sau đại dịch Covid 19. Tuy nhiên, 

có thể do thời gian xuất bản của các bài báo 

gần đây nên tổng số trích dẫn trong giai đoạn 

này chỉ có 3904 trích dẫn. Trong đó, bài báo 

có nhiều trích dẫn nhất của Panda và cộng sự, 

(2020) nghiên cứu về “Mô hình bền vững xã 

hội và môi trường về lòng vị tha của người 

tiêu dùng, ý định mua hàng xanh, lòng trung 

thành với thương hiệu xanh và truyền bá” với 

210 trích dẫn. Đây là bài báo có lượt trích dẫn 

đứng thứ 9 trong tổng 263 bài nghiên cứu 

được trích xuất từ cơ sở dữ liệu Scopus trong 

giai đoạn 2000 đến 2024.  

BẢNG 1. DANH SÁCH 10 TÁC GIẢ VÀ BÀI BÁO CÓ NHIỀU TRÍCH DẪN NHẤT 

Tác giả 
Năm 

xuất bản 
Tên 

Tổng 

trích 

dẫn 

Chen & Chang  2012 
Tăng cường ý định mua hàng xanh: Vai trò của giá trị 

nhận thức xanh, rủi ro nhận thức xanh và niềm tin xanh 

756 

Yadav & Pathak 2017 

Các yếu tố quyết định hành vi mua hàng xanh của người 

tiêu dùng ở một quốc gia đang phát triển: Áp dụng và mở 

rộng lý thuyết hành vi có kế hoạch 

704 

Jaiswal & Kant  2018 
Hành vi mua sắm xanh: Các khái niệm và điều tra thực 

nghiệm về người tiêu dùng Ấn Độ 

439 

Chatterjee et al.  2018 
Tác động của văn hóa, hành vi và giới tính đến ý định 

mua hàng xanh 

403 

Akehurst et al. 2012 
Xem xét lại hành vi mua hàng xanh và đặc trưng người 

tiêu dùng xanh: Bằng chứng nghiên cứu mới 

362 

Chekima et al.  2016 Khảo sát động lực thúc đẩy tiêu dùng xanh: Giá cao và 326 
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Tác giả 
Năm 

xuất bản 
Tên 

Tổng 

trích 

dẫn 

đặc điểm nhân khẩu học có quan trọng đối với việc mua 

hàng xanh không? 

Chan & Lau 2000 
Tiền đề của việc mua hàng xanh: Một nghiên cứu ở 

Trung Quốc 

315 

Goh & Balaji 2016 
Mối quan hệ của sự hoài nghi xanh với hành vi mua hàng 

xanh 

245 

Panda et al. 2020 

Mô hình bền vững xã hội và môi trường về lòng vị tha 

của người tiêu dùng, ý định mua hàng xanh, lòng trung 

thành với thương hiệu xanh và quảng cáo 

210 

Mostafa  2006 
Tiền thân của ý định mua hàng xanh của người tiêu dùng 

Ai Cập: Mô hình hồi quy đa biến phân cấp 

202 

Tiếp theo là danh sách 10 tạp chí có nhiều 

trích dẫn nhất, được thể hiện trong Bảng 2. Kết 

quả thống kê cho thấy, tạp chí Journal of 

Cleaner Production (thuộc nhà xuất bản 

Elsevier), dù chỉ đứng thứ 2 về số lượng bài 

báo nhưng có đến 1477 lượt trích dẫn, chiếm 

vị trí đầu tiên. Điều bất ngờ nhất là dù chỉ có 3 

ấn phẩm công bố nhưng tạp chí Management 

Decision (thuộc nhà xuất bản Emerald) lại 

đứng thứ 2 về số lượng trích dẫn với con số 

1151 lượt. Tiếp theo là tạp chí Journal of 

Retailing and Consumer Services (cũng thuộc 

nhà xuất bản Elsevier) với 1085 trích dẫn. Tất 

cả các tạp chí đều có mức xếp hạng Q1, Q2 

trên cơ sở dữ liệu Scopus, cho thấy được chất 

lượng của các nghiên cứu về chủ đề này được 

đánh giá cao.  

