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TÓM TẮT 

Mục tiêu của nghiên cứu là tìm hiểu các nhân tố tác động đến ý định tiêu dùng xanh của 

người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh (TPHCM). Nghiên cứu thực hiện qua hai giai đoạn: 

nghiên cứu định tính sơ bộ và định lượng chính thức. Kết quả nghiên cứu cho thấy tác động của 

năm nhân tố: (1) sự quan tâm đến các vấn đề môi trường, (2) nhận thức các vấn đề môi trường, 

(3) lòng vị tha, (4) ảnh hưởng xã hội, (5) cảm nhận tính hiệu quả đến ý định tiêu dùng xanh của 

người tiêu dùng tại TPHCM. Bên cạnh đó, nghiên cứu còn tìm thấy sự khác nhau về ý định tiêu 

dùng xanh của những nhóm người tiêu dùng được phân loại dựa trên thu nhập và dựa trên trình 

độ học vấn. 

Từ khóa: Sản phẩm xanh; tiêu dùng xanh; ý định tiêu dùng xanh. 

ABSTRACT 

This study aims to find out factors affecting green consumption intentions of consumers in 

Ho Chi Minh City (HCMC). Preliminary qualitative method and official quantitative method are 

used in this study. The result shows 5 factors: (1) environmental awareness, (2) environmental 

concern, (3) altruism, (4) social influence, (5) and perceived consumer effectiveness - PCE of 

green consumption intentions. Besides, the study also finds out the differences of green 

consuming intentions between consumers categorized by income and academic levels. 

Keywords: Green consumption; green product; green consumption intentions. 
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Biến đổi khí hậu có tác động trực tiếp đến 

tất cả các hoạt động kinh tế xã hội của con 

người, đặc biệt là đối với các quốc gia ven 

biển như Việt Nam. Những nghiên cứu gần 

đây chỉ ra rằng hoạt động của con người là 

một trong những nguyên nhân trực tiếp gây 

nên biến đổi khí hậu, đặc biệt là khí thải nhà 

kính tạo ra bởi các hoạt động sản xuất tiêu 

dùng. Bên cạnh đó các vấn đề môi trường 

khác như ô nhiễm nguồn nước, ô nhiễm 

không khí, cạn kiệt tài nguyên thiên nhiên 

cũng ngày càng trở nên nghiêm trọng hơn gây 

ảnh hưởng xấu đến sức khỏe của người dân và 

sự phát triển bền vững của các quốc gia. 

                                                           

 

 

Lo ngại trước các hệ lụy trực tiếp của các 

vấn đề môi trường, đồng thời được tiếp nhận 

nguồn thông tin rộng rãi từ hoạt động tuyên 

truyền của các tổ chức bảo vệ môi trường, 

người tiêu dùng thế giới đang dần hình thành 

một xu hướng tiêu dùng mới đó chính là tiêu 

dùng xanh hay tiêu dùng thân thiện với môi 

trường. Điều này sẽ góp phần biến đổi và hình 

thành nên một hình thái cạnh tranh mới trong  

tương lai gần. Việc nghiên cứu các nhân tố tác 

động đến ý định tiêu dùng xanh là hết sức cấp 

thiết để cung cấp cơ sở khoa học cho việc xây 

dựng chiến lược kinh doanh cũng như hoạch 

định chính sách cho doanh nghiệp. Từ đó đưa 

ra những tư vấn cho các nhà quản trị để có  
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những chính sách nhằm khuyến khích tiêu 

dùng xanh để đạt mục tiêu phát triển bền vững. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Lý thuyết về hành vi hợp lý (TRA) 

và lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) 

TRA được phát triển lần đầu tiên vào 

năm 1967 bởi Fishbein, được sửa đổi và mở 

rộng bởi Fishbein và Ajzen trong một vài thập 

kỷ sau đó. Lý thuyết tập trung vào ý định của 

một người cư xử theo một hướng nhất định. 

Theo đó, niềm tin, thái độ, ý định và hành vi 

đều có liên quan và có thể được sử dụng để dự 

đoán những gì mà một người nào đó có thể 

làm hay không làm. Ý định được hiểu là một 

kế hoạch, hay một khả năng mà một người 

nào đó sẽ hành xử theo một cách đặc biệt 

trong tình huống cụ thể nào đó - người đó có 

hay không sẽ thực sự làm như vậy? Và để 

hiểu được ý định hành vi - cái chỉ ra bao nhiêu 

nỗ lực cá nhân của một người cam kết thực 

hiện một hành vi nào đó - TRA nhìn vào thái 

độ của người đó đối với hành vi đó cũng như 

các chuẩn mực chủ quan. 

TPB được Ajzen và Fishbein phát triển và 

hoàn thiện trên cơ sở TRA. Theo TPB, ý định 

hành vi có kế hoạch bị tác động bởi thái độ, 

các chuẩn mực chủ quan và sự kiểm soát hành 

vi nhận thức. Kiểm soát hành vi nhận thức là 

yếu tố được đề xuất bổ sung vào mô hình 

TPB. Về cơ bản, kiểm soát hành vi nhận thức 

chính là nhận thức của cá nhân về mức dễ 

dàng hay khó khăn mà một hành vi cụ thể sẽ 

thực hiện được. Kiểm soát hành vi nhận thức 

cũng có thể tác động gián tiếp đến hành vi, 

đây cũng chính là yếu tố tạo nên sự khác biệt 

giữa ý định hành vi và hành vi thực tế. 

