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CHƯƠNG 1 
GIỚI THIỆU CHUNG VỀ NGHIÊN CỨU  

1.1. Tính cấp thiết của đề tài nghiên cứu 

Marketing xanh đã trở thành chủ đề nghiên cứu quan trọng trong gần ba thập kỷ 

qua và được hiểu theo nhiều cách khác nhau. Vấn đề này đã thật sự được quan tâm từ 

sau những năm 1970 khi Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ tổ chức hội thảo lần thứ nhất về 

marketing sinh thái (Ecological Marketing) vào năm 1975 (Henion và cộng sự, 1976). 

Mặc dù xuất hiện khá sớm nhưng chỉ sau những năm 1980 marketing xanh mới thật sự 

phát triển bởi sự gia tăng nhu cầu, nhận thức về những sản phẩm xanh (Green 

products) của khách hàng và họ sẵn sàng chi trả cho những thuộc tính xanh (Green 

features) của sản phẩm. 

Trong thập kỷ qua, mức tiêu thụ hàng hóa và dịch vụ của người tiêu dùng đã tăng 

lên rất nhiều trên toàn thế giới, dẫn đến cạn kiệt tài nguyên thiên nhiên và thiệt hại 

nghiêm trọng đến môi trường (Chen và Chai, 2010). Một số trong những hậu quả 

nghiêm trọng của thiệt hại môi trường là sự nóng lên toàn cầu, gia tăng ô nhiễm môi 

trường và suy giảm trong hệ thực vật và động vật (Chen và Chai, 2010). Nhiều nước 

khác nhau trên toàn cầu đã nhận ra mối đe dọa này và bắt đầu làm việc theo hướng giảm 

thiểu các tác động có hại của các hoạt động kinh doanh đối với môi trường. Hành động 

quan tâm đến môi trường và xã hội đã dẫn đến sự xuất hiện của “phát triển bền vững”, 

trong đó nhấn mạnh cần phải thúc đẩy phát triển bền vững và nhấn mạnh hình thức của 

sự phát triển đó là giảm thiểu các tác động có hại đến môi trường và xã hội. Phát triển 

bền vững hơn nữa khuyến khích đổi mới nhận thức về sinh thái và tiêu dùng xanh. Đổi 

mới nhận thức về sinh thái tập trung vào việc kết hợp phương thức bền vững với môi 

trường ở mọi giai đoạn tạo ra các hàng hóa và dịch vụ (Veleva và Ellenbecker, 2001). 

Tiêu thụ xanh thường liên quan đến tiêu thụ có trách nhiệm với môi trường, ở đó người 

tiêu dùng xem xét các tác động đến môi trường trong hoạt động mua, sử dụng và xử lý các 

sản phẩm khác nhau, hoặc sử dụng dịch vụ xanh khác nhau (Moisander, 2007). 

Chính sự gia tăng mạnh mẽ trong việc sử dụng các nguồn tài nguyên cũng như 

sự thờ ơ với vấn đề môi trường, những rủi ro liên quan đến sức khỏe con người và 

nguy cơ từ sự khắc nghiệt của hệ sinh thái làm cho con người phải quan tâm nhiều hơn 

đến các vấn đề liên quan đến môi trường và sức khỏe (Ramin Rakhsha và Majidazar, 

2011). Xuất phát từ vấn đề đó, nhiều doanh nghiệp muốn tìm kiếm lợi thế cạnh tranh 

để gia tăng ý định mua của khách hàng, họ buộc phải quan tâm nhiều hơn đến vấn đề 

môi trường trong việc sản xuất các sản phẩm của họ và xem hành vi mua xanh như là 

một tiêu chí để tiến hành phân đoạn thị trường các sản phẩm (Ramin Rakhsha và  

Majidazar, 2011).  
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“Mua xanh” (Green Purchasing - GP) đang là một xu hướng ngày càng phát triển 

trong hoạt động thương mại quốc tế và giao dịch trong lĩnh vực công tại các nước nhằm 

gia tăng việc sản xuất và hoạt động tiêu thụ các sản phẩm thân thiện với môi trường. Ở 

Việt Nam, mặc dù chưa có những quy định riêng liên quan đến tiêu dùng xanh, tuy nhiên, 

nhiều nội dung liên quan đến tiêu dùng bền vững đã sớm đưa vào dòng chảy chính sách, 

được lồng ghép, quy định trong nhiều văn bản của Đảng và Nhà nước.  

Thực trạng Việt Nam đang đứng trước tình hình tăng trưởng kinh tế gắn liền 

với nguy cơ sự sụt giảm mạnh về tài nguyên thiên nhiên và gia tăng vấn đề ô nhiễm 

liên quan đến môi trường. Tiêu dùng bền vững đã được Chính phủ đề cập lần đầu tiên 

trong chiến lược liên quan đến tăng trưởng xanh vào tháng 9/2012. Chiến lược này đã 

vạch ra ba mục tiêu cụ thể, trong đó mục tiêu thứ ba là nâng cao đời sống của nhân 

dân, xây dựng lối sống thân thiện với môi trường thông qua tạo nhiều việc làm từ các 

ngành công nghiệp, nông nghiệp và dịch vụ xanh, đầu tư vào vốn tự nhiên, phát triển 

cơ sở hạ tầng xanh. Để đạt được các mục tiêu của chiến lược đã vạch ra, một trong ba 

nhiệm vụ trọng tâm cần phải thực hiện gồm có xanh hóa lối sống và thúc đẩy sản xuất 

và tiêu dùng bền vững.  

Tại Việt Nam, trong hơn 10 năm qua, các hoạt động liên quan đến sản xuất và 

tiêu dùng xanh cũng được triển khai. Một số chương trình liên quan đến tiêu dùng 

xanh như chương trình cấp Nhãn sinh thái (thuộc Bộ Tài nguyên và Môi trường), 

Nhãn tiết kiệm năng lượng (thuộc Bộ Công Thương), Nhãn sinh thái cho hoạt động du 

lịch cũng được triển khai. Để người tiêu dùng có thể hiểu rõ hơn và thực hiện hành vi 

liên quan đến tiêu dùng bền vững, việc đẩy mạnh hoạt động kích cầu tiêu dùng bền 

vững là hết sức cần thiết và quan trọng. Năm 2010, Liên hiệp Hợp tác xã Thương mại 

Thành phố Hồ Chí Minh (Saigon Co.op) đã trở thành đơn vị bán lẻ tiên phong tham 

gia thực hiện chiến dịch liên quan đến “Tiêu dùng xanh”, với mục tiêu đóng góp nhiều 

hơn cho lợi ích cộng đồng thông qua vai trò là một doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh 

vực phân phối sản phẩm. Ngoài ra, chương trình hành động về tiêu dùng bền vững 

cũng đã được phát động phổ biến trên cả nước và thu hút đông đảo người dân tham 

gia. Chẳng hạn, tại thành phố Hồ Chí Minh đã tổ chức thành công chiến dịch tiêu dùng 

xanh hàng năm. Qua 6 lần tổ chức từ năm 2010 đến năm 2015, với hơn 40.000 lượt 

tình nguyện viên tham gia các chiến dịch, đã thu hút hơn 4 triệu lượt người dân cam 

kết hưởng ứng và mức tiêu thụ sản phẩm của các doanh nghiệp xanh, tăng lên từ 40% 

đến 60% trong tháng diễn ra chiến dịch. Ở Hà Nội, chương trình “Mạng lưới điểm đến 

xanh” đã ra đời nhằm hướng đến mục tiêu nâng cao nhận thức của doanh nghiệp và 

người tiêu dùng về các sản phẩm, dịch vụ xanh. Do đó, có thể nói thị trường sản phẩm 
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xanh tại Việt Nam là rất tiềm năng. 

Tuy nhiên, để đáp ứng được nhu cầu xanh của người tiêu dùng Việt Nam đòi 

hỏi các nhà sản xuất phải tiến hành nghiên cứu, phân tích, đánh giá tìm ra những yếu 

tố có tác động đến ý định/ hành vi mua xanh của người tiêu dùng. Cho đến nay, tại Việt 

Nam đã có một số nghiên cứu được thực hiện kiểm định về mối quan hệ giữa những yếu 

tố tác động đến ý định mua xanh (Nguyễn Thị Hương Giang - Hồ Ngọc Trân, 2014; 

Phạm Thị Lan Hương, 2014; Nguyễn Vũ Hùng và cộng sự, 2015; Nguyễn Thị Tuyết 

Mai và cộng sự, 2016; Nguyễn Thế Khải và Nguyễn Thị Lan Anh, 2016) và các nghiên 

cứu trên thế giới thực hiện ở các quốc gia khác nhau (Kim và Choi, 2005; Rahbar và 

Wahid, 2011; Rahbar và Abdul, 2011; Chen và Chang, 2012; Wang, 2013; Akbar và 

cộng sự, 2014; Kong và cộng sự, 2014; Kabadayıa và cộng sự, 2015; Rahimah và cộng 

sự, 2018). Tuy nhiên, mỗi nghiên cứu chỉ ra tác động của những yếu tố khác nhau tới ý 

định mua xanh của khách hàng theo những mức độ khác nhau. 

Lý thuyết kiểm soát sợ hãi (Terror Management Theory - TMT) được đưa ra 

bởi Greenberg, Sheldon Solomon và Tom Pyszczynski (1986), là lý thuyết nghiên cứu 

yếu tố tâm lý học của con người. Lý thuyết kiểm soát sợ hãi cho rằng tiềm năng của sự 

lo lắng là do sự liên kết của nhận thức về tử vong, là khả năng duy nhất của con người 

có thể thực hiện được nhờ các khả năng nhận thức và suy nghĩ trừu tượng bẩm sinh để 

tồn tại. TMT được xây dựng và phát triển để giúp làm sáng tỏ nhu cầu phổ biến và ý 

nghĩa về lòng tự trọng rằng con người cố gắng một phần trong nỗ lực bảo vệ tâm lý bản 

thân khỏi những lo ngại xuất phát từ nhận thức về tử vong (Burke, Martens và Faucher, 

2010).  TMT đề xuất rằng một xung đột tâm lý cơ bản là kết quả của việc có bản năng tự 

bảo tồn bản thân trong khi nhận ra rằng cái chết là không thể tránh khỏi và ở một mức 

độ nào đó không thể đoán trước. Xung đột này tạo ra sự sợ hãi, và sự sợ hãi sau đó được 

kiểm soát bằng cách nắm lấy các giá trị văn hóa, hoặc các hệ thống biểu tượng hoạt 

động để cung cấp cho cuộc sống với ý nghĩa và giá trị lâu dài.  

Trong bối cảnh Việt Nam, khi mà biến đổi khí hậu tác động rõ rệt đến cuộc 

sống người dân, ô nhiễm môi trường đang rất nghiêm trọng, đặc biệt là môi trường 

nước và không khí. Nhiều địa điểm ở nội thành, không khí ô nhiễm ở mức có hại cho 

sức khoẻ. Thực phẩm bẩn cũng là vấn đề đáng báo động và mang tính thời sự. Tử vong 

do bệnh tật ngày càng tăng, đặc biệt là bệnh ung thư. Theo thống kê mới nhất của Tổ 

chức ghi nhận ung thư quốc tế, tính đến năm 2018, Việt Nam có thêm khoảng 164.000 

người mắc ung thư. Theo số liệu của WHO, năm 2018, Việt Nam có thêm khoảng 

115.000 người tử vong do ung thư. Chính vì vậy, việc quan tâm đến vấn đề sức khỏe, 

sự lo ngại tử vong, nhận thức tử vong do ô nhiễm tác động đến thái độ, hành vi của 
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con người, buộc con người phải có những hành động, cơ chế để đối phó. 

TMT thường được sử dụng làm cơ sở lý thuyết để giải thích hành vi trên các lĩnh 

vực nghiên cứu khác nhau liên quan đến khía cạnh tâm lý của con người chẳng hạn như 

hành vi hút thuốc lá (Arndt và cộng sự, 2004; Hansen, và cộng sự, 2010), hành vi bảo vệ 

môi trường (Fritsche và Häfner, 2012). Gần đây một số tác giả nghiên cứu TMT ứng 

dụng trong tiêu dùng xanh (Cheng và Angelina Le, 2015; Mann và Wolfe, 2016; 

Rahimah và cộng sự, 2018). 

Thuyết học tập xã hội (Social Learning Theory - SLT) được đưa ra bởi nhà tâm 

lý học Albert Bandura vào năm 1977, thuyết này cho rằng những ảnh hưởng của bên 

ngoài đối với hành vi của con người hoạt động thông qua trung gian là các yếu tố nhận 

thức. Các tiến trình nhận thức liên quan đến việc quyết định biến cố nào trong nhiều 

biến cố bên ngoài (các lực lượng xã hội hay còn gọi là môi trường xã hội) sẽ được 

quan sát và cá nhân sẽ tiếp nhận, phản ứng với các biến cố này như thế nào, nhận thức 

sẽ ảnh hưởng đến thái độ và hình thành hành vi của con người. SLT được ứng dụng 

phổ biến trong lĩnh vực giáo dục, kinh tế và gần đây được áp dụng trong lĩnh vực 

thương mại xã hội, tuy nhiên vẫn chưa áp dụng nhiều trong lĩnh vực tiêu dùng xanh. 

Số lượng người trẻ Việt Nam từ 34 tuổi trở xuống chiếm hơn 50% dân số, tăng 

trưởng cao và là đối tượng có thể nhanh chóng nắm bắt các xu hướng hiện đại. Một 

khảo sát đã thực hiện của dự án “Thúc đẩy tiêu dùng sản phẩm thân thiện với môi 

trường trong giới trẻ” do VESDI (Viện môi trường và phát triển bền vững) tổ chức cho 

thấy: 45% các bạn trẻ sẵn sàng thay đổi các thói quen để thực hiện tiêu dùng bền vững 

hơn, 50% các bạn trẻ được hỏi sẽ đặt các lợi ích môi trường lên lợi ích cá nhân khi tiêu 

dùng một số sản phẩm bền vững với môi trường và 42% cho biết sẵn sàng đặt các lợi ích 

liên quan đến môi trường lên trên bất kỳ sản phẩm nào. Rõ ràng nhận thức của giới trẻ 

liên quan đến tiêu dùng xanh đã có những thay đổi tích cực. Đồng thời, những người 

tiêu dùng trẻ có học vấn ngày càng cao hơn nên họ cũng quan tâm đến môi trường nhiều 

hơn. Gần đây, họ bắt đầu xuất hiện nhiều hơn trong các nghiên cứu về hành vi mua 

xanh, nhất là ở các nước Châu Á (Lee, 2008, 2009; Wu, 2010; Suki, 2013).  

Như vậy,  ý thức của giới trẻ về tiêu dùng xanh đã có những chuyển biến tích 

cực. Cho nên, chiến lược Marketing xanh nhằm nâng cao nhận thức của người tiêu dùng 

trẻ đối với môi trường là sứ mệnh của những người làm marketing đối với xã hội, đồng 

thời cũng là chiến lược tạo được lợi thế cho các doanh nghiệp. Mặc dù đóng góp quan 

trọng như vậy, nhưng cho đến nay ở Việt Nam, lĩnh vực nghiên cứu này theo tìm hiểu 

của tác giả vẫn chưa có nhiều nghiên vận dụng lý thuyết kiểm soát sợ hãi và lý thuyết 

học tập xã hội để tìm hiểu mối liên hệ giữa các khía cạnh liên quan đến tâm lý của người 
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tiêu dùng trẻ và các lực lượng xã hội tác động đến ý định mua xanh của giới trẻ, từ đó có 

cơ sở khoa học để đề xuất các giải pháp, hàm ý chính sách cho Nhà nước, những nhà 

quản lý, các đơn vị kinh doanh thúc đẩy việc gia tăng ý định mua xanh đối với phân 

khúc khách hàng trẻ tại Việt Nam. Xuất phát từ những lý do trên, tác giả quyết định 

chọn đề tài: “Ảnh hưởng của một số yếu tố đến ý định mua xanh của giới trẻ Việt 

Nam (tiếp cận theo lý thuyết kiểm soát sợ hãi và lý thuyết học tập xã hội)” làm đề 

tài nghiên cứu cho luận án của mình. 

1.2. Mục tiêu, câu hỏi và nhiệm vụ nghiên cứu 

1.2.1. Mục tiêu nghiên cứu 

Đề tài nghiên cứu nhằm đạt được các mục tiêu cụ thể sau: 

(1) Xác định các yếu tố ảnh hưởng tới ý định mua xanh của giới trẻ tại Việt 

Nam tiếp cận theo lý thuyết kiểm soát sợ hãi và lý thuyết học tập xã hội; 

(2) Xác định chiều hướng tác động và đo lường mức độ tác động của các yếu tố 

tới ý định mua xanh của giới trẻ; 

(3) Đánh giá, so sánh mức độ tác động của các yếu tố liên quan đến khía cạnh 

tâm lý của giới trẻ tiếp cận theo TMT và các yếu tố từ môi trường bên ngoài (các lực 

lượng xã hội) tiếp cận theo SLT đến ý định mua xanh của giới trẻ. 

(4) Tìm hiểu sự khác biệt trong các biến điều tiết (Thu nhập, học vấn, giới tính, 

độ tuổi, nghề nghiệp) đến ý định mua xanh của giới trẻ; 

(5) Đề xuất các giải pháp, khuyến nghị cho các nhà quản lý, các nhà làm chính sách, 

các đơn vị kinh doanh đẩy mạnh sự vận dụng các yếu tố để gia tăng ý định mua xanh. 

1.2.2. Câu hỏi nghiên cứu 

Để đạt được một số mục tiêu nghiên cứu cụ thể trên, đề tài cần phải trả lời các 

câu hỏi nghiên cứu sau: 

1) Có những yếu tố nào tiếp cận theo TMT và SLT tác động đến ý định mua 

xanh của giới trẻ Việt Nam? 

2) Chiều hướng và mức độ tác động của các yếu tố đó như thế nào đến ý định 

mua xanh của giới trẻ tại Việt Nam? 

3) Yếu tố nào tác động mạnh hơn đến ý định mua xanh của giới trẻ (yếu tố liên 

quan đến tâm lý của giới trẻ hay các tác nhân môi trường bên ngoài)? 

4) Có sự khác biệt trong các biến điều tiết (Thu nhập, học vấn, giới tính, độ 

tuổi, thu nhập) đến ý định mua xanh của giới trẻ tại Việt Nam? 

5) Các nhà quản lý, các nhà làm chính sách, các đơn vị kinh doanh có những 

giải pháp nào để gia tăng ý định mua xanh của giới trẻ tại Việt Nam? 

1.2.3. Nhiệm vụ nghiên cứu 
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Để đạt được mục tiêu nghiên cứu và trả lời được các câu hỏi nghiên cứu đề ra ở 

trên, luận án phải giải quyết được các nhiệm vụ cơ bản sau: 

1) Tổng quan tình hình nghiên cứu trong nước và trên thế giới về những yếu tố 

ảnh hưởng đến ý định mua xanh tiếp cận theo TMT và SLT. Những nghiên cứu đã thực 

hiện trước đây, cùng với thực hiện nghiên cứu định tính sẽ là cơ sở để xây dựng và hoàn 

thiện mô hình nghiên cứu, thang đo phục vụ cho nghiên cứu chính thức. 

2) Điều tra, thu thập, phân tích những nhận định và đánh giá của người tiêu 

dùng trẻ tại Việt Nam về một số yếu tố tác động đến ý định mua xanh tiếp cận theo 

TMT và SLT. 

3) Kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu một số yếu tố tác động đến 

ý định mua xanh của người tiêu dùng trẻ tại Việt Nam. 

1.3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

1.3.1. Đối tượng nghiên cứu 

Đối tượng của nghiên cứu của luận án là các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua 

xanh tiếp cận theo lý thuyết kiểm soát sợ hãi và lý thuyết học tập xã hội.  

1.3.2. Phạm vi nghiên cứu 
- Khách thể nghiên cứu: Đề tài nghiên cứu giới trẻ tại Việt Nam, đối tượng điều 

tra có độ tuổi từ 15 - 34, đây là nhóm tuổi chiếm tỷ trọng cao (trên 36%) trong cơ cấu 

dân số của Việt Nam, nhóm tuổi rất năng động, có thể nhận thức tốt nếu được học tập, 

giáo dục bài bản, và họ là chủ nhân tương lai của đất nước, có thể phải đối diện với 

những nguy cơ, thách thức trong bối cảnh tài nguyên ngày càng cạn kiệt, ô nhiễm ngày 

càng gia tăng, biến đổi khí hậu, bệnh tật...đe dọa tới sức khỏe và môi trường sống. Vì 

vậy nhóm tuổi này rất phù hợp với việc sử dụng lý thuyết kiểm soát sợ hãi và lý thuyết 

học tập xã hội. 

- Phạm vi không gian: Do có những hạn chế nhất định, nên đề tài chỉ tập trung 

nghiên cứu tại Thành phố Hồ Chí Minh, đây là thành phố có quy mô dân số đông nhất 

cả nước, với dân số đến từ khắp nơi trên cả nước, vì vậy việc khảo sát sẽ mang tính 

đại diện cao và cung cấp những hiểu biết có giá trị về tiêu dùng xanh. 

- Phạm vi thời gian: Dữ liệu thứ cấp dùng cho nghiên cứu (bao gồm các bài báo 

và các nghiên cứu trước đây trong và ngoài nước) được thu thập chủ yếu trong khoảng 

thời gian từ năm 1970 - 2019. Các dữ liệu sơ cấp được thu thập trong hai năm từ 2018 

- 2019. 

1.4. Khái quát về phương pháp nghiên cứu 
Luận án sử dụng kết hợp đồng thời cả phương pháp nghiên cứu định tính và 

nghiên cứu định lượng. Quy trình nghiên cứu của luận án được thực hiện theo hình 1.1 

bên dưới. 
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Hình 1.1: Quy trình nghiên cứu của luận án 

- Nghiên cứu định tính được thực hiện thông qua tổng hợp tài liệu, phỏng vấn sâu 

với các giảng viên dạy chuyên ngành quản trị kinh doanh và marketing, thảo luận nhóm 

với đối tượng điều tra để hoàn thiện mô hình nghiên cứu, hiệu chỉnh và phát triển thang 

đo các yếu tố tác động đến ý định mua xanh của người tiêu dùng trẻ tiếp cận theo TMT 

 
Quan sát (Dữ liệu 

và hiện tượng) 
 

Đọc tổng quan  
lý thuyết 

Xác định lý thuyết / lý thuyết NC 
 

Khoảng trống NC Mục tiêu NC 

Xác định vấn đề NC 

Nghiên cứu về các NC trước 

Nhận dạng mối 
quan hệ giữa các 

khái niệm NC 

Phát triển 
khung NC 

Câu hỏi NC Đóng góp của NC xác định mô 
hình NC 

Phát triển 
giả thuyết 

Kỹ thuật thu thập dữ liệu 

Thiết kế công cụ NC Xác định tổng thể 

Xác định qui mô mẫu Lựa chọn công cụ NC 

Phương pháp lấy mẫu Thiết kế bảng câu hỏi 

Thử nghiệm bảng hỏi 

Hiệu lực và độ tin cậy 

Hợp lệ và 
đáng tin cậy 

Không  
Có  

Chỉnh sửa bảng hỏi 

Thu thập dữ liệu Phân tích dữ liệu 

Viết báo cáo Thảo luận kết quả NC 
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và SLT. Dựa trên cơ sở các thang đo sơ bộ được phát triển, bảng câu hỏi được xây dựng 

để thực hiện nghiên cứu định lượng sơ bộ. 

- Nghiên cứu định lượng sơ bộ thông qua phát phiếu điều tra thử nghiệm đối với 

150 đối tượng. Thông qua dữ liệu thu thập, tiến hành thực hiện phân tích độ tin cậy các 

thang đo, các biến quan sát không có độ tin cậy đã loại bỏ, điều chỉnh thang đo và bảng 

câu hỏi để phục vụ cho nghiên cứu định lượng chính thức.  

- Nghiên cứu định lượng chính thức được thực hiện thông qua phát phiếu điều 

tra khảo sát người tiêu dùng trẻ tại các Quận khác nhau tại Thành phố Hồ Chí Minh, 

cụ thể số lượng điều tra là 353 đơn vị mẫu dùng để phân tích chính thức, bao gồm điều 

tra trực tiếp và điều tra qua mạng internet. Dữ liệu sau khi tổng hợp sẽ được sàng lọc, 

làm sạch, các câu trả lời không phù hợp và không có độ tin cậy sẽ loại bỏ, tiến hành 

mã hóa, sau đó phần mềm định lượng SPSS phiên bản 22.0, phần mềm AMOS 22.0 sẽ 

sử dụng để phân tích. Nội dung phân tích gồm: Phân tích đô tin cậy thang đo, phân 

tích nhân tố khám phá, phân tích nhân tố khẳng định để kiểm tra sự phù hợp của mô 

hình nghiên cứu, phân tích phương trình cấu trúc tuyến tính để kiểm định các giả 

thuyết nghiên cứu, phân tích sự khác biệt của ý định mua xanh theo biến điều tiết.  

1.5. Các kết quả nghiên cứu đạt được  

* Đóng góp về phương diện lý luận 

Đề xuất mô hình nghiên cứu chung cho việc phân tích các yếu tố tác động đến ý 

định mua xanh, dữ liệu nghiên cứu củng cố cho mối quan hệ giữa những yếu tố trong mô 

hình đề xuất ban đầu. Cụ thể: 

Kết quả nghiên cứu tác động của các yếu tố tiếp cận theo TMT cho thấy: Lòng tự 

trọng cá nhân; Sự lo ngại tử vong của người tiêu dùng trẻ có ảnh hưởng đến sự quan tâm 

đến môi trường; Trách nhiệm xã hội của cá nhân dẫn đến hành vi bảo vệ môi trường; sự 

quan tâm đến môi trường và hành vi bảo vệ môi trường tác động đến ý định mua xanh 

thông qua biến trung gian là thái độ đối với hành vi mua xanh. Nghiên cứu cũng phát hiện 

ra mối quan hệ mới là nhận thức tử vong do ô nhiễm tác động đến thái độ đối với hành vi 

mua xanh. 

Kết quả nghiên cứu tác động của các yếu tố tiếp cận theo SLT chỉ ra rằng: Ý định 

mua xanh của giới trẻ chịu tác động từ ba yếu tố là: Học hỏi từ nhóm tham khảo, Học hỏi 

từ diễn đàn và cộng đồng, Học hỏi từ nhà trường thông qua biến trung gian là thái độ đối 

với hành vi mua xanh. Học hỏi từ nhà trường được xác định là nhân tố mới mà trước đây 

chưa có nhiều nghiên cứu được thực hiện.  

- Ngoài ra, kết quả nghiên cứu còn cho thấy các yếu tố liên quan đến tâm lý của 
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người tiêu dùng trẻ tác động mạnh hơn đến ý định mua xanh so với các các yếu tố tác 

động từ môi trường bên ngoài. Trước đây, theo hiểu biết của tác giả, chưa có nhiều có 

nghiên cứu thực hiện đồng thời so sánh các nhóm yếu tố tác động này.  Do đó, kết quả 

nghiên cứu về mặt lý luận sẽ làm phong phú thêm và đóng góp vào kho lý thuyết 

chung về nghiên cứu vấn đề marketing xanh và các yếu tố tác động đến ý định mua 

xanh của người tiêu dùng trẻ. Do đó, kết quả nghiên cứu dùng làm tài liệu tham khảo 

hữu ích cho các nhà nghiên cứu sau này. 

* Đóng góp về phương diện thực tiễn  

Nghiên cứu này đã cung cấp được những dữ liệu về mức độ quan trọng của mối 

quan hệ giữa các yếu tố tác động đến ý định mua xanh của nhóm khách hàng trẻ. Kết 

quả nghiên cứu chỉ ra sự khác biệt về mức độ của các yếu tố đến ý định mua xanh, và 

những đặc điểm cá nhân của giới trẻ có ảnh hưởng tới ý định mua xanh theo những 

khía cạnh khác nhau. Do đó, kết quả nghiên cứu cung cấp dữ liệu bổ ích nhằm gợi ý 

cho các nhà quản lý, các nhà làm chính sách và các đơn vị kinh doanh sản phẩm xanh 

hướng đến phân đoạn thị trường là nhóm khách hàng trẻ - thị trường rất tiềm năng tại 

Việt Nam cụ thể:  

Kết quả nghiên cứu tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh tiếp cận theo 

TMT cho thấy:  

- Nhận thức tử vong do ô nhiễm là yếu tố ảnh hưởng mạnh đến thái độ đối với 

hành vi mua xanh; trách nhiệm xã hội của cá nhân ảnh hưởng mạnh đến hành vi bảo vệ 

môi trường; lòng tự trọng cá nhân ảnh hưởng mạnh đến sự quan tâm đến vấn đề môi 

trường. Để gia tăng ý định mua xanh của giới trẻ nên có những giải pháp tập trung vào sự 

lo ngại tử vong và ý thức trách nhiệm xã hội của họ. Các nhà làm marketing có thể cố 

gắng gợi lên, nhấn mạnh những hậu quả tiêu cực của sự hủy hoại môi trường đối với 

sự tồn tại của chính bản thân người tiêu dùng trẻ và những người thân yêu của họ, thay 

vì chỉ thúc đẩy những lợi ích tích cực của việc tiêu thụ sản phẩm xanh.  

- Tuy giới trẻ có quan tâm đến các vấn đề về liên quan đến môi trường và thực hiện 

những hành động bảo vệ môi trường, nhưng thái độ của họ hình thành từ các yếu tố này 

rất yếu. Thái độ đối với hành vi mua xanh có tác động mạnh ý đến ý định mua xanh của 

giới trẻ. Các nỗ lực quản lý cũng nên tập trung vào trách nhiệm xã hội của cá nhân. Sự 

phối hợp và hợp tác giữa chính phủ, cộng đồng và cá nhân làm gia tăng hiệu quả tốt hơn 

trong việc thúc đẩy trách nhiệm xã hội cá nhân đối với môi trường. Do đó, các công ty có 

thể phát triển các chiến dịch xã hội với chính phủ và các nhà môi trường. 

Kết quả nghiên cứu tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh của giới trẻ 

tiếp cận theo SLT cho thấy: 

- Tác động mạnh đến ý định mua xanh là học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng, do 
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đó các nhà quản lý nên phân bổ nguồn lực nhiều hơn để xây dựng các diễn đàn và 

cộng đồng đưa những nội dung, thông tin liên quan đến sản phẩm xanh và tiêu dùng 

xanh để người tiêu dùng trẻ có cơ sở tham khảo, học hỏi, đánh giá, từ đó có thể đưa ra 

các quyết định liên quan đến tiêu dùng xanh. 

- Tiếp đến là học hỏi từ nhà trường, các nhà quản lý là thông qua cơ chế giáo 

dục để tác động vào nhận thức của giới trẻ. Giáo dục đóng vai trò quan trọng trong 

việc cung cấp kiến thức liên quan đến môi trường, từ đó hình thành thái độ tích cực đối 

với tiêu dùng xanh. 

- Học hỏi từ truyền thông không tác động đến thái độ của giới trẻ. Thực hiện 

truyền thông, quảng cáo qua truyền hình, đài phát thanh không thực sự phù hợp với 

giới trẻ.  

- Ngoài ra, kết quả nghiên cứu còn chỉ ra sự khác biệt của ý định định mua xanh 

theo các biến nghề nghiệp, học vấn, thu nhập. Do đó, đối với mỗi nhóm khác nhau, 

cần có các biện pháp, chiến lược khác nhau để gây ảnh hưởng tích cực trong việc gia 

tăng ý định mua xanh. 

1.6. Bố cục của luận án 

Bố cục của luận án được thiết kế thành 5 chương cụ thể như sau: 

Chương 1: Giới thiệu chung về nghiên cứu 

Chương 2: Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu ảnh hưởng của một số yếu tố 

đến ý định mua xanh của giới trẻ Việt Nam (tiếp cận theo lý thuyết kiểm soát sợ hãi và lý 

thuyết học tập xã hội) 

Chương 3: Phương pháp nghiên cứu  

Chương 4: Kết quả nghiên cứu  

Chương 5: Kết luận và khuyến nghị 
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CHƯƠNG 2 
CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU ẢNH HƯỞNG CỦA 

MỘT SỐ YẾU TỐ ĐẾN Ý ĐỊNH MUA XANH (TIẾP CẬN THEO LÝ 
THUYẾT KIỂM SOÁT SỢ HÃI VÀ LÝ THUYẾT HỌC TẬP XÃ HỘI) 

2.1. Một số khái niệm cơ bản 

2.1.1. Marketing xanh 

Marketing xanh đã được xem như một trong những chủ đề nghiên cứu khoa học 

quan trọng kể từ khi hình thành. Định nghĩa đầu tiên của Marketing xanh theo Hiệp 

hội Marketing Hoa Kỳ - AMA vào năm 1975 thì marketing xanh là các hoạt động 

marketing cho sản phẩm an toàn với môi trường. Do vậy, marketing xanh gắn liền với 

một số hoạt động phổ biến bao gồm điều chỉnh sản phẩm, thay đổi quy trình sản xuất, 

thay đổi cách thức đóng gói cũng như truyền thông tiếp thị các sản phẩm. 

