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Tóm tắt: Nghiên cứu khám phá vai trò quan trọng biến số điều tiết của cảm nhận về giá 

trong mối quan hệ giữa các biến số thái độ, chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi cảm nhận với ý 
định trong mô hình TPB  trong việc gi ải thích ý đ ịnh mua sản phẩm có bao bì thân thi ện môi 
trường. Nghiên c ứu sử dụng k ỹ thuật mô hình phương trình c ấu trúc bình phương nh ỏ nhất 
từng ph ần (PLS-SEM) dựa trên dữ liệu 689 khách hàng  để thực hiện kiểm định gi ả thuyết. Kết 
quả nghiên c ứu cho th ấy cảm nhận về giá có tác đ ộng điều tiết đến mối quan h ệ giữa kiểm 
soát hành vi c ảm nhận và ý đ ịnh nhưng l ại không có tác đ ộng điều tiết đến mối quan h ệ lần 
lượt giữa thái độ, chuẩn chủ quan và ý định mua s ản phẩm có bao bì thân thi ện môi trường. 
Dựa trên kết quả nghiên c ứu, nghiên cứu đề xuất hàm ý quản trị có ý nghĩa cho các nhà bán lẻ.  

Từ khóa: Cảm nhận về giá, Nha Trang, Sản phẩm có bao bì thân thi ện môi trường, TPB. 
Explaining customers’  purchase  intention toward  products with  eco-friendly 

packaging : The role of the moderating variable of price perception  
Abstract:  This study explores the important role of the moderating variable of price 

perception in the relationship between the variables of attitude, subjective norm, perceived 
behavioral control and intention in the TPB model in explaining the intention to purchase 
products with  eco-packaging. Based on data from 689 customers, the study use s partial least 
squares structural equation modeling (PLS -SEM) to conduct hypothesis testing . The findings 
reveal that price perception has a moderating effect on the relationship between perceived 
behavioral control and intention but has no moderating effect on the relationship between 
attitude, subjective norm and purchase intention of products with eco-friendly packaging , 
respectively. According to the research results, this paper proposes meaningful managerial 
implications for retailers. 
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1. Đặt vấn đề 
Vấn đề ô nhiễm môi trường trong nh ững năm trở lại đây ngày càng gia tăng, m ột trong 

nhiều hành vi góp ph ần vào gia tăng ô nhi ễm môi trư ờng trong đó ph ải kể đến có s ự góp 
phần của hành vi mua sắm không thân thi ện môi trường c ủa người tiêu dùng  (NTD) đem lại. 
Bởi lẽ chính hành vi mua s ắm này có liên quan ch ặt chẽ với các vấn đề về môi trường. Để giữ 
cho môi trường sống ngày càng xanh – đẹp và giảm ô nhiễm môi trường, hiện nay nhiều nhà 
bán l ẻ đã chủ động áp d ụng các chi ến lược kinh doanh xanh đ ể bảo vệ môi trường, ch ẳng 
hạn liên k ết các nhà s ản xu ất đưa ra thị trường nhi ều loại sản ph ẩm có tính ch ất thân thiện 
với môi trường … tương tự đối với NTD đã có nhiều quan tâm và tìm kiếm mua sản phẩm thân 
thiện và tốt cho môi trường (Ví d ụ: bao bì sản phẩm tự phân hủy sau khi vứt bỏ, từ đó sẽ góp 
phần gi ảm thi ểu lượng rác th ải ra, ô nhi ễm không khí, đ ất,…) thay vì các s ản ph ẩm gây ô 
nhiễm môi trường. Thêm vào đó, trong thực tiễn hành vi của NTD, cụ thể là động cơ hay hành 
vi mua những lo ại sản phẩm này được xem là một lĩnh vực nghiên c ứu nhiều thú v ị cần được 
thực hiện nghiên c ứu nhiều hơn nữa trong mối quan tâm của cộng đồng toàn cầu về ô nhiễm 
môi trường, đặc biệt trong bối cảnh ngày nay. Tiếp đến, bằng ch ứng nghiên c ứu thực nghi ệm 
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ở một số nghiên c ứu trước đó trong b ối cảnh này cho rằng  vẫn còn tồn tại dạng hành vi NTD 
mặc dù đã có những nh ận thức về vấn đề môi trường nhưng trong th ực tế nhận thức của họ 
chưa phù h ợp/chưa đáp ứng được với hành vi thân thi ện với môi trường, thậm chí NTD vẫn 
chưa sẵn sàng hướng đến ý định mua sản phẩm thông thư ờng sang các sản phẩm thân thiện 
tốt cho môi trường  với nhiều lý do khác nhau . Cùng v ới đó, trong những năm g ần đây tại thị 
trường kinh doanh bán l ẻ tại tỉnh Khánh Hòa đã xu ất hiện nhi ều công ty, doanh nghi ệp áp 
dụng và tri ển khai th ực hiện mô hình bán s ản ph ẩm thân thi ện môi trường như chi ến d ịch 
“Cam kết Xanh” kêu gọi sự chung tay b ảo vệ môi trường c ủa Lotte Mart, trách nhiệm bảo vệ 
môi trường của Starbucks, Trung Nguyên gi ảm thiểu rác thải nhựa để bảo vệ sức khỏe và môi 
trường, h ệ thống WinMart/WinMart+ thay th ế nilon b ằng túi t ự hủy sinh h ọc,…. Tuy nhiên, 
cho đến hiện nay chưa có m ột nghiên cứu nào xem xét vai trò quan tr ọng c ủa biến điều tiết 
cảm nhận về giá đ ối với ý định mua sản ph ẩm có BBTTMT  trong m ối quan h ệ giữa các biến 
số trong mô hình  TPB để biết được liệu NTD, đặc biệt NTD Nha Trang có coi c ảm nhận về giá 
là rào cản để mua sản ph ẩm có BBTTMT hay không ? Bởi lẽ theo Moser (2016) cho rằng các 
rào cản (chẳng h ạn, giá) có thể cản trở NTD thực hiện hành vi dự định. Do vậy, nghiên c ứu sử 
dụng cảm nh ận về giá như m ột biến số điều tiết sẽ giúp gi ải thích t ốt hơn ý đ ịnh mua s ản 
phẩm có BBTTMT c ủa NTD  hiện nay . Thông qua m ối quan h ệ điều tiết này nghiên c ứu có 
được sự hiểu bi ết tốt hơn v ề các hi ện tượng có liên quan, đ ặc bi ệt sự hiểu bi ết về thái đ ộ 
không nh ất quán, chuẩn chủ quan và kiểm soát hành vi c ảm nhận liệu có góp phần vào giải 
thích về ý định mua sản phẩm có BBTTMT hay không?. Từ đó, giúp giải thích kỹ lưỡng hơn v ề 
ý định/hành vi c ủa NTD ủng h ộ hay không ủng h ộ mua sản ph ẩm có  BBTTMT. Chính vì v ậy, 
việc tiếp cận cơ hội/khoảng trống  nghiên c ứu và để thực hiện nghiên c ứu thông qua mô hình 
lý thuyết TPB và sự tham gia c ủa biến điều tiết cảm nhận về giá trong mô hình TPB m ột cách 
hệ thống là rất quan trọng và thiết thực. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu  
2.1. Cơ sở lý thuyết 
Lý thuyết hành vi dự định  (Theory of Planned Behavior-TPB): Mô hình lý thuyết TPB của 