2.1.2. Lý thuyết hành vi người tiêu dùng 

Kotler cho rằng các yếu tố tiếp thị (sản 

phẩm, giá cả, địa điểm, chiêu thị) cùng với 

những yếu tố bên ngoài (kinh tế, công nghệ, 

chính trị, văn hóa) tác động và đi vào ý thức 

của người tiêu dùng kết hợp với các đặc điểm 

của người tiêu dùng (văn hóa, xã hội, các đặc 

tính cá nhân, tâm lý) thông qua quá trình 

quyết định của người tiêu dùng (xác định nhu 

cầu, tìm kiếm thông tin, đánh giá các phương 

án…) dẫn đến những quyết định mua sắm 

nhất định. Người tiếp thị phải hiểu được điều 

gì đang xảy ra trong ý thức của người tiêu 

dùng giữa lúc các kích thích bên ngoài tác 

động và lúc quyết định mua sắm. Kotler cũng 

đưa ra mô hình 05 giai đoạn của quy trình 

mua hàng tiêu dùng bao gồm: nhận thức vấn 

đề, tìm kiếm thông tin, đánh giá các lựa chọn, 

quyết định mua hàng và hành vi sau mua 

hàng. Có thể thấy, ý định tiêu dùng là quá 

trình xảy ra trước hành vi tiêu dùng, do đó các 

nhân tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng cũng 

sẽ ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng. Đó cũng 

là căn cứ đề xuất các nhân tố tác động đến ý 

định tiêu dùng xanh từ các nghiên cứu về 

hành vi tiêu dùng xanh được sử dụng trong cơ 

sở lý thuyết bên dưới. 

Sản phẩm xanh: là một sản phẩm sinh thái, 

sản phẩm thân thiện với môi trường. Đó có thể 

là một sản phẩm không gây ô nhiễm cho hành 

tinh, hay gây thương hại đến các nguồn tài 

nguyên thiên nhiên, đồng thời có thể tái chế 

hoặc bảo tồn (Vazifehdoust và ctg, 2013). 

Tiêu dùng xanh: Từ những năm 1990, 

thuật ngữ tiêu dùng xanh ngày càng phổ biến. 

Mainieri và ctg (1997) cho rằng: tiêu dùng 

xanh là các hành vi mua sắm sản phẩm thân 

thiện và có lợi ích tới môi trường. Đó là các 

sản phẩm tạo điều kiện thuận lợi cho mục tiêu 

dài hạn về bảo vệ và bảo tồn môi trường. 

Ngày này, tiêu dùng xanh không chỉ dừng lại 

ở các hành vi mua sắm xanh mà còn là chuỗi 

các hành vi được nhìn nhận dưới quan điểm 

phát triển bền vững: mua thực phẩm sinh thái, 

tái chế, tái sử dụng, tiết kiệm và sử dụng hệ 

thống giao thông thân thiện với môi trường 

(Withanachchi, 2013). Trong nghiên cứu này 

sử dụng định nghĩa của Mainieri và ctg. 

2.1.3. Sự quan tâm đến các vấn đề môi 

trường và ý định tiêu dùng xanh 

Sự quan tâm đến các vấn đề môi trường 

thể hiện xu hướng và mức độ quan tâm chung 

của một cá nhân đối với các vấn đề về môi 

trường. Nó được xem là một nhân tố hữu ích 

để dự đoán các hành vi có nhận thức về môi 

trường, trong đó có mua sắm xanh (Kim và 

Choi, 2005). Các nghiên cứu của Mainieri và 

ctg (1997), Straughan và Roberts (1999), Kim 

và Choi (2005), Samarasinghe (2012), 
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Pandey và Sunaina (2012) đều cho thấy mối 

quan hệ tích cực giữa sự quan tâm đến các 

vấn đề môi trường đến ý định và hành vi mua 

sắm xanh. Hợp lý khi cho rằng những người 

có ý định tiêu dùng xanh có sự quan tâm đến 

các vấn đề về môi trường, bởi bắt nguồn từ 

chính sự quan tâm này người tiêu dùng sẽ có 

những động thái tích cực trong việc thay đổi 

ý định hành vi trở thành ý định tiêu dùng vì 

môi trường. 

 H1: Sự quan tâm đến các vấn đề môi 

trường tác động tích cực đến ý định tiêu 

dùng xanh 

2.1.4. Nhận thức các vấn đề môi trường 

và ý định tiêu dùng xanh 

Một người tiêu dùng có nhận thức về môi 

trường được định nghĩa là một “nhà sinh thái 

học” nắm được hiệu quả của việc người ấy 

chống lại các vấn đề về ô nhiễm môi trường, 

và làm thế nào để có một ý thức trách nhiệm 

với tương lai cả nhân loại trong việc mà người 

ấy sử dụng các nguồn tài nguyên (Babaoğul 

and Ozgun, 2008; trích từ nghiên cứu 

Boztepe, 2012). Đơn giản hơn, Kollmuss và 

Agyeman (2002) nói rằng, nhận thức về môi 

trường của một cá nhân là sự hiểu biết của cá 

nhân đó về tác động hành vi của con người 

đến môi trường. Con người càng hiểu biết và 

nhận thức rõ các vấn đề về môi trường sẽ càng 

nhìn nhận rõ những hệ quả môi trường trong 

tương lai gây ra bởi các hành vi tiêu dùng của 

bản thân, từ đó có những sự hiểu biết cũng 

như sự thay đổi trong ý định tiêu dùng của 

mình. Các nghiên cứu của Boztepe (2012), 

Hessami và Yousefi (2013), Sarumathi (2014) 

cũng tìm thấy mối quan hệ tích cực giữa nhận 

thức các vấn đề môi trường đến hành vi mua 

sắm xanh của người tiêu dùng. 