Như vậy, Marketing xanh đề cập đến khái niệm marketing toàn diện, trong đó 

sản xuất, tiêu thụ một sản phẩm và dịch vụ xảy ra mà ít gây hại cho môi trường xuất 

phát từ nhận thức về tác động của sự nóng lên toàn cầu, chất thải rắn không phân hủy, 

có hại tác động của các chất ô nhiễm,... 

Theo Henion và cộng sự (1976), Marketing xanh là việc thực hiện các chương 

trình marketing nhắm vào phân khúc thị trường có ý thức với môi trường. 

Cùng với quá trình phát triển của Marketing xanh thì khái niệm về Marketing 

xanh được tiếp cận dưới nhiều quan điểm khác nhau, có thể được khái quát một số 

khái niệm điển hình sau: 

Marketing xanh là toàn bộ các hoạt động được tạo ra nhằm tạo điều kiện thuận 

lợi cho mọi trao đổi, để thỏa mãn nhu cầu hay ước muốn của con người với tác động 

gây hại tối thiểu lên môi trường tự nhiên (Polonsky,1994). 

Marketing xanh là quá trình lập kế hoạch, tổ chức thực hiện và kiểm soát sự 

phát triển, định giá, khuyến mãi và phân phối các sản phẩm thỏa mãn ba tiêu chí sau 

đây: (1) đáp ứng được nhu cầu và mong muốn của khách hàng, (2) đạt được các mục 

tiêu tổ chức và (3) quá trình thực hiện phải thân thiện với môi trường (Fuller, 1999). 

Ý tưởng chính của Marketing xanh là khách hàng được cung cấp các thông tin 

về các tác động liên quan đến môi trường của sản phẩm và họ sẽ có thông tin này khi 

quyết định nên mua sản phẩm nào. Và để đáp ứng được điều đó, đến lượt mình, các 

nhà sản xuất có xu hướng chuyển sang sản xuất các sản phẩm bền vững với môi 

trường hơn (Rex và Baumanm, 2007). 
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Qua nhiều góc độ nhìn nhận khác nhau, ta có thể nói: “Marketing xanh là một 

quá trình nhằm thực hiện cả hai nhiệm vụ là cải thiện môi trường sống và làm hài lòng 

khách hàng từ sản phẩm của doanh nghiệp. Marketing xanh là dùng để chỉ hoạt động 

marketing các loại sản phẩm được cho là tốt cho môi trường. Marketing xanh bao gồm 

hàng loạt các hoạt động của doanh nghiệp từ thay đổi thiết kế sản phẩm, quy trình sản 

xuất, bao bì đóng gói, quảng cáo,… nhằm đáp ứng nhu cầu xanh của người tiêu dùng 

và xã hội, từ đó tạo lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp trước các đối thủ”.  

Trong cách nhìn nhận này ta có thể hiểu ngoài việc nhu cầu của khách hàng phải 

được thỏa mãn, sản phẩm còn phải thân thiện với môi trường và đảm bảo cho cuộc sống 

tương lai của con cái họ. Chính vì lẽ đó mà marketing xanh ra đời đáp ứng cho nhu cầu tất 

yếu ngày càng gia tăng của cả người tiêu dùng và người sản xuất, đồng thời marketing 

xanh còn hứa hẹn đem lại lợi ích lâu dài cho xã hội - sự phát triển bền vững.  

2.1.2. Sản phẩm xanh  

Hiện nay, có một số tranh cãi về khái niệm sản phẩm xanh hay sản phẩm bền 

vững với môi trường cả trong nghiên cứu hàn lâm và nghiên cứu ứng dụng. Vậy thế nào 

là sản phẩm xanh? Sản phẩm xanh có đặc điểm gì? Và làm sao để lựa chọn các sản 

phẩm này? Do đó, trong nghiên cứu này, tác giả đã đưa ra một số quan điểm về sản 

phẩm xanh từ các nghiên cứu về tiêu dùng xanh trước đây. 

Sản phẩm xanh là sản phẩm góp phần làm bền vững thế giới bằng cách bảo vệ 

và bảo tồn môi trường sống tự nhiên và không gây ô nhiễm cho trái đất hay tổn hại đến 

các tài nguyên thiên nhiên. Trong nghiên cứu của Schlegelmilch và cộng sự (1996) 

cho thấy sản phẩm xanh là những sản phẩm mà không gây ô nhiễm cho trái đất hay 

phá hủy tài nguyên thiên nhiên bao gồm các sản phẩm có sử dụng nguyên liệu có thể 

tái chế, không thử nghiệm trên động vật, thân thiện với môi trường, các loại rau quả 

được trồng bằng chất hữu cơ, các sản phẩm không gây ảnh hưởng đến tầng ozon và 

tiết kiệm năng lượng. Sản phẩm xanh là sản phẩm mà không gây hại cho môi trường 

và cũng có những thành phần mà không có thể gây hại cho môi trường (Ranai Kordshouli 

và Yari ouzanjani, 2012). Sản phẩm được làm từ hàng tái chế, các sản phẩm hiệu quả 

trong việc tiết kiệm nước, năng lượng hoặc xăng, tiết kiệm tiền và giảm thiểu tác động 

môi trường. Sản phẩm với bao bì có trách nhiệm với môi trường (Polonsky và 

Rosenberger, 2001) và nếu quá trình sản xuất của nó là thân thiện với môi trường (Lee, 

2008). 

Một nghiên cứu khác tại châu Á của hai tác giả Chen và Chai (2010) cho rằng 

sản phẩm xanh là sản phẩm sử dụng các vật liệu ít độc hại và có thể tái chế hoặc sử 
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dụng ít bao bì để giảm các tác động đến môi trường. 

Theo Otttman (1998, trang 89) trích trong Durif và cộng sự (2010), một tác giả 

nổi tiếng trong lĩnh vực marketing xanh đã định nghĩa sản phẩm xanh: “Sản phẩm 

xanh thường bền, không độc hại, được làm bằng vật liệu tái chế, hoặc đóng gói với 

hình thức tối thiểu. Tất nhiên, không có sản phẩm xanh hoàn toàn vì chúng đều sử 

dụng hết năng lượng và nguồn tài nguyên và tạo ra sản phẩm và khí thải trong quá 

trình sản xuất, vận chuyển đến kho và cửa hàng, sử dụng và xử lý cuối cùng. Vì vậy, 

sản phẩm xanh chỉ là tương đối, mô tả sản phẩm có ít tác động đến môi trường hơn so 

với những sản phẩm thay thế của sản phẩm xanh”. Như vậy, chúng ta rất khó để tìm 

thấy một sản phẩm được coi là bền vững với môi trường một cách tuyệt đối mà chỉ tồn 

tại những sản phẩm bền vững với môi trường một cách tương đối.  

Tại Việt Nam, theo Nghị định “Về ưu đãi, hỗ trợ hoạt động bảo vệ môi trường” 

năm 2009 đã giải thích: “sản phẩm thân thiện với môi trường là sản phẩm mà trong 

quá trình khai khác nguyên liệu, sản xuất, tồn tại, sử dụng và sau khi thải bỏ gây hại ít 

hơn cho môi trường so với sản phẩm cùng loại và được cấp nhãn sinh thái của tổ chức 

được Nhà nước công nhận”. 

Xét dưới góc độ pháp lý, xã hội và môi trường ở Việt Nam thì một sản phẩm 

đáp ứng một trong bốn tiêu chí cụ thể dưới đây được xem là sản phẩm xanh:  

(1) Các vật liệu tạo ra sản phẩm phải thân thiện với môi trường.  

(2) Các sản phẩm mang đến những giải pháp an toàn cho môi trường và sức 

khỏe thay cho những sản phẩm độc hại truyền thống.  

(3) Sản phẩm giảm thiểu các tác động liên quan đến môi trường trong quá trình sử 

dụng (ít sử dụng chất thải, năng lượng tái sinh được sử dụng, giảm thiểu chi phí bảo trì).  

(4) Các sản phẩm phải tạo ra một môi trường thân thiện, bền vững và an toàn 

đối với sức khỏe. 

2.1.3. Tiêu dùng xanh và người tiêu dùng xanh 

Khái niệm tiêu dùng xanh đã có từ nhiều thập kỷ qua và ngày càng phổ biến, 

bao gồm một phạm vi tiêu thụ rộng lớn các hoạt động tập trung vào bảo vệ và giữ gìn 

thiên nhiên môi trường (Perera và cộng sự, 2018).  

Một số thuật ngữ được sử dụng rộng rãi trong các nghiên cứu bao gồm tiêu 

dùng có đạo đức (Cherrier, 2007), tiêu dùng có trách nhiệm (Borgmann, 2000; Wilk, 

2001), tiêu dùng bền vững (Seyfang, 2004) hoặc các hình thức tiêu dùng khác nhau 

liên quan đến môi trường (Kilbourne và Pickett, 2008; Stern, 2000a, b). Ngoài ra, các 
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khái niệm như hành vi môi trường, hành vi có ý thức môi trường và hành vi thân 

thiện môi trường được sử dụng thay thế cho nhau, truyền đạt ý nghĩa tương tự như 

khái niệm tiêu dùng xanh (Perera và cộng sự, 2018). 

Mainieri và cộng sự (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 phải tạo điều kiện thuận 

lợi cho mục tiêu dài hạn về bảo vệ và bảo tồn môi trường. Connolly và Prothero (2008), 

định nghĩa tiêu dùng xanh là sự tự nguyện tham gia của người tiêu dùng vào mua và tiêu 

dùng các sản phẩm bền vững với môi trường. Những thực hành này có thể có nhiều các 

hình thức và bao gồm một loạt các sản phẩm. Chẳng hạn, một số người thích mua các 

trang phục mới từ sản phẩm tái chế để giảm thiểu chất thải, trong khi những người khác 

có thể chọn mua trái cây và rau hữu cơ trồng trọt không sử dụng thuốc trừ sâu. 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 (Perera và 

cộng sự, 2018). 

Người tiêu dùng xanh là bất cứ người nào có hành vi mua bị ảnh hưởng bởi sự 

quan tâm đến môi trường (Shrum và cộng sự, 1995), cụ thể là những người “tránh 

những sản phẩm gây nguy hại đến sức khỏe của họ hay người khác, tránh những sản 

phẩm gây ảnh hưởng nguy hiểm cho môi trường trong quá trình sản xuất, cũng như 

những sản phẩm sử dụng chất thải, tiêu dùng lãng phí năng lượng, sử dụng các vật liệu 

đe dọa sự bền vững của môi trường’’ (Strong, 1996, trang 5). 

Trong một nghiên cứu khác, Ottman (1998) trích trong Suplico (2009) cho thấy 

tổ chức Roper Organization đã xác định năm phân khúc thị trường người tiêu dùng tại 

Mỹ dựa trên mức độ cam kết của họ về môi trường. Đầu tiên “true-blue green”, người 

tiêu dùng tin tưởng mạnh mẽ rằng hành động của họ có tác động đến môi trường. Họ 

sẵn sàng đầu tư nhiều hơn vào các sản phẩm xanh và sẵn sàng tham gia vào các hoạt 

động sinh thái như tái chế, xử lý chất thải hữu cơ. Họ là nhóm người tiêu dùng có ý 

thức về bảo vệ môi trường nhất và chắc chắn sẽ mua những sản phẩm xanh từ những 

công ty có ý thức thực sự về môi trường. Thứ hai, ‘‘greenback green’’, người tiêu 

dùng cũng đầu tư nhiều hơn vào các sản phẩm xanh nhưng không sẵn sàng tham gia 

vào các hoạt động bảo vệ môi trường. Để bảo vệ đời sống của họ, những người tiêu 

dùng này chỉ tham gia các hoạt động môi trường thông qua các phương tiện tiền tệ. 

Thứ ba, “sprouts” là những người tiêu dùng hỗ trợ các quy định về môi trường nhưng 

họ ít có khả năng chi trả cho các cho các sản phẩm xanh. Thứ tư, “grousers” tin rằng 

giải quyết vấn đề môi trường không phải là trách nhiệm của họ. Cuối cùng là “basic 

brown” không có những nổ lực cá nhân, thương mại hay chính trị có thể giải quyết vấn 
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đề sinh thái. Như vậy, từ cách xác định này cho thấy người tiêu dùng ở ba phân khúc 

đầu tiên đều có sự quan tâm đến môi trường nhưng chỉ có hai phân khúc đầu mới có 

khả năng sẵn sàng chi trả cho các sản phẩm thân thiện với môi trường. Hai phân khúc 

còn lại hầu như vấn đề môi trường không phải là trách nhiệm của họ. 

Theo Kumar và Ghodeswar (2015) thì người tiêu dùng xanh được mô tả như là 

những người có xem xét đến hậu quả của môi trường trong việc tiêu thụ sản phẩm của 

họ và có ý định thay đổi hành vi mua và tiêu dùng sản phẩm của họ để giảm các tác 

động của môi trường.  

Tóm lại, có thể hiểu: “người tiêu dùng xanh là người quan tâm đến môi trường 

và sẵn sàng chi trả cho các sản phẩm thân thiện với môi trường, sản phẩm có ít hoặc 

không có bao bì, sản phẩm tạo ra từ những thành phần tự nhiên và những sản phẩm 

trong quá trình sản xuất ra chúng không hoặc ít gây ô nhiễm môi trường”.  

2.1.4. Ý định mua và ý định mua xanh 

2.1.4.1. Ý định mua 

Theo Ajzen (2002) thì: “ý định hành động là hành động của con người được 

hướng dẫn bởi việc cân nhắc ba yếu tố niềm tin vào hành vi, niềm tin vào chuẩn mực 

và niềm tin vào sự kiểm soát”. Các niềm tin này càng mạnh thì ý định hành động 

của con người càng lớn. 

Ý định mua, Philips Kotler và cộng sự (2001) đã biện luận rằng, trong giai đoạn 

đánh giá các phương án mua, người mua đánh giá và cho điểm các thương hiệu khác 

nhau và hình thành nên ý định mua. Nhìn chung, quyết định mua của người tiêu dùng là 

sẽ mua sản phẩm gắn thương hiệu họ ưa chuộng nhất. Tuy nhiên, có hai yếu tố có thể 

cản trở ý định mua trở thành hành vi mua là thái độ của những người xung quanh và 

các tình huống không mong đợi. Người tiêu dùng có thể hình thành ý định mua dựa trên 

các yếu tố như thu nhập mong đợi, giá bán mong đợi, tính năng sản phẩm mong đợi. 

Ý định mua được mô tả như là sự sẵn sàng của người tiêu dùng trong việc 

mua sản phẩm (Elbeck và Tirtiroglu, 2008). Việc bán hàng của doanh nghiệp có 

thể được khảo sát dựa trên ý định mua của khách hàng. Dự đoán ý định mua là bước 

khởi đầu để dự đoán được hành vi mua thực tế của khách hàng (Howard và Sheth, 

1967). Thêm vào đó, dựa vào một số học thuyết, ý định mua được xem là cơ sở để dự 

đoán cầu trong tương lai (Warshaw, 1980; Bagozzi, 1983; Ajzen và Fishbein, 1975). 

Một số nghiên cứu đã thực hiện trước đây chỉ ra những điểm khác biệt giữa ý 

định mua và hành động mua thực (Warshaw, 1980; Pickering và Isherwood, 1974). 

Sự khác biệt đó nằm trong nhận thức của khách hàng. Tuy nhiên điều đó không đồng 
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nghĩa với việc những nghiên cứu về ý định mua không có ý nghĩa. Một số nghiên cứu 

về mối quan hệ giữa ý định mua và hành động mua lại đưa ra những chỉ bảo rõ rệt về 

mối quan hệ này (Bennaor, 1995; Granbois và Summers, 1975; Sheppard và cộng sự, 

1988). 

2.1.4.2. Ý định mua xanh 

Ý định mua xanh là sức mạnh tương đối của người tiêu dùng về mục đích để 

thực hiện một hành vi nhất định, thể hiện dự định để thực hiện hành vi mua sản phẩm 

xanh thực tế của người tiêu dùng trong tương lai (Aman và cộng sự, 2012). Ý định 

mua xanh là một hình thức cụ thể của hành vi bảo vệ môi trường được thể hiện qua sự 

quan tâm của người tiêu dùng về môi trường (Zia-ur-Rehman và Dost, 2013). Theo 

Chen và Chang (2012), ý định mua xanh là khả năng mà người tiêu dùng sẽ mua một 

sản phẩm cụ thể cho bản thân mà nó sẽ bảo vệ được môi trường. Nik Abdul và cộng 

sự (2009) thì ý định mua xanh là xác suất và sự sẵn sàng mua của một người ưu tiên 

cho các sản phẩm có tính năng bền vững với môi trường hơn sản phẩm thông thường 

khác khi mua hàng có sự cân nhắc. 

2.2. Lý thuyết kiểm soát sợ hãi và các yếu tố tác động đến ý định mua xanh 

theo lý thuyết kiểm soát sợ hãi 

Cùng với sự phát triển lịch sử loài người, con người đang dần tìm cách kiểm 

soát nỗi sợ hãi của bản thân mình. Họ tìm cách chống lại cái chết và khám phá những 

bí ẩn của sự bất tử. 

Để đối phó với điều đó, Jeff Greenberg, Sheldon Solomon và Tom Pyszczynski 

(1986) đã phát triển một lý thuyết và trình bày mong muốn của con người đối với sự 

bất tử được gọi là Lý thuyết kiểm soát sợ hãi (TMT). TMT được lấy cảm hứng từ các 

tác phẩm của nhà nhân chủng học xã hội, Ernest Becker (1962, 1973, 1975), ông đã 

tổng hợp một khoảng lớn lý thuyết và nghiên cứu trong khoa học xã hội và lập luận 

rằng nỗi sợ hãi về cái chết ám ảnh tâm trí con người. Có nhiều nghiên cứu thực 

nghiệm đã thực hiện để kiểm tra các nguyên tắc của TMT (Arndt và cộng sự, 2004; 

Clercq và cộng sự, 2017; Kilbourne và Pickett, 2008). 

TMT giả định rằng sự lo âu xuất phát sâu xa từ nhận thức về tử vong, giả định 

đây là năng lực độc nhất của con người được thực hiện bởi khả năng nhận thức như là 

tự nhận thức, suy nghĩ trừu tượng và tự vệ bẩm sinh, điều này cũng phổ biến ở động 

vật. TMT đã được phát triển để làm sáng tỏ các yêu cầu rộng khắp về ý nghĩa và sự 

xem trọng đối với nỗ lực an toàn trong tâm trí bắt nguồn từ mối quan tâm mạnh mẽ về 

tử vong (Burke và cộng sự, 2010). Ngắn gọn, TMT là một lĩnh vực năng động và hệ 
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thống với tiền đề cơ bản từ đó con người xuất hiện nhu cầu phổ biến để quản lý sự 

hiểu biết  về cái chết của chính họ  và  cố gắng  để  giảm bớt nỗi sợ hãi của họ về cái 

chết bằng cách thiết lập các tiêu chuẩn văn hóa, giá trị, và tín ngưỡng (Rogers và cộng 

sự, 2016). 

Để bảo vệ khỏi những lo lắng tiềm tàng về cái chết, con người phải được thuyết 

phục rằng một số khía cạnh có giá trị của mình sẽ tiếp tục, dù là nghĩa đen hoặc tượng 

trưng, sau khi cơ thể sinh học ngừng hoạt động. Bất tử theo nghĩa đen là cuộc sống sau 

khi chết ở thiên đường hoặc một nơi khác, trong khi sự bất tử tượng trưng là dạng tiếp 

tục của bản ngã con người (ví dụ những thành tựu, con cái) liên tục tồn tại sau cái chết 

sinh học của con người (Martin, 1999). Bộ đệm lo lắng văn hóa này, cho dù theo nghĩa 

đen hay nghĩa trừu tượng đều bao gồm hai yếu tố: (a) niềm tin vào một thế giới quan 

văn hóa và tính hợp lệ của các tiêu chuẩn và các giá trị liên quan đến thế giới quan đó, 

và (b) niềm tin rằng một người đạt được hoặc vượt quá các tiêu chuẩn và giá trị đó, 

thông qua tự đánh giá (Rosenblatt và cộng sự, 1989). 

Theo lý thuyết, vấn đề liên quan đến cái chết nằm trong ý thức của con người, 

từ đó tạo ra tâm lý đề phòng để chống lại cái chết. Sự suy ngẫm có ý thức về cái chết 

tạo ra cơ chế hoạt động để chống lại cái chết theo nhiều cách khác nhau theo TMT. Nó 

được xử lý hợp lý hơn bằng cách né tránh các tổn thương trong cái chết vật lý hoặc 

đẩy nó vào tương lai xa bằng cách sử dụng các biện pháp phòng thủ liên quan đến tử 

vong như suy nghĩ có ý thức về tình trạng sức khỏe thể chất tuyệt vời của con người 

hoặc một xu hướng của gia đình liên quan đến kéo dài tuổi thọ (Pyszczynski và cộng 

sự, 1999). 

Bằng cách làm sáng tỏ lý do tại sao con người đầu tư rất nhiều vào hệ thống niềm 

tin của họ và lý do tại sao một cá nhân cần nhận thức có giá trị, TMT cung cấp hiểu được 

một loạt các hành vi của con người bao gồm cả người tiêu dùng, bởi vì đối diện với cái 

chết có thể tác động đến hành vi của người tiêu dùng. 

Lòng tự trọng nằm ở trung tâm của TMT và là một khía cạnh cơ bản của mô hình 

cốt lõi. TMT về cơ bản tìm cách làm sáng tỏ nguyên nhân và hậu quả của nhu cầu tự 

trọng. Về mặt lý thuyết, nó rút ra rất nhiều từ những quan niệm về văn hóa và lòng tự 

trọng của Ernest Becker (Becker, 1973; Becker, 1975). TMT không chỉ cố gắng giải thích 

khái niệm về lòng tự trọng, nó còn cố gắng giải thích tại sao chúng ta cần lòng tự trọng. 

Một lời giải thích là lòng tự trọng được sử dụng như một cơ chế đối phó với sự lo 

lắng. Nó giúp mọi người kiểm soát cảm giác sợ hãi của họ và loại bỏ nhận thức rằng con 

người chỉ là động vật cố gắng quản lý thế giới xung quanh. Theo TMT, lòng tự trọng là ý 

thức về giá trị cá nhân được tạo ra bởi niềm tin vào tính hợp lệ của thế giới quan văn hóa 
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của một người, và niềm tin rằng một người đang sống theo các tiêu chuẩn văn hóa được 

tạo ra bởi thế giới quan đó.  

Hewstone và cộng sự (2002) đã đặt câu hỏi về mối quan hệ nhân quả giữa lòng 

tự trọng và sự lo lắng về cái chết, đánh giá xem lòng tự trọng của một người có xuất 

phát từ mong muốn giảm bớt nỗi lo lắng về cái chết của họ hay sự lo lắng về cái chết 

xuất phát từ sự thiếu tự trọng. Nói cách khác, sự kìm nén lo lắng về cái chết của một cá 

nhân có thể xuất phát từ nhu cầu chung của họ để tăng lòng tự trọng của họ theo cách 

tích cực.  

Nghiên cứu đã chứng minh rằng lòng tự trọng có thể đóng một vai trò quan trọng 

đối với vấn đề sức khỏe thể chất. Trong một số trường hợp, mọi người có thể rất quan 

tâm đến ngoại hình và nâng cao lòng tự trọng của họ đến nỗi họ bỏ qua các vấn đề hoặc 

mối quan tâm với sức khỏe thể chất của chính họ. Arndt và cộng sự (2009) đã tiến hành 

ba nghiên cứu để xem xét cách nhận thức ngang hàng và sự chấp nhận của xã hội đối 

với người hút thuốc góp phần vào việc bỏ thuốc lá. Các nghiên cứu cho thấy mọi người 

bị ảnh hưởng bởi các tình huống xung quanh họ. Cụ thể, Arndt và cộng sự (2009) nhận 

thấy mối liên hệ về lòng tự trọng và sức khỏe của họ, rằng những người tham gia thấy ai 

đó tập thể dục có nhiều khả năng tăng ý định tập thể dục của họ. Ngoài ra, các nhà 

nghiên cứu đã tìm thấy kết quả trong nghiên cứu của họ rằng cách người tham gia phản 

ứng với quảng cáo chống hút thuốc bị ảnh hưởng bởi động lực hút thuốc và tình huống 

mà họ tham gia. Ví dụ, những người hút thuốc vì lý do bên ngoài và đã được nhắc nhở 

trước đó với những lời nhắc nhở về cái chết có nhiều khả năng bị ép buộc bởi thông điệp 

chống hút thuốc. Những cá nhân có mức độ tự ý thức cao hơn đôi khi có sự nhận thức 

về cái chết tăng lên, và một cái nhìn tiêu cực hơn về cuộc sống, so với những người có ý 

thức giảm.  

TMT thường được sử dụng để làm cơ sở lý thuyết giải thích hành vi liên quan 

đến yếu tố tâm lý con người trên các lĩnh vực nghiên cứu khác nhau, chẳng hạn như 

nghiên cứu về văn hóa và tâm lý (Yetim, 2003); hành vi hút thuốc lá (Arndt và cộng 

sự, 2009; Hansen và cộng sự, 2010); hành vi lái xe (Jessop và cộng sự; 2008), hành vi 

bảo vệ môi trường (Fritsche và Häfner, 2012). Gần đây một số tác giả nghiên cứu 

TMT hoặc một vài khía cạnh của TMT ứng dụng trong tiêu dùng xanh (Chen và  

Chang, 2012; Usman Mahmood và cộng sự, 2014; Cheng và Angelina Le, 2015; Ebru 

Tümer và cộng sự, 2015; Mann và Wolfe, 2016; Rahimah và cộng sự, 2018). 
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Bảng 2.1: Một số nghiên cứu về các yếu tố tác động đến ý định mua xanh liên 

quan đến lý thuyết kiểm soát sợ hãi 

Tác giả Nội dung và kết quả nghiên cứu 

 

Chen và Chang 

(2012) 

Xây dựng mô hình để xem xét ảnh hưởng của nhận thức giá trị 

xanh và nhận thức rủi ro xanh đối với ý định mua xanh, đồng thời 

xem xét vai trò của niềm tin xanh trong mối quan hệ với ý định 

mua xanh. Bốn khái niệm ban đầu là nhận thức giá trị xanh, nhận 

thức rủi ro xanh, niềm tin xanh (đây là các yếu tố liên 1iên quan 

đến tâm lý của người tiêu dùng) và ý định mua xanh phát triển 

thành một mô hình nghiên cứu tác động của các nhân tố tới ý định 

mua xanh của người tiêu dùng ở Đài Loan. Tiến hành nghiên cứu 

thực nghiệm bằng phương pháp điều tra khảo sát tiêu dùng có ý 

định sử dụng sản phẩm điện tử. Mô hình cấu trúc tuyến tính 

(SEM) được áp dụng để phân tích dữ liệu. Kết quả thực nghiệm 

cho thấy rằng giá trị nhận thức xanh sẽ ảnh hưởng tích cực đến 

niềm tin xanh và ý định mua xanh, trong khi nhận thức rủi ro xanh 

ảnh hưởng tiêu cực đến niềm tin xanh và ý định mua xanh. Hơn 

nữa, nghiên cứu này cho thấy mối quan hệ giữa ý định mua xanh 

và hai tiền đề là nhận thức giá trị xanh và rủi ro nhận thức xanh 

thông qua biến trung gian là niềm tin xanh.  

        Như vậy, kết quả cho thấy để gia tăng ý định mua xanh, cần 

đầu tư nguồn lực nhằm tăng nhận thức giá trị xanh và giảm rủi ro 

nhận thức xanh của khách hàng liên quan đến sản phẩm, từ đó làm 

giảm bớt sự hoài nghi của khách hàng và nâng cao niềm tin của 

khách hàng đối với sản phẩm xanh. Tuy nhiên, nghiên cứu còn có 

hạn chế nhất định, đó là chỉ tập trung vào mặt hàng điện tử mà 

chưa tập trung vào các nhóm sản phẩm xanh khác. Hơn nữa, 

nghiên cứu này chỉ tập trung vào thời điểm nhất định trong quá 

trình thu thập dữ liệu, tuy nhiên nhận thức giá trị xanh, nhận thức 

rủi ro xanh và niềm tin xanh của người tiêu dùng thay đổi theo 

thời gian. 

Usman 

Mahmood và 

cộng sự (2014) 

        Phát triển mô hình nghiên cứu của Chen và Chang (2012), bổ 

sung các yếu tố marketing xanh của công ty như hình ảnh thương 

hiệu xanh, quảng cáo xanh vào mô hình phân tích. Mục tiêu chính 
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của nghiên cứu này là phân tích tác động của nhận thức rủi ro xanh, 

niềm tin xanh, nhận thức giá trị xanh, hình ảnh thương hiệu xanh, 

quảng cáo xanh và nhận thức xanh đến ý định mua xanh của khách 

hàng. Thông qua kết quả khảo sát 150 đối tượng khách hàng mua 

tại các siêu thị, sử dụng phần mềm SPSS sử dụng với các kỹ thuật 

phân tích thống kê mô tả, phân tích tương quan và phân tích hồi 

quy. Kết quả phân tích cho thấy, nhận thức rủi ro xanh có tác động 

tiêu cực đến niềm tin xanh và ý định mua xanh, kết này hoàn toàn 

phù hợp với nghiên cứu của Chen và Chang (2012). Các yếu tố 

niềm tin xanh, nhận thức giá trị xanh, hình ảnh thương hiệu xanh, 

quảng cáo xanh và nhận thức xanh tác động tích cực đến ý định 

mua xanh của khách hàng, trong đó, quảng cáo xanh là yếu tố có 

tác động mạnh nhất. Kết quả này cho thấy các yếu tố có liên quan 

đến công ty tác động mạnh hơn so với các yếu tố thuộc về đặc điểm 

cá nhân của người tiêu dùng (niềm tin, nhận thức xanh, nhận thức 

rủi ro xanh, nhận thức giá trị xanh. 

 

Felix Aprilio 

(2015) 

       Kế thừa nghiên cứu gốc của Chen và Chang (2012), thực hiện 

khảo sát 250 người dân ở thành phố Surabaya, Indonesia có ý định 

sử dụng sản phẩm máy điều hòa công suất thấp, sử dụng kỹ thuật 

chọn mẫu thuận tiện. Phân tích dữ liệu được sử dụng là mô hình 

phương trình cấu trúc tuyến tính (SEM), được hỗ trợ với SPSS và 

AMOS. Nghiên cứu cho ra kết quả phù hợp với nghiên cứu trước 

đó của Chen và Chang (2012), Usman Mahmood và cộng sự 

(2014). Tuy nhiên, nhận thức rủi ro xanh không tác động trực tiếp 

đến ý định mua xanh mà tác động gián tiếp thông qua biến trung 

gian là niềm tin xanh. Như vậy, người tiêu dùng của Surabaya 

nhận thấy rằng máy điều hòa không khí công suất thấp có rủi ro 

thấp đối với môi trường và đặt niềm tin vào vào sản phẩm này, từ 

đó dẫn đến ý định mua cao hơn. 

 

Ebru Tümer và 

cộng sự (2015) 

       Nghiên cứu các yếu tố liên quan đến tâm lý người tiêu dùng, 

đã thực hiện một nghiên cứu tại Thổ Nhĩ Kỳ, mô hình lý thuyết 

nghiên cứu được đề xuất gồm ba yếu tố: nhận thức về tội lỗi, tự 

kiểm soát (tự giám sát bản thân) tác động trực tiếp và gián tiếp đến 

ý định mua xanh thông qua nhận thức hiệu quả của người tiêu 

dùng. Tiến hành khảo sát 172 người tiêu dùng trẻ là sinh viên Đại 
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học, kết quả phân tích cho thấy rằng nhận thức về hiệu quả của 

ngời tiêu dùng có ảnh hưởng mạnh nhất đến ý định mua xanh của 

người tiêu dùng trẻ. Nhận thức về tội lỗi có tác động trực tiếp và 

gián tiếp đến ý định mua xanh. Tự kiểm soát không tác động trực 

tiếp đến ý định mua xanh mà tác động gián tiếp thông qua biến 

trung gian là nhận thức về hiệu quả của người tiêu. Như vậy, nhận 

thức về tội lỗi của người tiêu dùng liên quan đến môi trường buộc 

họ phải hành động theo cách có trách nhiệm hơn, thực hiện các 

hành vi thân thiện với môi trường từ đó có ý định mua sản phẩm 

xanh. Tuy nhiên nghiên cứu này chỉ khảo sát đối tượng sinh viên, 

cần mở rộng nghiên cứu với nhóm nhóm tuổi khác nhau. 