Ajzen 1991 là một phần mở rộng của  lý thuyết hành động hợp lý TRA (Theory of Reasoned 
Action). Bởi, Ajzen 1991 cho rằng, bên cạnh các biến số trong mô hình TRA gốc  thì kiểm soát 
hành vi cảm nhận cũng là yếu tố quyết định ý định /hành vi của chủ thể  (Madden & cộng sự, 
1992). Hay mô hình TPB  là một phiên bản toàn diện hơn TRA  cho phép giải thích đầy đủ hơn 
về ý định hay hành vi tham gia của chủ thể dựa trên thái độ, chuẩn chủ quan và kiểm soát 
hành vi cảm nhận. Do vậy, mô hình lý thuyết TPB được sử dụng rất rộng rãi để dự đoán ý 
định/hành vi của chủ thể trong nhiều lĩnh vực nghiên cứu cụ thể khác nhau. Do đó, TPB hình 
thành nên khuôn khổ khái niệm của nghiên cứu này ở chỗ nó cung cấp một cấu trúc được 
xác định rõ ràng, cho phép điều tra kỹ lưỡng sự hình thành ý định mua sản phẩm có BBTTMT 
của NTD bằng cách đồng thời xem xét vai trò của biến điều tiết cảm nhận về giá trong mối 
quan hệ với thành phần trong mô hình TPB.  

2.2. Giả thuyết nghiên cứu 
2.2.1. Thái độ đối với mua sản phẩm có BBTTMT 
Thái độ (ATT): là yếu tố quan trọng đầu tiên trong gi ải thích ý định hành vi của chủ thể 

và theo Ajzen 1991 cho rằng thái độ được xem là mức độ mà một chủ thể có đánh giá tốt hay 
không t ốt về hành vi đang đư ợc đề cập. Và được cho là m ột chức năng c ủa niềm tin n ổi bật 
tức niềm tin hành vi, đại diện cho kết quả nhận thức được từ hành vi và đánh giá c ủa chủ thể 
đó về tầm quan trọng c ủa nhận thức (Han & cộng sự, 2010). Một cá nhân có xu hướng có thái 
độ tích cực khi kết quả được đánh giá tích c ực, và do đó, họ có xu hướng th ực hiện ý định cụ 
thể đó (Ajzen, 1991; Han & cộng s ự, 2010). Nói cách khác, thái đ ộ tích cực của một người đối 
với một hành vi nh ất định sẽ củng c ố động cơ/ý định để diễn ra hành vi đó c ủa họ và ngược 
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lại (Ajzen, 1991). Trong nghiên c ứu này, NTD có thể cảm nhận việc mua sản phẩm có BBTTMT 
là trải nghi ệm sử dụng sản ph ẩm tốt cho môi trường, và có trách nhi ệm hơn v ới xã h ội, v.v. 
Với lập luận trên, giả thuyết được đề xuất.  