 H2: Nhận thức các vấn đề về môi trường có 

tác động tích cực đến ý định tiêu dùng xanh 

2.1.5. Lòng vị tha và ý định tiêu dùng xanh 

Schwartz (1977) nói rằng: động cơ hành 

động vị tha của một người là ý định hoặc mục 

tiêu tạo ra lợi ích cho người khác như là một 

cách thể hiện các giá trị nội tại mà không xem 

xét đến các mối liên hệ xã hội cũng như động 

cơ vật chất. Các thể hiện thông thường cho 

những hành vi có động cơ vị tha có thể là chia 

sẻ, chăm sóc và đặc biệt là thuật ngữ đang 

ngày càng phổ biến là hành vi vì xã hội. 

Nghiên cứu của Follows và Jobber (1999), 

Straughan và Roberts (1999) cho thấy tác 

động tích cực của lòng vị tha đến ý định và 

hành vi tiêu dùng xanh của người tiêu dùng.  

 H3: Lòng vị tha có tác động tích cực đến 

ý định tiêu dùng xanh 

2.1.6. Sự nhận biết về sản phẩm xanh và ý 

định tiêu dùng xanh 

Sự nhận biết về sản phẩm xanh được hiểu 

là hiểu biết của một người về các yếu tố liên 

quan đến sản phẩm xanh, bao gồm: mẫu mã, 

tính năng, kênh phân phối,… Người tiêu dùng 

có nhận biết về sản phẩm xanh, nghĩa là người 

đó có thể phân biệt được sản phẩm xanh so 

với sản phẩm truyền thống-không-xanh khác; 

biết được sản phẩm xanh ngoài các tính năng 

thông thường còn là sản phẩm thân thiện với 

môi trường; biết được nơi cung cấp, phân 

phối,… Một trong những vấn đề quan trọng 

nhất trong hành vi tiêu dùng xanh của người 

tiêu dùng là sự thiếu nhận biết của họ về sản 

phẩm xanh và các tính năng của chúng. 

Nghiên cứu của Hessami và Yousefi (2013) 

cho thấy sự nhận biết về sản phẩm xanh có tác 

động tích cực đến ý định tiêu dùng xanh của 

người tiêu dung. 

 H4: Sự nhận biết về sản phẩm  xanh có tác 

động tích cực đến ý định tiêu dùng xanh 

2.1.7. Ảnh hưởng xã hội và ý định tiêu 

dùng xanh 

Người tiêu dùng sống trong xã hội sẽ chịu 

ảnh hưởng rất nhiều từ xã hội, đặc biệt là đối 

với hàng hóa như các sản phẩm xanh – do 

nhận thức và thu nhập của người dân tại Việt 

Nam còn thấp – thì ảnh hưởng của xã hội 

đóng vai trò rất quan trọng trong việc thúc đẩy 

thay đổi nhận thức của người dân về tiêu dùng 

xanh, qua đó ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng 

xanh của người tiêu dùng. Sinnappan và 

Rahman (2011), Hessami và Yousefi (2013) 

cũng tìm thấy mối quan hệ tích cực giữa ảnh 

hưởng xã hội đến ý định và hành vi tiêu dùng 

xanh của người tiêu dùng.  

 H5: Ảnh hưởng xã hội mang tính ủng hộ 

tiêu dùng xanh có tác động tích cực đến ý 

định tiêu dùng xanh 
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2.1.8. Cảm nhận tính hiệu quả và ý định 

tiêu dùng xanh 

Cảm nhận tính hiệu quả được hiểu là lòng 

tin của người tiêu dùng về việc hành động của 

họ sẽ tạo nên sự khác biệt trong việc giải 

quyết các vấn đề về môi trường (Ellen, 1991). 

Người tiêu dùng chỉ thật sự có ý định tiêu 

dùng xanh, khi họ thật sự tin rằng chính 

những hành vi đó có tác động tích cực đến 

môi trường trong tương lai. Nếu người tiêu 

dùng hoài nghi về tính hiệu quả, không tin 

tưởng về việc tiêu dùng xanh của họ có ích 

cho môi trường, họ sẽ ít có ý định hoặc không 

có ý định tiêu dùng xanh nữa. Điều này cũng 

tìm thấy trong nghiên cứu của Kim và Choi 

(2005), Albayrak và ctg (2011),  Hojabri và 

ctg (2011), Tan và Lau (2010), Tan (2011), 

Attia (2014).  