Cheng và 

Angelina Le 

(2015) 

      Theo cách tiếp cận khác, lần đầu tiên nhóm tác giả tiến hành 

nghiên cứu mối quan hệ giữa sự lo ngại tử vong, trách nhiệm xã 

hội và ý định mua xanh. Các yếu tố liên quan đến tâm lý khác 

nhau ảnh hưởng đến ý định mua xanh là lòng tự trọng, sự lo ngại 

tử vong, nhận thức tử vong do ô nhiễm đưa vào mô hình nghiên 

cứ. Bên cạnh đó, nhóm tác giả sử dụng một yếu tố liên quan đến 

cá nhân người tiêu dùng là trách nhiệm xã hội của cá nhân.  

      Thu thập và phân tích dữ liệu thông qua khảo sát 280 người 

tiêu dùng tại thành phố Đài Bắc của Đài Loan. Xử lý dữ liệu thông 

qua phương trình cấu trúc tuyến tính SEM, kết quả cho thấy ý định 

mua xanh của người tiêu dùng ở Đài Loan bị ảnh hưởng bởi mối 

lo ngại về tử vong. Cụ thể: lòng tự trọng cá nhân, sự lo ngại tử 

vong, tỷ lệ tử vong dẫn đến sự quan tâm môi trường. Nhận thức tử 

vong do ô nhiễm, tỷ lệ tử vong, trách nhiệm xã hội của cá nhân 

làm tiền đề dẫn đến hành vi bảo vệ môi trường. Sự quan tâm đến 

môi trường và hành vi bảo vệ môi trường tác động đến thái độ đối 

với hành vi mua xanh thông qua biến trung gian là thái độ đối với 

hành vi mua xanh. Bên cạnh đó kết quả nghiên cứu cho thấy tuổi 

và giới tính có ảnh hưởng đáng kể, trong khi thu nhập và giáo dục 

có tác động không đáng kể đến ý định mua xanh của người tiêu 

dùng Đài Loan. Nghiên cứu này thành công trong việc kết hợp các 

yếu tố tâm lý khác nhau và hành vi trong cùng một khung phân 

tích, mô hình đề xuất cung cấp những hiểu biết hữu ích về các tiền 

đề quan trọng khác nhau của ý định mua xanh theo TMT. 
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Mann và 

Wolfe (2016) 

      Một khía cạnh của TMT được thực hiện nghiên cứu nhận thức 

của người dân ở Toronto. Sử dụng khía cạnh tử vong trong lý 

thuyết TMT để nghiên cứu ảnh hưởng đến hành vi môi trường và ra 

quyết định liên quan đến việc sử dụng tài nguyên, thay đổi sở 

thích thẩm mỹ đối với cảnh quan canh tác và ảnh hưởng đến việc 

tuân thủ các quy tắc môi trường. Tác giả đã kiểm tra mối quan hệ 

tác động của nhận thức về rủi ro lũ lụt liên quan đến tử vong của 

người dân ở Toronto, Canada. Kết quả chỉ ra rằng sự lo lắng hiện 

hữu về cái chết có liên quan đến nhận thức về rủi ro lũ lụt của 

người dân.  

 

Rahimah và 

cộng sự (2018) 

      Kế thừa nghiên cứu của Cheng và Angelina Le (2015) đề xuất 

mô hình nghiên cứu để khám phá ý định mua xanh xuất phát từ 

quan điểm của sự lo lắng về tử vong và trách nhiệm xã hội của cá 

nhân. Dữ liệu nghiên cứu được thu thập từ một mẫu 280 người tiêu 

dùng tại Đài Bắc, Đài Loan. Các phát hiện cho thấy sự lo lắng về tử 

vong của người tiêu dùng có tác động đến thái độ đối với hành vi 

mua xanh và sau đó, thái độ đối với hành vi mua xanh tác động đến 

ý định mua xanh thông qua các biến trung gian là sự quan tâm về 

môi trường và hành vi môi trường. Trách nhiệm xã hội cá nhân 

được coi là yếu tố tiền đề trong việc gia tăng mối quan tâm đối với 

môi trường của người tiêu dùng và cuối cùng là thái độ và ý định 

mua xanh. Tương tự như một số nghiên cứu trước đây, nghiên cứu 

này cũng tồn tại những hạn chế nhất định. Thứ nhất là liên quan đến 

phạm vi nghiên cứu, chỉ tập trung điều tra tại Thành phố Đài Bắc 

mà cần mở rộng nghiên cứu ở nhiều thành phố khác nhau trong cả 

nước và thực hiện tại một quốc gia khác để có thể kiểm chứng, so 

sánh từ đó rút ra kết luận về ảnh hưởng của các yếu tố khác nhau. 

Thứ hai, liên quan đến nội dung nghiên cứu, chưa đưa thêm một số 

yếu tố liên quan đến lý thuyết kiểm soát sợ hãi vào mô hình nghiên 

cứu như lòng tự trọng, tỷ lệ tử vong…  
 

Có thể tổng kết các yếu tố tác động đến ý định mua xanh theo lý thuyết kiểm soát 
sợ hãi trong bảng dưới đây: 
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Bảng 2.2: Tổng hợp các yếu tố tác động đến ý định mua xanh  

theo lý thuyết kiểm soát sợ hãi 

Yếu tố 
tác động 

Chiều 
tác động 

Tác giả / năm 

Niềm tin xanh + 

Vermeir và Verbeke (2008); Chen và  Chang 
(2012); Waseem Akbar và cộng sự (2014); Usman 
Mahmood và cộng sự (2014); Felix Aprilio 
Rahardjo (2015) 

Trách nhiệm xã hội của 
cá nhân 

+ 
Prof Julian Cheng và Angelina Le (2015), Rahimah 
và cộng sự (2018) 

Nhận thức giá trị xanh  
Chen và  Chang (2012); Usman Mahmood và cộng 
sự (2014); Felix Aprilio (2015) 

Nhận thức rủi ro xanh - 
Chen và  Chang (2012); Usman Mahmood và cộng 
sự (2014); Felix Aprilio (2015) 

Nhận thức hiệu quả của 
người tiêu dùng 

+ 
Mostafa (2006); Vermeir và Verbeke (2008); Kang 
và cộng sự (2013); Ebru Tümer và cộng sự (2015) 

Nguy cơ tử vong  + Prof Julian Cheng và Angelina Le (2015) 
Nhận thức về tử vong  + Prof Julian Cheng và Angelina Le (2015) 

Sự lo ngại tử vong  + 
Prof Julian Cheng và Angelina Le (2015), Rahimah 
và cộng sự (2018); Mann và Wolfe (2016) 

Lòng tự trọng + Prof Julian Cheng và Angelina Le (2015) 

Kiểm soát bản thân/ 
làm chủ bản thân 

+ 
Wang (2013); Ebru Tümer và cộng sự (2015); 
Rahimah và cộng sự (2018) 

Nhận thức về tội lỗi  + Ebru Tümer và cộng sự (2015) 

Sự quan tâm môi 
trường 

+ 

Kim và Choi (2005); Mostafa (2006); Rahbar và các 
cộng sự (2011); Phạm Thị Lan Hương (2014); 
Cheng và Angelina Le (2015); Nguyễn Thế Khải và 
Nguyễn Thị Lan Anh (2016)  

Hành vi thân thiện với 
môi trường 

+ 
Cheng và Angelina Le (2015), Rahimah và cộng sự 
(2018) 

Kiến thức + 
Mostafa (2006); Gleim và cộng sự, 2013; Kang và 
cộng sự (2013); Kanchanapibul và cộng sự (2014); 
Nguyễn Thị Hương Giang và Hồ Ngọc Trân (2014) 

 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ tổng quan tài liệu 

Các yếu tố tâm lý mà TMT tiếp cận nghiên cứu có thể chia thành các nhóm: 

- Các yếu tố liên quan đến cảm xúc: Các nghiên cứu đã cho thấy tác động tích 

cực và trực tiếp của mối quan tâm đến vấn đề môi trường của người tiêu dùng đối với 

ý định mua xanh. Một số nghiên cứu đã phát hiện ra rằng sự quan tâm đến ảnh hưởng 
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sinh thái tác động tích cực ý định mua xanh (Chan và Lau, 2000; Kanchanapibul và 

cộng sự, 2014). Các mối quan tâm và trách nhiệm về môi trường đã được tìm thấy có 

tác động tích cực, trực tiếp hoặc gián tiếp đến ý định mua xanh (Bang và cộng sự, 

2000; Phạm Thị Lan Hương, 2014; Cheng và Angelina Le, 2015; Nguyễn Thế Khải và 

Nguyễn Thị Lan Anh, 2016; Paul và cộng sự, 2016; Rahimah và cộng sự; 2018). Tuy 

nhiên có một nghiên cứu chưa tìm thấy mối quan hệ này (Nittala, 2014). Trong một 

nghiên cứu, cảm giác tội lỗi của người tiêu dùng (Ebru Tümer và cộng sự) và sự lo 

ngại tử vong (Cheng và Angelina Le, 2015; Rahimah và cộng sự, 2018) đã được tìm 

thấy có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua xanh của người tiêu dùng. Vì vậy, có thể 

nói rằng cảm xúc của người tiêu dùng, cụ thể là mối quan tâm về môi trường, cảm 

giảm tội lỗi, sự lo ngại tử vong có tác động tích cực đến ý định xanh. 

- Giá trị và chuẩn mực cá nhân: Một số nghiên cứu đã chỉ ra mối tương quan 

tích cực giữa giá trị liên quan đến môi trường, xã hội và đạo đức của người tiêu dùng 

và ý định mua sản phẩm xanh (Vermeir và Verbeke, 2006; Nguyễn Thị Tuyết Mai và 

cộng sự, 2017). Cụ thể là lòng vị tha, lòng nhân từ là những giá trị được tìm thấy có 

ảnh hưởng tích cực đến ý định mua xanh (Bang và cộng sự, 2000; Magnussona và 

cộng sự, 2003; Mostafa, 2006; Smith và Paladino, 2010; Nguyễn Thế Khải và Nguyễn 

Thị Lan Anh, 2016). Ngoài ra, các giá trị cá nhân như lòng tự trọng về vấn đề môi 

trường (Cheng Julian và Angelina Le, 2015), mối quan tâm về sức khỏe (Magnussona 

và cộng sự, 2003) cũng phát hiện có ảnh hưởng đến ý định mua xanh. Gần đây, một số 

nghiên cứu về trách nhiệm xã hội của cá nhân đối với tiêu dùng xanh, các phát hiện chỉ 

ra rằng trách nhiệm xã hội của cá nhân đóng vai trò tiền đề dẫn đến ý định mua xanh 

(Cheng và Angelina Le, 2015; Rahimah và cộng sự, 2018). Do đó, có thể nói rằng các 

giá trị liên quan đến môi trường, xã hội và đạo đức của người tiêu dùng cùng có ảnh 

hưởng tích cực đến ý định mua sản phẩm xanh. 

- Niềm tin: Trong bối cảnh mua các sản phẩm xanh, niềm tin được định nghĩa là sự 

tin tưởng hoặc kỳ vọng về hiệu suất môi trường của các sản phẩm đó (Chen, 2013). Rất 

nhiều nghiên cứu đã quan sát ảnh hưởng của niềm tin đối với ý định mua xanh của người 

tiêu dùng. Các nghiên cứu này cho thấy sự thiếu tin tưởng và niềm tin của người tiêu dùng 

đối với các yêu cầu và đặc điểm xanh của các sản phẩm là một rào cản đáng kể đối với 

việc mua các sản phẩm xanh (Bang và cộng sự, 2000; Vermeir và Verbeke, 2006; Usman 

Mahmood và cộng sự, 2014). Trong một nghiên cứu khác, niềm tin xanh đã được tìm thấy 

làm trung gian cho mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận xanh và rủi ro nhận thức xanh - hai 

tiền đề của ý định mua xanh (Chen và cộng sự, 2012). Do đó, có thể kết luận việc thiếu 

niềm tin của người tiêu dùng đối với các sản phẩm xanh đóng vai trò là rào cản đối với ý 
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định mua xanh (Mostafa, 2006). 

- Kiến thức: Các kết quả nghiên cứu trước đây cho thấy kiến thức về các vấn đề 

môi trường có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sản phẩm xanh (Mostafa, 2006; Liu và 

cộng sự, 2012; Gleim và cộng sự, 2013; Kang và cộng sự, 2013; Kanchanapibul và cộng 

sự, 2014; Nittala, 2014). Một số nghiên cứu khác cũng đã báo cáo rằng kiến thức về sản 

phẩm ảnh hưởng tích cực đến sự hình thành thái độ đối với sản phẩm xanh (Smith và 

cộng sự, 2010; Nguyễn Thị Hương Giang và Hồ Ngọc Trân, 2014). Tuy nhiên, cũng có 

nghiên cứu cho thấy kiến thức của người tiêu dùng không ảnh hưởng đến việc mua các 

phương tiện tiết kiệm nhiên liệu (Bang và cộng sự, 2000). Ngoài ra, kiến thức về lợi ích 

môi trường của năng lượng gió không phát hiện có mối quan hệ đến thái độ tích cực đối 

với các dự án điện gió (Bang và cộng sự, 2000; Wolsink, 2007). Những phát hiện trên cho 

thấy kiến thức môi trường có thể ảnh hưởng tích cực đến ý định mua xanh của người 

tiêu dùng. 

- Thái độ đối với môi trường: Có rất nhiều nghiên cứu tìm hiểu mối quan hệ 

giữa thái độ đối với môi trường và ý định mua xanh dựa theo mô hình lý thuyết hành 

động hợp lý (TRA) và mô hình lý thuyết hành vi theo kế hoạch (TPB). Thái độ là tiền 

đề dẫn đến hành vi, đó là niềm tin tích cực hay tiêu cực của một cá nhân về việc thực 

hiện một hành vi cụ thể. Một cá nhân sẽ có ý định thực hiện một hành vi nào đó khi 

đánh giá nó một cách tích cực. Thái độ được xác định bởi niềm tin của cá nhân về 

những kết quả của việc thực hiện các hành vi, phụ thuộc rất lớn vào cách đánh giá của 

cá nhân về những kết quả. Những thái độ được cho là có ảnh hưởng trực tiếp đến ý 

định mua xanh (Arvola và cộng sự, 2008; Vermeir và Verbeke, 2008; Barua 

Promotosh và Islam, 2011; Liu và cộng sự, 2012; Kang và cộng sự, 2013; Nguyễn 

Thị Hương Giang và Hồ Ngọc Trân, 2014; Waseem Akbar và cộng sự; 2014; Nguyễn 

Thị Tuyết Mai và cộng sự, 2017). 

- Nhận thức hiệu quả của người tiêu dùng: Nhận thức hiệu quả của người tiêu 

được xác định là đánh giá của người tiêu dùng về mức độ tiêu thụ của họ có thể tạo ra 

sự khác biệt trong vấn đề tổng thể. Sáu nghiên cứu đã tìm thấy mối tương quan tích 

cực giữa nhận thức hiệu quả của người tiêu dùng và ý định mua sản phẩm xanh 

(Mostafa, 2006; Vermeir và Verbeke, 2008; Nguyễn Thị Hương Giang và Hồ Ngọc 

Trân, 2014; Ebru Tümer và cộng sự, 2015). Nhận thức hiệu quả của người tiêu dùng 

được nhận thấy cũng ảnh hưởng gián tiếp đến ý định mua xanh của người tiêu dùng vì 

nó ảnh hưởng đáng kể đến thái độ của người tiêu dùng, các tiêu chuẩn chủ quan và 

nhận thức về kiểm soát hành vi quyết định thêm ý định xanh (Kang và cộng sự, 2013; 

Ebru Tümer và cộng sự, 2015). Do đó, có thể nói rằng tồn tại một mối tương quan tích 
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cực giữa nhận thức hiệu quả của người tiêu dùng và ý định mua xanh. 

- Nhận thức kiểm soát hành vi: Nhận thức kiểm soát hành vi là khả năng kiểm 

soát nhận thức mà con người có được đối với một hành động khác. Nó đề cập đến 

năng lực của một cá nhân để thực hiện một hành vi nhất định (Ajzen, 1988). Các 

nghiên cứu cho thấy nhận thức kiểm soát hành vi có tác động đáng kể và tích cực đến 

ý định mua sản phẩm xanh (Tarkiainen và Sundqvist, 2005; Kang và cộng sự, 2013; 

Ebru Tümer và cộng sự, 2015; Nguyễn Vũ Hùng và cộng sự, 2015; Paul và cộng sự, 

2016; Nguyễn Thị Tuyết Mai và cộng sự, 2017). Tuy nhiên, có một nghiên cứu báo 

cáo rằng nhận thức kiểm soát hành vi và ý định mua xanh của người tiêu dùng không 

liên quan (Arvola và cộng sự, 2008).  

Từ kết quả tổng quan nghiên cứu lý thuyết kiểm soát sợ hãi và các nghiên cứu về 

các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua xanh tiếp cận theo lý thuyết kiểm soát sợ hãi, ta có 

thể thấy: 

- Lý thuyết kiểm soát sợ hãi được sử dụng nghiên cứu ở một số quốc gia khác 

nhau trên thế giới nhưng theo tìm hiểu của tác giả vẫn chưa có nhiều nghiên cứu về ý 

định mua xanh liên quan đến lý thuyết này tại Việt Nam. 

- Trước đây, các nghiên cứu sử dụng lý thuyết này để nghiên cứu ý định mua 

xanh của các nhóm tuổi khác nhau, chưa tiến hành thực hiện nghiên cứu nhóm khách 

hàng trẻ. Đề tài này tác giả thực hiện nghiên cứu đối với nhóm khách hàng trẻ từ 15 - 34 

tuổi. Đây là nhóm tuổi chiếm đa số tại Việt Nam, nhóm tuổi rất năng động, có thể phải 

đối diện với những nguy cơ, thách thức trong bối cảnh tài nguyên ngày càng cạn kiệt, ô 

nhiễm ngày càng gia tăng, biến đổi khí hậu, an toàn thực phẩm, bệnh tật... đe dọa tới sức 

khỏe và môi trường sống. Hơn nữa, ý thức của giới trẻ về tiêu dùng xanh đã có những 

chuyển biến tích cực, họ bắt đầu quan tâm nhiều hơn đến các vấn đề môi trường và tiêu 

dùng xanh, vì vậy nhóm tuổi này rất phù hợp với việc sử dụng lý thuyết kiểm soát sợ hãi. 

Từ đó tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu tiếp cận theo lý thuyết kiểm soát sợ 

hãi, dựa trên mô hình nghiên cứu của Cheng và Angelina Le (2015), mô hình nghiên 

cứu của Rahimah và cộng sự (2018) để đánh giá, xác định các yếu tố trên khía cạnh 

tâm lý của giới trẻ tác động đến ý định mua xanh. 
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Hình 2.1: Mô hình nghiên cứu đề xuất tác động của các yếu tố đến  

ý định mua xanh của giới trẻ tiếp cận theo TMT  

  Xây dựng các giả thuyết nghiên cứu về mối quan hệ giữa các yếu tố trong 

mô hình nghiên cứu 

* Lòng tự trọng cá nhân và sự quan tâm về môi trường 

Lòng tự trọng được định nghĩa là mức độ mà các cá nhân cảm thấy kiểm soát 

cuộc sống và môi trường của họ và có thể ảnh hưởng đến các kết quả quan trọng trong 

cuộc sống của họ (Pearlin và Schooler, 1978). Lòng tự trọng phản ánh đánh giá cảm 

xúc chủ quan tổng thể của một cá nhân về giá trị của chính họ. Đó là quyết định của 

một cá nhân như một thái độ đối với bản thân. Lòng tự trọng bao gồm niềm tin về bản 

thân cũng như các trạng thái cảm xúc, như chiến thắng, tuyệt vọng, tự hào và xấu hổ. 

Smith và Mackie (2007) cho rằng lòng tự trọng là những đánh giá tích cực hay tiêu 

cực về bản thân, như cách chúng ta cảm nhận về nó. Còn theo (Schmeichel và cộng sự, 

2009) thì lòng tự trọng có thể được hiểu là sự đánh giá chủ quan về giá trị bản thân và 

theo lý thuyết kiểm soát sợ hãi, nó phản ánh mức độ mà một người có quan điểm thuận 

lợi về bản thân. Mọi người thường có động lực để duy trì lòng tự trọng cao và bảo vệ 

lòng tự trọng của họ bởi các mối đe dọa như mối đe dọa về sinh thái và xã hội 

(Pyszczynski và cộng sự, 2004).  

Những người có lòng tự trọng thấp tin rằng họ không có gì tốt ở bản thân và 

không có nhiều điều để tự hào (Guan và cộng sự, 2015). Họ cảm nhận được sự vô 

nghĩa và không xứng đáng của năng lực, mục tiêu cuộc sống và bản sắc xã hội, và cuối 

cùng sẽ bị thuyết phục về giá trị xã hội thấp của họ trong cộng đồng (Sowislo và Orth, 

Tuổi, giới tính, 
học vấn, nghề 

nghiệp, thu nhập 
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2013). Do đó, họ sẽ lo lắng và cố gắng đạt được các giá trị cá nhân để chứng minh giá 

trị bản thân và từ đó nâng cao lòng tự trọng của họ. Những cá nhân có lòng tự trọng 

cao, họ có khả năng và năng lực trong việc làm chủ sự tồn tại của họ và những khó 

khăn còn tồn tại (Lysaker và cộng sự, 2011). Họ sẽ có những suy nghĩ và cảm nhận về 

việc kiểm soát những khó khăn và trải nghiệm căng thẳng (Nicolaisen và cộng sự, 

2017) và tích cực sử dụng sự hiểu biết về các trạng thái tinh thần để đáp ứng và sau đó 

đối phó với những khó khăn đã được giải quyết (Carcione và cộng sự, 2010). Thực tế, 

cuộc sống của họ sẽ vẫn hoặc thậm chí trở nên có ý nghĩa và có mục đích hơn. Những 

người tiêu dùng lo lắng như vậy nếu nắm vững quyền làm chủ cao sẽ có tâm lý tinh 

thần tốt hơn, đó là lòng tự trọng trong việc quản lý sự sống của họ trong một điều kiện 

suy thoái môi trường nhất định. Do đó, họ có thể chú ý và thay đổi thái độ / hành vi 

của họ với sự lo lắng về cái chết bằng cách hướng đến các chuẩn mực tinh thần về môi 

trường, nghĩa là quan tâm đến môi trường và có hành vi tích cực hơn trong cuộc sống 

hàng ngày của họ. Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết:  

H1: Lòng tự trọng cá nhân về vấn đề môi trường của người tiêu dùng trẻ có ảnh 

hưởng thuận chiều đến sự quan tâm đến môi trường. 

* Sự lo ngại tử vong với sự quan tâm đến môi trường  

Sự lo ngại tử vong là một cảm giác tiêu cực và căng thẳng mà con người có khi 

nghĩ về cái chết (Mahboubeh Dadfar và cộng sự, 2017). Sự lo ngại tử vong tạo thành 

nền tảng của lý thuyết kiểm soát sợ hãi, được khái niệm như là sự suy ngẫm có ý thức 

về cái chết thực sự và đánh giá tiêu cực về thực tế đó (Dickstein, 1972). Theo 

Greenberg và cộng sự (1986), nỗi lo lắng về cái chết của cá nhân quyết định phần lớn 

hành vi hàng ngày của họ. Những suy nghĩ này sẽ thúc đẩy các cá nhân làm giảm sự lo 

lắng của họ bằng cách suy nghĩ và hành động theo cách sinh thái hơn, như giảm thiểu 

việc sử dụng tài nguyên thiên nhiên và các vật liệu độc hại và chất thải và chất ô 

nhiễm. Do đó, các cá nhân sẽ thể hiện các khuynh hướng thân thiện với môi trường 

như quan tâm đến môi trường và hành vi môi trường để giảm bớt lo lắng của họ 

(Cheng Julian và cộng sự, 2015). Vess và Arndt (2008) nhận thấy rằng nhận thức về tỷ 

lệ tử vong của học sinh ảnh hưởng đến mối quan tâm của họ về môi trường. 

Dadfar và cộng sự (2017) đã xây dựng thang đo để đo lường các thuộc tính tâm lý 

liên quan đến sự lo ngại tử vong của sinh viên với nhận thức về bệnh tật, đa số các sinh 

viên đều lo ngại tử vong xuất phát từ các vấn đề bệnh tật. Trong một trường hợp khác, 

Mann và Wolfe (2016) nhận thấy rằng sự lo lắng hiện hữu liên quan đến lũ lụt lớn làm 

tăng sự lo lắng của người tiêu dùng đối với các vấn đề lũ lụt. Những nghiên cứu này cung 

cấp gợi ý về nhận thức về sự lo ngại tử vong có thể khuếch đại mối quan tâm vì môi 
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trường vá có thái độ tích cực hơn trong việc mua các sản phẩm thân thiện với môi trường. 

Do đó, tác giả đưa ra giả thuyết H2 như sau: 

H2: Sự lo ngại tử vong của người tiêu dùng có ảnh hưởng thuận chiều đến sự 

quan tâm về môi trường. 

* Nhận thức tử vong do ô nhiễm môi trường với hành vi bảo vệ môi trường 

Nhận thức tử vong do ô nhiễm là phản ứng với nỗi sợ hãi và lo lắng về cái chết 

của cá nhân liên quan đến vấn đề môi trường (Dadfar và cộng sự, 2017). Nó thể hiện 

mức độ tự nhận thức và ý thức của một người nên được xem xét liên quan đến phản 

ứng của họ đối với sự lo lắng và nhận thức về cái chết của họ.  

Nhận thức tử vong do ô nhiễm môi trường là một khía cạnh liên quan đến yếu tố 

tâm lý của con người, là hành động hay quá trình tiếp thu kiến thức và những am hiểu 

thông qua suy nghĩ, kinh nghiệm và sự quan tâm, đánh giá những tác động tiêu cực của 

môi trường dẫn đến nguy cơ tử vong.  

Trong vài thập kỷ qua, những tác động tiêu cực đến vấn đề môi trường, biểu 

hiện cụ thể là sự gia tăng của lũ lụt, ô nhiễm nước và không khí, biến đổi khí hậu, đa 

dạng sinh học, tổn thất..., đã tiếp tục diễn ra và ngày càng nổi bật, là vấn đề nghiêm 

trọng nhất mà thế giới phải đối mặt (Yang, 2015). Sự phân hóa môi trường này tác 

động tiêu cực đến sức khỏe của cá nhân và an ninh của họ, do đó làm tăng mối quan 

tâm của cộng đồng đối với các vấn đề sinh thái và kích thích suy nghĩ về cái chết 

(Chowdhary, Raj và Bharagava, 2018). Với tác động đó, sự xuống cấp của môi trường 

sẽ mang lại những lo ngại và lo lắng về sự giả dối của chính họ đối với những người 

thân yêu của họ (Vess và Arndt, 2008), gây ra cảm giác bất an cho các cá nhân về sự 

không chắc chắn của cuộc sống của họ và khả năng bị tổn thương dẫn đến tử vong 

(Mann và Wolfe, 2016). Những suy nghĩ này sẽ thúc đẩy các cá nhân làm giảm sự lo 

lắng của họ bằng cách suy nghĩ và lo lắng, cũng như hành động theo cách sinh thái 

hơn, như giảm thiểu việc sử dụng các tài nguyên và các vật liệu độc hại, chất thải và 

chất ô nhiễm. Do đó, các cá nhân có thể đối phó với sự bất an gây ra bởi những phá vỡ 

môi trường và các hậu quả của họ. Vì vậy, các cá nhân sẽ thể hiện các khuynh hướng 

thân thiện với môi trường, hành động bảo vệ môi trường và có thái độ tích cực hơn với 

vần đề môi trường, tiêu dùng các sản phẩm xanh để giảm bớt lo lắng của họ đối với họ 

(Rahimah và cộng sự, 2018). Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết như sau: 

H3: Nhận thức đe dọa tử vong do ô nhiễm môi trường của người tiêu dùng có 

quan hệ thuận chiều đến hành vi bảo vệ môi trường. 

* Trách nhiệm của cá nhân đối với xã hội và hành vi bảo vệ môi trường 

Trách nhiệm của cá nhân liên quan đến khía cạnh đạo đức của người tiêu dùng, 



 30 

được định nghĩa là các nguyên tắc và tiêu chuẩn đạo đức hướng dẫn hành vi của các cá 

nhân trong quá trình mua, sử dụng hàng hóa và dịch vụ (Muncy và Vitell, 1992). Do đó, 

theo định nghĩa này, người tiêu dùng có ít nhất hai trách nhiệm chính. Thứ nhất, trách 

nhiệm đối với các bên liên quan khác trong các mối quan hệ cá nhân với cá nhân, họ có 

trách nhiệm hành động một cách chuẩn mực liên quan đến việc sở hữu và sử dụng và 

đào thải hàng hóa, dịch vụ. Có thể gọi trách nhiệm này là đạo đức người tiêu dùng. Thứ 

hai, trách nhiệm đối với toàn xã hội, toàn bộ người tiêu dùng có trách nhiệm tránh tổn 

hại đến xã hội, thậm chí chủ động hành động vì lợi ích xã hội. Trách nhiệm này gọi là 

trách nhiệm của cá nhân đối với xã hội. 

Mohr và cộng sự (2001) định nghĩa người tiêu dùng có trách nhiệm xã hội là 

một người dựa trên việc mua sắm, sử dụng và định đoạt sản phẩm của họ với mong 

muốn giảm thiểu hoặc loại bỏ bất kỳ tác động có hại nào và tối đa hóa tác động có lợi 

lâu dài đối với xã hội. Gần đây, Quazi và cộng sự (2016) cho rằng trách nhiệm của cá 

nhân đối với xã hội là các cam kết, hành động và quyết định cá nhân và tập thể mà 

người tiêu dùng coi là điều đúng đắn trong tương tác với nhà sản xuất, trao đổi và tiêu 

thụ hàng hóa và dịch vụ.  

Trách nhiệm xã hội của cá nhân, trong phạm vi nghiên cứu này, đề cập đến mối 

quan tâm của cá nhân đối với đồng bào của mình và tham gia vào các hành động tập 

thể hỗ trợ các mục tiêu chung (Mathur, 2013). Những cá nhân cảm thấy có trách 

nhiệm đối với xã hội sẽ được hiểu về việc giải quyết các vấn đề cho người khác, ngay 

cả khi không có gì để đạt được từ các hành vi đó (Davis và cộng sự, 2017). Như đã lưu 

ý, có một sự suy giảm môi trường lan rộng, hậu quả có hại là hiển nhiên và đã trở 

thành một vấn đề xã hội cơ bản và quan trọng (Johnstone và Lindh, 2018). Một mối đe 

dọa nghiêm trọng đối với sự sống còn của con người đối mặt với các thế hệ hiện tại và 

đã xuất hiện (Dagher và Itani, 2014). Bởi những thảm kịch môi trường là thảm họa và 

thảm họa sinh thái có thể thấy trước và những hành động khẩn cấp có tầm quan trọng 

lớn đối với sự sống còn của con người, những cá nhân có trách nhiệm xã hội sẽ xem 

xét những vấn đề sinh thái này là trách nhiệm của chính họ để giải quyết và tránh nó. 