BẢNG 2. DANH SÁCH 10 TẠP CHÍ CÓ NHIỀU TRÍCH DẪN NHẤT 

Tạp chí 
Số lượng 

bài báo 

Tổng trích 

dẫn 

Chỉ số H Xếp 

hạng 

Journal of Cleaner Production 15 1477 309 Q1 

Management Decision 3 1151 126 Q1 

Journal of Retailing and Consumer 

Services 

11 1085 143 Q1 

Sustainability (Switzerland) 37 902 169 Q2 

Ecological Economics 3 775 248 Q1 

Journal of Consumer Marketing 4 551 117 Q2 

Business Strategy and the Environment 10 540 147 Q1 

Journal of Business Research 3 385 265 Q1 

Marketing Intelligence and Planning 6 381 84 Q2 

Asia Pacific Journal of Marketing and 

Logistics 

6 227 63 Q2 

3.3. Phân tích sự đóng góp và hợp tác của 

các quốc gia và các tác giả 
Biểu đồ mạng từ khóa về mức độ đóng góp 

và sự hợp tác giữa các quốc gia trong nghiên 
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cứu về ý định tiêu dùng xanh (Hình 2) cho 

thấy ở các quốc gia Ấn Độ, Trung Quốc, và 

Malaysia chiếm số lượng lớn và sự liên kết 

mạnh mẽ hơn so với các quốc gia khác, với 

các nghiên cứu điển hình như của Meet và 

cộng sự (2024); Zhang và cộng sự (2024); 

Ahmad và cộng sự (2023); Mehraj và cộng sự 

(2023); Liu và cộng sự (2020); Wang và cộng 

sự (2020). 

HÌNH 2. PHÂN BỐ NGHIÊN CỨU CỦA 

CÁC QUỐC GIA THEO MỐI QUAN HỆ 

HÌNH 3. PHÂN BỐ NGHIÊN CỨU CỦA CÁC 

QUỐC GIA THEO NĂM 

  

Các học giả Ấn Độ có mạng lưới liên kết 

với học giả các nước như Vương quốc Anh, Bồ 

Đào Nha và Thổ Nhĩ Kì. Trong khi đó, Trung 

Quốc lại có sự tương tác với Malaysia, 

Hungari, Pakistan và Ả rập Xê út. Tại Việt 

Nam, hiện nay đa phần các học giả trong nước 

có sự liên kết với học giả một số quốc gia, vùng 

lãnh thổ trong khu vực như Đài Loan, Hàn quốc 

và Indonesia. Ở một nhánh khác, các học giả 

Hồng Kông, Úc và Philippines đang có một sự 

kết nối trong việc nghiên cứu về ý định tiêu 

dùng xanh. Tuy nhiên, nhìn chung, đa phần các 

nút còn khá nhỏ và mờ, đường liên kết trên biểu 

đồ còn khá ít, cho thấy chưa có sự phát triển 

mạnh mẽ và liên tục đối với nghiên cứu về 

hành vi tiêu dùng xanh, cũng như sự hợp tác 

trong nghiên cứu giữa các học giả từ nhiều 

quốc gia còn khá hạn chế.  