 H6: Cảm nhận tính hiệu quả có tác động 

tích cực đến ý định tiêu dùng xanh 

2.2. Mô hình nghiên cứu  

So với các nghiên cứu về tiêu dùng xanh 

trước đây, ở mô hình nghiên cứu này có hai 

nhân tố mới là (4) sự nhận biết về các sản 

phẩm xanh và (5) ảnh hưởng xã hội. Việc đề 

xuất hai nhân tố này vào mô hình dựa vào 

thực trạng về tiêu dùng xanh tại Việt Nam, 

các đặc tính liên quan đến hành vi người tiêu 

dùng tại Việt Nam cũng như dựa vào một số 

nghiên cứu liên quan đến hai nhân tố này 

được nghiên cứu trong thời gian gần đây.  

Các nhân tố đề xuất đưa vào mô hình có 

thể nhóm vào hai nhóm: nhóm liên quan đến 

nội tại bản thân người tiêu dùng (bao gồm: (1) 

sự quan tâm đối với các vấn đề về môi trường, 

(2) nhận thức các vấn đề về môi trường, (3) 

lòng vị tha, (4) sự nhận biết về sản phẩm xanh 

và (6) cảm nhận tính hiệu quả) và một nhân tố 

ngoại lai ((5) ảnh hưởng xã hội). Mô hình 

nghiên cứu chủ yếu về các nhân tố liên quan 

đến nội tại bên trong của người tiêu dùng do 

đánh giá cao tầm quan trọng của chúng đến 

tiêu dùng xanh. Việc tiêu dùng sản phẩm xanh 

khác với tiêu dùng các sản phẩm truyền thống 

bởi mục đích của tiêu dùng xanh là thân thiện 

với môi trường. Do đó, người tiêu dùng phải 

có nhận thức về mục đích hành vi của mình 

mới ý định lựa chọn sản phẩm xanh thay vì lựa 

chọn các sản phẩm không xanh khác – mà đa 

phần có mức giá rẻ hơn. Điều này phụ thuộc 

nhiều vào các yếu tố liên quan đến nhận thức 

cũng như đặc tính cá nhân của người tiêu dùng. 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

Phương pháp nghiên cứu định tính sơ bộ 

và định lượng chính thức được sử dụng trong 

nghiên cứu. Nghiên cứu định tính được thực 

hiện bằng việc phỏng vấn trực tiếp và thảo 

luận nhóm 10 người tiêu dùng trên 18 tuổi sinh 

sống tối thiểu sáu tháng tại TPHCM. Kết quả 

nghiên cứu định tính đưa ra 38 biến quan sát 

dùng để đo lường các khái niệm nghiên cứu 

các nhân tố tác động đến ý định tiêu dùng 

xanh. Thang đo chính thức của nghiên cứu chủ 

yếu dựa trên thang đo của Straughan và 

Roberts (1999), Kim và Choi (2005);  

Ballantyne và ctg (2008), Carlo và Randall 

(2002), Clark và ctg (2003), Venkatesh và 

Morris (2000) và Hsu và Lin (2008); và một số 

biến quan sát phát triển từ nghiên cứu định 

tính sơ bộ.  

Nghiên cứu định lượng thực hiện thông 

qua khảo sát trực tuyến và phỏng vấn trực tiếp 

các đối tượng người tiêu dùng sinh sống tối 

thiểu 06 tháng tại TP.HCM. Nhằm gia tăng 

tính phủ rộng của mẫu khảo sát, tác giả liên 

kết với nhóm 08 phỏng vấn viên thực hiện 

khảo sát tất cả các quận và một số huyện tại 

TP.HCM. Từ 1028 phiếu khảo sát được phát ra 

và thu về, sau khi loại đi những phiếu không 

đạt yêu cầu còn lại 802 phiếu khảo sát hợp lệ 

(đạt 78,02%) được sử dụng phân tích.  

Thông tin mẫu nghiên cứu: xét về phân 

loại theo địa bàn sinh sống, mẫu khảo sát có 

độ đa dạng về địa bàn sinh sống tại TP.HCM 

(tất cả các quận và huyện Củ Chi, Nhà Bè, 

Hóc Môn). Xét về phân loại theo giới tính, tỷ 

lệ nam và nữ tham gia nghiên cứu xấp xỉ nhau 

(50,5% - 49,5%). Nhóm người tiêu dùng tham 

gia phỏng vấn ở độ tuổi 25 - 29 tuổi nhiều nhất 

(45,9%), tiếp đến là các nhóm 30 - 44 tuổi 

(21,8%), 18 - 24 tuổi (21,7%), 45 - 55 tuổi 

(7,7%) và trên 55 tuổi (2,9%). Do mẫu khảo 

sát khá trẻ nên số lượng người độc thân chiếm 

đến 65,3%, đã kết hôn chiếm 32,8%, kết hôn 

nhưng đã ly hôn chỉ chiếm 1,9%. Trình độ 

mẫu nghiên cứu khá tốt khi 48,6% có trình độ 

đại học, 12% trên đại học, còn lại từ trung cấp 

- cao đẳng trở xuống. Xét về thu nhập, mẫu 

khảo sát có đa số thu nhập dưới 10 triệu 

đồng/tháng (66,3%), số lượng còn lại phân bổ 

cho mức thu nhập từ 10 - 20 triệu đồng/tháng 

(18,7%), 20 - 30 triệu đồng/tháng (12,7%) và 

trên 30 triệu đồng/ tháng (2,2%). 