Những cá nhân như vậy sẽ liên tục theo dõi và chú ý nhiều hơn đến sự bí ẩn của các 

vấn đề sinh thái này và các nguyên nhân, hậu quả và các hành động nên được thực 

hiện để giảm tác hại của môi trường, giảm bớt đau khổ về sinh thái, và hành động tích 

cực liên quan đến vấn đề sinh thái (Davis và cộng sự, 2017). Trách nhiệm xã hội cá 

nhân không chỉ mang lại thái độ của cá nhân đối với ý thức sinh thái (Mathur, 2013; 

Mostafa, 2007a) mà còn nâng cao quan điểm của họ để đối mặt và giải quyết những 

thảm họa sinh thái này. Do đó, tác giả đưa ra giả thuyết H4 như sau: 

H4: Trách nhiệm cá nhân đối với xã hội có quan hệ thuận chiều đến hành vi 
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bảo vệ môi trường 

* Sự quan tâm đến môi trường và thái độ đối với hành vi mua xanh 

Aman và cộng sự (2012) định nghĩa sự quan tâm đến môi trường là mức độ 

cảm xúc và cam kết đối với các vấn đề môi trường. Kalafatis và cộng sự  (1999) đã mô 

tả sự quan tâm đến môi trường như là sự thức tỉnh và nhận thức của người tiêu dùng 

trong thực tế là môi trường nguy hiểm và tài nguyên thiên nhiên bị hạn chế. Sự quan 

tâm đến môi trường được thể hiện dưới nhiều khía cạnh, có thể ảnh hưởng nhiều hơn 

đối với một số hành vi và nó có thể được phản ánh trong các hoạt động hàng ngày của 

người tiêu dùng. 

 Sự quan tâm đến vấn đề môi trường là một dạng thức của thái độ, thể hiện sự lo 

lắng, say mê, quan tâm đến hậu quả của môi trường. Đa số các nghiên cứu đều cho 

rằng sự quan tâm đến vấn đề môi trường được xem là thái độ chung đối với môi 

trường, tập trung vào sự đánh giá lý trí và tình cảm đối với việc bảo vệ môi trường 

(Bamberg, 2003), không liên quan đến một đối tượng cụ thể hoặc một hành động cụ 

thể vì môi trường. Hines và cộng sự (1987) đã phân loại thái độ đối với môi trường 

thành thái độ đối với môi trường và thái độ đối với hành vi cụ thể vì môi trường, qua 

đó chỉ ra rằng thái độ cụ thể có ảnh hưởng mạnh mẽ và có ý nghĩa đến hành vi vì môi 

tường hơn so với thái độ chung với môi trường. Vì thế, ảnh hưởng của sự quan tâm 

đến vấn đề môi trường như là một thái độ chung đối với môi trường, đến hành vi cụ 

thể vì môi trường cần được xem xét gián tiếp thông qua thái độ đối với hành vi cụ thể 

vì môi trường (Bamberg, 2003). 

Theo Ajzen (1991), thái độ đề cập đến sự đánh giá tích cực hoặc tiêu cực, cảm 

xúc và xu hướng của các cá nhân đối với một đối tượng, vấn đề, ý tưởng hoặc một 

người. Thái độ là cảm xúc tâm lý nảy sinh khi cá nhân tham gia vào một số hành vi 

nhất định. Trong nghiên cứu này, thái độ mua xanh đóng vai trò như một yếu tố trong 

xu hướng tâm lý của người tiêu dùng đối với việc họ mua sản phẩm xanh, với sự ủng 

hộ hoặc không hài lòng. 

 (Schwartz, 1977) cho rằng nhận thức về hậu quả sẽ kích hoạt các chuẩn mực 

trong các cá nhân liên quan đến nghĩa vụ đạo đức của họ, hình thành nên hành vi xã 

hội của chính họ. Do đó, mối quan tâm về môi trường sẽ có ảnh hưởng đáng kể đến 

mức độ mà các cá nhân được thúc đẩy để thay đổi các thực hành về bản thân của họ 

liên quan đến môi trường (Seguin và cộng sự, 1998). Các cá nhân quan tâm đến môi 

trường sẽ nhận thức được các vấn đề môi trường, các nguyên nhân gây ra và các kết 

quả hậu quả, chẳng hạn như tiêu thụ quá mức và sự nóng lên toàn cầu. Một cảm giác 

như vậy về môi trường sẽ khiến các cá nhân hướng tới một thái độ có ý thức về sinh 

thái (Mostafa, 2007b). Do đó, ý thức về nghĩa vụ đạo đức để bảo vệ môi trường và cứu 
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thế giới bị kích thích, và do đó, môi trường thân thiện được kích hoạt để giảm bớt tổn 

thương, bảo tồn hoặc thậm chí có lợi cho hành tinh bị hư hại. Cuối cùng, các cá nhân 

được thúc đẩy và tìm cách thể hiện hành vi có ý thức về môi trường (Fritsche và 

Häfner, 2012), chẳng hạn như tiêu thụ xanh (Mostafa, 2007b; Paul và cộng sự, 2016) 

và một số hoạt động hỗ trợ khác liên quan đến các vấn đề tiêu thụ xanh, để mua các 

sản phẩm bền vững với môi trường (Paul và cộng sự, 2016), ngay cả khi có ý định trả 

phí cao hơn (Nishitani và Itoh, 2016). Các cá nhân này cũng sẽ có xu hướng tiêu thụ 

và xử lý ít nguồn và vật liệu trong các hoạt động hàng ngày của họ. Hơn nữa, họ nhiệt 

tình chăm sóc môi trường và tích cực thúc đẩy bảo vệ môi trường bằng cách tham gia 

các sự kiện do các tổ chức môi trường tổ chức, tham gia vào các chiến dịch bảo vệ môi 

trường (Rahimah và cộng sự, 2018). Đó là, mối quan tâm của các cá nhân liên quan 

đến môi trường nói chung, hoặc liên quan đến mức độ nghiêm trọng của các vấn đề 

sinh thái, sẽ ảnh hưởng đến sự sẵn sàng của họ để mua các sản phẩm thân thiện với 

môi trường và hành vi môi trường của họ (Rahimah và cộng sự, 2018). Các nghiên cứu 

thực nghiệm trước đây cho thấy mối quan hệ thuận chiều giữa sự quan tâm đến môi 

trường và thái độ đối với hành vi mua xanh (Phạm Thị Lan Hương, 2014; Nguyễn Thế 

Khải và Nguyễn Thị Lan Anh, 2016; Cheng và Angelina Le, 2015; Rahimah và cộng 

sự, 2018). Do đó, tác giả đưa ra giả thuyết H5 như sau: 

H5: Sự quan tâm đến môi trường có ảnh hưởng thuận chiều đến thái độ đối với 

hành vi mua xanh. 

* Hành vi bảo vệ môi trường và thái độ đối với hành vi mua xanh 

Hành vi bảo vệ môi trường là hành động liên quan đến việc ứng xử, thực hành 

của con người nhằm ngăn chặn sự suy thoái của môi trường. Cũng có thể hiểu hành vi 

bảo vệ môi trường là hành động liên quan đến một số hoạt động làm cho môi trường 

sạch đẹp, trong lành, cải thiện, đảm bảo cân bằng sinh thái, ngăn ngừa, khắc phục các 

hậu quả tiêu cực do con người và thiên nhiên gây ra cho môi trường, bảo tồn, khai 

thác, sử dụng hợp lý và tiết kiệm các tài nguyên thiên nhiên.  

Các cá nhân có hành vi bảo vệ môi trường sẽ có những hành động chủ động, 

như áp dụng lối sống đơn giản tự nguyện, và tham gia vào các hoạt động môi trường 

(Yuriev và cộng sự, 2018). Theo đó, hành vi của con người được quy định và thiệt hại 

về môi trường có khả năng được kiểm soát (Kim và Moon, 2012). Tìm cách tham gia 

vào hành động xã hội để giảm thiểu tác động tiêu cực của chính họ và của hành vi 

công cộng trong thế giới tự nhiên (Schmitt và cộng sự, 2018), những cá nhân này sẽ hỗ 

trợ tiêu thụ sản phẩm theo cách giảm thiểu sử dụng tài nguyên, giảm lãng phí và tiết 

kiệm vật liệu và năng lượng để làm hại hành tinh của chúng ta ít hơn. Do đó, họ sẽ sẵn 
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sàng mua và tiêu thụ các sản phẩm xanh, như giấy lụa thân thiện với môi trường, chất 

tẩy rửa phân hủy sinh học và bóng đèn tiết kiệm năng lượng (Barbarossa và 

Pelsmacker, 2016), và tất nhiên, môi trường có thể được bảo tồn. Một số nghiên cứu 

đã chỉ ra mối quan hệ tích cực giữa hành vi bảo vệ môi trường và thái độ đối với hành 

vi mua xanh (Cheng và Angelina Le, 2015; Rahimah và cộng sự, 2018). Do đó, giả 

thuyết sau đây được đưa ra:  

H6: Hành vi bảo vệ môi trường của người tiêu dùng ảnh hưởng thuận chiều đến 

thái độ đối với hành vi mua xanh. 

*Thái độ đối với hành vi mua xanh và ý định mua xanh 

Thái độ đóng vai trò như một tiền đề quan trọng đến ý định, hành vi và được 

mô tả như mức độ đánh giá thuận lợi hay bất lợi của hành vi (Ajzen, 1991). Ajzen 

(1991) cũng cho rằng một cá nhân sẽ có ý định thực hiện một hành vi nào đó khi người 

đó đánh giá nó một cách tích cực. Thái độ được xác định bởi niềm tin của cá nhân về 

những kết quả của việc thực hiện hành vi. Thông thường, thái độ càng tích cực thì ý 

định thực hiện một hành vi càng mạnh mẽ và ngược lại. Do đó, các thái độ có thể được 

dự đoán là tiềm năng để dẫn đến hành vi thực tế của người tiêu dùng. 

Chen và Chai (2010, trang 30) thông qua định nghĩa từ Blackwell và cộng sự 

(2006), thái độ là hành động thể hiện cho những gì người mua thích và không thích, và 

thái độ quan tâm về vấn đề môi trường đều xuất phát từ quan niệm của cá nhân và mức 

độ mà một cá nhân nhận thức được bản thân là một phần quan trọng và không thể 

thiếu của môi trường tự nhiên.  

Mặc khác, trong nghiên cứu về lĩnh vực sinh thái, Chen (2009) trích trong 

Akbar và cộng sự (2014) cũng tin tưởng rằng thái độ sinh thái điều chỉnh thái độ của 

một người trong việc lựa chọn thực phẩm hữu cơ và nếu một người có nhận thức tốt 

hơn thì người đó sẽ có thái độ tích cực hơn. 

Các nghiên cứu đã giải thích mối quan hệ của ý định, thái độ và hành vi cho 

thấy rằng các hành động của con người là phù hợp với ý định của họ (Ajzen, 1985, 

1988). Theo mô hình TPB, thái độ đối với hành động có ảnh hưởng mạnh và tích cực 

đến ý định hành động. Mối quan hệ này được kiểm chứng bởi một số nghiên cứu về ý 

định mua xanh (Chan, 2001; Tarkiainen và Sundqvist, 2005; Mostafa, 2006; 

Ramayah và Rahbar, 2013; Phạm Thị Lan Hương, 2014; Cheng và Angelina Le; 2015; 

Nguyễn Vũ Hùng và cộng sự, 2015; Paul và cộng sự, 2015; Nguyễn Thị Tuyết Mai và 

cộng sự, 2017; Rahimah và cộng sự, 2018). Do vậy, tác giả đưa ra giả thuyết H7 như sau: 

H7: Thái độ đối với hành vi mua xanh có quan hệ thuận chiều đối với ý định 
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mua xanh. 

Thang đo nghiên cứu: 

Nghiên cứu sử dụng chủ yếu là các thang đo nghiên cứu được sử dụng phổ biến 

trong lĩnh vực tiêu dùng xanh, tập trung vào các thang đo lường từ các nghiên cứu tại 

cá quốc gia Châu Á như: Trung Quốc, Ấn Độ, Đài Loan, Hồng Kông. Các quốc gia 

này có bối cảnh tương đồng với Việt Nam, trong đó nhiều thang đo thực hiện kiểm 

định đối với giới trẻ, vì vậy các thang đo nghiên cứu này có giá trị và đảm bảo tin cậy 

khi sử dụng nghiên cứu tại Việt Nam.  

* Thang đo: Ý định mua xanh  

Trong nghiên cứu này, ý định mua sản phẩm xanh được dựa theo thang đo của 

tác giả Wu và Chen (2014) nghiên cứu tại Đài Loan gồm 4 biến quan sát.  
 

Nội dung Nguồn 

Tôi muốn mua sản phẩm xanh  

Wu và 

Chen 

(2014) 

Tôi xem xét mua sản phẩm xanh trước tiên khi thực hiện mua sắm  

Tôi muốn thực hiện việc tiêu dùng sản phẩm xanh 

Tôi muốn khuyên mọi người mua sản phẩm xanh 
 

* Thang đo: Thái độ đối với hành vi mua xanh 

Thái độ đối với hành vi mua xanh là thể hiện niềm tin, nhận thức của người tiêu 

dùng đối với sản phẩm xanh. Trong nghiên cứu này, thái độ đối với hành vi mua xanh 

dựa theo thang đo trong nghiên cứu của Kumar (2012), nghiên cứu tiêu dùng xanh đối 

với giới trẻ tại Ấn Độ. 
 

Thang đo Nguồn 

Tôi nghĩ rằng việc sử dụng các các sản phẩm xanh sẽ giúp giảm thiểu ô 
nhiễm, cải thiện môi trường 

Kumar 
(2012) 

Tôi tin rằng việc sử dụng các sản phẩm xanh sẽ giúp giảm thiểu việc sử 
dụng lãng phí nguồn tài nguyên thiên nhiên 

Tôi tin rằng việc sử dụng các sản phẩm xanh sẽ giúp bảo tồn tài nguyên 
thiên nhiên 

Bản thân tôi cảm thấy tốt khi sử dụng sản phẩm xanh 
 

* Thang đo: Lòng tự trọng 

Lòng tự trọng như một cấu trúc tâm lý xã hội bởi vì các nhà nghiên cứu đã khái 

niệm nó như một yếu tố dự báo ảnh hưởng của một số kết quả nhất định, chẳng hạn như 

thành tích học tập, hạnh phúc, sự hài lòng trong hôn nhân và các mối quan hệ, và tội 

phạm hành vi. Trong nghiên cứu này, thang đo lòng tự trọng của con người gồm 4 biến 



 35 

quan sát tham khảo theo Yetim (2003). 

Thang đo Nguồn 

Tôi thường cảm thấy bất lực trong việc xử lý các vấn đề của đời tôi 

Yetim 
(2003) 

Những gì xảy ra trong tương lai chủ yếu phụ thuộc vào tôi 

Tôi có thể đạt được bất cứ điều gì nếu tôi muốn 
Nói chung, tôi kiểm soát được cuộc sống của mình 

 

* Thang đo sự lo ngại tử vong  

Thang đo sự lo ngại tử vong bao gồm 6 biến quan sát, được sử dụng trong 

nghiên cứu của Dadfar và cộng sự (2017). Trong nghiên cứu này, tác giả thực hiện để 

kiểm tra thang đo các thuộc tính tâm lý của giới trẻ tại Iran liên quan đến bệnh tật và 

tử vong. 
 

Thang đo Nguồn 

Tôi sợ chết bất cứ khi nào tôi bị bệnh 

 Dadfar 

và cộng 

sự (2017) 

Tôi lo lắng rằng cái chết làm mất đi một người thân yêu đối với tôi 

Tôi e ngại những điều chưa biết sau khi chết 

Tôi sợ mắc một căn bệnh nghiêm trọng 

Nỗi đau kèm theo cái chết làm tôi kinh hoàng 

Cảnh tượng một người sắp chết làm tôi sợ hãi 
 

*Thang đo nhận thức tử vong do ô nhiễm môi trường  

Thang đo nhận thức tử vong do sự ô nhiễm môi trường bao gồm 4 biến quan 

sát, được sử dụng trong nghiên cứu của Homburg và Stolberg (2006). 
 

Thang đo Nguồn 

Tôi cảm thấy sức khỏe của mình bị đe dọa do ô nhiễm trong cuộc sống 
hàng ngày. 

Homburg 
và Stolberg 

(2006) 

Ô nhiễm môi trường đang gây nguy hiểm cho sức khỏe của tôi 

Theo tôi, ô nhiễm môi trường đang ở mức báo động 

Tôi lo lắng về những tác động tiêu cực mà ô nhiễm môi trường có thể 
gây ra cho tôi 
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* Thang đo trách nhiệm xã hội của cá nhân 

Trong nghiên cứu này, sự quan tâm đến môi trường gồm 4 biến quan sát tham 

khảo theo nghiên cứu của Rahimah và cộng sự (2018). 

Thang đo Nguồn 

Mỗi người nên dành chút thời gian làm những điều tốt đẹp cho xã hội. 

Rahimah 

và cộng sự 

(2018) 

Nhiệm vụ của mỗi người là làm công việc của họ một cách tốt nhất có 

thể. 

Mỗi người nên tham gia các chương trình tình nguyện vì môi trường  

Tôi cảm thấy tồi tệ khi không hoàn thành công việc mà tôi đã hứa với 

tập thể  
 

* Thang đo sự quan tâm đến môi trường 

Trong nghiên cứu này, sự quan tâm đến môi trường gồm 4 biến quan sát, được 

sử dụng trong nghiên cứu của Nguyễn Thị Lan Hương (2014). 
 

Thang đo Nguồn 

Tôi lo lắng về sự giảm sút chất lượng môi trường ở Việt Nam 

Nguyễn Thị 
Lan Hương 

(2014) 

Môi trường ở Việt Nam là mối quan tâm chính của tôi 

Tôi thực sự quan tâm đến việc bảo vệ môi trường ở Việt Nam 

Tôi thường nghĩ về việc làm thế nào để cải thiện môi trường ở Việt 
Nam 

 

* Thang đo hành vi bảo vệ môi trường (HMT) 
Thang đo hành vi bảo vệ môi trường gồm 4 biến quan sát, được sử dụng trong 

nghiên cứu của Rahimah và cộng sự (2018). 
 

Thang đo Nguồn 

Tôi tham gia vào các sự kiện môi bảo vệ môi trường do các tổ chức 
môi trường điều hành 

Rahimah và 
cộng sự 
(2018) 

Tôi phản đối các hành động gây ô nhiễm môi trường 

Khi có thể, tôi sẽ sử dụng phương tiện giao thông công cộng thay vì 
đi bằng ô tô. 

Đối với khoảng cách dưới 2 km, tôi để xe ở nhà và đi bộ hoặc đi 
bằng xe đạp. 
 

2.3. Lý thuyết học tập xã hội và các yếu tố tác động đến ý định mua xanh 

theo lý thuyết học tập xã hội 

Học tập xã hội hay còn gọi là học hỏi, lĩnh hội, là quá trình cá nhân tiếp thu cái 

mới hoặc bổ sung, trau dồi các kiến thức, kinh nghiệm, kỹ năng, giá trị, nhận thức 
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hoặc sở thích bản thân liên quan đến việc tổng hợp, đánh giá các thông tin khác nhau 

từ các lực lượng xã hội. Tìm kiếm thông tin đóng vai trò quan trọng trong quá trình ra 

quyết định mua sắm của người tiêu dùng. Các nguồn thông tin khác nhau giúp truyền 

tải thông tin liên quan đến sản phẩm từ nhà cung cấp đến người tiêu dùng (Pavlou và 

Fygenson, 2006).  

Theo Philip Kotler (2003), việc mua sắm của khách hàng chịu ảnh hưởng bởi 

các nhóm nhân tố nội tại (nhân tố cá nhân và nhân tố tâm lý), và nhân tố bên ngoài 

(nhân tố xã hội và nhân tố văn hóa). Gia đình, nhóm tham khảo, vai trò và địa vị xã hội 

được coi là những yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua (Philip Kotler, 2003). Nguồn 

thông tin có ảnh hưởng tới hành vi mua của người tiêu dùng được chia thành bốn 

nhóm: 1) Nguồn cá nhân: gia đình, hàng xóm, bạn bè, 2) Các nguồn thương mại: 

quảng cáo, nhân viên bán hàng, trưng bày; 3) Các nguồn công cộng: thông tin từ các 

phương tiện truyền thông đại chúng; 4) Nguồn kinh nghiệm: xử lý, kiểm tra, sử dụng 

các sản phẩm (Doniyor, 2013). 

Trong hoạt động trao đổi xã hội, khách hàng có được kiến thức xã hội về các 

sản phẩm họ quan tâm thông qua việc duyệt nội dung do người khác tạo ra (Huang và 

Benyoucef, 2013). Đây là quá trình học tập xã hội. 

Lý thuyết học tập xã hội có nguồn gốc từ nhà tâm lý học Bandura và Mc 

Clelland (1977). Lý thuyết này cho rằng những ảnh hưởng của bên ngoài đối với hành vi 

của con người hoạt động thông qua trung gian là các yếu tố nhận thức. Các tiến trình 

nhận thức liên quan đến việc quyết định biến cố nào trong nhiều biến cố bên ngoài sẽ 

được quan sát và cá nhân sẽ tiếp nhận, phản ứng với các biến cố này như thế nào. Nhận 

thức sẽ tác động đến hành vi của con người (Bandura và Mc Clelland, 1977). 

Lý thuyết học tập xã hội đó là một cách tiếp cận có cấu trúc để đối phó với 

nhiều mối quan tâm về hành vi trong một số quy tắc và khuôn khổ khác nhau. Nó cũng 

là một lý thuyết tiềm năng về học tập và phát triển con người và bắt nguồn từ một số 

khái niệm cơ bản của học tập truyền thống (Bandura và Mc Clelland, 1977). Tuy 

nhiên, lý thuyết thêm một yếu tố xã hội. Nó nhấn mạnh rằng mọi người có thể tìm hiểu 

các thông tin khác nhau và hành vi mới bằng cách quan sát người khác. Do đó, việc sử 

dụng học tập quan sát, bắt chước hoặc mô hình hóa giải thích rất nhiều hành vi của con 

người bằng cách sử dụng lý thuyết và phương pháp học tập xã hội. 

Học tập xã hội về cơ bản là học bằng cách theo dõi, quan sát hành động của 

người khác (Lorenzo và cộng sự, 2012). Đa số các hành vi của con người được học tập 

bằng mắt thông qua các hình mẫu: đó là quan sát người khác, cá nhân hình thành ý 

tưởng về cách thức và hành vi được hình thành, trong những lần liên tưởng về sau, các 

thông tin đã mã hóa này đóng vai trò như một kim chỉ nam cho các hành động 
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(Bandura và Mc Clelland, 1977). 

Các cá nhân học những hành vi nào được chấp nhận hoặc không thể chấp nhận 

được bằng cách quan sát và bắt chước người khác. Bắt chước là một chức năng của mô 

hình thành công. Thông qua quá trình mô hình hóa thành công, một cá nhân có thể 

nhanh chóng tái tạo hành vi được thể hiện bởi mô hình (O’Fallon và Buttereld, 2012). 

Do đó, mô hình hóa có thể được xem như một phương tiện phân tán các giá trị, thái độ 

và hành vi của bối cảnh xã hội và rất hiệu quả khi các cá nhân có thể áp dụng hành vi 

được mô hình hóa vào một tình huống cụ thể (Weaver và cộng sự, 2005).  

Trong hoạt đông trao đổi, với sự phát triển của công nghệ thông tin và internet, 

mạng xã hội và các lực lượng xã hội khác trở nên phổ biến trong việc cung cấp thông 

tin hữu ích cho người tiêu dùng, do đó nguồn thông tin thiết yếu là học tập xã hội: học 

hỏi từ kiến thức, kinh nghiệm của những người khác mà chúng ta biết và tin tưởng 

(Marsden, 2010). Các lực lượng xã hội khác nhau cung cấp môi trường để khách hàng 

quan sát hành vi của người khác. Khách hàng có thể truy cập vào kiến thức và kinh 

nghiệm xã hội bằng cách tương tác với các diễn đàn và cộng đồng trực tuyến, hoặc 

xem xét các đề xuất từ mạng xã hội (Huang và Benyoucef, 2013). Trong quá trình này, 

họ có đầy đủ thông tin về những gì họ thực sự muốn mua, liệu các sản phẩm có đáp ứng 

nhu cầu của họ, liệu người bán có đáng tin cậy hay không và liệu trải nghiệm mua sắm 

có thú vị hay không. Những hành vi học tập này ảnh hưởng đến thái độ của họ đối với 

các sản phẩm, điều này sẽ quyết định mua hàng của họ (Lorenzo và cộng sự, 2012). 

Tất cả việc học bao hàm sự tích hợp của hai quá trình rất khác nhau: một quá 

trình tương tác bên ngoài giữa người học và môi trường vật chất, văn hóa hoặc vật chất 

của họ và quá trình tiếp thu và xây dựng tâm lý bên trong (Illeris, 2003). Quá trình tiếp 

cận bên ngoài là một khía cạnh xã hội như sự tham gia, giao tiếp và hợp tác. Nó phục 

vụ sự hòa nhập cá nhân trong cộng đồng và xã hội và do đó cũng xây dựng tính xã hội 

của người học. Quá trình tâm lý bên trong là một quá trình tương tác tích hợp giữa hai 

chức năng tâm lý bình đẳng liên quan đến bất kỳ việc học nào, đó là chức năng nhận 

thức, xử lý nội dung học tập và chức năng cảm xúc hoặc tâm lý, cung cấp năng lượng 

tinh thần cần thiết của quá trình (Illeris, 2003). Do đó, quá trình tâm lý bên trong có thể 

được chia thành hai chiều: chiều kích nhận thức và chiều kích cảm xúc. Nhiều lý thuyết 

học tập chỉ giải quyết một trong các quy trình này, điều này tất nhiên không có nghĩa là 

chúng sai hoặc không có giá trị, vì cả hai quá trình đều có thể được nghiên cứu riêng 

biệt. Tuy nhiên, điều này có nghĩa là chúng không bao gồm toàn bộ quá trình học tập. 

Trên thực tế, quá trình tâm lý bên trong được xác định bởi quá trình tương tác bên ngoài 

(Chen và cộng sự, 2017). 
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Hình 2.2: Quá trình dẫn đến hành vi của con người 
 

Nguồn: Chen và cộng sự (2017) 

Sau đây là một số nghiên cứu tìm hiểu tác động của một số yếu tố trên khía cạnh 
học tập xã hội đến ý định mua xanh của người tiêu dùng: 

Bảng 2.3: Một số nghiên cứu về các yếu tố tác động đến ý định mua xanh liên 

quan đến lý thuyết học tập xã hội 
 

Tác giả Nội dung và kết quả nghiên cứu 

 

Shih-Tse 

Wang 

(2013) 

      Tác giả tiến hành thực hiện nghiên cứu định lượng tìm hiểu mối 

liên hệ giữa ý định mua xanh của khách hàng dưới tác động của yếu 

tố xã hội (tầm nhìn về môi trường và tiêu chuẩn chủ quan) và yếu tố 

cá nhân (tự kiểm soát và tính tập thể). Dữ liệu được thu thập thông 

qua khảo sát trực tuyến định lượng của 1.866 người ở Đài Loan, sử 

dụng mô hình cấu trúc (SEM) để xử lý dữ liệu. Phân tích kết quả cho 

thấy, mặc dù yếu tố tự kiểm soát bên ngoài có tác động tiêu cực đến 

ý định mua xanh của người tiêu dùng, giá trị tập thể có ảnh hưởng 

tích cực. Ngoài ra, tầm nhìn về môi trường và tiêu chuẩn chủ quan 

đều tác động đáng kể đến các ý định mua xanh. Tính độc đáo của 

nghiên cứu này là các đặc điểm của người tiêu dùng và các yếu tố 

ảnh hưởng xã hội được lồng ghép vào nghiên cứu ý định mua xanh 

của người tiêu dùng. 

 

Nguyễn Thị 

Hương 

Giang và Hồ 

Ngọc Trân 

(2014) 

      Dựa theo lý thuyết hành vi có kế hoạch để xây dựng mô hình 

nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm điện tử 

xanh. Các tiêu chuẩn chủ quan và yếu tố khác được đưa vào mô hình 

đề xuất. Thông qua khảo sát 263 người tiêu dùng từ các thành phần 

khác nhau, và phải có ý định mua sản phẩm điện tử trong vòng 6 

tháng tới tại Thành phố Hồ Chí Minh. Thông qua phương trình cấu 

trúc tuyến tính, kết quả xác định kiến thức về môi trường ảnh hưởng 

đến thái độ của người tiêu dùng đối với sản phẩm điện tử xanh. Các 

Quá trình tác động 
 bên ngoài 

Quá trình nhận 
thức bên trong 

Quá trình ra 
quyết định 
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tiêu chuẩn chủ quan và ba yếu tố chính tác động tích cực và quan 

trọng đến ý định mua của người tiêu dùng Việt Nam đối với sản 

phẩm điện tử xanh là thái độ, kiểm soát tính khả dụng và nhận thức 

về hiệu quả của người tiêu dùng.  

Phạm Thị 

Lan Hương 

(2014) 

      Thực hiện nghiên cứu dự đoán ý định mua xanh của giới trẻ tại 

thành phố Đà Nẵng dưới tác động của các nhân tố văn hóa và tâm lý, 

dựa vào nền tảng của lý thuyết là mô hình VAB và TPB. Điều tra đối 

tượng sinh viên đang học tại Đại học kinh tế Đà Nẵng với quy mô 

mẫu 398. Sử dụng phương trình cấu trúc tuyến tính để thực hiện phân 

tích và kiểm định dữ liệu. Kết quả phân tích cho thấy tính tập thể có 

tác động mạnh, nhưng gián tiếp đến ý định mua xanh thông qua các 

biến trung gian là sự quan tâm đến môi trường và thái độ đối với hành 

vi mua xanh. Trong số các nhân tố tác động trực tiếp đến ý định mua 

xanh, thì nhận thức hữu hiệu về hành động bảo vệ môi trường có khả 

năng dự đoán cao nhất, tiếp đến là thái độ đối với hành vi mua xanh 

cuối cùng là ảnh hưởng xã hội. 

Usman 

Mahmood 

và cộng sự 

(2014) 

       Kết hợp các yếu tố liên quan đến tâm lý và yếu tố marketing xanh 

của công ty như hình ảnh thương hiệu xanh, quảng cáo xanh vào mô 

hình phân tích. Mục tiêu chính của nghiên cứu này là phân tích tác 

động của các yếu tố liên quan đến tâm lý và các yếu tố tình huống đến 

ý định mua xanh của khách hàng. Kết quả xử lý dữ liệu cho thấy các 

yếu tố hình ảnh thương hiệu xanh, quảng cáo xanh tác động tích cực 

đến ý định mua xanh của khách hàng, trong đó, quảng cáo xanh là yếu 

tố tác động mạnh nhất.  

 

Nguyễn Vũ 

Hùng và 

cộng sự 

(2015) 

      Nhóm tác giả nghiên cứu phong cách sống và hành vi tiêu dùng 

xanh dưới góc nhìn của lý thuyết hành vi có kế hoạch. Mô hình 

nghiên cứu đề xuất với biến phụ thuộc là hành vi tiêu dùng xanh, 

các biến độc lập bao gồm phong cách sống; thái độ đối với tiêu 

dùng xanh, chuẩn mực chủ quan và khả năng kiểm soát nhận thức 

tác động đến hành vi tiêu dùng xanh thông qua biến trung gian là ý 

định mua xanh. Mẫu điều tra với qui mô là 172 sinh viên đại học 

với nhiều thành phần có thu nhập khác nhau, kết quả phân tích cho 

thấy phong cách sống có ảnh hưởng đến ý định mua xanh, tuy nhiên 
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mỗi phong cách sống khác nhau có mức độ tác động khác nhau. 

Phong cách sống không ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi tiêu dùng 

xanh, mà ảnh hưởng gián tiếp thông qua biến trung gian là ý định 

mua xanh. Chuẩn chủ quan và thái độ đối với hành vi mua xanh tác 

động tích cực đến ý định mua xanh.  

 

Nguyễn Thế 

Khải và 

Nguyễn Thị 

Lan Anh 

(2016) 

     Tiến hành nghiên cứu là tìm hiểu các yếu tố tác động đến ý định 

mua xanh của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh. Nghiên 

cứu thực hiện khảo sát 802 người đang sinh sống tại Thành phố Hồ 

Chí Minh. Phân tích định lượng thông qua phần mềm SPSS, kết quả 

nghiên cứu chỉ ra rằng tác động của năm yếu tố: (1) ảnh hưởng xã hội, 

(2) nhận thức các vấn đề môi trường, (3) lòng vị tha, (4) sự quan tâm 

đến các vấn đề môi trường, (5) cảm nhận tính hiệu quả đến ý định mua 

xanh của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh. Trong đó, cảm 

nhận tính hiệu quả tác động mạnh nhất và ảnh hưởng xã hội là yếu tố 

tác động yếu nhất đến ý định mua xanh. Ngoài ra, kết quả nghiên cứu 

cho thấy sự khác nhau về ý định mua xanh của những nhóm người 

tiêu dùng được phân loại dựa trên thu nhập và dựa trên trình độ học 

vấn. 