Bên cạnh đó, kết quả phân tích ở Hình 3 cho 

thấy Việt Nam, Ả rập Xê út, Paskistan là những 

nước mới bắt đầu có những nghiên cứu về ý 

định tiêu dùng xanh xuất hiện trên cơ sở dữ liệu 

Scopus từ khoảng năm 2020 tới nay. Trong khi 

đó, các quốc gia, vùng lãnh thổ như Mỹ, Đài 

Loan, Malaysia đã có các ấn phẩm về chủ đề 

này từ trước đó. Như vậy, có thể thấy rằng, chủ 

đề tiêu dùng xanh đã được các quốc gia phát 

triển nghiên cứu từ khá lâu, trong khi đó, tại các 

quốc gia đang phát triển như Việt Nam thì chủ 

đề này mới được quan tâm trong giai đoạn gần 

đây. Điều này phản ánh sự khác biệt trong mối 

quan tâm về các chủ đề liên quan đến tiêu dùng 

xanh giữa các quốc gia và vùng lãnh thổ phát 

triển và đang phát triển. Ngoài ra, dựa vào 

đường kính của điểm nút trong Hình 2 có thể 

thấy được rằng Ấn Độ, Trung Quốc và 

Malaysia là những quốc gia có số lượng công 

bố lớn về chủ đề tiêu dùng xanh. Điều này có 

thể được giải thích bởi những áp lực về ô nhiễm 

môi trường ở các quốc gia này. Theo đó, Ấn Độ 

có mức độ ô nhiễm đứng thứ 3, Trung Quốc 

đứng thứ 19 và Malaysia đứng thứ 38 trong 

tổng số 134 quốc gia được xếp hạng (IQair, 

2023). Theo dữ liệu thống kê, có 738 tác giả đã 

có bài báo công bố liên quan đến chủ đề ý định 

tiêu dùng xanh từ năm 2000 đến 2024 trên cơ 

sở dữ liệu Scopus. Tiêu biểu nhất là 3 tác giả có 

5 nghiên cứu, bao gồm Rambabu Lavuri, Wang 

Lei và Sharma Kavita. Trong số 5 tác giả có 4 
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bài viết đóng góp cho chủ đề thì có 2 tác giả 

người Việt Nam là Dương Công Doanh và 

Nguyễn Viết Bằng (Hình 5), chứng minh rằng 

chủ đề nghiên cứu này cũng đã nhận được sự 

quan tâm từ các nhà nghiên cứu trong nước, tuy 

rằng các bài báo này chỉ mới được công bố 

trong thời gian gần đây, từ 2021 đến 2024 

(Hình 6). Ngoài ra, 7 tác giả có 3 bài báo trở 

lên, 48 tác giả có 2 bài báo và 200 tác giả có 1 

bài báo liên quan.  

HÌNH 4. PHÂN TÍCH MẠNG LƯỚI TÁC 

GIẢ THEO CỤM 

HÌNH 5. PHÂN TÍCH MẠNG LƯỚI TÁC 

GIẢ THEO NĂM 

 
 

 HÌNH 6. PHÂN TÍCH TỪ KHÓA THEO CỤM 

 

3.4. Phân tích từ khóa 

Trong phân tích trắc lượng, kỹ thuật phân 

tích từ khóa có thể làm nổi bật các trọng tâm 

nghiên cứu quan trọng trong quá khứ và hiện 

tại của lĩnh vực nhất định. Mỗi từ khóa mang 

đến những thông tin cốt lõi (Gao và cộng sự, 

2020). Độ đậm của từng nút trên biểu đồ phản 

ánh tần suất xuất hiện và tầm quan trọng của 

các từ khóa trong các nghiên cứu. Độ dày của 

từng nút thể hiện tần suất xuất hiện và tầm 
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quan trọng của các từ khóa, màu sắc của từng 

cụm đại diện cho các chủ đề khác nhau 

(Wahyuningrum và cộng sự, 2023). Hình 7 

trình bày mạng lưới sự xuất hiện cùng nhau 

của các từ khóa trong nghiên cứu về ý định 

mua hàng xanh, được trực quan hóa bằng phần 

mềm VOSviewer. 

Rút trích từ 263 ấn phẩm, tác giả thu được 

765 từ khóa. Tác giả tiếp tục chọn lựa các từ 

khóa xuất hiện tối thiểu trong 5 ấn phẩm, qua 

quá trình chọn lọc, loại bỏ 1 từ khóa không 

phù hợp, kết quả thu về 33 từ khóa được chia 

thành 5 cụm.  