4. Phân tích kết quả nghiên cứu 

4.1. Kiểm định thang đo 

Kiểm định thang đo thông qua hệ số 

Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám 

phá EFA. Kết quả phân tích lần thứ nhất, nhân 

tố “Sự nhận biết sản phẩm xanh” có biến quan 

sát SP1 có hệ số tương quan biến tổng nhỏ hơn 

0,3 nên loại bỏ. Kết quả phân tích Cronbach’s 

Alpha tại Bảng 1: 
 

Bảng 1. Kết quả kiểm định thang đo 

Thang đo Số biến quan sát 
Cronbach’s 

Alpha 

Hệ số tương quan biến tổng 

nhỏ nhất 

 Trước Sau   

Sự quan tâm đến các vấn đề 

môi trường 
6 6 0,805 0,470 

Nhận thức các vấn đề môi 

trường  
5 5 0,816 0,421 

Lòng vị tha 6 6 0,792 0,487 

Sự nhận biết về sản phẩm xanh 5 4 0,849 0,607 

Ảnh hưởng xã hội 3 3 0,779 0,578 

Cảm nhận tính hiệu quả 6 6 0,794 0,483 

Ý định tiêu dùng xanh 7 7 0,799 0,495 
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Phân tích nhân tố khám phá EFA được 

thực hiện với phương pháp rút trích nhân tố 

Principal Component Analysis với phép xoay 

Varimax. Kết quả phân tích EFA lần 1: biến 

quan sát NT1 có hệ số tải nhân tố chưa đạt 

yêu cầu (< 0,5), loại biến NT1 và thực hiện 

phân tích EFA lần 2. Kết quả phân tích EFA 

lần 2 tại Bảng 2, đạt kết quả kiểm định KMO 

= 0,890; kiểm định Bartlett's có Sig. = 0,000; 

số lượng nhân tố rút trích được là 6, phù hợp 

với giải thuyết về thành phần thang đo, có giá 

trị Eigenvalues là 1,288, tổng phương sai 

trích đạt 58,33%, và trọng số các nhân tố đều 

có giá trị lớn hơn 0,5. Như vậy phân tích 

nhân tố EFA đáp ứng yêu cầu về dữ liệu và 

các biến quan sát có tương quan với nhau 

trong tổng thể, được sử dụng cho phân tích 

tiếp theo.  
 

Bảng 2. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA 

Biến quan sát 
Hệ số tải nhân tố của các thành phần 

1 2 3 4 5 6 

QTA1 0,621      

QTA2 0,686      

QTA3 0,661      

QTA4 0,739      

QTA5 0,637      

QTA6 0,598      

QTA7 0,664      

NT2     0,706  

NT3     0,680  

NT4     0,756  

NT5     0,851  

VT1   0,592    

VT2   0,593    

VT3   0,738    

VT4   0,722    

VT5   0,596    

VT6   0,619    

SP2  0,792     

SP3  0,819     

SP4  0,758     

SP5  0,654     

XH1      0,797 

XH2      0,839 

XH3      0,807 

HQ1    0,669   

HQ2    0,637   

HQ3    0,569   

HQ4    0,781   

HQ5    0,743   

Giá trị Eighenvalues 7,433 3,167 1,922 1,587 1,519 1,288 

% phương sai 25,632 10,920 6,628 5,472 5,237 4,441 
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4.2. Phân tích hồi quy tuyến tính bội 

Kết quả phân tích tương quan Pearson tại 

Bảng 3. Các nhân tố trong mô hình đều có 

mối quan hệ tuyến tính khá chặt chẽ đến ý 

định tiêu dùng xanh với mức ý nghĩa 1% 

(kiểm định 2 phía). Các khái niệm của các 

nhân tố trong mô hình đạt được giá trị phân 

biệt, nghĩa là tất cả các thang đo trong kết quả 

nghiên cứu đã đo lường được các khái niệm 

khác nhau và được đưa vào phân tích hồi quy.  

 

Bảng 3. Kết quả phân tích tương quan Pearson 

 QTA SP VT HQ NT XH YD 

QTA 1       

SP 0,078
*
 1      

VT 0,382
**

 0,407
**

 1     

HQ 0,321
**

 0,488
**

 0,461
**

 1    

NT 0,320
**

 0,440
**

 0,451
**

 0,435
**

 1   

XH 0,053 0,248
**

 0,247
**

 0,195
**

 0,153
**

 1  

YD 0,413
**

 0,338
**

 0,508
**

 0,549
**

 0,462
**

 0,202
**

 1 

*. Tương quan ở mức ý nghĩa 5%(kiểm định 2 phía), Sig. = 0,000; N = 802 

**. Tương quan ở mức ý nghĩa 1%(kiểm định 2 phía), Sig. = 0,000; N = 802 

 

Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính về 

mối quan hệ giữa các nhân tố tác động đến ý 

định tiêu dùng xanh tại Bảng 4 chỉ ra mối liên 

hệ của năm biến độc lập: sự quan tâm đến các 

vấn đề môi trường, nhận thức các vấn đề môi 

trường, lòng vị tha, ảnh hưởng xã hội và cảm 

nhận tính hiệu quả đến biến phụ thuộc là ý 

định tiêu dùng xanh đều có giá trị Sig. < 0,05. 

Hệ số R2 là 0,435 và R2 hiệu chỉnh là 0,431, 

kết luận mô hình hồi quy tuyến tính bội được 

xây dựng phù hợp với tập dữ liệu ở mức 

43,1% - tức 43,1% ý định tiêu dùng xanh được 

giải thích có tác động bởi 5 nhân tố nêu trên. 