 

Nguyễn Thị 

Tuyết Mai 

và cộng sự 

(2017) 

 

Nghiên cứu này tập trung vào việc kiểm tra tác động của ba yếu tố của 

chủ nghĩa vật chất đối với ý định mua xanh của người tiêu dùng thành 

thị ở Việt Nam. Lý thuyết mở rộng về hành vi có kế hoạch (TPB) 

được áp dụng như là khung khái niệm cho nghiên cứu này. Tiến hành 

khảo sát 352 người tiêu dùng tại thủ đô Hà Nội, thông qua phân tích 

hồi quy, kết quả cho thấy hai trong số ba khía cạnh của chủ nghĩa vật 

chất là những dự đoán quan trọng về ý định mua xanh. Cụ thể, thành 

công được tìm thấy là yếu tố tác động tiêu cực đến ý định mua xanh, 

trong khi hạnh phúc có liên quan tích cực đến ý định mua. Tất cả ba 

tiền đề trong mô hình TPB, bao gồm thái độ đối với hành vi mua 

xanh, chuẩn chủ quan, và nhận thức kiểm soát hành vi cũng được tìm 

thấy có tác động tích cực đến ý định mua xanh. 

 

Chen và 

Dựa trên lý thuyết học tập xã hội, nhóm tác giả phát triển mô hình 

nghiên cứu để xem xét hành vi học tập của khách hàng theo ba thành 
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cộng sự 

(2017) 

phần thương mại xã hội chính đối với thái độ của họ trong cả nhận 

thức và hành vi mua. Kết quả từ một cuộc khảo sát trên 243 người 

dùng thực tế của các trang web thương mại xã hội cho thấy rằng các 

đánh giá nhận thức và đánh giá hiệu quả là những yếu tố dự báo chính 

cho ý định mua, với đánh giá nhận thức có mức độ dự đoán cao hơn 

so với đánh giá hiệu quả. Ngoài ra, học hỏi từ các diễn đàn và cộng 

đồng, học hỏi từ xếp hạng và đánh giá có ý nghĩa đối với cả đánh giá 

nhận thức và đánh giá hiệu quả, trong khi học hỏi từ các diễn đàn và 

cộng đồng đóng vai trò quan trọng hơn trong việc hình thành đánh giá 

hiệu quả. Học hỏi từ xếp hạng và đánh giá đóng vai trò quan trọng 

trong việc xác định thẩm định nhận thức. 
 

 

Có thể tổng kết các yếu tố tác động đến ý định mua xanh tiếp cận dưới góc độ 

học tập xã hội trong bảng dưới đây: 

Bảng 2.4: Tổng hợp các yếu tố 

tác động đến ý định mua xanh theo lý thuyết học tập xã hội 
 

Yếu tố tác động 
Chiều  

tác động 
Tác giả / năm 

Tiêu chuẩn chủ quan + 

Smith và Paladino (2010); Tarkiainen và 
Sundqvist (2005); Wang (2013); Nguyễn Thị 
Hương Giang - Hồ Ngọc Trân (2014); Nguyễn Vũ 
Hùng và cộng sự (2015); Nguyễn Thị Tuyết Mai 
và cộng sự (2017) 

Ảnh hưởng xã hội + 
Phạm Thị Lan Hương (2014); Nguyễn Thế Khải và 
Nguyễn Thị Lan Anh (2016) 

Ảnh hưởng nhóm tham 
khảo 

+ 
Bang và cộng sự, 2000; Bamberg, 2003; Lee, 
2008) 

Hình ảnh thương hiệu 
xanh 

+ 
Usman Mahmood và cộng sự (2014) 

Quảng cáo xanh + 
Usman Mahmood và cộng sự (2014); Anjani  và 
Aksari (2016); Rahbar và các cộng sự (2011) 

Khuyến mãi xanh + Zhu và cộng sự (2013); Bagheri (2014) 

Nhãn sinh thái + 
Smith và Paladino (2010); Rahbar và cộng sự 
(2011); Kong và cộng sự (2014); Anjani  và 
Aksari (2016) 

Các thành phần thương 
mại xã hội 

+ 
Chen và cộng sự (2017) 

 

Nguồn: Tổng hợp từ tổng quan tài liệu 

Các yếu tố học hỏi xã hội tiếp cận theo lý thuyết học tập xã hội có thể chia thành 



 43 

các nhóm: 

- Chuẩn chủ quan: Theo Ajzen và Fishbein (1975), yếu tố chuẩn chủ quan có 

thể được đo lường thông qua những người có liên quan đến người tiêu dùng (như gia 

đình, bạn bè, đồng nghiệp,…), những người này thích hay không thích họ mua. Mức 

độ tác động của yếu tố chuẩn chủ quan đến xu hướng mua của người tiêu dùng phụ 

thuộc: (1) mức độ ủng hộ hay phản đối đối với việc mua của người tiêu dùng và (2) 

động cơ của người tiêu dùng làm theo mong muốn của những người có ảnh hưởng. 

Rất nhiều nghiên cứu đã xem xét ảnh hưởng của chuẩn chủ quan có mối tương quan 

tích cực với ý định mua xanh (Smith và Paladino, 2010; Tarkiainen và Sundqvist, 

2005; Wang, 2013; Nguyễn Thị Hương Giang và Hồ Ngọc Trân, 2014; Nguyễn Vũ 

Hùng và cộng sự, 2015; Nguyễn Thị Tuyết Mai và cộng sự, 2017. Chuẩn chủ quan 

cũng được phát hiện có ảnh hưởng gián tiếp đến ý định mua xanh của người tiêu 

dùng vì nó ảnh hưởng đến thái độ đối với hành vi mua xanh (Smith và Paladino, 

2010; Tarkiainen và Sundqvist, 2005). 

- Nhóm xã hội, ảnh hưởng xã hội: Ảnh hưởng của xã hội đến quyết định mua 

hàng hóa đóng vai trò quan trọng trong hành vi mua của người tiêu dùng. Quyết định 

mua hàng của người tiêu dùng phụ thuộc vào nguồn thông tin mà họ thu thập từ nhiều 

nguồn khác nhau trong xã hội. Có rất nhiều nguồn thông tin khác nhau trong xã hội, 

trong đó nhóm tham khảo đóng vai trò quan trọng ảnh hưởng đến người tiêu dùng khi 

họ tham gia vào các tình huống mua (Bearden và Etzel, 1982). Zia-ur-Rehman và Dost 

(2013) cho rằng nhóm tham khảo bao gồm những người có thói quen, mong muốn và 

suy nghĩ giống nhau nên họ có cùng ý chí hướng đến một nền văn hóa thân thiện với 

môi trường. Họ có thể là bạn bè, hàng xóm, các tổ chức lợi nhuận hay phi lợi nhuận, 

thầy cô, cha mẹ... Tất các nghiên cứu đều phát hiện các nhóm tham khảo và ảnh hưởng 

xã hội, đặc biệt là đồng nghiệp và các cá nhân khác gần gũi với người tiêu dùng có ảnh 

hưởng mạnh mẽ hơn đến quá trình ra quyết định mua sản phẩm xanh của người tiêu 

dùng (Lee, 2008; Salazar và cộng sự, 2013; Phạm Thị Lan Hương, 2014).  

- Hình ảnh thương hiệu: Hình ảnh thương hiệu về các sản phẩm xanh có thể 

được định nghĩa là một loạt các ấn tượng, quan niệm và những hiểu biết đối với một 

thương hiệu trong bộ nhớ của khách hàng, tương quan với các mối quan tâm về tính 

bền vững và thân thiện với môi trường (Chen, 2010). Người tiêu dùng thường có các 

nhãn hiệu yêu thích cá nhân và họ thích chúng hơn các nhãn hiệu xanh (Young và 

cộng sự, 2010). Ngoài ra, niềm tin của người tiêu dùng đối với một thương hiệu xanh 

là một tiêu chí mua hàng quan trọng có ảnh hưởng tích cực đến việc họ mua các sản 

phẩm xanh (Rahbar và Wahid, 2011; Usman Mahmood và cộng sự, 2014).  
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- Dán nhãn và chứng nhận sinh thái: Ghi nhãn sinh thái hoặc chứng nhận sinh 

thái thông báo cho người tiêu dùng về các đặc tính xanh của sản phẩm và thúc đẩy họ 

mua sản phẩm xanh (Mondelaers và cộng sự, 2009; Young và cộng sự, 2010). Tuy 

nhiên, nó đã được tìm thấy trong một nghiên cứu rằng người tiêu dùng không tin 

tưởng vào thông tin được cung cấp và vẫn còn nghi ngờ đối với các quy trình sản 

xuất, dán nhãn và chứng nhận của các sản phẩm khác nhau (Nittala, 2014). Những 

nghiên cứu này đã gợi ý rằng thông tin đáng tin cậy nên được cung cấp một cách đơn 

giản và thân thiện với người tiêu dùng thông qua nhãn sản phẩm. Điều này có thể xây 

dựng niềm tin của người tiêu dùng và khuyến khích mua hàng bền vững hơn (Rahbar 

và Wahid, 2011). Phát hiện trên cho thấy việc dán nhãn sinh thái có thể không có bất 

kỳ tác động nào đến ý định mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng nếu họ không tin 

tưởng vào thông tin được cung cấp (Yatish và Rahman, 2015). 

- Quảng cáo: Một số nghiên cứu đã chỉ ra ảnh hưởng tích cực của truyền thông 

đến ý định mua xanh của người tiêu dùng (Rahbar và các cộng sự, 2011; Usman 

Mahmood và cộng sự, 2014; Anjani và Aksari, 2016). Sự tiếp xúc của người tiêu dùng 

với các thông điệp môi trường thông qua quảng cáo ảnh hưởng đến ý định hành vi của 

người tiêu dùng vì nó tác động vào nhận thức của họ đối với các vấn đề về môi trường. 

Như vậy quảng cáo được phát hiện như là tiền đề tác động trực tiếp và gián tiếp đến ý 

định mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng (Usman Mahmood và cộng sự, 2014) 

Từ tổng quan nghiên cứu các yếu tố tác động đến ý định mua xanh thông qua cơ 

chế học tập xã hội có thể thấy các yếu tố chia làm 3 nhóm chính: (1) Các tác nhân kích 

thích thuộc về công ty như: bao gói xanh, quảng cáo xanh, nhãn sinh thái, hình ảnh 

thương hiệu. Các yếu tố này tác động đến nhận thức của người tiêu dùng chủ yếu thông 

qua các hoạt động truyền thông; (2) Các yếu tố liên quan đến xã hội như: chuẩn chủ 

quan, ảnh hưởng xã hội, ảnh hưởng nhóm tham khảo gọi chung là nhóm tham khảo; (3) 

Các thành phần thương mại xã hội (các diễn đàn và cộng đồng trực tuyến). Các yếu tố 

này tác động đến nhận thức, thái độ của người tiêu dùng thông qua tương tác giữa cá 

nhân với các lực lượng xã hội. Các yếu tố này gọi chung là các yếu tố tình huống hay 

các yếu tố môi trường. 

Các nghiên cứu trước đây, lý thuyết hành động hợp lý (TRA) và lý thuyết hành vi 

có kế hoạch (TPB) được nhiều tác giả nghiên cứu, tuy nhiên lý thuyết học tập xã hội 

chưa được nhiều tác giả nghiên cứu trong tiêu dùng xanh. Từ đó, tác giả đề xuất mô 

hình nghiên cứu tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh của giới trẻ dựa trên nền 

tảng của lý thuyết học tập xã hội và một số nghiên cứu có liên quan, để đánh giá, xác 

định các yếu tố tác động đến ý định mua xanh thông qua cơ chế học tập từ môi trường. 

Lý thuyết học tập xã hội được áp dụng rất phù hợp với bối cảnh Việt Nam, khi giới trẻ 
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chiếm trên 50% dân số, có thể nhận thức tốt nếu được học tập, giáo dục bài bản. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Hình 2.3: Mô hình nghiên cứu tác động của các yếu tố đến  

ý định mua xanh của giới trẻ tiếp cận theo SLT 

Xây dựng giả thuyết nghiên cứu về mối quan hệ giữa các yếu tố trong mô 

hình nghiên cứu 

* Học hỏi từ nhóm tham khảo và thái độ đối với hành vi mua xanh 

Nhóm tham khảo được định nghĩa là ảnh hưởng của một cá nhân hay một nhóm 

có trong thực tế hay trong tưởng tượng một cách rõ ràng tới sự đánh giá của cá nhân, 

cảm hứng của cá nhân hay hành vi của cá nhân (Park và Lessig, 1977). Nhóm tham 

khảo bao gồm gia đình, bạn bè, đồng nghiệp, người nổi tiếng, các chuyên gia,.. những 

người này có tác động mạnh mẽ đến ý thức học hỏi của giới trẻ. Đây là yếu tố dự đoán 

tốt cho hành vi người tiêu dùng trẻ, một khi hòa nhập xã hội là quan trọng đối với phân 

khúc này. Ảnh hưởng của nhóm tham khảo xảy ra khi nhận thức, suy nghĩ, cảm xúc và 

hành vi của cá nhân bị ảnh hưởng bởi người khác (Phạm Thị Lan Hương, 2014). Đối 

với người trẻ, các nguồn thông tin ảnh hưởng đến từ gia đình, bạn bè, thầy cô, trường 

học. Trong đó ảnh hưởng của bạn bè quan trọng hơn cả, đặc biệt bạn bè có ảnh hưởng 

mạnh đến nhiều khía cạnh của hành vi tiêu dùng, chuẩn mực và giá trị cá nhân (Bindah 

và Othman, 2012).  

Cụ thể theo Park và Lessig (1977), nhóm tham khảo ảnh hưởng tới cá nhân trên 

ba góc độ: 

- Ảnh hưởng về giá trị biểu cảm: đây là ảnh hưởng liên quan đến việc cá nhân 

mong muốn được nâng cao giá trị bản thân trong mắt của những người khác. 

- Ảnh hưởng về sự tuân thủ: cá nhân tuân thủ một cá nhân hay nhóm người 

khác vì họ ý thức được rằng những cá nhân hay nhóm người khác đó có thể thưởng 

hoặc phạt họ. Họ hiểu rằng hành vi của họ có thể được người khác nhìn thấy, họ 

Ý định  
mua xanh 

Tuổi, giới tính, 
học vấn, nghề 

nghiệp, thu nhập Học hỏi từ nhóm  
tham khảo 

Học hỏi từ  
truyền thông  Thái độ đối với 

hành vi mua xanh 

Học hỏi từ diễn  
đàn và cộng đồng 

Social Learning Theory 

Quá trình tác động 
 bên ngoài 

Quá trình nhận 
thức bên trong 

 

Quá trình ra 
quyết định 

H8 

H9 

H10 

H7 
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được khuyến khích để dành được phần thưởng hay tránh sự trừng phạt. 

- Ảnh hưởng về thông tin: cá nhân chịu ảnh hưởng về thông tin từ 

những người khác vì những thông tin này làm tăng hiểu biết của họ và nâng cao khả 

năng thích nghi của họ với một số khía cạnh của môi trường.  

Nhiều nghiên cứu đã công nhận và chỉ ra ảnh hưởng của nhóm tham khảo đến ý 

định mua xanh của cá nhân (Bang và cộng sự, 2000; Bamberg, 2003; Lee, 2008; Phạm 

Thị Lan Hương, 2014). Do đó, giả thuyết sau đây được đưa ra: 

H8: Học hỏi từ nhóm tham khảo có ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với hành 

vi mua xanh. 

* Học hỏi từ truyền thông và thái độ đối với hành vi mua xanh 

Quyết định mua của người tiêu dùng phụ thuộc vào nguồn thông tin mà họ thu 

thập từ các nguồn khác nhau, trong đó có các phương tiện truyền thông ảnh hưởng. 

Các nghiên cứu khác nhau đã chỉ ra rằng việc tiếp xúc với thông điệp môi trường 

thông qua các phương tiện truyền thông ảnh hưởng tích cực đến người tiêu dùng trẻ 

(Holbert và cộng sự, 2003; Good, 2006; Yatish và Rahman, 2016). Các phương tiện 

truyền thông có ảnh hưởng lớn và có thể nâng cao các vấn đề quan trọng về môi trường, 

ảnh hưởng đến quá trình suy nghĩ của người tiêu dùng (Holbert và cộng sự, 2003; 

Bindah và Othman, 2012). Các chiến dịch truyền thông thông qua các phương tiện khác 

nhau cho thấy có tác động tích cực đến hành vi tái chế của người tiêu dùng (Mee và 

Clewes, 2004). Phương tiện truyền thông đại chúng đã được tìm thấy có ảnh hưởng đến 

nhận thức và sở thích của người tiêu dùng trẻ đối với các sản phẩm khác nhau (McNeal 

và Ji, 1999). Lee (2014); Yatish và Rahman (2016) nhận thấy rằng các thông điệp môi 

trường được phổ biến thông qua các phương tiện truyền thông đã ảnh hưởng đến hành vi 

mua hàng của người tiêu dùng trẻ đối với các sản phẩm bền vững. Các phương tiện 

truyền thông cung cấp thông tin cần thiết cho người tiêu dùng, từ đó họ có kiến thức về 

môi trường và hình thành thái độ đối tích cực đối với các vần đề môi trường. Nhiều 

nghiên cứu đã chỉ ra kiến thức về môi trường ảnh hưởng đến thái độ và ý định mua xanh 

của người tiêu dùng (Akbar và cộng sự, 2014; Nguyễn Thị Hương Giang và Hồ Ngọc 

Trân, 2014). Do đó, giả thuyết sau đây được đưa ra: 

H9: Học hỏi từ truyền thông có ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với hành vi 

mua xanh. 

* Học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng và thái độ đối với hành vi mua xanh 

Dựa trên lý thuyết học tập xã hội được trình bày ở trên, cá nhân quan sát mô hình 

khi tham gia vào các hành vi trao đổi khác nhau và họ chú ý các nguồn thông tin được 

viện trợ tiếp nhận cho các hành vi này (tăng cường gián tiếp). Nếu người quan sát đánh 

giá cao các nguồn thông tin tiếp viện nhận được theo mô hình, thì người quan sát sẽ cố 
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gắng sao chép hành vi của mô hình và thu thập thông tin tương tự (Chen và cộng sự, 

2017). Do đó, quá trình có liên quan đến ba loại biến số: con người, hành vi và môi 

trường, cùng có ảnh hưởng lẫn nhau (Bandura và McClelland, 1977). Các diễn đàn và 

cộng đồng cung cấp môi trường cho việc học hỏi xã hội của khách hàng. Thẩm định 

nhận thức và đánh giá hiệu quả mô tả tâm lý của người đó, biểu hiện cụ thể ở thái độ 

của họ liên quan đến việc mua hàng. Và ý định mua hàng mô tả hành vi của khách 

hàng trong hoạt động trao đổi. Vì vậy, (Chen và cộng sự, 2017) cho rằng kinh nghiệm 

học tập với diễn đàn và cộng đồng có thể kích thích một thái độ tích cực từ phía người 

mua hàng. Thái độ tích cực tiếp tục gây nên sự chú ý mua hàng trên các diễn đàn và 

cộng đồng. Thẩm định nhận thức tạo thành tiền đề của thái độ đề cập đến giá trị của nó 

đối với một cá nhân (Lee và cộng sự, 2012). Nó được đánh giá dựa trên niềm tin và 

cấu trúc kiến thức (Lee và cộng sự, 2012; Van der Heijden, 2004).  

Trái ngược với người bán, người mua gặp phải tình trạng thiếu thông tin khi họ 

quyết định mua hàng. Họ có thể nghi ngờ nếu thông tin hỗ trợ quyết định của họ là 

đáng tin cậy và họ có thể nghi ngờ về chất lượng của người bán và chất lượng sản 

phẩm (Pavlou và Dimoka, 2008). Tình huống này tồi tệ hơn trong bối cảnh mua hàng 

trực tuyến, nơi khách hàng không thể chạm vào hàng hóa thực hoặc nhìn thấy gương 

mặt của người bán. Họ chỉ có thể đánh giá sản phẩm và người bán với kiến thức hạn 

chế và thông tin mà họ có. Các diễn đàn và cộng đồng cung cấp môi trường cho khách 

hàng để đáp ứng các hành vi của họ. Học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng cho phép 

khách hàng tiếp cận với kiến thức và kinh nghiệm xã hội thông qua việc tương tác với 

những người khác trong các diễn đàn và cộng đồng trực tuyến, và xem xét các đề xuất 

của người khác (Huang và Benyoucef, 2013). Do đó, thông tin được học hỏi từ diễn 

đàn và cộng đồng có thể khắc phục tình trạng thiếu thông tin của khách hàng và giảm 

thiểu sự không đối xứng thông tin với quyết định mua hàng (Chen và cộng sự, năm 

2017). Cụ thể, học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng sẽ giúp người dùng quen với các 

trang mạng xã hội (Hajli, 2015), thúc đẩy sự tin tưởng của họ đối với mạng xã hội và 

người bán (Lu, Zhao và Wang, 2010) và giảm bớt sự không chắc chắn về quyết định 

của họ (Pavlou và Dimoka, 2008). Trong diễn đàn trực tuyến và cộng đồng, khách 

hàng có thể chia sẻ kinh nghiệm mua sắm của họ và giao tiếp với người khác. Một số 

người sử dụng các trang mạng xã hội có thể không nhận thức rõ ràng về những gì họ 

cần. Bằng cách đọc bài của người khác và liên lạc với họ, khách hàng tìm hiểu các quy 

định về và quá trình mua sắm của trang mạng. Quan trọng hơn, họ trở nên rõ ràng hơn 

về những gì họ thực sự cần, giảm sự mơ hồ của họ trong môi trường trực tuyến và 

nâng cao kiến thức về quyết định mua sắm (Hajli, 2012a, Lu và cộng sự, 2010).  

Nhìn chung, diễn đàn và cộng đồng cung cấp kiến thức và sự trợ giúp thực tế cho 
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khách hàng với sự hiểu biết của họ về quyết định mua sắm. Ngoài ra, sự tương tác xã hội 

thông qua diễn đàn và cộng đồng cũng là nền tảng cho sự phát triển của sự nhận thức (Lee 

và Kozar, 2009). Illeris (2003) đã đề xuất rằng quá trình giao tiếp ngoại vi giữa người học 

và môi trường xã hội, văn hoá, hoặc vật chất có ảnh hưởng đến quá trình trao đổ và giải 

thích về quá trình tâm lý bên trong. Do đó, giả thuyết được đưa ra như sau: 

H10: Học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng có ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối 

với hành vi mua xanh. 

Thang đo nghiên cứu: 

* Thang đo học hỏi từ nhóm tham khảo 
Thang đo học hỏi từ nhóm tham khảo được trích từ nghiên cứu của Lee (2008) 

gồm 5 biến quan sát. 
 

 

Thang đo Nguồn 
Bạn học hỏi được nhiều từ bạn bè về các sản phẩm thân thiện với môi 
trường 

Lee 
(2008) 

Bạn trao đổi thông tin với bạn bè về các vấn đề môi trường 

Bạn biết đến sản phẩm thân thiện với môi trường từ bạn bè 

Bạn thường xuyên trao đổi thông tin với bạn bè về vấn đề môi trường   
Bạn thường xuyên mua các sản phẩm môi trường với bạn bè 

 
 

* Thang đo học hỏi từ truyền thông  
Thang đo học hỏi kiến thức từ từ truyền thông được xây dựng dựa trên kết quả 

nghiên cứu của Joshi và Rahman (2016), gồm 4 biến quan sát như sau: 
 

Thang đo Nguồn 
Tôi thường xuyên gặp các chủ đề/ vấn đề liên quan đến môi trường 
trên truyền hình 

Joshi và  
Rahman 
(2016) 

Bạn có thường xuyên bắt gặp các chủ đề / vấn đề liên quan đến môi 
trường trên đài phát thanh  
Tôi thường xuyên gặp các thông báo về môi trường trên quảng cáo 
Tôi thường xem thông tin từ các phương tiện truyền thông trước khi 
thực hiện việc mua sản phẩm xanh 

 

* Thang đo học hỏi từ các diễn đàn và cộng đồng 
Thang đo học hỏi từ các diễn đàn và cộng đồng được xây dựng dựa trên kết 

quả nghiên Chen và cộng sự (2017), gồm 3 biến quan sát: 
 

Thang đo Nguồn 
Tôi thường xuyên xem thông tin trong các diễn đàn và cộng đồng 
trước khi mua sản phẩm xanh 

Chen và 
cộng sự 
(2017) 

Tôi đã dành thời gian để có được thông tin từ các diễn đàn và cộng 
đồng trước khi thực hiện mua sản phẩm xanh  
Các diễn đàn và cộng đồng cung cấp cho tôi thông tin cần thiết cho 
trải nghiệm mua sắm sản phẩm xanh 
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Tóm tắt chương 2 

Trong chương 2, tác giả đã trình bày cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu ảnh 

hưởng của một số yếu tố đến ý định mua xanh của giới trẻ tiếp cận theo lý thuyết kiểm 

soát sợ hãi và lý thuyết học tập xã hội. Chương này đã trình bày các khái niệm cơ bản về 

marketing xanh, các thành phần của marketing xanh, ý định mua và ý định mua xanh. 

Thông qua cơ sở lý thuyết và kết quả tổng quan các nghiên cứu, tác giả xác định khoảng 

trống nghiên cứu từ đó đề xuất hai mô hình nghiên cứu về tác động của các yếu tố đến ý 

định mua xanh của giới trẻ. 

Mô hình tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh của giới trẻ tiếp cận theo 

TMT: Lòng tự trọng các nhân về các vấn đề môi trường và sự lo ngại tử vong tác động 

đến sự quan tâm môi trường; Nhận thức tử vong do ô nhiễm môi trường và trách nhiệm 

xã hội của các nhân tác động đến hành vi thân thiện với môi trường. Sự quan tâm đến môi 

trường và hành vi thân thiện với môi trường tác động đến ý định mua xanh của giới trẻ 

thông qua biến trung gian là thái độ đối với hành vi mua xanh. 

Mô hình tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh của giới trẻ tiếp cận theo SLT 

gồm ba yếu tố từ môi trường là: Học hỏi từ nhóm tham khảo, học hỏi từ diễn đàn và cộng 

đồng, học hỏi từ truyền thông tác động đến ý định mua xanh thông qua biến thái độ đối 

với hành vi mua xanh. 

Trên cơ sở mô hình đề xuất ban đầu, tác giả đưa ra 10 giả thuyết nghiên cứu, trong 

đó 7 giả thuyết về các yếu tố tác động đến ý định mua xanh tiếp cận theo TMT, 3 giả 

thuyết về tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh tiếp cận theo SLT. 
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CHƯƠNG 3 
PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1. Quy trình nghiên cứu 

3.1.1. Thiết kế nghiên cứu 

Quá trình nghiên cứu của luận án được thực hiện qua ba bước là nghiên cứu 

định tính, nghiên cứu định lượng sơ bộ và nghiên cứu định lượng chính thức. 

- Nghiên cứu định tính được thực hiện bằng phương pháp phỏng vấn sâu đối 

với 7 giảng viên giảng dạy chuyên ngành quản trị kinh doanh và marketing, tiến hành 

thảo luận nhóm (2 nhóm) với người tiêu dùng trẻ có hiểu biết về sản phẩm xanh, quan 

tâm về sản phẩm xanh và đã từng mua sản phẩm xanh. Kết quả nghiên cứu giúp tác giả 

tiến hành điều chỉnh lại mô hình nghiên cứu, hiệu chỉnh và phát triển các thang đo. Từ 

đó, thiết kế bảng và thử nghiệm bảng câu hỏi trước khi triển khai nghiên cứu định 

lượng sơ bộ. 

- Nghiên cứu định lượng sơ bộ được tiến hành thông qua khảo sát 150 đối 

tượng người tiêu dùng trẻ tại Thành phố Hồ Chí Minh. Các dữ liệu thu thập được sử 

dụng để tiến hành đánh giá độ tin cậy của thang đo trước khi thực hiện nghiên cứu 

định lượng chính thức. 

- Nghiên cứu định lượng chính thức được thực hiện thông qua khảo sát 420 đối 

tượng người tiêu dùng trẻ từ 15 - 34 tuổi, đến từ nhiều địa phương khác nhau trên cả 

nước, đang học tập, công tác, làm việc ở các Quận khác nhau tại Thành phố Hồ Chí 

Minh. Dữ liệu thu thập được dùng để phân tích, đánh giá lại độ tin cậy của các thang 

đo, phân tích nhân tố khám quá EFA, phân tích nhân tố khẳng định CFA, kiểm định 

mô hình và các giả thuyết nghiên cứu bằng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Thời 

gian thực hiện nghiên cứu như sau: 

Bảng 3.1: Tiến độ nghiên cứu 
 

Bước Phương pháp Kỹ thuật Mẫu Thời gian 

Sơ bộ 
Định tính 

- Phỏng vấn sâu 
- Thảo luận nhóm 

7 
15 

Tháng 7, 8/ 2018 
Tháng 9,10/ 2018 

Định lượng Phỏng vấn thử 150 Tháng 10/ 2018 

Chính thức Định lượng Phỏng vấn trực tiếp 420 
Tháng 11/ 2018 - 

tháng 2/ 2019 
 
 

3.1.2. Các bước thực hiện luận án 

Các bước thực hiện nghiên cứu của luận án theo quy trình như hình 3.1 (bên dưới): 
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Hình 3.1: Các giai đoạn nghiên cứu của luận án 

 

Nghiên cứu tài liệu 

Nghiên cứu định tính 
(Phỏng vấn sâu và thảo 

luận nhóm) 

Điều chỉnh mô hình và 
bảng câu hỏi 

Mô hình nghiên cứu 
và thang đo nháp 

Bảng câu hỏi  
điều tra sơ bộ 

Đánh giá độ tin cậy của 
thang đo 

Nghiên cứu định lượng 
sơ bộ (N = 150) 

Phân tích nhân tố khám 
phá - EFA 

Bảng câu hỏi điều tra 
chính thức 

Nghiên cứu định lượng 
chính thức (N= 353) 

Đánh giá độ tin cậy của 
thang đo 

Loại các biến có tương quan 
biến tổng thấp (<0,3) 

Phân tích nhân tố khám 
phá - EFA 

Loại các biến có tương quan 
biến tổng thấp (<0.3) 

Mục tiêu nghiên cứu 

Loại các biến có hệ số tải 
nhân tố thấp (<0.5) 

Loại các biến có hệ số tải 
nhân tố thấp (<0,5) 

Kiểm định sự thích hợp của 
thang đo; độ tin cậy tổng hợp; 

phương sai trích; tính đơn 
hướng, hội tụ và phân biệt 

Phân tích nhân tố khẳng 
định - CFA 

Mô hình cấu trúc tuyến 
tính - SEM 

Kiểm định mô hình và         
các giả thuyết nghiên cứu 

Phỏng vấn sau định 
lượng (định tính) 

Giải thích và làm rõ kết quả 
nghiên cứu định lượng 

Thảo luận kết quả 
nghiên cứu và đề xuất 
các hàm ý chính sách 
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3.2. Phương pháp nghiên cứu 

3.2.1. Phương pháp nghiên cứu định tính 

3.2.1.1. Mục tiêu của nghiên cứu định tính 

- Mục tiêu đầu tiên của nghiên cứu định tính là kiểm tra và sàng lọc các biến 

trong mô hình lý thuyết mà tác giả đã đề xuất ban đầu và xác định sơ bộ mối quan hệ 

giữa các biến trong mô hình nghiên cứu. Các yếu tố trong mô hình tác giả đề xuất đã 

được nghiên cứu tại một số quốc gia trên thế giới, nhưng trong đó một số yếu tố chưa 

được tiến hành nghiên cứu tại Việt Nam. Nghiên cứu định tính sẽ giúp tác giả khẳng 

định được những yếu tố phù hợp với bối cảnh Việt Nam và xác định mức độ tác 

động của các yếu tố tới ý định mua xanh của giới trẻ. 

- Mục tiêu tiếp theo của nghiên cứu định tính là kiểm tra sự phù hợp của các 

thang đo và phát triển thang đo. Thang đo được tác giả đưa ra trong nghiên cứu là 

những thang đo đã được công nhận và sử dụng ở nhiều nước trên thế giới. Tuy nhiên, 

trong điều kiện Việt Nam, những thang đo này cũng cần được xem xét để điều chỉnh 

và bổ sung cho phù hợp. Bên cạnh đó, trong quá trình nghiên cứu định tính, tác giả 

cũng mong muốn được các đối tượng phỏng vấn cho ý kiến hoàn thiện về cấu trúc câu 

và từ ngữ được dùng trong phiếu điều tra nghiên cứu định lượng. 