H1: Thái độ có tác động (+) đến ý định mua sản phẩm 
2.2.2. Chuẩn chủ quan  
Chuẩn chủ quan (SN): Để giải thích ý định hành vi thì chuẩn chủ quan là yếu tố tác động 

thứ hai. Theo Ajzen năm 1991, SN là những áp lực xã hội được chủ thể tiếp nhận thực hiện hành 
vi hoặc từ chối thực hiện hành vi cụ thể (Ajzen, 1991). Hoang & cộng sự (2019) cho rằng sự hỗ 
trợ của yếu tố SN càng nhi ều thì càng có ảnh hưởng tích cực gia tăng  ý định tham gia mua 
hàng. S ự hỗ trợ này có th ể đến từ cha mẹ, bạn bè ho ặc người có ảnh hưởng đ ến họ. Một cá 
nhân nhận thấy áp lực xã hội lớn hơn để thực hiện tiêu dùng xanh sẽ có ý định tích cực hơn đối 
với nó (Dezdar, 2017). SN ảnh hưởng đến các chuẩn mực của một cá nhân, do đó dẫn đến tác 
động đến hành vi. Khi chuẩn chủ quan được nội tâm hóa, chuẩn mực đạo đức được kích hoạt, 
tức là s ự chuyển hóa tr ừng ph ạt/chế tài bên ngoài d ần d ần được thay th ế bằng s ự trừng 
phạt/chế tài bên trong (Hage & cộng s ự, 2009). Những ngư ời có trách nhi ệm với xã hội hoặc 
được xã hội tôn trọng sẽ nhận thức được các chuẩn mực xã hội tạo ra, do vậy họ sẽ hành động 
một cách vị tha hoặc sẵn sàng hòa nh ập với người khác, tránh sự phản đối của xã hội hay đây 
chính là cách SN tác động  đến ý định của họ (Halvorsen, 2012; Klöckner & Oppedal, 2011). SN 
có thể định hình ý định của NTD đối với việc mua thực phẩm xanh, điều đó có nghĩa ý định của 
NTD đối với việc mua sản phẩm xanh được thúc đẩy một phần bởi ảnh hưởng của những người 
có liên quan (Saut & Saing, 2021; Yadav & Pathak, 2016). Giả thuyết H2 được đề xuất.  

H2: Chuẩn chủ quan có tác đ ộng  (+) đến ý định mua sản phẩm 
2.2.3. Kiểm soát hành vi cảm nhận 
Kiểm soát hành vi c ảm nhận (PBC): là sự tiếp cận dễ hay khó của chủ thể khi thực hiện 

hành vi (Ajzen, 1991). Hay là mức độ kiểm soát các y ếu tố có thể tạo điều kiện hoặc hạn chế 
các hành động cần thiết để giải quyết một tình huống cụ thể (Han & cộng sự, 2010). Ngoài ra, 
nếu khách hàng c ảm thấy thoải mái khi mua hàng th ực phẩm xanh, sạch và họ dễ dàng ti ếp 
cận việc mua thực phẩm này, mối quan hệ giữa PBC và ý định mua hàng là tích c ực (Hoang & 
cộng sự, 2019). PBC là một thành phần quan trọng trong mô hình TPB đã được xác thực trong 
một số nghiên c ứu về sản phẩm xanh và tiêu dùng b ền vững trong nh ững năm g ần đây. Sự 
dễ hoặc khó khi thực hiện hành vi  được nhận thức từ cả bên trong  và bên ngoài có th ể ảnh 
hưởng đ ến việc NTD có mua s ản phẩm hay không. Các nghiên c ứu trước đó  đã phát hi ện ra 
về lý do NTD không mua các s ản phẩm/hàng hóa  thân thiện góp ph ần bảo vệ môi trường là 
do thu nh ập, giá c ả,... (Saut & Saing, 2021) . Moser (2016) cho rằng PBC của NTD là khả năng 
thực hiện theo cách h ọ mong mu ốn trong tiêu dùng thân thi ện môi trường, và hành vi tiêu 
dùng này cũng b ị ảnh hưởng b ởi PBC. Trong b ối cảnh nghiên c ứu này, PBC của chủ thể được 
xem xét khả năng góp ph ần giải thích mua sản phẩm có BBTTMT của NTD. Do vậy, giả thuyết 
nghiên c ứu H3 được đề xuất:  

H3: Kiểm soát hành vi c ảm nhận có tác động (+) đ ến ý định mua sản phẩm 
2.2.4. Tác động biến điều tiết của cảm nhận về giá 
Cảm nhận về giá (PP): Từ góc độ của NTD, giá cả của sản phẩm/dịch vụ là cái giá NTD phải 