Giá trị kiểm định độ phù hợp của mô hình F = 

102,060 với Sig. = 0,000, mô hình được xem 

như là phù hợp với tổng thể hay nói cách khác 

có ít nhất một biến độc lập trong mô hình có 

khả năng giải thích sự biến thiên của biến phụ 

thuộc. Nhân tố phóng đại phương sai VIF của 

mô hình hồi quy có giá trị dao động từ 1,094 

đến 1,595 nhỏ hơn so với 2, hệ số dung sai 

(Tolerance) thấp do đó không có dấu hiệu của 

hiện tượng đa cộng tuyến và không có mối 

tương quan chặt chẽ giữa các biến độc lập. 

Việc kiểm tra phương sai của phần dư không 

đổi thông qua kiểm định tương quan hạng 

Spearman giữa các biến độc lập và phần dư đã 

chuẩn hóa cho kết quả các mức ý nghĩa của hệ 

số tương quan đều lớn hơn 0,05, do đó không 

có sự vi phạm giả định phần dư không đổi. 

Việc kiểm tra phần dư có phân phối chuẩn và 

kiểm tra tính độc lập của sai số cũng được thực 

hiện nhằm đảm bảo các giả định của mô hình 

không bị vi phạm.  
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Bảng 4. Kết quả phân tích hồi quy tương quan bội 

Mô hình 

Hệ số chưa 

chuẩn hóa 

Hệ số 

chuẩn hóa 
t 

Mức ý 

nghĩa 

(Sig.) 

Hệ số đa cộng tuyến 

B 
Sai số 

chuẩn 
Beta Tolerance VIF 

 

Hằng số 0,898 0,138  6,497 0,000   

QTA 0,177 0,028 0,188 6,266 0,000 0,791 1,264 

NT 0,138 0,026 0,171 5,257 0,000 0,670 1,492 

VT 0,173 0,030 0,190 5,771 0,000 0,658 1,519 

SP 0,002 0,021 0,004 0,106 0,915 0,640 1,562 

XH 0,040 0,019 0,059 2,117 0,035 0,914 1,094 

HQ 0,273 0,029 0,315 9,354 0,000 0,627 1,595 

R
2 

điều chỉnh = 0,431 Giá trị F = 102,060 Mức ý nghĩa của Sig. = 0,000 

   

Mô hình mối tương quan hồi quy tuyến 

tính bội các nhân tố được biểu thị như sau: 

YD = 0,898 + 0,177 * QTA + 0,138 * NT 

+ 0,173 * VT + 0,040 * XH + 

0,273 * HQ 

Từ phương trình hồi quy trên ý định tiêu 

dùng xanh của người tiêu dùng chịu tác động 

bởi 05 nhân tố từ mô hình nghiên cứu: (1) “Sự 

quan tâm đối với các vấn đề về môi trường”, 

(2) “Nhận thức các vấn đề môi trường”, (3) 

“Lòng vị tha”, (5) “Ảnh hưởng xã hội” và (6) 

“Cảm nhận tính hiệu quả”. Năm nhân tố này 

đều tác động cùng chiều đến ý định tiêu dùng 

xanh của người tiêu dùng. Với các điều kiện 

các yếu tố khác không đổi, nhân tố “Cảm nhận 

tính hiệu quả” tác động mạnh nhất với hệ số 

beta là 0,315; nhân tố “Ảnh hưởng xã hội” tác 

động yếu nhất với hệ số beta 0,059 đến ý định 

tiêu dùng xanh của người tiêu dùng. Các nhân 

tố còn lại như: “Sự quan tâm đối với các vấn 

đề môi trường” (0,188), “Lòng vị tha” (0,19), 

“Nhận thức các vấn đề môi trường” (0,171). 

Ngoài ra, nghiên cứu còn tìm thấy sự khác 

biệt giữa nhóm người được phân loại theo 

trình độ học vấn, thu nhập bằng kiểm định 

Levene và kiểm định Kruskal-Wallis. Người 

có thu nhập cao thì ý định tiêu dùng xanh 

nhiều hơn, và hầu hết nhóm người có trình độ 

cao hơn thì có nhiều ý định tiêu dùng xanh hơn 

(Bảng 5).  

 

Bảng 5. Kết quả kiểm định sự khác biệt giữa các nhóm người tiêu dùng 

 Trình độ học vấn 
Số 

mẫu 

Xếp hạng 

trung bình 
  Thu nhập 

Số 

mẫu 

Xếp hạng 

trung bình 

YD 

 Từ PTTH trở xuống 228 190,27   Dưới 10 triệu 532 385.95 

 Trung cấp/  

Cao đẳng 
88 364,11   Từ 10 – 20 triệu 150 420.02 

 Đại học 390 530,16   
Trên 20 –  

30 triệu 
102 444.87 

 Trên đại học 96 414,77   Trên 30 triệu 18 460.94 
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5. Kết luận và kiến nghị 

5.1. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu cho thấy ý định tiêu 

dùng xanh của người tiêu dùng tại TP.HCM 

chịu tác động của 05 nhân tố của mô hình 

nghiên cứu trong đó hai nhân tố tác động mạnh 

nhất là “Cảm nhận tính hiệu quả” và “Lòng vị 

tha”, kế đến là “Sự quan tâm đến các vấn đề 

môi trường” và “Nhận thức các vấn đề môi 

trường”, cuối cùng là nhân tố “Ảnh hưởng xã 

hội”. Riêng nhân tố “Sự nhận biết sản phẩm 

xanh”, kết quả nghiên cứu này cho thấy không 

có sự tác động đến ý định tiêu dùng xanh. 