3.2.1.2. Đối tượng phỏng vấn  

Tác giả thu thập thông tin thông qua phỏng vấn sâu và thảo luận nhóm: 

� Phỏng vấn sâu:  

Thực hiện đối với 7 giảng viên giảng dạy chuyên ngành quản trị kinh doanh và 

marketing tại Khoa Tài chính - Ngân hàng và Quản trị kinh doanh, trường Đại học Quy 

Nhơn, trong đó 3 giảng viên có trình độ tiến sĩ, 4 giảng viên có trình độ thạc sĩ. Đồng thời, 

tác giả tham khảo ý kiến của một số giảng viên dạy tại trường Đại học kinh tế Thành phố 

Hồ Chí Minh, Đại học kinh tế Quốc dân. 

� Mục tiêu phỏng vấn sâu: 

- Bổ sung, hoàn thiện mô hình nghiên cứu đề xuất ban đầu; 

- Kiểm tra sự phù hợp của các thang đo; 

- Phát triển các thang đo mới phù hợp với bối cảnh Việt Nam, là một quốc gia đang 

phát triển, sẽ có nhiều đặc điểm khác biệt với các quốc gia phát triển, vì vậy có thể bổ 

sung thang đo mới cho phù hợp. 
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- Cho ý kiến hoàn thiện về cấu trúc câu và từ ngữ được dùng trong phiếu điều 

tra nghiên cứu định lượng. 

� Cách thức thực hiện: 

- Tác giả thực hiện cuộc hội thảo nhỏ tại văn phòng Khoa kéo dài 90 phút để triển 

khai phỏng vấn, kỹ thuật thực hiện là quan sát và thảo luận tay đôi. 

- Dựa trên mục tiêu nghiên cứu định tính, tác giả xây dựng dàn bài phỏng vấn 

với nhiều câu hỏi mở có nội dung liên quan đến mô hình nghiên cứu và các thang đo 

(phụ lục 1A). 

- Nội dung cuộc phỏng vấn được ghi âm lại và ghi chép đầy đủ, lưu trữ trong 

máy tính. Nội dung này được tổng hợp và phân tích để đưa ra kết luận. Kết luận được 

đưa ra dựa trên sự tổng hợp quan điểm chung thống nhất của các giảng viên, có cách 

nhìn tương tự nhau. Kết quả nghiên cứu sẽ được so sánh với mô hình đề xuất ban đầu 

để xác định mô hình nghiên cứu chính thức. 

� Kết quả phỏng vấn sâu: 

- Gợi ý bổ sung thêm mối quan hệ giữa thang đo sự lo ngại tử vong và nhận 

thức tử vong do ô nhiễm với thái độ đối với hành vi mua xanh. Vì dựa theo mô hình 

giá trị - thái độ - hành vi (Value - Attitude - Behavior, VAB) của Homer và Kahle 

(1988) đã được kiểm chứng bởi các nghiên cứu trong lĩnh vực tiêu dùng xanh tồn tại 

mối quan hệ này.  

- Tất cả các thang đo còn lại: lòng tự trọng, sự lo ngại tử vong, nhận thức tử 

vong do ô nhiễm, trách nhiệm xã hội của cá nhân, sự quan tâm đến môi trường, hành 

vi bảo vệ môi trường đều được tất cả các đối tượng được phỏng vấn nhất trí là có mối 

quan hệ trong mô hình nghiên cứu ảnh hưởng của các yếu tố đến ý định mua xanh của 

giới trẻ tiếp cận theo TMT. 

- Đa số các giảng viên cho rằng áp dụng lý thuyết học tập xã hội để nghiên cứu 

ý định mua xanh của giới trẻ là hợp lý trong bối cảnh Việt Nam, tuy nhiên các thang 

đo cần được xem xét, bổ sung cho phù hợp. Cụ thể, các thang đo học hỏi từ nhóm 

tham khảo, học hỏi từ truyền thông và học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng tác động tới 

thái độ của giới trẻ là hợp lý.  

Ngoài ra, giáo dục đóng vai trò cần thiết đối với các quốc gia mà nhận thức của 

người dân, đặc biệt là giới trẻ về vấn đề môi trường và tiêu dùng xanh còn thấp, vì vậy 

có thể thông qua cơ chế giáo dục đóng vai trò làm tiền đề, định hướng hiệu quả trong 

việc gia tăng nhận thức về môi trường và ý định mua xanh, nên cần thiết bổ sung thêm 

thang đo học hỏi từ nhà trường vào mô hình nghiên cứu. 
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- Đề nghị điều chỉnh một số thuật ngữ của các biết quan sát trong một số thang 

đo nghiên cứu cho phù hợp, để đảm bảo tính ngắn gọn, dễ hiểu và thuận tiện cho việc 

trả của giới trẻ. 

Tóm lại, dựa vào kết quả phỏng vấn sâu, tác giả tiến hành: 

- Bổ sung thang đo học hỏi tử nhà trường vào mô hình nghiên cứu tác động của 

các yếu tố đến ý định mua xanh theo SLT, trong thang đo này, các biến quan sát chưa 

có sẵn nên thực hiện thảo luận nhóm với đối tượng điều tra để phát triển thang đo (kết 

quả ở phần thảo luận nhóm). 

- Bổ sung thêm hai mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu cứu tác động của các 

yếu tố đến ý định mua xanh theo TMT: 1) Sự lo ngại tử vong có ảnh hưởng đến thái độ 

đối với hành vi mua xanh; 2) Nhận thức tử vong do ô nhiễm môi trường có ảnh hưởng 

đến thái độ đối với hành vi mua xanh.  

Cơ sở của việc bổ sung hai mối quan hệ này là dựa vào mô hình giá trị - thái độ 

- hành vi của Homer và Kahle (1988). VAB mô tả ảnh hưởng của giá trị cá nhân đến 

hành vi thông qua thái độ. Giá trị được xem là khái niệm trừu tượng của nhận thức xã 

hội, như vậy theo hệ thống cấp bậc giá trị - thái độ - hành vi, các giá trị này ảnh hưởng 

đến thái độ, tiếp đến thái độ ảnh hưởng đến hành vi của một sự vật, hiện tượng (Homer 

và Kahle, 1988 trang 638) trích trong Phạm Thị Lan Hương (2014). Mô hình này đã 

được kiểm chứng bởi một số nghiên cứu khác nhau về hành vi mua xanh (Kim và 

Choi, 2005; Kim, 2011; Chan, 2011; Phạm Thị Lan Hương, 2014).  

Rokeach (1973) cho rằng giá trị là niềm tin bền bỉ dẫn dắt đến sự ưa chuộng 

hơn đối với một cách thức ứng xử cụ thể hay một kết quả cuối cùng đạt được của cá 

nhân. Giá trị cá nhân được hiểu như một niềm tin nội tại của mỗi cá nhân về một trạng 

thái tồn tại mà cá nhân đó hướng đến. Tuy mỗi cá nhân coi trọng mỗi giá trị khác nhau 

như giá trị vật chất, giá trị tinh thần,… nhưng cũng có một số giá trị thường được các 

cá nhân xem trọng hơn cả. Theo Rokeach (1973) các trị có thể là niềm vui - có cuộc 

sống vui vẻ, thỏa mái; được xã hội công nhận - được tôn trọng và ngưỡng mộ; sự khôn 

ngoan - sự hiểu biết chín chắn về cuộc sống; cuộc sống tiện nghi - một cuộc sống đầy 

đủ về vật chất; sự cứu rỗi - được cứu rỗi, cuộc sống vĩnh cữu; an toàn - được bảo vệ... 

Sự lo ngại tử vong và nhận thức tử vong được xem như là giá trị của cá nhân. 

Những cá nhân có sự lo lắng, hiểu biết, nhận thức được những mối đe dọa do ô nhiễm 

môi trường ảnh hưởng đến cuộc sống của họ, họ sẽ khôn ngoan hơn để định hướng 

hành động hướng đến cứu rỗi và bảo vệ môi trường, đảm bảo cuộc sống an toàn, vĩnh 

cữu. Giá trị cá nhân - những mục đích bền vững, đáng mong muốn, quan trọng, giúp 

định hướng cuộc sống cá nhân - là then chốt cho cam kết của cá nhân đối với môi 

trường (Kim, 2011).  
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� Thảo luận nhóm:  

� Mục tiêu của thảo luận nhóm: 

- Kiểm tra sự phù hợp của thang đo;  

- Phát triển thang đo cho nhân tố mới; 

- Cho ý kiến hoàn thiện về cấu trúc câu và từ ngữ được dùng trong phiếu điều 

tra nghiên cứu định lượng sau này. 

� Cách thức thực hiện: 

Đối tượng là nhóm khách hàng trẻ từ 15 - 34 tuổi. Tác giả tiến hành thảo luận 

theo nhóm, gồm 15 người tiêu dùng trẻ là các sinh viên và những người đang công tác 

trong các lĩnh vực giáo dục, ngân hàng, kinh doanh tự do… được chia thành 2 nhóm 

để thảo luận. Chọn mẫu thảo luận nhóm theo phương pháp phi xác suất là phương 

pháp chọn mẫu thuận tiện, chủ yếu dựa trên mối quan hệ quen biết và sự giới thiệu của 

người thân, bạn bè. 

- Nhóm thứ nhất: gồm 7 bạn trẻ là sinh viên năm 1 đến năm 4 đang học tại các 

trường Đại học ở Thành phố Hồ Chí Minh có độ tuổi từ 18 đến 21. Nhóm này chủ yếu 

nhận tiền trợ cấp từ gia đình, một số làm việc bán thời gian. Tất cả đều hiểu biết và 

quan tâm đến sản phẩm xanh. Thảo luận nhóm được chọn tại địa điểm là quán cà phê 

tại quận 3 và quận Thủ Đức. 

Bảng 3.2: Đặc điểm mẫu nhóm thảo luận là các bạn sinh viên 

Đối tượng PV 1 2 3 4 5 6 7 

Giới tính Nữ Nam Nữ Nữ Nam Nữ Nam  

Độ tuổi 18 20 20 21 20 21 20 

Địa chỉ Quận 2 Quận 7 Quận 9 Quận 3 Quận 5 Thủ Đức Bình Thạnh 

Nhóm thứ hai: gồm 8 bạn trẻ là nhân viên văn phòng, kinh doanh, giáo 

viên và các lĩnh vực khác có độ tuổi từ 24 đến 33 đang công tác, làm việc, cư trú 

tại Thành phố Hồ Chí Minh. Tất cả đều hiểu biết về sản phẩm xanh và đã từng 

mua sản phẩm xanh. 

Bảng 3.3: Đặc điểm mẫu nhóm thảo luận các bạn trẻ là 

 nhân viên văn phòng, kinh doanh, giáo viên và các lĩnh vực khác 
Đối tượng PV 8 9 10 11 12 13 14 15 

Giới tính Nữ Nam Nữ Nữ Nữ Nam Nam Nam 

Độ tuổi 31 25 25 27 26 33 24 24 

Trình độ học vấn ĐH ĐH ĐH Sau ĐH ĐH Sau ĐH ĐH ĐH 

Thu nhập (triệu 

đồng /tháng) 
10 9 7 10 8 12 7 7,5 

Địa chỉ Quận 2 Gò Vấp Thủ Đức Quận 3 Quận 9 Quận 10 Quận 7 Quận 9 



 56 

 

Tác giả thiết kế hai dàn bài thảo luận gồm nhiều câu hỏi mở với nội dung liên 

quan đến mô hình nghiên cứu và thang đo. (Nội dung chi tiết được trình bày ở phụ lục 

1B và 1C). Dàn bài thảo luận thứ nhất được chia làm ba phần, mục đích để kiểm tra 

tính phù hợp của các thang đo, xin ý kiến đóng góp để có cơ sở điều chỉnh bổ sung. 

- Phần 1: Giới thiệu mục đích, ý nghĩa của cuộc phỏng vấn. 

- Phần 2: Các câu hỏi để kiểm tra và sàng lọc các biến độc lập 

- Phần 3: Giới thiệu các thang đo của biến độc lập và biến phụ thuộc để xin ý 

kiến đóng góp điều chỉnh bổ sung.  

Dàn bài thảo luận nhóm thứ hai thiết kế để phát triển thang đo học hỏi từ nhà 

trường với mục đích xác định các biến quan sát cho thang đo này. 

Mỗi cuộc thảo luận nhóm kéo dài từ 90 - 120 phút cho hai dàn bài thảo luận 

nhóm. Kỹ thuật thực hiện là quan sát và thảo luận tay đôi. 

Nội dung các cuộc thảo luận nhóm được ghi âm, ghi chép đầy đủ, lưu trữ trong 

máy tính. Nội dung này được tổng hợp và phân tích để đưa ra kết luận.  

� Kết quả thảo luận nhóm: 

- Đa số giới trẻ hiện nay đều rất quen thuộc với những cụm từ như sản phẩm thân 

thiện với môi trường hay sản phẩm xanh. Các bạn trẻ cũng đã hiểu rất rõ về sản phẩm 

xanh. Đa số cho rằng đó là những sản phẩm không gây ô nhiễm môi trường trong quá 

trình sản xuất, sử dụng; sản phẩm tái chế; sản phẩm được làm từ những vật liệu thiên 

nhiên; sản phẩm không gây ảnh hưởng đến sức khỏe con người và những sản phẩm sử 

dụng ít năng lượng. Một số sản phẩm mà các bạn trẻ đề cập nhiều nhất khi nhắc đến sản 

phẩm xanh đó là: túi thân thiện môi trường, bóng đèn tiết kiệm năng lượng, thực phẩm 

hữu cơ, sử dụng xe đạp điện thay cho xe gắn máy… 

 - Đa số các đối tượng thảo luận nhóm đều cho rằng học hỏi từ nhà trường có tác 

động đến họ trong việc hình thành nên thái độ đối với môi trường và sẽ mua các sản 

phẩm xanh. Tổng hợp kết quả trả lời của các đối tượng phỏng vấn nhằm phát triển 

thang đo học hỏi từ nhà trường và mối quan hệ giữa học hỏi từ nhà trường với thái độ 

đối với hành vi mua xanh: 

 “Vấn đề bảo về môi trường cũng chính là bảo vệ chính bản thân mỗi người. Vì 

vậy cần phải đưa vấn đề này vào việc giáo dục để các em nhận thức được tầm quan 

trọng về việc bảo vệ môi trường, sử dụng sản phẩm xanh để không gây ô nhiễm. Và 

nên đưa giảng dạy từ khi các em còn nhở ở cấp tiểu học. Giảng viên trường em đang 
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học tập cũng đã đưa các vấn đề về môi trường cũng như có những chương trình thiết 

thực để sinh viên góp phần bảo vệ môi trường như Ngày chủ nhật xanh, thu gom rác 

dọc bờ biển”. 

Đối tượng phỏng vấn 1 

“Khi học phổ thông, trường em thỉnh thoảng có tổ chức các hoạt động bảo vê 

môi trường như: giảng đường em xanh, sạch, đẹp; ngày chủ nhật xanh. Các bạn lớp 

em và các lớp hưởng ứng nhiệt tình. Theo em, đây là hoạt động thiết thực, nhà trường 

nên tổ chức nhiều hơn nữa để tăng nhận thức của học sinh về các vấn đề môi trường 

và có thái độ tích cực hơn trong việc mua các sản phẩm thân thiện với môi trường”. 

Đối tượng phỏng vấn 2 

“Ngành học của em là kinh tế, cho nên các nội dung về sản phẩm xanh trong 

tài liệu và chương trình học tập hầu như rất ít. Tuy nhiên các thầy cô vẫn luôn đan xen 

vào trong lúc giảng dạy những câu chuyện thực tế về môi trường và đó là những điều 

rất hữu ích giúp cho sinh viên hiểu hơn về sản phẩm xanh, cũng như sẽ sử dụng sản 

phẩm xanh. Trường em không chỉ có những buổi học trên lớp mà ngoài ra, nhà trường 

còn tổ chức các hoạt động ngoại khoá liên quan đến chủ đề môi trường cho các bạn 

sinh viên tham gia. Ngoài việc bản thân em tham gia thì em cũng vận động các bạn 

trong lớp tham gia nhiệt tình các hoạt động. Một số hoạt động về môi trường tại 

trường mà em đã thực hiện như: Ngày chủ nhật xanh, thu gom rác thải khu vực trường 

học, Ngày hội xanh Recycal,...Các hoạt động rất thú vị và đầy ý nghĩa, giúp em có 

những kinh nghiệm cho bản thân về sử dụng các sản phẩm thân thiện với môi trường 

thay vì dùng các sản phẩm tạo ra rác thải nhựa khó phân huỷ”. 

Đối tượng phỏng vấn 3 

“Nhà trường đóng vai trò rất quan trọng trong việc hình thành nên nhận thức, thái độ 

của các bạn trẻ về môi trường cũng như việc tiêu dùng các sản phẩm thân thiện với 

môi trường. Vì nhà trường đã cho chúng ta những kiến thức về môi trường mà chúng 

ta chưa thu thập được. Cho chúng ta hiểu thế nào là tình yêu thiên nhiên và những lợi 

ích từ thiên nhiên môi trường đem lại. Vì vậy, nên đưa kiến thức về môi trường và tiêu 

dùng xanh vào chương trình giảng dạy từ mẫu giáo hoặc cấp 1, vì đó là khoảng thời 

gian đầu để nhận thức được những sự việc. Từ đó sẽ hình thành sớm và rèn luyện nên 

những đức tính tốt về việc bảo vệ môi trường.” 

Đối tượng phỏng vấn 4 

“Khi còn học đại học, Liên chi đoàn khoa em có tổ chức cuộc thi tái chế. Sinh 

viên các lớp và lớp em tích cực tham gia hưởng ứng. Lớp em đã thiết kế sản phẩm 
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chậu hoa từ các ống hút nước bỏ đi và kết quả đạt giải 3. Theo em nghĩ những cuộc thi 

như thế này là cần thiết, giúp cho các bạn sinh viên có cách nhìn tích cực và ý thức 

hơn trong việc bảo vệ môi trường”. 

Đối tượng phỏng vấn 5 

“Hoạt động bảo vệ môi trường mà em tham gia đó là "Dọn dẹp bãi biển", hoạt 

động này rất thú vị, ở đó mọi người cùng nhau nhặt rác thải và phân loại chúng, sau đó 

dùng cách phân hủy riêng cho từng loại. Sau khi dọn xong, nhìn biển xanh và sạch hơn, 

bãi cát mịn trải dài không một cọng rác, quang cảnh rất đẹp và tạo ra một không khí 

trong lành. Nó giúp em suy nghĩ tích cực hơn, muốn có không khí trong lành, môi trường 

không bị ô nhiễm thì phải chung tay làm sạch môi trường”. 

Đối tượng phỏng vấn 8 

“Cô giáo em hay nói về các sản phẩm xanh, sản phẩm an toàn với sức khỏe và 

khuyên chúng em nên chọn sản phẩm nào cho an toàn với sức khỏe. Trước đây em 

không để ý cho lắm, nhưng từ khi đi làm xa nhà, phải tự sống độc lâp, những lời 

khuyên của cô là bổ ích, vì vậy em hay ghé siêu thị mua các sản phẩm rõ nguồn gốc 

cho an toàn”. 

Đối tượng phỏng vấn 10 

 “Có lần trong bài giảng nói về tính kinh tế của các sản phẩm, thầy giáo có đưa 

ra ví dụ 2 trường hợp: thứ nhất là mua chiếc xe máy Trung Quốc giá rẻ, thứ hai mua 

chiếc xe máy Nhật Bản có giá cao gấp 2 lần. Thầy hỏi các em chọn trường hợp nào? 

Đa số lớp em chon giá rẻ vì nghĩ rằng mình có thu nhập thấp, ham rẻ. Sau đó thầy giải 

thích là mua giá rẻ nhưng sản phẩm sẽ không bền, tiêu hao xăng nhiều. Tuy mua giá 

cao hơn nhưng sản phẩm tiết kiệm nhiên liệu, bền, tuổi thọ có thể tăng gấp 2 lần so 

với giá rẻ, đặc biệt là sản phẩm ít gây ô nhiễm môi trường. Ví dụ của thầy thật bổ ích, 

cho tới bây giờ em vẫn mua các sản phẩm tiết kiệm nhiên liệu, ít gây ô nhiễm môi 

trường mặc dù đắt hơn sản phẩm thông thường”. 

   Đối tượng phỏng vấn 12 

 “Xem thông tin sinh viên một số trường đại học như đại học Bách khoa Hà 

Nội, Đại học Công nghiệp Hà Nội, Đại học sư phạm kỹ thuật có ý tưởng sáng chế các 

sản phẩm thân thiện với môi trường thật tuyệt vời. Ước gì trường em cũng tham gia 

những cuộc thi như thế” 

Đối tượng phỏng vấn 13 

“Trong quá trình học em có nghe giảng viên nhắc đến sản phẩm xanh, và nhắc 
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đến nó như một ý tưởng kinh doanh sáng tạo. Thông qua những lời nói ngắn ngủi của 

giảng viên thì em có thể nhận thức được những lợi ích của sản phẩm xanh đối với sức 

khỏe và môi trường, em nghĩ em sẽ mua sản phẩm xanh trong tương lai. Nhà trường 

thỉnh thoảng có tổ chức các hoạt động ngoại khóa để dọn vệ sinh trường, vệ sinh bãi 

biển, vệ sinh khu phố; hoạt hình nào liên quan đến môi trường em cũng tham gia và 

vận động mọi người cùng tham gia. Một số hoạt động liên quan đến môi trường mà em 

đã thực hiện: Dọn vệ sinh trường học, dọn vệ sinh bãi biển, dọn vệ sinh khu phố, cùng 

những anh chị lớn giúp đỡ bà con dọn dẹp sau cơn bão, cùng đoàn thanh niên Huyện 

Lý Sơn dọn dẹp xung quanh bãi biển địa phương. Các hoạt động liên quan đến môi 

trường thật sự rất thú vị, tuy hơi vất vả nhưng lại cực kì vu. Khi tham gia các hoạt 

động bảo vệ môi trường em cảm thấy mình được hòa hợp hơn với nhiều người mà 

thậm chí chưa bao giờ gặp mặt. Qua đó em có cái nhìn tích cực hơn về vấn đề môi 

trường, không có cái gì bẩn chỉ khi chúng ta không biết làm sạch thì nó mới trở nên 

bẩn. Nhân gian có câu: Nhà sạch thì mát bát sạch thì ngon cơm, muốn sống tốt chúng 

ta phải sạch. Từ các hoạt động về môi trường, em có thái độ tích cực và nhất định sẽ 

sử dụng sản phẩm xanh trong tương lai.” 

Đối tượng phỏng vấn 14 

 “Nhà trường giống như con đò dẫn lối cho các bạn trẻ, khi nhà trường đưa ra 

các chủ trương và sử dụng các sản phẩm thân thiện với môi trường thì các bạn trẻ sẽ 

làm theo. Theo em, cần thiết phải đưa kiến thức về môi trường và tiêu dùng xanh vào 

chương trình giảng dạy. Chương trình giảng dạy này cần đưa vào từ cấp 1, vì thói 

quen là điều rất khó thay đổi, chúng ta dạy cho các em nhỏ biết đến kiến thức môi 

trường thì các em sẽ ý thức sớm về vấn đề này, và khi nhận thức được các em sẽ áp 

dụng vào những điều nhỏ nhặt nhất trong cuộc sống của chúng (Ví dụ: ăn hộp bánh sẽ 

bỏ vỏ bánh vào thùng rác, các bé sẽ thích sử dụng ống hút nước bằng tre hay cỏ mà 

không dùng ống hút nhựa có nhiều màu sắc vì các em biết được các sản phẩm nào là 

bảo vệ môi trường,...)”. 

Đối tượng phỏng vấn 15 

Từ ý kiến trả lời của các đối tượng, tác giả có thể kết luận: đối với giới trẻ, bên 

cạnh các nguồn ảnh hưởng đến từ gia đình, bạn bè và truyền thông, mạng xã hội, nhóm 

này còn tiếp nhận thông tin từ nhà trường và thầy cô. Nhà trường là nơi có ảnh hưởng 

mạnh đến thái độ cũng như là hành vi của giới trẻ thông qua cơ chế giáo dục. Giới trẻ 

tích lũy được kiến thức thông qua các bài giảng của thầy cô, một số hoạt động ngoại 

khóa và tuyên truyền các tác động của môi trường đến đời sống, từ đó hình thành thái 

độ tiết kiệm hay có ý thức tái chế, tham gia nhiều hơn vào các sự kiện vì môi trường 
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và hành động bảo vệ môi trường, từ đó hình thành nên thái độ tích cực với các vấn đề 

môi trường cũng như liên quan đến các sản phẩm thân thiện với môi trường. Vì vậy có 

thể khẳng định tồn tại mối quan hệ tích cực giữa học hỏi từ nhà trường và thái độ đối 

với hành vi mua xanh. Từ đó, tác giả xây dựng thang đo học hỏi từ nhà trường với 3 

biến quan sát: (1) Tôi sẽ sử dụng sản phẩm xanh theo lời dạy của thầy cô; (2) Các môn 

học của tôi nói về sản phẩm xanh; (3) Nhà trường thường tổ chức các hoạt động ngoại 

khóa liên quan đến sản phẩm xanh. 

Ngoài ra, kết quả phỏng vấn và thảo luận nhóm đề nghị một số điều chỉnh liên 

quan đến thuật ngữ của các biến quan sát trong một số thang đo. Từ đó tác giả xây 

dựng bảng hỏi phục vụ cho nghiên cứu định lượng sơ bộ. 

Qui trình xây dựng bảng hỏi: 

- Xác định khái niệm lý thuyết của các biến và cách đo lường các biến trong 

mô hình đề xuất dựa trên các nghiên cứu được thực hiện trước đây và nghiên cứu định 

tính. 

- Xây dựng phiên bản tiếng Việt của bảng hỏi bằng cách biên dịch các thang đo 

từ tiếng Anh sang tiếng Việt. 

- Dịch lại phiên bản tiếng Việt sang tiếng Anh để so sánh và chỉnh sửa bản 

tiếng Việt. 

- Bảng hỏi tiếng Việt được đưa cho 10 đối tượng người tiêu dùng trẻ, các giảng 

viên Đại học chuyên ngành quản trị kinh doanh và marketing đánh giá, nhận xét để 

đảm bảo không có sự hiểu lầm về ngôn từ và nội dung của các câu hỏi. Kết quả được 

sử dụng để chỉnh sửa các câu, ý trong bảng hỏi được rõ ràng và đúng nghĩa hơn. 

- Hoàn chỉnh phiên bản chính thức. Nội dung bảng hỏi bao gồm 3 phần chính:  

+ Phần giới thiệu: Nội dung này bao gồm phần giới thiệu mục đích, ý nghĩa 

của cuộc nghiên cứu và lời mời tham gia trả lời cuộc điều tra. 

+ Phần nội dung chính: Bao gồm các câu phát biểu được thiết kế theo mô hình 

nghiên cứu và các thang đo đã hiệu chỉnh sau nghiên cứu định tính. Người được hỏi 

sẽ đánh dấu vào câu trả lời phù hợp nhất với mức độ ý kiến của họ cho những phát 

biểu đó. 

+ Phần thông tin cá nhân: Phần này người được hỏi sẽ cung cấp các thông tin 

cá nhân liên quan đến đặc điểm nhân khẩu để thuận lợi cho việc thống kê, mô tả và 

làm cơ sở cho việc kiểm định sự khác biệt theo đặc điểm nhân khẩu. 

Thang đo Likert 5 bậc được dùng cho tất cả các biến quan sát với lựa chọn số 1 là 

“hoàn toàn không đồng ý” với phát biểu, lựa chọn số 5 là “hoàn toàn đồng ý” với phát biểu. 
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Tóm lại, qua nghiên cứu định tính, tác giả hoàn chỉnh mô hình nghiên cứu, 

sàng lọc các thang đo, phát triển thang đo, phục vụ cho nghiên cứu định lượng. 

3.2.1.3. Mô hình nghiên cứu điều chỉnh sau nghiên cứu định tính 

So với mô hình mà tác giả đề xuất ban đầu, mô hình nghiên cứu chính thức bổ 

sung thêm hai mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu tác động của các yếu tố đến ý 

định mua xanh theo TMT là: Sự lo ngại tử vong có ảnh hưởng đến thái độ đối với hành 

vi mua xanh; Nhận thức tử vong do ô nhiễm có ảnh hưởng đến thái độ đối với hành vi 

mua xanh. Mô hình mô hình nghiên cứu tác động của một số yếu tố đến ý định mua 

xanh theo SLT bổ sung thêm yếu tố mới là học hỏi từ nhà trường. Đây cũng là điểm 

mới của mô hình nghiên cứu so với các nghiên cứu trước đây. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 3.2: Mô hình nghiên cứu chính thức 

Tuổi, giới tính, học 
vấn, nghề nghiệp, 

học vấn 

Ý định  
mua xanh 

H9 

Tuổi, giới tính, học 
vấn, nghề nghiệp, 

học vấn 

Học hỏi từ nhóm  
tham khảo H8 

Học hỏi từ  
truyền thông  

Thái độ đối với 
hành vi mua xanh 

H7 

H10 Học hỏi từ diễn  
đàn và cộng đồng 

 

Social Learning Theory 

Học hỏi từ  
nhà trường 

H11 

Terror Management Theory 

Ý định  
mua xanh 

Lòng tự trọng 
Sự quan tâm đến 

môi trường 

H1 

H2a 
Sự lo ngại tử vong H5 

H7 

Thái độ đối với 
hành vi mua xanh H3a Nhận thức tử vong 

do ô nhiễm 

H2b 

H6 

H3b 

H4 
Hành vi bảo vệ 

môi trường Trách nhiệm xã hội 
của cá nhân  
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Các giả thuyết nghiên cứu: 

H1: Lòng tự trọng cá nhân về vấn đề môi trường của người tiêu dùng trẻ có ảnh 

hưởng thuận chiều đến sự quan tâm đến môi trường. 

H2a: Sự lo ngại tử vong của người tiêu dùng có ảnh hưởng thuận chiều đến sự 

quan tâm về môi trường. 

H2b: Sự lo ngại tử vong của người tiêu dùng có ảnh hưởng thuận chiều đến thái 

độ đối với hành vi mua xanh 

H3a: Nhận thức đe dọa tử vong do ô nhiễm môi trường của người tiêu dùng có 

quan hệ thuận chiều đến hành vi bảo vệ môi trường. 

H3b: Nhận thức đe dọa tử vong do ô nhiễm môi trường của người tiêu dùng có 

quan hệ thuận chiều đến thái độ đối với hành vi mua xanh. 

H4: Trách nhiệm cá nhân đối với xã hội có quan hệ thuận chiều đến hành vi bảo 

vệ môi trường 

H5: Sự quan tâm đến môi trường có ảnh hưởng thuận chiều đến thái độ đối với 

hành vi mua xanh. 

H6: Hành vi bảo vệ môi trường của người tiêu dùng ảnh hưởng thuận chiều đến 

thái độ đối với hành vi mua xanh. 

H7: Thái độ đối với hành vi mua xanh có quan hệ thuận chiều đối với ý định 

mua xanh 

H8: Học hỏi từ nhóm tham khảo có ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối vối hành 

vi mua xanh. 

H9: Học hỏi từ truyền thông có ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với hành vi 

mua xanh. 

H10: Học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng có ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối 

với hành vi mua xanh 

H11: Học hỏi từ nhà trường có ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với hành vi 

mua xanh. 