Cụm màu đỏ - marketing xanh: trong cụm 

này, các từ khóa xuất hiện chủ yếu liên quan 

đến các vấn đề về marketing xanh, thương 

hiệu xanh, quan tâm đến trách nhiệm xã hội và 

phát triển bền vững, sự quan tâm đến môi 

trường, như: “marketing xanh”, “hình ảnh 

thương hiệu xanh: “quảng cáo xanh”, “sự quan 

tâm đến môi trường”, “trách nhiệm xã hội”, 

“phát triển bền vững”. Những từ khóa này thể 

hiện những góc độ tác động khác nhau đến ý 

định tiêu dùng xanh của khách hàng, một là 

xuất phát từ sự quan tâm đến các vấn đề môi 

trường và phát triển bền vững, hai là tác động 

từ doanh nghiệp thông qua hình ảnh thương 

hiệu và các hoạt động chiêu thị. Đây là những 

yếu tố có tác động thúc đẩy ý định tiêu dùng 

xanh. Cụm từ khóa này tập trung nhiều vào 

các yếu tố được hình thành từ các đặc điểm 

của doanh nghiệp, đơn vị cung cấp sản phẩm, 

dịch vụ. 

Cụm màu xanh lá cây - sự quan tâm về môi 

trường: các từ khóa trong cụm này nghiên cứu 

về tác động của các yếu tố liên quan đến “sự 

quan tâm đến môi trường”, “kiến thức về môi 

trường”, “thái độ đối với sản phẩm xanh”, “sự 

hoài nghi xanh”, “hiệu quả cảm nhận” của 

khách hành sẽ tác động đến hành vi tiêu dùng 

xanh. Đối với nhóm màu xanh lá cây, các vấn 

đề chủ yếu tác động đến ý định tiêu dùng xanh 

chủ yếu được xem xét trên góc độ tâm lý của 

cá nhân người tiêu dùng. Đặc biệt, trong nhóm 

này, sự xuất hiện của khái niệm “sự hoài nghi 

xanh” được xem là yếu tố rào cản, tác động 

nghịch chiều đến ý định tiêu dùng sản phẩm 

xanh. Khác với nhóm trên, các từ khóa trong 

cụm màu xanh lá tập trung vào các yếu tố 

thuộc đặc tính của cá nhân khách hàng. 

Cụm màu xanh dương - tiêu dùng bền 

vững: Các từ khóa trong cụm này bao gồm: 

“bền vững”, “tiêu dùng bền vững”, “sản phẩm 

xanh”, “tiêu dùng xanh”. Như vậy, trong cụm 

này các vấn đề liên quan đến hành vi tiêu dùng 

xanh được xem xét là hành vi tiêu dùng bền 

vững, là việc mua sắm gắn liền với các sản 

phẩm xanh, đảm bảo mục tiêu phát triển bền 

vững. Việc chuyển đổi thói quen, hành vi mua 

sản phẩm xanh là góp phần đảm bảo mục tiêu 

phát triển bền vững của các quốc gia trên thế 

giới, trong đó có Việt Nam.  

Cụm màu vàng - chuẩn chủ quan: trong 

cụm này, các từ khóa bao gồm“truyền thông 

xã hội”, “chuẩn chủ quan”, “chủ nghĩa tập 

thể”, “nhãn sinh thái”. Những từ khóa này 

nhấn mạnh vai trò của các yếu tố xã hội bên 

ngoài như chuẩn chủ quan, truyền thông xã 

hội, hoặc yếu tố của sản phẩm như nhãn sinh 

thái trong việc thúc đẩy hành vi tiêu dùng 

xanh. Nhìn chung, cụm màu vàng cũng chủ 

yếu đề cập đến các yếu tố khuyến khích, thúc 

đẩy ý định tiêu dùng xanh. Trong cụm màu 

vàng, từ khóa “nhãn sinh thái”, đề cập đến sự 

xác thực, chứng nhận về yếu tố thân thiện môi 

trường của hàng hóa, là một yếu tố mà các nhà 

nghiên cứu có thể phân tích sâu hơn về tác 

động của nó đến ý định tiêu dùng xanh, khi mà 

sự đòi hỏi về thông tin và độ tin cậy của thông 

tin của khách hàng ngày càng tăng trong bối 

cảnh hiện nay. 