trả hoặc hy sinh để có được sản phẩm (Zeithaml, 1988). Giá cả của sản phẩm là một trong những 
thuộc tính quan trọng liên quan hành vi c ủa khách hàng  khi tham gia mua s ắm (Benedetto & 
cộng sự, 2014). Giá cả của sản phẩm/dịch vụ là yếu tố tạo ra nguồn doanh thu (Zhao & cộng sự, 
2021). Giá của sản phẩm có ý nghĩa trong việc xác định ý định của NTD đối với việc mua các sản 
phẩm xanh (Kumar & Mohan, 2021). Các nghiên c ứu chứng minh r ằng giá s ản ph ẩm xanh  là 
nhân tố quan trọng trong vi ệc đưa ra quyết định mua của NTD (Malik & cộng sự, 2017). Chi phí 
để sản xuất và chế biến các sản phẩm xanh thường đắt hơn so với sản phẩm không thân thiện 
môi trường . Do đó, giá cả của các sản phẩm này thường đắt hơn. Hay, giá cả là một trở ngại đối 
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với tiêu dùng xanh, đặc biệt những NTD có thu nhập thấp (Magnusson & cộng sự, 2001; Nguyen 
Viet Bang & cộng sự, 2024; Padel & Foster, 2005; Tarkiainen & Sundqvist, 2005; Zhao & cộng sự, 
2021). Nghiên c ứu của Bhattacharyya & Das (2020) khẳng đ ịnh rằng giá c ủa các sản phẩm có 
BBTTMT đến ý định mua hàng c ủa NTD ngoài tính năng s ẵn có c ủa sản phẩm (Kim & Chung, 
2011). Nghiên cứu của Kim & Chung (2011) cho thấy khi giá của sản phẩm có BBTTMT phù hợp 
với chi trả cho sản phẩm (có thể hoặc không th ể cao hơn nhi ều) thì ý định của NTD mua sản 
phẩm này s ẽ tăng lên. Do v ậy, một trong nh ững rào cản lớn nh ất đối với việc tiêu th ụ thực 
phẩm sạch của NTD là họ luôn nhận thức rằng thực phẩm sạch bao gi ờ cũng giá cao (Saleki & 
cộng sự, 2019). Chính vì, cảm nhận về giá có thể là một nguyên nhân liên quan đ ến nhận thức 
năng lực bản thân, tức là làm cho việc mua thực phẩm trở nên khó khăn hơn hoặc kém hấp dẫn 
hơn, do sự đánh đổi giữa khả năng mua thực phẩm và khả năng tiết kiệm hoặc chi tiêu tiền vào 
các sản ph ẩm/dịch v ụ mang l ại lợi ích cá nhân (Tarkiainen & Sundqvist, 2005). Dẫn đến cảm 
nhận về giá nói chung ảnh hưởng đến suy nghĩ, lối sống và hành vi mua hàng của NTD. Do vậy, 
nghiên cứu đề xuất giả thuyết H4 như sau: 

H4a: Cảm nhận về giá đóng vai trò đi ều tiết tiêu cực mối quan hệ giữa thái độ và ý định 
mua sản phẩm có BBTTMT. 

H4b: Cảm nhận về giá đóng vai trò đi ều tiết tiêu cực mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan 
và ý định mua sản phẩm có BBTTMT. 

H4c: Cảm nhận về giá đóng vai trò đi ều tiết tiêu cực mối quan h ệ giữa kiểm soát và ý 
định mua sản phẩm có BBTTMT. 

3. Phương pháp nghiên c ứu 
3.1 Thiết kế nghiên c ứu và quy trình thu th ập dữ liệu 
Thiết kế nghiên cứu: Nghiên c ứu sử dụng phương pháp nghiên c ứu định lượng để kiểm 

định mô hình nghiên c ứu và các gi ả thuyết đề xuất. 
Quy trình thu thập dữ liệu: Quy trình thu thập dữ liệu được chia làm hai giai đo ạn chính: 

Giai đoạn sơ bộ: Tiến hành điều tra thử nghi ệm trên mẫu khoảng 40 - 50 khách hàng t ại Nha 
Trang đ ể kiểm tra độ tin cậy của thang đo (yêu c ầu Cronbach’s alpha > 0,6) trư ớc khi hoàn 
thiện bảng câu hỏi chính thức; Giai đoạn chính thức: Thực hiện khảo sát diện rộng b ằng b ảng 
câu hỏi. Bảng câu h ỏi được g ửi đến trực tiếp khách hàng  trong 02 tháng (t ừ tháng 01/2025 
đến tháng 02/2025), thời gian hoàn thành bảng hỏi của mỗi đáp viên mất khoảng 10-15 phút. 

3.2. Đối tượng và cỡ mẫu 
Đối tượng khảo sát: Là khách hàng cá nhân (NTD) hi ện đang sinh s ống và làm vi ệc trên 

địa bàn Nha Trang, t ỉnh Khánh Hòa  Gồm 12 ph ường , xã (Vĩnh Th ọ, Lộc Thọ, Phước Hải, Tân 
Tiến, Phước Hòa, Phước Long, Vĩnh H ải, Vĩnh Hòa, Vĩnh Lương, Phước Tân, Phước Tiến và Vạn 
Thạnh) đại diện tại địa bàn Nha Trang, b ởi đây là nh ững phư ờng, xã t ập trung nhi ều cơ s ở 
kinh doanh b ản lẻ cũng như diễn ra nhiều hoạt động mua sắm hàng ngày c ủa NTD. Mẫu được 
thu thập tại hệ thống siêu th ị, cửa hàng ti ện lợi, chợ,... tại 12 phường, xã nói trên. 