3.2.1.4. Mã hóa thang đo nghiên cứu 
 

Thang đo 
Kí 

hiệu 
Nội dung 

Ý định mua 
xanh 

YDM1 Tôi muốn mua sản phẩm xanh 

YDM2 Tôi xem xét mua sản phẩm xanh trước tiên khi thực hiện mua 
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(YDM) sắm  

YDM3 Tôi muốn thực hiện việc tiêu dùng sản phẩm xanh 

YDM4 Tôi muốn khuyên mọi người mua sản phẩm xanh 

Thái độ 
đối với 
hành vi 

mua xanh 
(THV) 

 

THV1 
Tôi nghĩ rằng việc sử dụng các các sản phẩm xanh sẽ giúp 
giảm thiểu ô nhiễm, cải thiện môi trường 

THV2 
Tôi tin rằng việc sử dụng các sản phẩm xanh sẽ giúp giảm 
thiểu việc sử dụng lãng phí nguồn tài nguyên thiên nhiên 

THV3 
Tôi tin rằng việc sử dụng các sản phẩm xanh sẽ giúp bảo tồn 
tài nguyên thiên nhiên 

THV4 Bản thân tôi cảm thấy tốt khi sử dụng sản phẩm xanh 

THV1 
Tôi nghĩ rằng việc sử dụng các các sản phẩm xanh sẽ giúp 
giảm thiểu ô nhiễm, cải thiện môi trường 

Lòng tự 
trọng 
(LTT) 

LTT1 
Tôi thường cảm thấy bất lực trong việc xử lý các vấn đề của 
đời tôi 

LTT2 Những gì xảy ra trong tương lai chủ yếu phụ thuộc vào tôi 

LTT3 Tôi có thể đạt được bất cứ điều gì nếu tôi muốn 

LTT4 Nói chung, tôi kiểm soát được cuộc sống của mình 

Sự lo ngại 
tử vong 
(LTV) 

 

LTV1 Tôi sợ chết bất cứ khi nào tôi bị bệnh 

LYV2 
Tôi lo lắng rằng cái chết làm mất đi một người thân yêu đối với 
tôi 

LTV3 Tôi e ngại những điều chưa biết sau khi chết 

LTV4 Tôi sợ mắc một căn bệnh nghiêm trọng 

LTV5 Nỗi đau kèm theo cái chết làm tôi kinh hoàng 

LTV6 Cảnh tượng một người sắp chết làm tôi sợ hãi 

Nhận thức 
tử vong do 

ô nhiễm 
(NTV) 

NTV1 
Tôi cảm thấy sức khỏe của mình bị đe dọa do ô nhiễm trong 
cuộc sống hàng ngày. 

NTV2 Ô nhiễm môi trường đang gây nguy hiểm cho sức khỏe của tôi 

NTV3 Theo tôi, ô nhiễm môi trường đang ở mức báo động 

NTV4 
Tôi lo lắng về những tác động tiêu cực mà ô nhiễm môi trường 
có thể gây ra cho tôi 

Trách 
nhiệm xã 
hội của cá 

nhân 
(TXH) 

TXH1 
Mỗi người nên dành chút thời gian làm những điều tốt đẹp cho 
xã hội. 

TXH2 
Nhiệm vụ của mỗi người là làm công việc của họ một cách tốt 
nhất có thể. 

TXH3 
Mỗi người nên tham gia các chương trình tình nguyện vì môi 
trường  

TXH4 
Tôi cảm thấy tồi tệ khi không hoàn thành công việc mà tôi đã 
hứa với tập thể  
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Sự quan 
tâm đến 

môi trường 
(QMT) 

QMT1 Tôi lo lắng về sự giảm sút chất lượng môi trường ở Việt Nam 

QMT2 Môi trường ở Việt Nam là mối quan tâm chính của tôi 

QMT3 Tôi thực sự quan tâm đến việc bảo vệ môi trường ở Việt Nam 

QMT4 
Tôi thường nghĩ về việc làm thế nào để cải thiện môi trường ở 
Việt Nam 

Hành vi 
bảo vệ môi 

trường 
(HMT) 

HMT1 
Tôi tham gia vào các sự kiện môi bảo vệ môi trường do các tổ 
chức môi trường điều hành 

HMT2 Tôi phản đối các hành động gây ô nhiễm môi trường 

HMT3 
Khi có thể, tôi sẽ sử dụng phương tiện giao thông công cộng 
thay vì đi bằng ô tô. 

HMT4 
Đối với khoảng cách dưới 2 km, tôi để xe ở nhà và đi bộ hoặc 
đi bằng xe đạp. 

Học hỏi từ 
nhóm tham 

khảo 
(HTK) 

 

HTK1 
Bạn học hỏi được nhiều từ bạn bè về các sản phẩm thân thiện 
với môi trường 

HTK2 Bạn trao đổi thông tin với bạn bè về các vấn đề môi trường 

HTK3 Bạn biết đến sản phẩm thân thiện với môi trường từ bạn bè 

HTK4 
Bạn thường xuyên trao đổi thông tin với bạn bè về vấn đề môi 
trường   

HTK5 Bạn thường xuyên mua các sản phẩm môi trường với bạn bè 

Học hỏi từ 
truyền 
thông 
(HTT) 

 

HTT1 
Tôi thường xuyên gặp các chủ đề/ vấn đề liên quan đến môi 
trường trên truyền hình 

HTT2 
Bạn có thường xuyên bắt gặp các chủ đề / vấn đề liên quan đến 
môi trường trên đài phát thanh  

HTT3 
Tôi thường xuyên gặp các thông báo về môi trường trên quảng 
cáo 

HTT4 
Tôi thường xem thông tin từ các phương tiện truyền thông 
trước khi thực hiện việc mua sản phẩm xanh 

Học hỏi từ 
các diễn 
đàn và 

cộng đồng 
(HCD) 

HCD1 
Tôi thường xuyên xem thông tin trong các diễn đàn và cộng 
đồng trước khi mua sản phẩm xanh 

HCD2 
Tôi đã dành thời gian để có được thông tin từ các diễn đàn và 
cộng đồng trước khi thực hiện mua sản phẩm xanh  

HCD3 
Các diễn đàn và cộng đồng cung cấp cho tôi thông tin cần thiết 
cho trải nghiệm mua sắm sản phẩm xanh 

Học hỏi từ 
nhà trường 

(HNT) 

HNT1 Tôi sẽ sử dụng sản phẩm xanh theo lời dạy của thầy cô 

HNT2 Các môn học của tôi nói về sản phẩm xanh 

HNT3 
Nhà trường thường tổ chức các hoạt động ngoại khóa liên quan 
đến sản phẩm xanh 
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3.2.2. Nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Mục tiêu nghiên cứu định lượng sơ bộ để đánh giá thử độ tin cậy của thang đo 

và loại bỏ những biến quan sát không đạt yêu cầu để phục vụ cho nghiên cứu định 

lượng chính thức . 

Tác giả tiến hành điều tra thử quy mô mẫu là 150, đối tượng điều tra được chọn 

ra theo phương pháp chọn mẫu phi xác suất, cụ thể là phương pháp chọn mẫu thuận 

tiện. Kết quả nghiên cứu sơ bộ sẽ được làm dữ liệu để đánh giá thử độ tin cậy các biến 

quan sát của các nhân tố ảnh hưởng tới ý định mua xanh của giới trẻ. Độ tin cậy của 

thang đo được đánh giá thông qua hệ số Cronbach’s Alpha.  

Theo Nguyễn Đình Thọ (2013), để tính Cronbach’s Alpha cho một thang đo thì 

thang đo phải có tối thiểu là ba biến đo lường và một thang đo có giá trị tốt khi nó biến 

thiên trong khoảng từ 0.70 đến 0.80. Tuy nhiên, cũng có nhiều nhà nghiên cứu đề nghị 

rằng Cronbach’s alpha từ 0.6 trở lên là có thể sử dụng được trong trường hợp khái 

niệm đang đo lường là mới hoặc mới đối với người trả lời trong bối cảnh nghiên cứu 

(Nunally, 1978; Peterson, 1994; Slater, 1995 trích trong Hoàng Trọng và Chu Nguyễn 

Mộng Ngọc, 2008). Trong nghiên cứu này, các biến không phù hợp bị loại khi chúng 

có tương quan biến tổng (Item-total correlation) nhỏ hơn 0.3 và không vi phạm giá trị 

nội dung đồng thời tiêu chuẩn chọn thang đo khi có hệ số tin cậy Cronbach’s alpha từ 

0.6 trở lên.  

Kết quả nghiên cứu định lượng sơ bộ cho thấy tất cả các thang đo đều đạt độ tin 

cậy cho phép vì có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.6. Tuy nhiên thang đo học hỏi từ 

nhóm tham khảo có biến HTK1 (Bạn học hỏi được nhiều từ bạn bè về các sản phẩm 

thân thiện với môi trường) có hệ số tương quan với biến tổng bằng 0.248 nhỏ hơn 0.3, 

thang đo học hỏi từ truyền thông có biến HTT2 (Bạn có thường xuyên bắt gặp các chủ 

đề / vấn đề liên quan đến môi trường trên đài phát thanh) có hệ số tương quan với biến 

tổng bằng 0.076 nhỏ hơn 0.3 nên hai biến này bị loại khỏi thang đo.  

Bảng 3.4: Kiểm định sơ bộ các thang đo bằng Cronbach’s Alpha 
 

Biến      
quan sát 

Trung bình 
thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 
thang đo nếu 

loại biến 

Tương quan 
biến tổng  

Cronbach's 
alpha nếu 
loại biến  

Lòng tự trọng Cronbach’s Alpha = .603 

LTT1 12.15 2.757 .335 .571 

LTT2 12.09 2.743 .427 .500 

LTT3 12.17 2.798 .363 .547 

LTT4 12.33 2.747 .412 .511 
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Sự lo ngại tử vong Cronbach Alpha = .735 

LTV1 18.45 13.766 .463 .702 

LTV2 17.15 17.178 .308 .745 

LTV3 18.17 13.710 .488 .694 

LTV4 18.20 13.423 .557 .672 

LTV5 17.80 14.027 .522 .683 

LTV6 17.73 14.036 .522 .683 

Nhận thức tử vong do ô nhiễm Cronbach’s Alpha = .697  

NTV1 12.86 3.074 .439 .673 

NTV2 12.19 3.499 .498 .626 

NTV3 12.11 3.390 .522 .610 

NTV4 12.25 3.425 .490 .629 

Trách nhiệm xã hội của cá nhân Cronbach’s Alpha = .695  
TXH1 12.80 3.060 .502 .619 

TXH2 12.94 3.023 .425 .666 

TXH3 12.93 2.814 .551 .584 

TXH4 12.97 2.999 .445 .653 

Quan tâm đến môi trường Cronbach’s Alpha = .716 

QMT1 11.20 4.537 .387 .717 

QMT2 11.81 3.160 .582 .606 

QMT3 11.46 4.022 .573 .624 

QMT4 11.83 3.567 .509 .653 
Hành vi bảo vệ môi trường Cronbach’s Alpha = .844 

HMT1 10.99 4.369 .675 .686 

HMT2 11.15 4.905 .537 .757 

HMT3 10.85 4.676 .595 .728 

HMT4 11.07 4.640 .555 .749 

Học hỏi từ nhóm tham khảo Cronbach’s Alpha = .739 

HTK1 15.61 5.474 .248 .818 

HTK2 13.99 5.517 .521 .690 

HTK3 14.11 5.331 .586 .669 
HTK4 14.08 4.678 .726 .608 

HTK5 14.24 5.056 .563 .671 

Học hỏi từ truyền thông Cronbach’s Alpha = .686 

HTT1 8.31 4.096 .649 .500 

HTT2 8.74 6.113 .076 .852 
HTT3 8.25 3.989 .670 .482 
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HTT4 8.41 4.338 .596 .540 

Học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng Cronbach’s Alpha = .874 

HCD1 7.07 2.908 .714 .860 

HCD2 7.45 2.505 .779 .803 

HCD3 7.13 2.707 .784 .798 

Học hỏi từ nhà trường Cronbach’s Alpha = .908 

HNT1 7.95 1.930 .718 .945 

HNT2 7.98 1.617 .857 .832 

HNT3 8.01 1.685 .880 .813 

Thái độ đối với hành vi mua xanh Cronbach’s Alpha = .941  

THV1 11.93 4.170 .787 .945 

THV2 11.96 3.878 .890 .914 

THV3 11.97 3.811 .873 .919 
THV4 11.97 3.838 .892 .913 

Ý định mua xanh Cronbach’s Alpha = .781 

YDM1 12.16 3.746 .548 .747 

YDM2 12.32 3.373 .629 .705 

YDM3 12.35 3.371 .647 .695 

YDM4 12.13 3.843 .523 .759 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Như vậy sau khi nghiên cứu sơ bộ, thang đo học hỏi từ nhóm tham khảo còn lại 

5 biến quan sát, kí hiệu từ HTK1 đến HTK5, thang đo học hỏi từ truyền thông còn lại 

3 biến quan sát ký hiệu từ HTT1 đến HTT3. Tất cả các thang đo còn lại được giữ 

nguyên. 

3.2.3. Nghiên cứu định lượng chính thức 

� Mục đích: 

- Kiểm định lại mô hình và các giả thuyết nghiên cứu đề xuất; 

- Đánh giá mức độ tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh; 

- Kiểm định sự khác biệt của ý định mua xanh theo biến điều tiết (giới tính, độ 

tuổi, nghề nghiệp, thu nhập, học vấn).   

� Quy trình thực hiện: 

*  Đánh giá độ tin cậy của các thang đo bằng hệ số tin cậy Cronbach Alpha. 

Các thang đo được kiểm định độ tin cậy bằng công cụ Cronbach Alpha. Hệ số 

Cronbach là một phép kiểm định thống kê về mức độ chặt chẽ mà các mục hỏi trong 

thang đo tương quan với nhau, giúp loại đi những biến và thang đo không phù hợp. 
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Nhiều nhà nghiên cứu đã nhất trí rằng khi hệ số Cronbach Alpha từ 0.8 trở lên đến gần 

1 thì thang đo lường là tốt, từ 0.7 đến gần 0.8 là sử dụng được. Cũng có một số nghiên 

cứu đề nghị rằng hệ số Cronbach Alpha từ 0.6 trở lên là có thể sử dụng được trong 

trường hợp khái niệm đang đo lường là mới hoặc mới đối với người trả lời trong bối 

cảnh nghiên cứu (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2005).  

Ngoài ra, Nunnally và Bernstein (1994) trích trong Nguyễn Đình Thọ (2013, 

trang 365) cho rằng hệ số tương quan với biến tổng (item-total correlation) dùng để 

kiểm tra mối tương quan chặt chẽ giữa các biến khi cùng đo lường một khái niệm 

nghiên cứu phải lớn hơn hoặc bằng 0.3 thì biến đó đạt yêu cầu. 

 Từ đó, tác giả kiểm định độ tin cậy của thang đo dựa trên cơ sở các biến quan 

sát có hệ số tương quan với biến tổng (item-total correlation) nhỏ hơn 0.3 sẽ bị loại bỏ 

và tiêu chuẩn chọn thang đo khi hệ số Cronbach Alpha từ 0.6 trở lên. 

* Kiểm định giá trị của thang đo bằng phương pháp phân tích nhân tố EFA. 

Phân tích nhân tố khám phá (Exploratory Factor Analysis) là phương pháp phân 

tích thống kê được sử dụng để rút gọn một tập hợp nhiều biến quan sát có mối tương 

quan với nhau thành một tập biến (còn gọi là các nhân tố) ít hơn để chúng có ý nghĩa 

hơn nhưng vẫn chứa đựng đa số nội dung thông tin của tập biến ban đầu. Khi thang đo 

đã đạt độ tin cậy, các biến quan sát sẽ được dùng trong phân tích nhân tố khám phá 

EFA với các yêu cầu sau:  

- Hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0.5 ≤ KMO ≤ 1 với mức ý nghĩa của kiểm 

định Bartlett ≤ 0.05; 

- Hệ số tải nhân tố (Factor loading) ≥ 0.5; 

- Phương sai trích ≥ 50% và hệ số Eigenvalue >1; 

- Khác biệt hệ số tải nhân tố của một biến quan sát giữa các nhân tố phải lớn 

hơn 0.3 nhằm đảm bảo giá trị phân biệt giữa các nhân tố. 

* Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) để kiểm định lại mức độ phù hợp của các 

thang đo với dữ liệu thị trường. 

CFA được sử dụng để khẳng định lại tính đơn biến, đa biến, giá trị hội tụ và 

phân biệt của bộ thang đo. Để đo lường mức độ phù hợp của mô hình nghiên cứu với 

dữ liệu thu thập, người ta thường sử dụng hệ số Chi-square (CMIN); Chi-square điều 

chỉnh theo bậc tự  do (CMIN/df); chỉ số  thích hợp so sánh (CFI - Comparative Fit 

Index). Chỉ số Tucker  và  Lewis  (TLI - Tucker và Lewis Index); Chỉ số RMSEA 

(Root Mean Square Error Approximation). 

Mô hình được xem là phù hợp với dữ liệu khảo sát khi kiểm định Chi-square có 

P- value < 0.05. Tuy nhiên, Chi-square có nhược điểm là phụ thuộc vào kích thước mẫu. 

Nếu một mô hình nhận được các giá trị GFI, TLI, CFI ≥ 0.9; CMIN/df ≤ 2, RMSEA < 
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0.05 được xem là rất tốt. Một số  trường hợp CMIN/df có thể ≤ 3; RMSEA ≤ 0.08, mô 

hình được xem là phù hợp với dữ liệu thị trường, hay tương thích với dữ liệu thị trường 

(Hair và cộng sự, 2010). Nguyễn Đình Thọ và Nguyễn Thị Mai Trang (2008) cho rằng 

nếu  mô  hình nhận được các giá trị TLI, CFI ≥ 0.9, CMIN/df ≤2, RMSEA ≤ 0.08 thì mô 

hình phù hợp (tương thích) với dữ liệu thị trường. Tuy nhiên, một số trường hợp các giá 

trị GFI, TLI, CFI > 0.8, gần ngưỡng 0.9 có thể sử dụng được để đánh giá mô hình 

(Nguyễn Thị Lan Hương, 2014). 

* Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để kiểm tra độ phù hợp mô hình 

nghiên cứu và các giả thuyết nghiên cứu. 

* Dùng kiểm định Chi-square để so sánh sự khác biệt của biến điều tiết đối với 

biến phụ thuộc ý định mua xanh.  

� Quy mô mẫu và phương pháp lấy mẫu: 

* Tổng thể nghiên cứu: 

Tổng thể nghiên cứu của luận án là những người tiêu dùng trẻ từ 15 - 34 tuổi 

tại Việt Nam. Họ là những người đã từng mua sản phẩm xanh (nhóm sản phẩm an 

toàn sức khỏe, thực phẩm hữu cơ, sản phẩm tiết kiệm nhiên liệu, sản phẩm tái chế), 

hoặc quan tâm và có ý định mua sản phẩm xanh trong tương lai. 

Tuy nhiên do hạn chế về thời gian và các điều kiện khác nên đề tài chỉ tập 

trung nghiên cứu giới trẻ từ 15 - 34 tuổi tại Thành phố Hồ chí Minh. 

Thành phố Hồ Chí Minh là thành phố lớn nhất Việt Nam, đồng thời cũng là 

một trong những trung tâm kinh tế, chính trị, văn hóa và giáo dục quan trọng nhất của 

Việt Nam. Nằm trong vùng chuyển tiếp giữa Đông Nam Bộ và Tây Nam Bộ, Thành 

phố Hồ Chí Minh ngày nay bao gồm 19 quận và 5 huyện, tổng diện tích 2.095,06 km². 

Theo kết quả điều tra dân số chính thức vào thời điểm ngày 1/4/2019, toàn Thành phố 

Hồ Chí Minh có 8.993.082 người, trong đó quy mô nữ giới  đông hơn nam chiếm 

khoảng 51%. Với kết quả này, Thành phố Hồ Chí Minh trở thành thành phố đông dân 

nhất nước.  

Tại Thành phố Hồ Chí Minh, các lĩnh vực truyền thông, giáo dục, thể thao, giải 

trí, đều giữ vai trò quan trọng bậc nhất. Tuy vậy, Thành phố Hồ Chí Minh đang phải 

đối mặt với các vấn đề của một đô thị lớn có tốc độ tăng dân số quá nhanh. Trong nội 

thành, đường sá thường xuyên ùn tắc, trở nên quá tải. Hệ thống đường giao thông 

công cộng kém hiệu quả. Phương tiện giao thông, các công trường xây dựng và công 

nghiệp sản xuất… đã làm cho môi trường thành phố đang bị ô nhiễm. Triều cường đã 

gây ngập sâu ở một vài quận cũng là vấn đề nan giải của thành phố.  

Thành phố Hồ Chí Minh  có cơ cấu dân số trẻ trên 50% tổng dân số, nhóm tuổi 

từ 15 - 34 tuổi chiếm hơn 32% tổng dân số. Với dân số đến từ khắp nơi trên cả nước, 
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vì vậy việc khảo sát sẽ mang tính đại diện cao và cung cấp những hiểu biết có giá trị 

về tiêu dùng xanh. 

* Quy mô mẫu nghiên cứu 

Về kích thước mẫu, theo Hair và cộng sự (1998), đối với phân tích nhân tố 

khám phá EFA thì cỡ mẫu phải tối thiểu gấp năm lần tổng số biến quan sát trong các 

thang đo. Bảng hỏi của nghiên cứu này bao gồm 47 biến quan sát dùng cho 2 mô hình 

nghiên cứu, mô hình tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh theo TMT có 34 

biến quan sát, mô hình động của các yếu tố đến ý định mua xanh theo SLT có 21 biến 

quan sát trong phân tích nhân tố. Do vậy, cỡ mẫu tối thiểu cần đạt là: 34 * 5 = 170 

quan sát. 

Để ứng dụng phương pháp phân tích cấu trúc tuyến tính (SEM) đòi hỏi cỡ mẫu 

lớn vì nó dựa vào lý thuyết phân phối mẫu. Tuy nhiên, theo Hair và cộng sự (1998), 

nếu phương pháp ước lượng Maxium Likelihood thì kích thước mẫu tối thiểu từ 100 - 

150. Ngoài ra, kích thước mẫu cho phương pháp ước lượng được sử dụng trong mô 

hình cấu trúc tuyến tính (SEM) có ba loại là mẫu nhỏ ≤ 100, mẫu trung bình 100 – 

200 và mẫu lớn ≥ 200. Cỡ mẫu chính thức của nghiên cứu này là 353, như vậy về cơ 

bản đã đáp ứng được yêu cầu của phương pháp phân tích. 

� Tổ chức thu thập dữ liệu 

Để thực hiện mục tiêu nghiên cứu của đề tài, tác giả lựa chọn phương pháp 

chọn mẫu phi xác suất là chọn mẫu tiện lợi. Tuy nhiên, để đảm báo tính đại diện của 

mẫu nghiên cứu, tác giả đã lựa chọn các đơn vị mẫu là những người đang học tập, làm 

việc, công tác cư trú trên các địa bàn khác nhau ở Thành phố Hồ Chí Minh. Theo 

phương pháp này, tác giả phân chia tổng thể thành các tổ theo tiêu thức địa lý, mỗi tổ là 

một quận nội thành. Do điều kiện về không gian, thời gian và kinh phí nên tác giả tập 

trung thu thập dữ liệu ở các quận chính (9 Quận) là Quận 1, Quận 2, Quận 3, Quận 5, 

Quận 7, Quận 8, Quận 9, Quận Gò Vấp, Quận Thủ Đức. Trong địa bàn mỗi quận, tác 

giả xác định các quán cà phê, căn tin, trường học và khu vực dân cư. Qua đó lựa chọn 

người tiêu dùng trẻ để điều tra trong các khu vực này. 

Việc thu thập dữ liệu được diễn ra tại các địa điểm theo danh sách định trước, 

bảng hỏi sẽ được phát trực tiếp cho những người tiêu dùng trẻ sẵn sàng tham gia trả 

lời và điều tra trực tuyến quan mạng internet. Thời gian thực hiện điều tra từ tháng 

11/2018 đến tháng 2/2019. Tổng số phiếu trả lời 420, trong đó số lượng phiếu điều tra 

trực tiếp là 285, điều tra qua mạng là 135. Sau khi sàn lọc, loại bỏ các phiếu trả lời 

không đầy đủ thông tin và các phiếu không đảm bảo độ tin cậy, số lượng phiếu còn lại 

sử dụng để phân tích dữ liệu chính thức là 353 (đạt 84%). Kết quả thống kê mẫu 

nghiên cứu được thể hiện trong bảng 3.6. 

+ Quy mô mẫu nghiên cứu chính thức là 353, trong đó nữ chiếm 62,6%, nam 
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37,4%. Như vậy số lượng nữ chiếm cao hơn nam, việc lấy mẫu có sự chênh lệch về 

giới tính, nhưng kết quả có thể chấp nhận vì trên thực tế nữ giới thường xuyên mua 

sắm hơn nam giới và trong các ngành nghề, lĩnh vực mà tác giả nghiên cứu. 

+ Về độ tuổi từ 20 - 24 chiếm đa số, đây là nhóm tuổi học trung cấp, cao đẳng, 

đại học và đã tốt nghiệp hoặc vừa mới tốt nghiệp nên có nhận thức cao, phù hợp với 

việc vận dụng TMT và SLT để nghiên cứu. 

Bảng 3.5: Thống kê mẫu nghiên cứu 

 

Giới tính Số lượng Tỷ lệ % 

Nam  132 37.4 

Nữ  221 62.6 

Tổng  353 100.0 

Độ tuổi Số lượng Tỷ lệ % 

Từ 15 đến 19 21 5.9 

Từ 20 đến 24 233 66.0 

Từ 25 đến 29 72 20.4 

Từ 30 đến 34 27 7.6 

Tổng  300 100 

Trình độ học vấn Số lượng Tỷ lệ % 

Trung học phổ thông 12 3.4 

Trung cấp 9 2.5 
Cao đẳng 19 5.4 

Đại học 297 84.1 

Sau đại học 16 4.5 

Tổng  353 100.0 

Nghề nghiệp Số lượng Tỷ lệ % 

Học sinh, sinh viên             222 62.9 

Nhân viên văn phòng           71 20.1 

Kinh doanh tự do                     22 6.2 

Công chức 10 2.8 

Khác  28 7.9 

Tổng  353 100.0 

Thu nhập cá nhân/tháng Số lượng Tỷ lệ % 

Dưới 2 triệu 103 29.2 

Từ 2 triệu đến dưới 5 triệu  142 40.2 
Từ 5 triệu đến dưới 7 triệu 44 12.5 

Từ 7 triệu trở lên 64 18.1 

Tổng  353 100.0 
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Nguồn: Tác giả thống kê dựa trên mẫu nghiên cứu 

 

Tóm tắt chương 3 

Trong chương 3, tác giả trình bày phương pháp nghiên cứu của luận án với 3 

giai đoạn chính: Nghiên cứu định tính, nghiên cứu định lượng sơ bộ, nghiên cứu định 

lượng chính thức. 

- Nghiên cứu định tính thực hiện thông qua phỏng vấn sâu và thảo luận nhóm. 

Phỏng vấn sâu thực hiện với 7 đối tượng giảng viên Khoa Tài chính - Ngân hàng và 

Quản trị kinh doanh, Đại học Quy nhơn. Kết quả tác giả bổ sung thêm hai mối quan hệ 

vào mô hình nghiên cứu tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh tiếp cận theo 

TMT, bổ sung thêm thang đo và mối quan hệ mới là Học hỏi từ truyền thông với thái 

độ đối với hành vi mua xanh vào mô hình nghiên cứu tác động của các yếu tố đến ý 

định mua xanh tiếp cận theo SLT. 

Thảo luận nhóm thực hiện với hai nhóm là các bạn sinh viên đang học ở các 

trường đại học và nhóm các bạn trẻ đã đi làm với các ngành nghề khác nhau. Hai dàn 

bài thảo luận nhóm được thiết kế sẵn để xin ý kiến của các đối tượng thảo luận nhóm. 

Kết quả, tác giả hiệu chỉnh thang đo và phát triển thang đo cho nhân tố mới là học hỏi 

từ nhà trường với 3 biến quan sát.  

Kết quả nghiên cứu định tính, tác giả tiến hành đề xuất mô hình nghiên cứu 

chính thức cho luận án với 13 giả thuyết về mối quan hệ giữa các nhân tố trong mô 

hình nghiên cứu. Tác giả tiến hành xây dựng và mã hóa thang đo cho các khái niệm 

nghiên cứu.  

- Nghiên cứu định lượng sơ bộ thông qua phát phiếu điều tra 150 người tiêu 

dùng trẻ, bằng phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Phân tích độ tin cậy các thang đo 

thông qua hệ số Cronbach’s Alpha, hai biến quan sát trong mô hình tác động của các 

yếu tố đến ý định mua xanh tiếp cận theo SLT bị loại. Từ đó, tác giả điều chỉnh lại 

bảng câu hỏi phục vụ nghiên cứu định lượng chính thức. 

- Nghiên cứu định lượng chính thức thực hiện thông qua khảo sát 420 đối 

tượng, trong đó 353 đơn vị mẫu hợp lệ dùng cho phân tích chính thức. Chọn mẫu theo 

phương pháp thuận tiện tại các Quận khác nhau tại Thành phố Hồ Chí Minh. Nội dung 

phân tích: Phân tích đô tin cậy thang đo, phân tích nhân tố khám phá, phân tích nhân tố 

khẳng định, phân tích phương trình cấu trúc tuyến tính để kiểm tra sự phù hợp của mô 

hình và giả thuyết nghiên cứu. 
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CHƯƠNG 4 
KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU  

Chương 4 này sẽ trình bày kết quả nghiên cứu dựa trên cơ sở phân tích dữ liệu 

thu thập được. Chương 4 bao gồm các nội dung chính sau: 

- Kết quả đánh giá thang đo: Phần này bao gồm phân tích Cronbach’s alpha, 

phân tích nhân tố khám phá EFA; phân tích nhân tố khẳng định CFA. 

- Phân tích, đánh giá mối quan hệ giữa các nhân tố và kiểm định giả thuyết 

nghiên cứu: Phần này phân tích tác động của các biến độc lập đến ý định mua xanh 

bằng mô hình cấu trúc tuyến tính SEM. 

- Kiểm định sự khác biệt của ý định mua xanh theo các biến điều tiết. 

4.1. Kết quả nghiên cứu ảnh hưởng của các yếu tố đến ý định mua xanh 

(tiếp cận theo lý thuyết kiểm soát sợ hãi) 

4.1.1. Kết quả kiểm định mô hình và các thang đo 

4.1.1.1. Đánh giá độ tin cậy của các thang đo bằng Cronbach’s alpha 

Thông qua số liệu thống kê mà tác giả thu thập được dựa trên kết quả điều tra, 

tác giả tiến hành tổng hợp số liệu và sử dụng phầm mềm SPSS thực hiện trình tự quá 

trình phân tích. Kết quả kiểm định độ tin cậy của các thang đo cho thấy tất cả các 

thang đo đều đạt độ tin cậy cho phép, do đó đều được sử dụng trong bước phân tích 

EFA tiếp theo. 

Bảng 4.1: Kiểm định các thang đo bằng Cronbach’s Alpha 
 

Biến      
quan sát 

Trung bình 
thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 
thang đo nếu 

loại biến 

Tương quan 
biến tổng  

Cronbach's 
alpha nếu loại 

biến  

Lòng tự trọng Cronbach’s Alpha = .698 

LTT1 11.84 3.876 .433 .663 

LTT2 11.86 3.686 .510 .616 

LTT3 12.00 3.526 .517 .611 

LTT4 11.97 3.806 .468 .642 

Sự lo ngại tử vong Cronbach Alpha = .784 

LTV1 18.63 16.444 .518 .756 

LTV2 17.42 19.256 .391 .782 

LTV3 18.49 15.870 .550 .749 

LTV4 18.39 16.352 .590 .738 

LTV5 18.04 15.939 .609 .733 
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LTV6 18.04 16.723 .546 .749 

Nhận thức tử vong do ô nhiễm Cronbach’s Alpha = .777  

NTV1 12.73 4.327 .481 .779 

NTV2 12.19 4.152 .631 .698 

NTV3 12.07 4.257 .605 .711 

NTV4 12.24 4.208 .619 .704 

Trách nhiệm xã hội của cá nhân Cronbach’s Alpha = .749  

TXH1 12.70 3.920 .568 .679 

TXH2 12.87 3.888 .526 .701 

TXH3 12.92 3.714 .583 .669 

TXH4 12.86 3.851 .502 .715 

Quan tâm đến môi trường Cronbach’s Alpha = .749 

QMT1 11.21 4.901 .415 .755 
QMT2 11.84 3.802 .581 .672 

QMT3 11.46 4.215 .639 .644 

QMT4 11.83 3.990 .562 .682 

Hành vi bảo vệ môi trường Cronbach’s Alpha = .844 

HMT1 10.82 5.480 .710 .789 

HMT2 11.06 5.747 .630 .823 

HMT3 10.71 5.515 .696 .795 

HMT4 10.93 5.328 .684 .801 

Thái độ đối với hành vi mua xanh Cronbach’s Alpha = .935  
THV1 12.75 4.673 .682 .831 

THV2 12.80 4.583 .740 .808 

THV3 12.90 4.180 .741 .808 

THV4 12.84 4.840 .667 .837 

Ý định mua xanh Cronbach’s Alpha = .872 

YDM1 12.10 4.910 .699 .847 

YDM2 12.33 4.687 .733 .833 

YDM3 12.30 4.638 .751 .826 

YDM4 12.09 4.895 .721 .838 
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

- Kết quả đánh giá thang đo Lòng tự trọng có hệ số Cronbach’s Alpha =.698 > 

0.6 cho 4 biến quan sát. Tất cả các biến quan sát đều có hệ số tương quan biến - tổng 

lớn hơn 0.3, nên các biến trong thang đo lòng tự trọng được giữ nguyên. 