Cụm màu tím - lý thuyết nền: Cụm này chủ 

yếu nói đến lý thuyết nền được sử dụng phổ 

biến khi nghiên cứu về ý định tiêu dùng xanh 
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là thuyết hành động hợp lý (Theory of 

Reasoned Action - TRA) và thuyết hành vi có 

kế hoạch (Theory of Planned Behavior - TPB). 

Trong đó, “thái độ với sản phẩm xanh” được 

đề cập như một yếu tố quan trọng góp phần 

thúc đẩy ý định tiêu dùng xanh. Ngoài ra, 

trong cụm này có một khái niệm khá mới xuất 

hiện, đó là “lòng vị tha”, cũng được xem là 

một yếu tố tác động tích cực đến ý định tiêu 

dùng xanh. Đây cũng là một hướng tiếp cận 

mới trong nghiên cứu về ý định tiêu dùng xanh 

mà các nhà nghiên cứu có thể phát triển trong 

tương lai, để giải thích rõ hơn cơ chế tác động 

của các yếu tố cá nhân đến ý định tiêu dùng 

sản phẩm xanh của khách hàng. 

4. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Với phương pháp trắc lượng thư mục, 

nghiên cứu đã rút trích dữ liệu từ 263 bài 

nghiên cứu liên quan đến từ khóa “green 

purchase intention” hoặc “green buying 

intention” từ cơ sở dữ liệu Scopus. Kết quả 

cho thấy, các nghiên cứu về ý định tiêu dùng 

xanh đã xuất hiện từ năm 2000, nhưng đến 

năm 2019 chủ đề này mới thực sự được quan 

tâm từ các nhà nghiên cứu trên thế giới.  

Các quốc gia phát triển đã có những công 

bố về chủ đề này sớm hơn so với các quốc gia 

đang phát triển, cho thấy sự quan tâm từ sớm 

về vấn đề tiêu dùng xanh trong phát triển bền 

vững ở các quốc gia phát triển. Tuy nhiên, 

hiện nay, các quốc gia đang phát triển cũng đã 

có những bước tiến vượt bậc trong chủ đề này, 

nổi bật như Việt Nam với hai tác giả tiêu biểu 

là Nguyễn Viết Bằng và Dương Công Doanh 

với 4 ấn phẩm, chỉ tính từ năm 2021. Các tạp 

chí có nhiều trích dẫn nhất chủ yếu từ các nhà 

xuất bản nổi tiếng và uy tín như Elsevier và 

Emerald, xếp hạng tạp chí từ Q2 trở lên. Điều 

này cho thấy chất lượng học thuật của các bài 

báo của chủ đề nghiên cứu.  

Về nội dung nghiên cứu, có thể nhận thấy 

rằng ý định tiêu dùng xanh đã được thảo luận 

rộng rãi dưới nhiều góc độ khác nhau. Hầu hết 

các bài báo được xem xét trong nghiên cứu này 

coi hành vi mua sản phẩm xanh là hành vi hợp 

lý của người tiêu dùng để bảo vệ môi trường 

với chi phí là một phần lợi ích cá nhân của họ. 