Cỡ mẫu: Theo Cohen năm 1992 cho r ằng c ỡ mẫu dùng ph ục vụ nghiên c ứu phụ thuộc 
vào số lượng mũi tên xu ất hiện trong mô hình c ấu trúc cùng v ới sức mạnh th ống kê mong 
muốn đạt được thì s ẽ xác đ ịnh c ỡ mẫu c ụ thể cho t ừng nghiên c ứu. Với số lượng mũi tên 
nhiều nh ất trong mô hình nghiên c ứu trong m ối quan h ệ giữa các bi ến số là 03 và  mức ý 
nghĩa 5% thì số lượng m ẫu tối thiểu cần thiết là 103 (Cohen, 1992) . Để kết qu ả nghiên c ứu 
đạt độ tin cậy cao, nghiên c ứu sử dụng 700 b ảng h ỏi phát đến NTD tại thị trường Nha Trang. 
Tỷ lệ phản hồi đạt 98,43% (689/700), cụ thể tổng 700 b ảng h ỏi phát ra và thu về có 689 bảng 
hỏi được sử dụng trong nghiên c ứu, 11 bảng h ỏi không đáp ứng được đầy đủ và không đ ảm 
bảo tin cậy thông tin . Nghiên c ứu sử dụng ph ần mềm SmartPLS phiên b ản 4 để xử lý ngu ồn 
dữ liệu thu th ập được dựa trên công c ụ phân tích để kiểm tra độ tin cậy, độ giá tr ị hội tụ và 
phân bi ệt,  kiểm định mô hình PLS-SEM.  
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3.3. Thang đo   
Thang đo và mục hỏi: Được sử dụng trong nghiên cứu được tác giả kế thừa từ các nghiên 

cứu cả trong và ngoài nước trước đây cụ thể: 04 mục hỏi thuộc thang đo ATT được kế thừa từ 
nghiên cứu (Boobalan & Nachimuthu, 2020; Hoang & cộng sự, 2019; Prakash & cộng sự, 2023). 
Thang đo SN gồm 05 mục hỏi và được kế thừa của (Bui Thi Hoang Lan & cộng sự, 2023; Lavuri 
& cộng sự, 2023; Prakash & cộng sự, 2023), tiếp đến thang đo PBC gồm 03 mục hỏi được lấy của 
(Harjadi & Gunardi, 2022; Lavuri & cộng sự, 2023; Prakash & cộng sự, 2019; Prakash & cộng sự, 
2023; Wee & cộng sự, 2014). Cảm nhận về giá gồm 03 mục hỏi và được kế thừa từ nghiên cứu 
(Carrión Bósquez & cộng sự, 2023; Zhao & cộng sự, 2021). Cuối cùng, thang đo I mua sản phẩm 
có BBTTMT của khách hàng gồm 04 mục hỏi và được kế thừa của (Carrión Bósquez & cộng sự, 
2023; Harjadi & Gunardi, 2022; Lavuri & cộng sự, 2023; Prakash & cộng sự, 2019; Prakash & cộng 
sự, 2023; Wee & cộng sự, 2014). Tất cả các mục hỏi được sử dụng b ằng thang đo Likert năm 
điểm với phạm vi từ ‘rất không đồng ý’ đến 'hoàn toàn đồng ý'.  

Thiết kế bảng hỏi: Bảng hỏi gồm 02 phần. Phần thứ nhất  gồm 19 câu hỏi về ATT, SN, 
PBC, PP và Ý định mua sản phẩm có BBTTMT. Phần hai gồm  các câu hỏi về thông tin cá nhân  
NTD (giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp, thu nhập  và tình trạng hôn nhân ). 

4. Kết quả và th ảo luận nghiên c ứu  
4.1. Kết quả nghiên c ứu 
Tại Bảng 1 cho th ấy, hệ số tải nhân t ố của tất cả thang đo đều lớn hơn 0,7, đồng th ời 

tất cả các giá tr ị Cronbach‘ s alpha và CR đ ều lớn hơn 0,7, tiếp đến về ủng h ộ giá trị hội tụ của 
các khái ni ệm, giá tr ị AVE trong nghiên c ứu này của các thang đo  đều lớn hơn 0,5. Qua đây , 
tất cả các thang đo c ủa các khái niệm đều đáng  tin cậy. 

Bảng 1: Đ ộ tin cậy và giá tr ị 

Thang đo  Min Max Mean S.D  FL  
Cronbach’s 

alpha  
CR AVE  

Thái đ ộ (ATT )      0,93 0,94  0,83  

Mua sản phẩm có BBTTMT là ý kiến hay 1 5 2,94 1,140 0,92    

Mua sản phẩm có BBTTMT là rất thú vị 1 5 2,86 1,124 0,91    

Mua sản phẩm có BBTTMT là rất quan trọng 1 5 2,89 1,091 0,92    
Tôi thích mua s ản ph ẩm có BBTTMT hơn 
sản phẩm thông thư ờng  

1 5 2,92 1,155 0,89    

Chuẩn chủ quan ( SN)      0,94  0,94  0,82  
Gia đình tôi cho rằng tôi nên mua các sản 
phẩm có BBTTMT 

1 5 3,40 1,227 0,88    

Gia đình tôi tin r ằng tôi mua các s ản 
phẩm có BBTTMT tuyệt vời 

1 5 3,33 1,152 0,91    

Bạn bè khuyên tôi mua các s ản ph ẩm có 
BBTTMT 

1 5 3,40 1,170 0,89    

Phản h ồi tích c ực c ủa b ạn bè t ạo đ ộng 
lực cho tôi mua các sản phẩm có BBTTMT 

1 5 3,33 1,169 0,93    

Những ngư ời quan trọng v ới tôi tin rằng 
tôi nên mua các s ản phẩm có BBTTMT  

1 5 3,34 1,196 0,91    

Kiểm soát hành vi cảm nhận ( PBC )      0,90  0,90  0,83  

Mua sản phẩm có BBTTMT dễ dàng đối với tôi 1 5 3,29 1,041 0,94    
Mua s ản ph ẩm có BBTTMT n ằm trong 
khả năng c ủa tôi 