Trong bối cảnh các cơ quan chính phủ và 

các doanh nghiệp phát động mạnh mẽ các 

chương trình khuyến khích về tiêu dùng xanh 

như hiện nay, không nhất thiết một người phải 

tự có sự quan tâm và nhận thức các vấn đề môi 

trường từ trước mới biết đến tiêu dùng xanh và 

từ đó nảy sinh ý định tiêu dùng xanh. Tác 

động lớn nhất ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng 

xanh là họ cảm thấy việc tiêu dùng xanh của 

mình có ý nghĩa thực tiễn, thật sự có hiệu quả 

tác động tích cực đến vấn đề bảo vệ môi 

trường. Tiếp đó, họ cân nhắc việc chấp nhận 

đánh đổi giữa một giải pháp thuận tiện ban đầu 

để lấy một giải pháp ít thuận tiện hơn kèm với 

một chi phí tăng thêm. Nếu lòng vị tha không 

đủ lớn, dù người tiêu dùng có biết đến hiệu 

quả của tiêu dùng xanh, nhưng họ không sẵn 

lòng bỏ ra các chi phí để xây dựng một xã hội 

bền vững hơn cho một thế hệ của tương lai-

không-phải-là-chính-họ.  

Không thể nói “Sự quan tâm đến các vấn 

đề môi trường” và “Nhận thức các vấn đề môi 

trường” không có tác động đến ý định tiêu 

dùng xanh. Bởi dù cho một người cảm thấy 

tính hiệu quả của tiêu dùng xanh, một người 

có đủ lòng vị tha để hoàn toàn có thể có ý định 

đó; nhưng nếu người đó không có chút quan 

tâm đến vấn đề môi trường, không nhận thức 

được mức độ nghiêm trọng của các vấn đề môi 

trường và sự cần thiết trong việc bảo vệ môi 

trường, họ sẽ không quan tâm đến tiêu dùng 

xanh và không có ý định tiêu dùng xanh. 

Đặc thù của xã hội Việt Nam nói chung là 

người dân sinh sống trong một cộng đồng và 

chịu sự tác động mạnh từ các mối quan hệ 

xung quanh. Khác với các nước phương Tây, 

người dân Việt Nam có tâm lý bầy đàn cao. 

Điều này xuất phát từ lịch sử văn hóa làng xã 

và văn hóa nông nghiệp lúa nước đòi hỏi mối 

quan hệ tương tác chặt chẽ trong cộng đồng để 

phục vụ cho mục đích lao động tập thể. Về mặt 

quan niệm xã hội, các cá nhân sẽ bị ảnh hưởng 

qua lại lẫn nhau và tránh thể hiện sự khác biệt. 

Nếu một cá nhân sống trong một môi trường 

mà các mối quan hệ xung quanh có ý định và 

hành vi tiêu dùng xanh, cá nhân đó sẽ chịu 

nhiều tác động dẫn đến ý định tiêu dùng xanh. 

Nghiên cứu còn đưa ra kết quả về sự khác 

biệt giữa các nhóm người tiêu dùng phân loại 

theo trình độ học vấn và phân loại theo thu 

nhập đến ý định tiêu dùng xanh. Điều này là 

phù hợp với đặc tính của tiêu dùng xanh, là 

hành vi tiêu dùng thân thiện với môi trường 

thông qua việc sử dụng các sản phẩm xanh - 

sản phẩm đa số có giá thành cao hơn sản phẩm 

truyền thống thông thường. Có thể thấy trình 

độ học vấn và thu nhập là các rào cản trong 

việc hình thành ý định tiêu dùng xanh. Người 

có trình độ và thu nhập càng cao thì các rào 

cản này càng thấp. 

5.2. Kiến nghị 

Kết quả cho thấy muốn nâng cao ý định 

tiêu dùng xanh, cần nâng cao sự quan tâm và 

nhận thức của người tiêu dùng đến các vấn đề 

môi trường, khuyến khích lòng vị tha, đồng thời 

tận dụng hiệu ứng của ảnh hưởng xã hội và 

khẳng định được tính hiệu quả trong cảm nhận 

của người tiêu dùng. Một số giải pháp đề xuất: 

Các dự án tuyên truyền của các cơ quan 

chức năng cũng như chiến dịch truyền thông 

của doanh nghiệp về sản phẩm xanh/tiêu dùng 

xanh cần tập trung vào việc làm rõ tác động 

tích cực của sản phẩm xanh/tiêu dùng xanh 

đến môi trường. Để thuyết phục được người 

tiêu dùng cần tiến hành thêm những nghiên 

cứu khoa học chứng minh rõ ràng hiệu quả của 

việc tiêu dùng xanh đến việc bảo vệ môi 

trường chung. 