Đa phần nghiên cứu đều tập trung vào xem xét 

các yếu tố tâm lý của người tiêu dùng (ví dụ: 

thái độ, niềm tin, vị tha), hoặc thói quen hành vi 

và lối sống (ví dụ: hành vi mua hàng trong quá 

khứ, kiến thức), cũng như ảnh hưởng của biến 

nhân khẩu học (ví dụ: tuổi, giới tính, giáo dục, 

nghề nghiệp) đối với ý định mua sản phẩm 

xanh của người tiêu dùng. Mặt khác, người tiêu 

dùng không thể mua sản phẩm chỉ dựa trên thái 

độ hay sự tự yêu thích của chính họ. Chất lượng 

sản phẩm, thuộc tính, tính năng, giá trị cảm 

nhận, chiến lược marketing của doanh nghiệp 

đều là những yếu tố mà người tiêu dùng cần 

chú ý khi lựa chọn sản phẩm xanh. Ví dụ đối 

với thực phẩm xanh, người tiêu dùng sẽ tập 

trung nhiều vào các vấn đề về an toàn và sức 

khỏe thực phẩm, nhưng đối với sản phẩm thời 

trang, quần áo, thì người tiêu dùng lại để tâm 

nhiều hơn đến phong cách và sự hợp thời. 

Ngoài ra, sự hình thành các giá trị tiêu dùng có 

liên quan mật thiết đến môi trường sống của họ, 

bởi vì tất cả chúng ta đều sống theo nhóm, điều 

này cho thấy các yếu tố cá nhân và thuộc tính 

sản phẩm không thể giải thích đầy đủ khoảng 

cách hành vi thái độ của người tiêu dùng. Do 

đó, một số học giả đã phát triển, bổ sung nhiều 

yếu tố vĩ mô, chẳng hạn như sự phát triển xã 

hội, cơ cấu sản xuất và văn hóa trong nghiên 

cứu của họ. Như vậy, các nghiên cứu cũng cho 

thấy tầm quan trọng của các yếu tố tâm lý cá 

nhân, tác động từ doanh nghiệp và các yếu tố xã 

hội, môi trường xung quanh trong việc thúc đẩy 

ý định tiêu dùng xanh. 

 Tuy nhiên, các yếu tố liên quan đến sự cản 

trở, có vai trò tác động tiêu cực đến ý định tiêu 
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dùng sản phẩm xanh (ví dụ như “sự hoài nghi 

xanh”) dù đã được quan tâm, nhưng chưa được 

tìm hiểu một cách chi tiết và đầy đủ. Đây cũng 

là một hướng tiếp cận tiềm năng trong tương 

lai mà các học giả trong và ngoài nước có thể 

lưu ý khi phát triển các mô hình nghiên cứu về 

ý định tiêu dùng xanh.   

Ngoài ra, phạm vi về lĩnh vực nghiên cứu 

trong thời gian qua chủ yếu tập trung vào 

nghiên cứu ý định tiêu dùng đối với các sản 

phẩm xanh nói chung, như nghiên cứu của 

Islam và Ali Khan (2024); Duong, C. D. 

(2022); Nguyen-Viet.B và cộng sự (2024). 

Một số ít nghiên cứu đi vào một sản phẩm cụ 

thể như du lịch (Akram & ctg, 2024), thời 

trang (De Jesus & ctg, 2024), thực phẩm  

(Nguyen-Viet, B, 2022). Do đó, trong tương 

lai, các nghiên cứu có thể tập trung vào một 

nhóm sản phẩm xanh cụ thể, để làm rõ sự khác 

biệt về cơ chế tác động của các yếu tố đến ý 

định tiêu dùng sản phẩm xanh của khách hàng 

với mỗi loại sản phẩm khác nhau.  

Một phát hiện khác trong quá trình lược 

khảo các nghiên cứu trước của nhóm tác giả là 

sự xuất hiện của việc sử dụng mô hình cấu trúc 

bình phương nhỏ nhất từng phần (Partial Least 

Square Structural Equation Modeling - PLS 

SEM) trong phương pháp nghiên cứu. Điều 

này phản ánh xu hướng phát triển các mô hình 

phức tạp hơn trong việc giải thích cơ chế tác 

động của các yếu tố đến ý định tiêu dùng xanh 

của khách hàng. Dựa vào đây, các nhà nghiên 

cứu trong tương lai có thể đa dạng hơn về 

phương pháp nghiên cứu liên quan đến chủ đề 

này trong tương lai.  