1 5 3,25 1,091 0,85    

Tôi có thể mua sản phẩm có BBTTMT bất 
kỳ khi nào tôi mu ốn 

1 5 3,20 1,052 0,94    

Ý định (I)       0,92  0,92  0,80  
Tôi có ý đ ịnh mua các s ản ph ẩm có 
BBTTMT một cách thường xuyên  

1 5 3,17 1,150 0,90    
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Tôi sẽ khuyến khích mọi người chọn mua 
sản phẩm có BBTTMT 

1 5 3,23 1,141 0,89    

Tôi sẵn sàng chọn mua sản phẩm có BBTTMT 1 5 3,27 1,129 0,89    
Trong tương lai, tôi s ẽ chọn mua s ản 
phẩm có BBTTMT 

1 5 3,26 1,154 0,90    

Cảm nh ận về giá (PP)       0,93 0,94  0,82 
Tôi không s ẵn sàng tr ả nhiều ti ền hơn 
cho các sản phẩm có BBTTMT 

1 5 3,52 1,117 0,88 0,88   

Tôi không đ ủ khả năng tr ả nhiều ti ền 
hơn cho các s ản phẩm có BBTTMT 

1 5 3,39 1,131 0,90 0,90   

Các sản phẩm BBTTMT quá đắt 1 5 3,44 1,160 0,91 0,91   

Ghi chú: Cronbach's alpha: Alpha: Hệ số Cronbach's alpha, CR: Độ tin cậy tổng hợp, AVE: 
Phương sai trích, FL: Hệ số tải nhân tố, S.D: Standard deviation. 

                                                                            Nguồn: Kết quả nghiên cứu, 2025 
Giá trị phân bi ệt giữa các cấu trúc khái niệm là được chấp nhận (Bảng 2). Bởi lẽ, ma trận 

HTMT tất cả các giá trị nhỏ hơn 0,85 và giá trị lớn nhất trong ma trận Fornell - Larcker Criterion 
nhỏ hơn giá trị nhỏ nhất của căn bậc hai của AVE (0,58<0,89). 

Bảng 2: Đo lường giá tr ị phân bi ệt 
 1.ATT  2.SN  3.PBC  4.I 5.PP  

1 0,91  0,11 0,25 0,12 0,05 

2 0,11 0,90  0,44 0,63 0,59 

3 -0,23 0,41 0,91  0,37 0,28 

4 0,11 0,58 0,33 0,89  0,48 

5 0,02 0,54 0,25 0,43 0,89  
                                                                   Nguồn: Kết quả nghiên cứu, 2025      

  Ghi chú:The Heterotrait-Monotrait (HTMT) nằm phía trên đường chéo chính; The Fornell - Larcker Criterion 
nằm phía dưới đường chéo chính; Căn bậc hai của AVE nằm trên đường chéo (in đậm). 

4.2. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu  
Bảng 3: K iểm định gi ả thuy ết 

Giả 
thuyết  

Đường 
dẫn  

Hệ số  chuẩn 
hóa  Std.,ß  

Giá trị t  
Khoảng 

Bootstrap  
VIF  Kết luận  

H1 ATT → I 0,091 2,755** [0,03-0,15] 1,18 Ủng hộ  
H2 SN → I 0,453 9,881*** [0,36-0,54] 1,74 Ủng hộ  

H3 PBC →I 0,120 2,799** [0,04-0,21] 1,43 Ủng hộ  
H4a PP x ATT 0,054 1,458 [-0,02-0,13] 1,36 Bác bỏ  
H4b PP x SN 0,056 1,448 [-0,02-0,13] 1,46 Bác bỏ  

H4c PP x PBC -0,085 1,993* [-0,17-0,01] 1,42 Ủng hộ  
R2 I: 0,40 
Q2 I: 0,31 

Độ lớn tác động (f2 ) 
f2 ATT→I = 0,12;  

f2 SN→I = 0,20; f2 PBC→I = 0,02; f2 PP xATT→I = 0,01 
f2 PP x SN→I = 0,01; f2 PP xPBC→I = 0,01 

Ghi chú: (*) P< 0,05; (**) P<0,01; (***) P< 0,001                                                                                        
                                                                            Nguồn: Kết quả nghiên cứu, 2025      

Tại Bảng 3, ảnh hưởng bi ến số điều tiết PP có tác động tiêu c ực đến mối quan h ệ giữa 
PBC với I mua sản phẩm có BBTTMT (β = -0,085; p < 0,05), trong khi đó không t ồn tại/không 
có tác động đi ều tiết mối quan h ệ giữa ATT và SN với I mua sản phẩm có BBTTMT lần lượt (β 
= 0,054; p>0,05  và β = 0,056; p>0,05 ). Tiếp đến, đều tồn tại mối quan h ệ tác động tích c ực 
cùng chi ều giữa các biến số trong mô hình TPB g ốc hay sự tác động này đều có ý nghĩa thống 
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kê, cụ thể như tác động c ủa ATT, SN và PBC đến I lần lượt là (β = 0,091; p < 0,01); (β = 0,453; p 
< 0,001); (β = 0,120; p < 0,01).  Hệ số phóng đ ại VIF đều nh ỏ hơn 2 nên hi ện tượng đa c ộng 
tuyến không x ảy ra giữa các cấu trúc khái niệm. Hệ số R2  của  I mua của NTD đối với sản phẩm 
có BBTTMT có mức tác động cao  (R2 = 0,40). Tiếp đến, chỉ số Q2 dự đoán  của I mua sản phẩm 
có BBTTMT của NTD lớn hơn 0 (I=0,31), chứng tỏ sự phù hợp liên quan đ ến khả năng d ự báo 
của biến I. Cuối cùng, mức độ tác động gi ữa biến động ATT, SN, PBC đến I, và biến số điều tiết 
PP với mối quan h ệ giữa biến số trong mô hình TPB g ốc thông qua hệ số tác động f 2 của các 
thang đo đạt với mức độ tác động tăng d ần lần lượt là 0,01; 0,02; 0,12; và 0,20. Tựu trung l ại, 
kết quả kiểm định các gi ả thuyết trong mô hình nghiên c ứu là đáng tin c ậy. 