Nội dung các tuyên truyền quảng bá, 
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quảng cáo là các câu chuyện có nội dung phát 

huy truyền thống “Thương người như thể 

thương thân” để kích thích lòng vị tha của 

người đọc, người xem. Thông qua đó gia tăng 

hiệu quả tác động của lòng vị tha đến ý định 

tiêu dùng xanh của người tiêu dùng. Hạn chế 

sử dụng các tuyên truyền quảng bá, quảng cáo 

hô hào mang nặng tính khẩu hiệu.  

Gia tăng các dự án tuyên truyền kết hợp 

giữa các cơ quan ban ngành và doanh nghiệp 

nhằm mở rộng quy mô của chiến dịch cũng 

như quảng bá tên tuổi các doanh nghiệp cam 

kết bảo vệ và sản xuất các sản phẩm thân thiện 

với môi trường. Số liệu thống kê qua mẫu 

nghiên cứu cho thấy: hiện chỉ 7,9% người tiêu 

dùng nhận biết tiêu dùng xanh qua kênh tuyên 

truyền của các cơ quan ban ngành, doanh 

nghiệp - vẫn là con số quá khiêm tốn so với 

tiềm năng và nguồn lực có thể huy động. 

Tiếp tục sử dụng và đẩy mạnh hơn kênh 

tuyên truyền thông qua báo chí và internet 

(kênh tuyên truyền hiệu quả khi 56% số người 

được hỏi biết về tiêu dùng xanh thông qua 

kênh này). Tuy nhiên, cần đa dạng hình thức 

thông tin tuyên truyền, phù hợp với đối tượng 

chủ yếu ở mỗi kênh tuyên truyền, đặc biệt là ở 

kênh internet (78,3% số người tham gia khảo 

sát online dưới 30 tuổi, tức nhóm người tiêu 

dùng tiếp cận qua kênh internet chủ yếu là 

người tiêu dùng trẻ tuổi; do đó cần hình thức 

thông tin trẻ trung, nhiều màu sắc, vui vẻ). 

Cần xem xét đưa các nội dung về môi 

trường và bảo vệ môi trường một cách hiệu 

quả vào trường học, có kế hoạch định hướng 

phát triển hành vi tiêu dùng xanh cho các em 

học sinh trong suốt quá trình học tập, sinh hoạt 

ở nhà trường. Từ đó, tạo hiệu ứng lan tỏa đến 

gia đình và người thân để dần hình thành xu 

hướng tiêu dùng xanh trong toàn xã hội. 

Các dự án tuyên truyền quảng bá, quảng 

cáo nên tận dụng sức mạnh ảnh hưởng xã hội 

nhằm nâng cao sự quan tâm, nhận thức của 

người tiêu dùng đến các vấn đề môi trường, 

cũng như gia tăng ý định tiêu dùng xanh (13% 

số người được hỏi biết về tiêu dùng xanh 

thông qua bạn bè và đồng nghiệp, cho thấy có 

thể tận dụng sự ảnh hưởng xã hội làm một 

kênh tuyên truyền hiệu quả). Các doanh 

nghiệp nên có chiến lược sử dụng các đại sứ 

tiêu dùng xanh là những nhân vật có ảnh 

hưởng lớn trong xã hội để dẫn dắt hành vi tiêu 

dùng xanh của người tiêu dùng. 

Doanh nghiệp cần xác định rõ phân khúc 

người tiêu dùng tiềm năng ứng với mỗi sản 

phẩm, từ đó có chiến lược phù hợp. Bước đầu 

có thể tập trung vào các sản phẩm phục vụ cho 

các nhóm đối tượng khách hàng có thu nhập 

hoặc/và trình độ học vấn cao. Sau khi tiêu 

dùng xanh trở thành một xu hướng, có ảnh 

hưởng đến các nhóm khách hàng khác, doanh 

nghiệp bắt đầu mở rộng sản phẩm phục vụ cho 

các phân khúc thấp hơn. 

Chi phí cao là một rào cản đối với việc 

tiêu dùng xanh. Nhà nước có thể hỗ trợ doanh 

nghiệp đẩy mạnh hoạt động R&D nhằm giảm 

nhanh giá thành sản phẩm, thu hẹp khoảng 

cách giữa sản phẩm xanh và sản phẩm thông 

thường, như vậy người tiêu dùng có thu nhập 

thấp mới có thể tiếp cận và sử dụng được các 

sản phẩm xanh. 

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn 

mẫu thuận tiện tại địa bàn TPHCM nên có hạn 

chế về tính tổng quát của nghiên cứu. Mô hình 

nghiên cứu mới chỉ ra được một phần các nhân 

tố tác động đến ý định tiêu dùng xanh, cũng 

như chưa xem xét đến yếu tố tài chính của 

người tiêu dùng (một yếu tố khá quan trọng 

quyết định đến ý định tiêu dùng xanh do đặc 

thù giá thành sản phẩm xanh thường cao hơn 

sản phẩm truyền thống); bên cạnh đó định 

nghĩa về tiêu dùng xanh chỉ dừng lại ở mua 

sắm xanh. Hướng nghiên cứu tiếp theo nên mở 

rộng mẫu nghiên cứu, tìm hiểu các nhân tố 

mới, nghiên cứu cả các chuỗi hành vi sau mua 

sắm, xác định các yếu tố quyết định dẫn dắt 

quá trình từ ý định đến hành vi thật sự, cũng 

như xác định các rào cản cản trở ý định trở 

thành hành vi, đồng thời sử dụng mô hình cấu 

trức để phân tích.  
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