5. Hàm ý quản trị 

Từ những kết quả phân tích trên có thể 

đưa ra kết luận chung về các nghiên cứu liên 

quan đến hành vi tiêu dùng xanh gồm các nội 

dung sau:  

Các yếu tố thúc đẩy ý định tiêu dùng xanh 

được hình thành thông qua một cơ chế lý 

thuyết do các tác động từ bên trong và các tác 

nhân kích thích từ bên ngoài. Yếu tố bên 

trong bao gồm yếu tố cá nhân như thái độ với 

sản phẩm xanh, kiến thức về môi trường, các 

mối quan tâm về môi trường, lòng vị tha, ... 

Yếu tố bên ngoài có thể kể đến như truyền 

thông xã hội, chuẩn chủ quan, hình ảnh 

thương hiệu xanh, quảng cáo xanh, nhãn sinh 

thái,.... Tuy nhiên, các nghiên cứu về yếu tố 

tác động tiêu cực, cản trở hành vi tiêu dùng 

xanh còn hạn chế.   

Nghiên cứu về hành vi mua hàng xanh hiện 

tại đang chủ yếu tập trung ở các nước như 

Trung Quốc, Ấn Độ, Malaysia. Trong khi Mĩ 

và Đài Loan là những quốc gia tiên phong, thì 

Việt Nam nằm trong số những quốc gia đang 

bắt đầu có sự quan tâm về vấn đề này. Một vấn 

đề đáng thảo luận là có rất ít bài báo có sự đối 

sánh về ý định tiêu dùng xanh trong bối cảnh 

đa quốc gia, đa văn hóa.  

Có nhiều bài báo về hành vi sản phẩm xanh 

nói chung. Các nghiên cứu về từng nhóm sản 

phẩm xanh cụ thể còn khá hạn chế, chủ yếu 

tập trung vào các nhóm như thực phẩm, du 

lịch, thời trang hoặc thực phẩm.  

Với kết quả nghiên cứu trên, một số gợi ý 

về nghiên cứu trong tương lai cho các nhà 

nghiên cứu quan tâm đến chủ đề ý định tiêu 

dùng xanh có thể được rút ra như sau: Thứ 

nhất, trong tương lai, các nghiên cứu về ý định 

tiêu dùng xanh có thể thực hiện theo hướng tập 

trung vào các yếu tố tác động tiêu cực đến ý 

định tiêu dùng xanh, hoặc kết hợp cả yếu tố 

thúc đẩy và rào cản để đo lường, khám phá 

mối quan hệ, tác động đa chiều của các yếu tố 

này. Thứ hai, các nghiên cứu về đối sánh giữa 

ý định tiêu dùng sản phẩm xanh giữa các nền 

văn hóa, các quốc gia khác nhau cũng nên 

được phát triển, để làm rõ sự khác biệt về hành 

vi tiêu dùng của những nhóm khách hàng khác 
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nhau. Thứ ba, các nghiên cứu cũng nên được 

tập trung vào một nhóm sản phẩm, lĩnh vực 

kinh doanh cụ thể để làm rõ các hàm ý quản trị 

phù hợp với từng nhóm sản phẩm khác nhau. 

Bên cạnh đó, việc sử dụng đa dạng các mô 

hình nghiên cứu khác nhau cũng là một điểm 

đáng lưu ý khi thực hiện các nghiên cứu về 

chủ đề này trong tương lai.  