 
Hình 1: Mô hình k ết quả nghiên c ứu 

4.3. Thảo luận nghiên c ứu 
Mục đích chính c ủa nghiên c ứu kiểm tra sự tác động c ủa biến điều tiết PP đối với các 

biến số trong mô hình TPB g ốc; và mối quan h ệ giữa các bi ến số trong mô hình TPB g ốc với 
nhau để giải thích ý định mua s ản phẩm có BBTTMT của NTD thành ph ố Nha Trang. Kết quả 
kiểm định cho th ấy ATT, SN và PBC có tác đ ộng tích c ực và cùng chi ều đến ý đ ịnh mua s ản 
phẩm có BBTTMT. Kết quả này phù h ợp với kết quả nghiên c ứu (Bui Thi Hoang Lan & cộng sự, 
2023; Carrión Bósquez & c ộng s ự, 2023; Cheah & Phau, 2011). Tiếp đến, nghiên c ứu này còn 
tìm thấy sự đóng góp quan tr ọng trong vi ệc gi ải thích đầy đủ hơn về ý định mua s ản ph ẩm 
có BBTTMT có sự tác động c ủa biến điều tiết PP trong mối quan hệ giữa ATT, SN, PBC với I. Cụ 
thể, trong ba mối quan hệ này chỉ tồn tại mối quan hệ tác động  tiêu cực giữa PBC và I dưới sự 
điều tiết của biến PP, điều này có thể giải thích với khả năng PBC ngày càng thu ận lợi, NTD có 
cảm nhận về giá thấp có nhiều khả năng mua s ản phẩm có BBTTMT hơn những sản phẩm PP 
cao. Kết qu ả này tương đ ồng nghiên c ứu (Carrión Bósquez & c ộng s ự, 2023). Trong khi đó, 
mối quan hệ tác động tiêu cực mối quan hệ giữa ATT, SN và I không bị ảnh hưởng b ởi biến số 
điều tiết cảm nhận về giá. Điều này có thể được lý giải, NTD luôn nh ận thức các sản phẩm có 
BBTTMT luôn có giá cao hơn s ản phẩm thông thư ờng. Kết quả nghiên c ứu này cũng  được hỗ 
trợ từ nghiên c ứu của (Tarkiainen & Sundqvist, 2005) . 

5. Hàm ý qu ản trị 
Thái độ đối với mua sản phẩm có BBTTMT : Thái độ có tác động tích cực cùng chiều đến 

ý định mua sản phẩm có BBTTMT của NTD thành phố Nha Trang. Các nhà bán lẻ cần nâng cao 
nhận thức tích cực cho NTD về các dòng s ản phẩm có BBTTMT bằng việc sử dụng đa dạng các 
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kênh truyền thông để giải thích những lợi ích của sản phẩm có BBTTMT, chẳng hạn như sử dụng 
sản phẩm có BBTTMT sẽ tốt cho sức khỏe của chính NTD đồng thời giảm rác thải, không gây hại 
cho môi trường không khí, đất và nước,…Ti ếp đến, các nhà bán lẻ cần khơi gợi và tạo ra những 
đồng cảm cũng như đóng góp trách nhi ệm xã hội từ phía NTD. Để gia tăng niềm tin nhiều hơn 
cho các dòng s ản phẩm có BBTTMT, các nhà bán lẻ cần phải cung c ấp đầy đủ các thông tin v ề 
truy xuất nguồn gốc cũng như sáng t ạo trong thiết kế bao bì như màu sắc, kiểu dáng, kích c ỡ, 
trọng lượng,…cho t ừng dòng s ản phẩm này được trưng bày và bày bán trên các kệ hàng. 

Chu ẩn chủ quan: Tác động m ạnh nhất đến ý định mua sản phẩm có BBTTMT là chuẩn 
chủ quan. Các nhà bán l ẻ tăng cư ờng tuyên truy ền thông qua nhi ều hình th ức đến NTD về 
những lợi ích cũng như nghĩa v ụ của họ trong vi ệc sử dụng s ản phẩm có BBTTMT bằng cách 
liên kết với cơ quan nhà nước, chính quyền địa phương, những nhà bán l ẻ lớn trên thị trường 
để tạo ra nh ững tác đ ộng tích c ực đến nh ận thức khách hàng  gồm: Tổ chức Ngày h ội mua 
sắm xanh để trưng bày và gi ới thiệu về các sản phẩm có BBTTMT; Chương trình dự thưởng và 
ưu đãi cho NTD khi mua s ắm sản ph ẩm xanh, ch ẳng h ạn như gi ảm giá, tích đi ểm thưởng, 
… Trên cơ s ở đó, NTD sẽ lan t ỏa nh ững hành vi tích c ực đ ến ngư ời thân, b ạn bè, đ ồng 
nghi ệp,...Tiếp đ ến, các nhà bán l ẻ liên minh v ới nhau đ ể thành l ập liên minh cung c ấp sản 
phẩm có BBTTMT để thị trường bán l ẻ những dòng s ản phẩm này ngày càng đa d ạng và s ẵn 
có trên các kệ hàng trưng bày và bày bán t ại các điểm bán lẻ trên thị trường. 

Kiểm soát hành vi c ảm nh ận: Để giúp NTD cảm nh ận được việc mua và s ử dụng các 
sản phẩm có BBTTMT được dễ dàng, thu ận tiện và hiệu quả. Các nhà bán lẻ cần đơn giản hóa 
và gia tăng tr ải nghi ệm trong hành trình mua s ắm của khách hàng b ằng cách trưng bày các 
dòng s ản ph ẩm có BBTTMT trên các kệ, gian hàng t ại các điểm bán l ẻ cần ph ải sắp xếp một 
cách khoa h ọc và logic đ ể khách hàng không ph ải mất quá nhi ều thời gian và công s ức để 
tìm kiếm, đồng thời để thuận tiện cho NTD lựa chọn và nhặt sản phẩm này cho vào gi ỏ thanh 
toán, các sản phẩm trưng bày và bày bán đ ảm bảo và đáp ứng các tiêu chí như v ừa tầm mắt, 
vừa tầm với, ngang t ầm tay và v ừa tầm khom c ủa họ. Để giảm gánh n ặng trong nh ận thức 
của khách hàng  các thông tin trên bao bì s ản phẩm cần phải rõ ràng, ng ắn g ọn, sử dụng mã 
QR để truy xu ất ngu ồn g ốc sản ph ẩm và th ậm chí s ử dụng các hình ảnh, bi ểu tượng, bi ểu 
trưng để gia tăng tính tr ực quan, đặc biệt tác động vào giác quan th ị giác. Các nhà bán l ẻ tạo 
ra sự đa dạng v ề kích cỡ, trọng lượng, màu s ắc, loại bao bì phù h ợp nhu c ầu cho từng khách 
hàng. Cuối cùng, các nhà bán l ẻ cần bố trí lối đi thông thoáng , những bảng chỉ dẫn cho từng 
khu vực, từng kệ hàng ,...sẽ góp ph ần nâng cao ý đ ịnh mua sản phẩm có BBTTMT.  

Cảm nhận về giá:  Kết quả nghiên c ứu cho thấy biến số điều tiết cảm nhận về giá có tác 
động tiêu cực đến mối quan hệ giữa kiểm soát hành vi c ảm nhận và ý định mua sản phẩm có 
BBTTMT của khách hàng trong mua s ắm sản phẩm có BBTTMT. Điều này cho thấy rằng giá của 
sản phẩm có BBTTMT cũng cản trở đến khả năng (khả năng chi trả) của NTD trong việc lựa chọn 
sản phẩm có BBTTMT. Do vậy, để giảm tác động tiêu cực trong mối quan hệ này, các nhà kinh 
doanh bán lẻ nên lựa chọn và phát triển nhiều kênh phân ph ối rộng khắp. Đồng thời nhà kinh 
doanh bán lẻ luôn tạo sự sẵn có của sản phẩm có BBTTMT có giá cả phải chăng để làm gia tăng  
động cơ/ý định mua sản phẩm có BBTTMT. Bên cạnh đó, các nhà kinh doanh  bán lẻ nên nhấn 
mạnh những lợi ích đem lại của sản phẩm có BBTTMT cho NTD cũng như cho c ộng đồng như: 
không gây ô nhi ễm môi trư ờng, t ốt cho s ức kh ỏe, v.v. thông qua so sánh s ản ph ẩm thông 
thường khác đ ể chống lại hiệu ứng giá c ả trong việc mua sản phẩm có BBTTMT. Tiếp đến, các 
nhà kinh doanh bán lẻ nên tiếp cận từng nhóm khách hàng đ ể thấu hiểu hơn về từng nhóm 
NTD trên thị trường đã, đang và sẽ sử dụng sản phẩm có BBTTMT. Hay chính sự phân khúc này 
cung c ấp cho các nhà kinh doanh bán l ẻ một hiểu biết về các hồ sơ NTD khác nhau, cho phép 
cá nhân hóa hoạt động tiếp thị chiến lược và quyết định về giá cả và thông tin được cung c ấp. 
Những phát hi ện này mang l ại cơ hội cải thiện giao tiếp và cung c ấp nhiều loại sản phẩm bền 
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vững phù hợp với nhiều nhu cầu mua sắm và động cơ cụ thể của từng nhóm khách hàng . Điều 
này cho phép các nhà kinh doanh bán lẻ có cách tiếp cận chính xác và có m ục tiêu hơn, tăng 
khả năng mua hàng và kh ả năng c ạnh tranh của các công ty đang tìm cách đáp ứng nhu c ầu 
về sản phẩm bền vững nói chung, sản phẩm có BBTTMT nói riêng. 
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