Ngoài ra, các doanh nghiệp kinh doanh sản 

phẩm xanh cũng cần chú ý đến các yếu tố thúc 

đẩy và cản trở ý định tiêu dùng xanh. Trong 

đó, cần tăng cường các yếu tố thúc đẩy như 

truyền thông quảng cáo các nội dung thông tin 

cụ thể, rõ ràng, minh bạch về đặc tính xanh 

của sản phẩm đến khách hàng. Doanh nghiệp 

nên tập trung vào các vấn đề về trách nhiệm xã 

hội, bảo vệ môi trường và phát triển bền vững 

để từ đó hình thành thái độ tích cực của khách 

hàng đến sản phẩm xanh, nâng cao hình ảnh 

thương hiệu xanh của doanh nghiệp, góp phần 

gia tăng ý định mua sản phẩm xanh của khách 

hàng. Bên cạnh đó, doanh nghiệp cần hiểu rõ 

các yếu tố bên trong của mỗi cá nhân, góp 

phần thúc đẩy ý định tiêu dùng sản phẩm xanh 

của họ như kiến thức, lòng vị tha, niềm tin, 

thái độ, … từ đó có các chiến lược kinh doanh 

phù hợp để đáp ứng và thích nghi với các yếu 

tố này, nhằm gia tăng ý định tiêu dùng của 

khách hàng đối với sản phẩm của doanh 

nghiệp. Ngoài ra, với sự xuất hiện của một số 

yếu tố mới như “nhãn sinh thái” hoặc “sự hoài 

nghi xanh”, các doanh nghiệp cần phải chú ý 

hơn trong việc thực hiện các hoạt động 

marketing như dán nhãn sản phẩm, truyền 

thông marketing để gia tăng sự tin cậy của sản 

phẩm xanh, giảm sự hoài nghi nhằm góp phần 

nâng cao ý định tiêu dùng sản phẩm xanh của 

khách hàng.  

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Bài viết đã đạt được mục tiêu nghiên cứu 

đặt ra trong việc xác định các xu hướng nghiên 

cứu chính về ý định tiêu dùng xanh giai đoạn 

2020 - 2024; phân tích sự đóng góp của các tác 

giả, quốc gia, tạp chí đối với chủ đề nghiên 

cứu; tổng hợp các chủ đề nghiên cứu chính về 

ý định tiêu dùng xanh trong thời gian; đưa ra 

một số hướng nghiên cứu trong tương lai, hàm 

ý quản trị cho doanh nghiệp. Tuy vậy, nghiên 

cứu này vẫn có những hạn chế nhất định. Đầu 

tiên là hạn chế về dữ liệu nghiên cứu khi toàn 

bộ các nghiên cứu được thu thập từ một nguồn 

dữ liệu duy nhất (Scopus) nên sẽ không phản 

ánh được toàn bộ xu hướng nghiên cứu về chủ 

đề trong thời gian qua. Các nghiên cứu trong 

tương lai có thể mở rộng việc thu thập thông 

tin từ nhiều nguồn hơn, ví dụ như Web of 

Science. Tiếp theo, nghiên cứu không thể xác 

định các động lực chính và lý do của sự gia 

tăng các ấn phẩm về ý định tiêu dùng xanh 

trong thời gian qua. Những nỗ lực nghiên cứu 

sâu hơn nên thăm dò kỹ lưỡng về nguyên nhân 

và động lực đằng sau sự gia tăng đáng kể các 

nghiên cứu trong thời gian gần đây có thể 

được cân nhắc. Một gợi ý cho các nghiên cứu 

trong tương lai là có thể kết hợp giữa trắc 

lượng thư mục và phương pháp tổng quan hệ 

thống (systematic review) để phân tích sâu hơn 

về sự phát triển của các ý tưởng từ các bài báo.  

Cuối cùng, các nghiên cứu tiếp theo có thể 

phân tích, đối sánh về chủ đề và kết quả 

nghiên cứu giữa các quốc gia hoặc giữa các 

vùng lãnh thổ trên thế giới để có thông tin chi 

tiết hơn về ý định tiêu dùng xanh giữa các nền 

văn hóa khác nhau. 
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