- Kết quả đánh giá thang đo Lo ngại tử vong có hệ số Cronbach Alpha = .784 > 

0.7 cho 6 biến quan sát. Tất cả các biến quan sát đều có hệ số tương quan biến - tổng 
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lớn hơn 0.3, nên các biến trong thang đo lo ngại tử vong được giữ nguyên. 

- Kết quả đánh giá thang đo Nhận thức tử vong do ô nhiễm có hệ số Cronbach’s 

Alpha = .777 > 0.7 cho 4 biến quan sát. Tất cả các biến quan sát đều có hệ số tương 

quan biến - tổng lớn hơn 0.3, nên các biến trong thang đo nhận thức tử vong do ô 

nhiễm được giữ nguyên. 

- Kết quả đánh giá thang đo Trách nhiệm xã hội của cá nhân có hệ số 

Cronbach’s Alpha = .749 > 0.7 cho 4 biến quan sát. Tất cả các biến quan sát đều có hệ 

số tương quan biến - tổng lớn hơn 0.3, nên các biến trong thang đo trách nhiệm xã hội 

của cá nhân được giữ nguyên. 

- Kết quả đánh giá thang đo Quan tâm đến môi trường có hệ số Cronbach’s 

Alpha = .749 > 0.7 cho 4 biến quan sát. Tất cả các biến quan sát đều có hệ số tương 

quan biến - tổng lớn hơn 0.3, nếu loại biến QTM1 (Tôi lo lắng về sự giảm sút chất 

lượng môi trường ở Việt Nam) làm cho hệ số Cronbach’s Alpha tăng lên 0.789, tuy 

nhiên hệ số này tăng lên không đáng kể nên tác giả quyết định giữ nguyên các biến 

quan sát trong thang đo này. 

- Kết quả đánh giá thang đo Hành vi bảo vệ môi trường có hệ số Cronbach’s 

Alpha = .844 > 0.7 cho 4 biến quan sát. Tất cả các biến quan sát đều có hệ số tương 

quan biến - tổng lớn hơn 0.3, nên các biến trong thang đo hành vi bảo vệ môi trường 

được giữ nguyên. 

- Kết quả đánh giá thang đo Thái độ đối với hành vi mua xanh có hệ số 

Cronbach’s Alpha = .935 cho 4 biến quan sát. Tất cả các biến quan sát đều có hệ số 

tương quan biến - tổng lớn hơn 0.3, nên các biến trong thang đo Thái độ đối với hành 

vi mua xanh đều được giữ nguyên. 

- Kết quả đánh giá thang đo Ý định mua xanh có hệ số Cronbach’s Alpha = 

.872 (gần bằng 0.9) cho 4 biến quan sát. Tất cả các biến quan sát đều có hệ số tương 

quan biến - tổng lớn hơn 0.3, nên các biến trong thang đo Ý định mua xanh đều được 

giữ nguyên.  

4.1.1.2. Phân tích nhân tố khám phá EFA 

Trước khi tiến hành phân tích nhân tố khám phá, cần thực hiện kiểm định về sự 

phù hợp của mẫu điều tra. Phân tích EFA đối với các thang đo, tác giả sử dụng phương 

pháp trích Maximum likelihood Analysis với phép xoay Promax và điểm dừng trích 

các yếu tố có Eigenvalue >1.   
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Bảng 4.2: Kiểm định KMO and Bartlett 
 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .904 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4857.860 

Df 465 

Sig. .000 
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

Từ bảng kết quả kiểm định KMO and Barlett (Bảng 4.2), hệ số KMO tính được 

từ mẫu điều tra là 0.904 lớn hơn 0.5. Như vậy, quy mô mẫu điều tra đủ điều kiện thích 

hợp để tiến hành phân tích nhân tố. Kiểm định Barlett với giả thiết H0: mức độ tương 

quan giữa các biến quan sát bằng 0 trong tổng thể có ý nghĩa thống kê vì giá trị P-

value (Sig.) xác định được từ mẫu điều tra là 0.00, nhỏ hơn so với mức ý nghĩa 0.05 

(hay 5%). Vì vậy, có thể bác bỏ giả thiết H0 hay có thể kết luận các biến quan sát có 

tương quan với nhau trong tổng thể. 

Tiến hành phân tích EFA lần 1, biến QMT1 (Tôi lo lắng về sự giảm sút chất 

lượng môi trường ở Việt Nam) bị loại vì có hệ số tải nhân tố bằng 0.403 nhỏ hơn 0.5. 

Phân tích EFA lần 2, biến LTV2 (Tôi lo lắng rằng cái chết làm mất đi một người thân 

yêu đối với tôi) bị loại vì có hệ số tải nhân tố bằng 0.372 nhỏ hơn 0.5. Phân tích EFA 

lần 3 biến LTT1 (Tôi có thể hoàn thành tốt công việc như những người khác) bị loại vì 

có hệ số tải nhân tố bằng 0.424 nhỏ hơn 0.5. Tất cả các biến còn lại đều có hệ số tải 

nhân tố lớn hơn 0.5. Sau khi phân tích EFA lần 3 còn lại 31 biến quan sát đo lường các 

thang đo được rút trích thành 8 nhân tố chính tại Eigenvalue bằng 1.007. Theo kết quả 

tính toán từ mẫu điều tra, 8 nhân tố này giải thích được 54.310% sự biến thiên của bộ 

dữ liệu. 
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Bảng 4.3: Ma trận xoay nhân tố 

 

Nhân tố  

HMT THV YDM LTV NTV TXH LTT QMT 

HMT1 .800        
HMT2 .791        
HMT4 .770        
HMT3 .735        
THV2  .902       
THV3  .760       
THV1  .740       
THV4  .550       
YDM3   .809      
YDM2   .788      
YDM4   .595      
YDM1   .514      
LTV4    .683     
LTV5    .661     
LTV3    .655     
LTV1    .652     
LTV6    .586     
NTV2     .869    
NTV4     .638    
NTV3     .603    
NTV1     .520    
TXH2      .708   
TXH3      .694   
TXH1      .519   
TXH4      .517   
LTT3       .660  
LTT2       .659  
LTT4       .513  
QMT2        .721 
QMT3        .571 
QMT4        .554 
Eigenvalue 9.077 2.568 2.374 1.614 1.520 1.252 1.105 1.007 
Phương sai trích 27.827 34.457 40.736 44.395 47.627 50.288 42.472 54.310 
Cronbach’s Alpha .844 .860 .872 .784 .809 .749 .663 .755 

 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 
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4.1.1.3. Phân tích nhân tố khẳng định CFA 
Từ kết quả phân tích EFA, có 8 nhân tố chính sử dụng trong mô hình nghiên 

cứu. Để đánh giá mô hình và các thang đo có đạt yêu cầu của một mô hình, thang đo 
tốt hay không cần sử dụng phương pháp phân tích nhân tố khẳng định (CFA).  

 
Hình 4.1: Kết quả phân tích đánh giá độ phù hợp của mô hình 

 

Phân tích CFA cho mô hình đo lường 8 khái niệm được thực hiện trên phần 
mềm AMOS 22.0. Kết quả cho thấy mô hình có 406 bậc tự do, với Chi-squre = 
710.723 và P-value = 0.000; CMIN/DF = 1.751; Chỉ số GFI = 0.883; Chỉ số Tucker & 
Lewis TLI = 0.923; Chỉ số thích hợp so sánh CFI = 0.933; Chỉ số RMSEA = 0.046. 
Như vậy mô hình phù hợp với dữ liệu thị trường hay tương thích với dữ liệu thị trường 
do các chỉ số TLI, CFI > 0.9; CMIN/DF  < 3; RMSEA < 0.05 (Hair và cộng sự, 2010). 
Kết quả phân tích CFA như hình 4.1. 

Ý nghĩa của các biến giải thích cho từng nhân tố được thể hiện qua bảng trọng 

số chưa chuẩn hóa, trong đó giá trị P-value của các biến giải thích của từng nhân tố 

trong mô hình đều có giá trị bằng 0 (nhỏ hơn mức ý nghĩa 0.05). Vì vậy, đảm bảo ý 

nghĩa của các biến giải thích trong mô hình. 
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Bảng 4.4: Kết quả ước lượng hồi quy giữa các biến  

quan trọng trong từng biến tiềm ẩn 
 

 
Ước lượng 
Estimate 

Sai lệch  
chuẩn S.E. 

Giá trị giới 
hạn C.R. 

Mức ý 
nghĩa P 

HMT1 <--- HMT 1.000    
HMT2 <--- HMT .832 .064 12.927 *** 
HMT4 <--- HMT .958 .068 14.170 *** 
HMT3 <--- HMT .985 .063 15.625 *** 
THV2 <--- THV 1.000    
THV3 <--- THV 1.166 .072 16.118 *** 
THV1 <--- THV .977 .066 14.783 *** 
THV4 <--- THV .949 .063 15.014 *** 
YDM3 <--- YDM 1.000    
YDM2 <--- YDM .971 .063 15.509 *** 
YDM4 <--- YDM .958 .059 16.303 *** 
YDM1 <--- YDM .955 .060 15.926 *** 
LTV4 <--- LTV 1.000    
LTV5 <--- LTV 1.015 .097 10.492 *** 
LTV3 <--- LTV 1.002 .102 9.807 *** 
LTV1 <--- LTV .889 .097 9.175 *** 
LTV6 <--- LTV .900 .091 9.867 *** 
NTV2 <--- NTV 1.000    
NTV4 <--- NTV 1.094 .093 11.717 *** 
NTV3 <--- NTV 1.095 .093 11.747 *** 
NTV1 <--- NTV .857 .098 8.782 *** 
TXH2 <--- TXH 1.000    
TXH3 <--- TXH 1.265 .133 9.485 *** 
TXH1 <--- TXH 1.222 .127 9.647 *** 
TXH4 <--- TXH 1.048 .127 8.261 *** 
LTT3 <--- LTT 1.000    
LTT2 <--- LTT 1.044 .136 7.692 *** 
LTT4 <--- LTT .898 .121 7.429 *** 
QMT2 <--- QMT 1.000    
QMT3 <--- QMT 1.001 .093 10.790 *** 
QMT4 <--- QMT 1.116 .106 10.539 *** 

 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

Việc đánh giá thang đo có thể đạt được giá trị hội tụ hay không được thực hiện 

thông qua đánh giá các trọng số trong bảng trọng số chưa chuẩn hóa. Thang đo đạt giá 

trị hội tụ khi các trọng số chuẩn hóa của thang đo đều cao hơn 0,5 và có ý nghĩa thống 

kê (P-value < 0.05), trường hợp biến quan sát nào có trọng số nhỏ hơn 0.5 thì lần lượt 

loại ra.  



 80 

Bảng 4.5: Trọng số chuẩn hóa 
 

 Estimate   Estimate 

HMT1 <--- HMT .816  NTV2 <--- NTV .687 

HMT2 <--- HMT .678  NTV4 <--- NTV .758 

HMT4 <--- HMT .733  NTV3 <--- NTV .761 

HMT3 <--- HMT .801  NTV1 <--- NTV .537 

THV2 <--- THV .790  TXH2 <--- TXH .571 

THV3 <--- THV .812  TXH3 <--- TXH .716 

THV1 <--- THV .755  TXH1 <--- TXH .739 

THV4 <--- THV .765  TXH4 <--- TXH .576 

YDM3 <--- YDM .798  LTT3 <--- LTT .620 

YDM2 <--- YDM .775  LTT2 <--- LTT .684 

YDM4 <--- YDM .807  LTT4 <--- LTT .591 

YDM1 <--- YDM .792  QMT2 <--- QMT .634 

LTV4 <--- LTV .703  QMT3 <--- QMT .772 

LTV5 <--- LTV .688  QMT4 <--- QMT .738 

LTV3 <--- LTV .630  

LTV1 <--- LTV .582  

LTV6 <--- LTV .635  
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

Với kết quả được trình bày trong Bảng 4.5 cho thấy các trọng số đã chuẩn hóa 

của các biến quan sát trong mô hình đều lớn hơn 0.5. 

Hệ số độ tin cậy tổng hợp của các thang đo đều đạt giá trị cao hơn 0.7, hệ số tổng 

phương sai bình quân trích được đều lớn hơn 0.5 (số liệu cụ thể ở phụ lục 6). Có thể 

khẳng định các thang đo đạt được giá trị hội tụ và tính đơn hướng (Hair và cộng sự, 

2010). Như vậy, thang đo các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua xanh tiếp cận theo 

TMT đều đạt được độ tin cậy. Kết quả kiểm định giá trị phân biệt giữa các yếu tố ảnh 

hưởng đến ý định mua xanh cho thấy các hệ số tương quan của từng cặp khái niệm kèm 

với sai lệch chuẩn SE đều cho giá trị nhỏ hơn 0.5, nên hệ số tương quan của từng cặp 

khái niệm khác với 1 ở độ tin cậy 95%, đạt mức ý nghĩa thống kê (tất cả giá trị P-value 

đều nhỏ hơn 0.05). Do đó, các khái niệm đạt được giá trị phân biệt. 
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Bảng 4.6: Độ tin cậy tổng hợp và phương sai trích được của thang đo các nhân tố 

ảnh hưởng đến ý định mua xanh tiếp cận theo TMT 

Thang đo 
Số biến 

quan sát 

Độ tin cậy 

tổng hợp  

Phương sai 

trích  

Lòng tự trọng 3 0.766 0.501 

Hành vi thân thiện với môi trường 4 0.844 0.576 

Thái độ đối với hành vi mua xanh 4 0.862 0.610 

Ý định mua xanh 4 0.871 0.629 

Lo ngại tử vong 5 0.784 0.521 

Nhận thức tử vong 4 0.783 0.579 

Trách nhiệm xã hội của cá nhân 4 0.748 0.529 

Quan tâm đến môi trường 3 0.759 0.514 
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

Bảng 4.7: Giá trị phân biệt giữa các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua xanh tiếp 

cận theo TMT 

Tương quan Ước lượng S.E. C.R. P-value 
HMT <--> THV .177 .032 5.539 *** 
HMT <--> YDM .227 .036 6.368 *** 
HMT <--> LTV .128 .040 3.169 .002 
HMT <--> NTV .128 .030 4.328 *** 
HMT <--> TXH .172 .029 5.900 *** 
HMT <--> LTT .139 .032 4.367 *** 
HMT <--> QMT .315 .042 7.525 *** 
THV <--> YDM .352 .038 9.326 *** 
THV <--> LTV .156 .036 4.390 *** 
THV <--> NTV .223 .030 7.330 *** 
THV <--> TXH .214 .030 7.214 *** 
THV <--> LTT .145 .028 5.093 *** 
THV <--> QMT .202 .032 6.376 *** 
YDM <--> LTV .177 .039 4.591 *** 
YDM <--> NTV .222 .032 6.992 *** 
YDM <--> TXH .221 .031 7.099 *** 
YDM <--> LTT .144 .030 4.813 *** 
YDM <--> QMT .228 .035 6.566 *** 
LTV <--> NTV .158 .035 4.557 *** 
LTV <--> TXH .082 .028 2.957 .003 
LTV <--> LTT .045 .033 1.381 .017 



 82 

Tương quan Ước lượng S.E. C.R. P-value 
LTV <--> QMT .086 .035 2.454 .014 
NTV <--> TXH .172 .027 6.420 *** 
NTV <--> LTT .095 .025 3.768 *** 
NTV <--> QMT .178 .030 5.883 *** 
TXH <--> LTT .127 .025 5.092 *** 
TXH <--> QMT .170 .028 5.981 *** 
LTT <--> QMT .116 .028 4.097 *** 

 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

Từ đó có thể kết luận mô hình thang đo các nhân tố  ảnh hưởng đến ý định mua 

xanh thiếp cận theo TMT tương thích với dữ liệu nghiên cứu, đạt được tính đơn hướng, giá 

trị hội tụ, giá trị phân biệt và đảm bảo độ tin cậy, mô hình đạt hiệu lực toàn diện. 

4.1.2. Kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

4.1.2.1. Kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu bằng phân tích SEM 

Sau khi có kết quả kiểm tra sự phù hợp của toàn bộ mô hình, tác giả đưa các biến 

quan sát và biến tiềm ẩn đã thoả mãn vào mô hình kiểm định. Kết quả chạy mô hình SEM 

đánh giá ảnh hưởng của các yếu tố đến ý định mua xanh của giới trẻ như sau: 

 
Hình 4.2: Phân tích mô hình cấu trúc (SEM) - Hệ số chuẩn hóa 

Các chỉ số đánh giá sự phù hợp của mô hình có giá trị như sau: Chi -square = 

903.438; DF = 419; CMIN/DF = 2.156 < 3; p = 0.00; RMSEA = 0.057 < 0.08; các chỉ 
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tiêu TLI =0.882; CFI = 0.894; GFI = 0.857 ở mức khá gần ngưỡng 0.9. Như vậy, mô 

hình được coi là phù hợp để phân tích SEM. 

Bảng trọng số chưa chuẩn hóa cho phép đánh giá tác động của các yếu tố đến ý 

định mua xanh của giới trẻ thông qua biến trung gian là thái độ đối với hành vi mua 

xanh. Trong đó, các nhân tố tác động đến ý định mua xanh có ý nghĩa khi giá trị P-

value nhỏ hơn 0.05. Kết quả kiểm định tác động của các nhân tố được thể hiện trong 

Bảng 4.8. 

Bảng 4.8: Bảng trọng số chưa chuẩn hóa 

   Estimate S.E. C.R. P Kết luận 
QMT <--- LTT .721 .122 5.894 ***  
QMT <--- LTV .115 .054 2.143 .032  
HMT <--- TXH .981 .181 5.432 ***  
HMT <--- NTV -.157 .128 -1.224 .221 Không có ý nghĩa 
THV <--- QMT .243 .055 4.440 ***  
THV <--- HMT .102 .043 2.340 .019  
THV <--- LTV .067 .042 1.594 .111 Không có ý nghĩa 
THV <--- NTV .548 .076 7.227 ***  
YDM <--- THV .926 .072   12.783 ***  

 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

Khi đánh giá tác động của các nhân tố, có thể thấy tác động của nhân tố Nhận 

thức tử vong do ô nhiễm đến hành vi bảo vệ môi trường, tác động của lo ngại tử vong 

đến thái độ đối với hành vi mua xanh không có ý nghĩa vì có giá trị P-value lớn hơn 

0.05. Ta tiến hành chạy lại mô hình hồi quy tuyến tính lần 3 như sau: 

 

Hình 4.3: Phân tích mô hình cấu trúc (SEM) lần 3- Hệ số chuẩn hóa 
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Các chỉ số đánh giá sự phù hợp của mô hình có giá trị như sau: Chi-squre = 

907.153; DF = 421; CMIN/DF = 2.155 < 3; p = 0.00; RMSEA = 0.057 < 0.08; các chỉ 

tiêu TLI =0.882; CFI = 0.893; GFI = 0.857 ở mức khá gần ngưỡng 0.9). Như vậy, mô 

hình được coi là phù hợp. Kết quả phân tích SEM lần 3 như sau: 

Bảng 4.9: Trọng số chưa chuẩn hóa 

   Estimate S.E. C.R. P 

QMT <--- LTT .696 .119 5.837 *** 

QMT <--- LTV .127 .054 2.368 .018 

HMT <--- TXH .814 .118 6.908 *** 

THV <--- QMT .245 .055 4.478 *** 

THV <--- HMT .096 .044 2.175 .030 

THV <--- NTV .588 .076 7.743 *** 

YDM <--- THV .923 .072 12.794 *** 
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

Chiều hướng tác động của các nhân tố đến đến ý định mua xanh được đánh giá 

dựa trên dấu của các trọng số chuẩn hóa được trình bày trong Bảng 4.9. Trọng số 

chuẩn hóa đều mang dấu dương phản ánh tác động thuận chiều của các yếu tố. 

Kết quả phân tích SEM lần 3 cho thấy, giá trị P-value trong đánh giá tác động 

của các yếu tố trong mô hình nghiên cứu đều nhỏ hơn 0.05. Như vậy mối quan hệ giữa 

các yếu tố tác động đến ý định mua xanh đều có ý nghĩa thống kê. 

Bảng 4.10: Bảng các trọng số hồi quy chuẩn hóa 

Mối quan hệ Estimate 

Quan tâm đến môi trường <--- Lòng tự trọng .539 

Quan tâm đến môi trường <--- Lo ngại tử vong .158 

Hành vi bảo vệ môi trường <--- Trách nhiệm xã hội của cá nhân .522 

Thái độ đối với hành vi mua xanh <--- Quan tâm đến môi trường .262 

Thái độ đối với hành vi mua xanh <--- Hành vi bảo vệ môi trường .117 

Thái độ đối với hành vi mua xanh <--- Nhận thức tử vong do ô nhiễm .546 

Ý định mua xanh <--- Thái độ đối với hành vi mua xanh .828 
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 
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4.1.2.1. Kiểm định độ tin cậy của mô hình với phương pháp Bootstrap 

Trong các phương pháp nghiên cứu định lượng bằng phương pháp lấy mẫu, 

thông thường chúng ta phải chia mẫu nghiên cứu ra làm hai mẫu nhỏ. Một nửa để ước 

lượng các tham số mô hình và một nửa dùng để đánh giá lại. Cách khác là lặp lại 

nghiên cứu  bằng một mẫu khác. Hai cách trên thường không thực tế vì mô hình cấu 

trúc tuyến tính đòi hỏi mẫu lớn nên việc làm này tốn nhiều thời gian và chi phí 

(Gerbing và Anderson, 1988). Trong những trường hợp như vậy thì Bootstrap là 

phương pháp phù hợp để thay thế (Schumacker và Lomax, 1996). Bootstrap là phương 

pháp lấy mẫu lại có thay thế trong đó mẫu ban đầu đóng vai  trò đám đông.  

Kiểm định này giúp đánh giá độ tin cậy của các ước lượng trong mô hình đánh 

giá. Bằng cách kiểm định xem các hệ số hồi quy trong mô hình SEM có được ước 

lượng tốt không. Nghiên cứu này sử dụng phương pháp Bootstrap với số lượng quan 

sát lặp lại N = 500. Kết quả ước lượng từ 500 quan sát được tính trung bình cùng với 

độ chệch được trình bày trong Bảng 4.11 (Kết quả ước lượng chi tiết của mô hình xem 

Phụ lục 6).  

Kết quả ước lượng mô hình có thể thấy, sự chênh lệch của các hệ số trong mô 

hình với 500 quan sát là rất nhỏ (mang giá trị từ 0.002 đến 0.011). Điều này cho  thấy, 

mô hình vẫn có ý nghĩa đối với cỡ mẫu lớn, do đó ước lượng mô hình nghiên cứu là 

tin cậy được. 

Bảng 4.11: Kết quả ước lượng mô hình bằng Boostrap với N= 500 
 

Mối quan hệ SE SE-SE Mean Bias SE-Bias 

QMT <--- LTT 0.15 0.005 0.545 0.006 0.007 

QMT <--- LTV 0.105 0.003 0.146 -0.011 0.005 

HMT <--- TXH 0.072 0.002 0.528 0.007 0.003 

THV <--- QMT 0.076 0.002 0.264 0.002 0.003 

THV <--- HMT 0.074 0.002 0.115 -0.002 0.003 

THV <--- NTV 0.082 0.003 0.54 -0.007 0.004 

YDM <--- THV 0.043 0.001 0.83 0.002 0.002 
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

Kết luận các giả thuyết nghiên cứu trong mô hình ảnh hưởng của các yếu tố 

đến ý định mua xanh của giới trẻ tiếp cận theo TMT 

Dựa theo kết quả ước lượng mô hình lý thuyết và Boostrap trong phân tích mô 

hình cấu trúc tuyến tính (SEM) ở trên cho thấy: các mối quan hệ được giả thuyết trong 

mô hình lý thuyết có mức ý nghĩa P-value biến thiên từ 0.000 đến 0.05 đạt mức ý 

nghĩa cần thiết (ở độ tin cậy 95%) chấp nhận. Mối quan hệ trong mô hình lý thuyết có 
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mức ý nghĩa P-value lớn hơn 0.05 sẽ không chấp nhận vì không có ý nghĩa thống kê. 

Kết quả kiểm định giả thuyết được thể hiện ở Bảng 4.10 

Bảng 4.12: Kết luận các giả thuyết nghiên cứu 
 

Giả thuyết 
Hệ số 
ảnh 

hưởng 

Hệ số 
Sig 

Kết quả 
kiểm 
định 

H1: Lòng tự trọng của người tiêu dùng về vấn đề 
môi trường có ảnh hưởng thuận chiều đến sự quan 
tâm đến môi trường 

.552 0.000 Chấp nhận 

 H2a: Sự lo ngại tử vong của người tiêu dùng có ảnh 
hưởng thuận chiều đến sự quan tâm về môi trường. 

.143 .032 Chấp nhận 

 H2b: Sự lo ngại tử vong của người tiêu dùng có ảnh hưởng 
thuận chiều đến thái độ đối với hành vi mua xanh 

.621 0.000 Chấp nhận 

 H3a: Nhận thức đe dọa tử vong do ô nhiễm môi trường 
của người tiêu dùng có quan hệ thuận chiều đến thái độ 
đối với hành vi mua xanh. 

.120 .221 Bác bỏ 

 H3b: Nhận thức đe dọa tử vong do ô nhiễm môi trường 
của người tiêu dùng có quan hệ thuận chiều đến hành vi 
bảo vệ môi trường 

.261 0.000    Chấpnhận 

 H4: Trách nhiệm xã hội của cá nhận có quan hệ thuận 
chiều đến hành vi bảo vệ môi trường 

.124 .019   Chấp nhận 

 H5: Sự quan tâm đến môi trường có ảnh hưởng thuận 
chiều đến thái độ đối với hành vi mua xanh 

.089 .111 Bác bỏ 

 H6: Hành vi bảo vệ môi trường của người tiêu dùng ảnh 
hưởng thuận chiều đến thái độ đối với hành vi mua xanh 

.511 0.000  Chấp nhận 

 H7: Thái độ đối với hành vi mua xanh có quan hệ 
thuận chiều với ý định mua xanh 

.829 0.000 Chấp nhận 
 

Nguồn: Tác giả phân tích tổng hợp 

4.1.3. Kiểm định sự khác biệt của biến biến điều tiết (giới tính, tuổi, nghề 

nghiệp, học vấn) đến ý định mua xanh  

Để xem xét ảnh hưởng của các yếu tố đến ý định mua xanh của giới trẻ có khác 

biệt giữa các nhóm của biến điều tiết hay không, ta phải tiến hành phân tích cấu trúc đa 

nhóm. 

Phương pháp phân tích cấu trúc đa nhóm để so sánh mô hình nghiên cứu theo 

các nhóm nào đó của một biến điều tiết, đầu tiên ta sẽ làm hai mô hình: Mô hình khả 

biến và mô hình bất biến (từng phần). Trong mô hình khả biến, các tham số ước lượng 
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trong từng mô hình của các nhóm không bị ràng buộc. Trong mô hình bất biến, thành 

phần đo lường không bị ràng buộc, nhưng các mối quan hệ giữa các khái niệm trong 

mô hình nghiên cứu được ràng buộc có giá trị như nhau cho tất cả các nhóm. 

Kiểm định Chi-square được sử dụng để so sánh giữa hai mô hình nghiên cứu. Nếu 

kiểm định Chi-square cho thấy giữa mô hình bất biến và mô hình khả biến không có sự 

khác biệt (P-value > 0.05) thì mô hình bất biến sẽ được chọn (có bâc tự do cao hơn). 

Ngược lại, nếu có sự khác biệt Chi-square là có ý nghĩa giữa hai mô hình (P-value < 0.05) 

thì chọn mô hình khả biến (có độ tương thích cao hơn), (Nguyễn Đình Thọ và Nguyễn 

Thị Mai Trang, 2008). 

* Kiểm định sự khác biệt về ý định mua xanh theo giới tính 

Sử dụng kiểm định Chi-square, ta đi kiểm tra giả thuyết: 

Giả thuyết H0:  Chi-square của mô hình khả biến bằng Chi-square của mô hình bất 

biến theo giới tính. 

Giả thuyết H1: Có sự khác biệt về Chi-square giữa mô hình khả biến và mô hình 

bất biến theo giới tính. 

Số liệu tính toán được thể hiện ở bảng 4.13.  

Bảng 4.13: Kiểm định Chi-square đối với biến giới tính 

  Chi-square df Kết luận  

Mô hình khả biến  1501.724 842 

Bác bỏ H1, chấp nhận H0 

Chọn mô hình bất biến 

Mô hình bất biến 1514.227 849 

Sai biệt  -12.503 -7 

CHIDIST(12.503,7)= P-value = 0.085 > 0.05 
 

Nguồn: Tác giả phân tích tổng hợp 

Kết luận: Không có sự khác biệt về ý định mua xanh theo giới tính của giới trẻ. 

* Kiểm định sự khác biệt về ý định mua xanh theo nhóm tuổi 

Giả thuyết H0:  Chi-square của mô hình khả biến bằng Chi-square của mô hình bất 

biến theo các nhóm tuổi. 

Giả thuyết H1: Có sự khác biệt về Chi-square giữa mô hình khả biến và mô hình 

bất biến theo các nhóm tuổi. 

Bảng 4.14: Kiểm định Chi-square đối với biến nhóm tuổi 

  Chi-square df Kết luận  

Mô hình khả biến  1492.571 842 

Bác bỏ H0, chấp nhận H1 

Chọn mô hình khả biến 

Mô hình bất biến 1507.256 849 

Sai biệt  -14.685 -7 

CHIDIST(14.685,7)= P-value = 0.040 < 0.05 
 

Nguồn: Tác giả phân tích tổng hợp 
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Kết luận: Có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về ý định mua xanh theo các 

nhóm tuổi khác nhau. 

Bảng 4.15: Sự khác biệt giữa các nhóm khác nhau trong biến tuổi 
 

                                          Nhóm tuổi 20-24 Nhóm tuổi 25-29 

Mối quan hệ Estimate P Estimate P 

QMT <--- LTT .647 *** 1.036 .024 

QMT <--- LTV .225 .004 -.518 .075 

HMT <--- TXH .532 *** .549 .014 

THV <--- QMT .188 .008 .375 .009 

THV <--- HMT .607 *** .640 *** 

THV <--- NTV .120 .056 -.143 .225 

YDM <--- THV .825 *** .806 *** 
 

Nguồn: Tác giả phân tích tổng hợp 

Ý định mua xanh của nhóm tuổi từ 20 - 24 phụ thuộc mạnh hơn vào thái độ đối 

với hành vi mua xanh so với nhóm tuổi từ 25 - 29. Các nhóm tuổi này thái độ đối với 

hành vi không hình thành từ nhận thức tử vong do ô nhiễm. Nhóm tuổi lớn hơn càng 

quan tâm các vấn đề môi trường, hành động vì môi trường, từ đó hình thành thái đô 

tích cực đối với hành vi mua xanh. Nhóm này thể hiện trách nhiệm xã hội của cá nhân 

về môi trường cao hơn so với nhóm tuổi nhỏ hơn.   

* Kiểm định sự khác biệt về ý định mua xanh theo nghề nghiệp 

Giả thuyết H0:  Chi-square của mô hình khả biến bằng Chi-square của mô hình bất 

biến theo các nhóm nghề nghiệp. 

Giả thuyết H1: Có sự khác biệt về Chi-square giữa mô hình khả biến và mô hình 

bất biến theo các nhóm nghề nghiệp. 

Bảng 4.16: Kiểm định Chi-square đối với biến nghề nghiệp 

  Chi-square df Kết luận  

Mô hình khả biến  1473.206 842 
Bác bỏ H0, chấp nhận H1 

Chọn mô hình khả biến 

   

Mô hình bất biến 1491.42 849 

Sai biệt  -18.214 -7 

CHIDIST(18.214,7)= P-value = 0.011 < 0.05 
 

Nguồn: Tác giả phân tích tổng hợp 

Kết luận: Có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về ý định mua xanh theo các 

nhóm nghề nghiệp khác nhau. 
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Bảng 4.17: Sự khác biệt giữa các nhóm khác nhau trong biến nghề nghiệp 
 

                                          Học sinh - sinh viên  Nhân viên văn phòng 

Mối quan hệ Estimate P Estimate P 

QMT <--- LTT .604 *** 1.233 .381 

QMT <--- LTV .094 .252 -.820 .210 

HMT <--- TXH .580 *** .494 .006 

THV <--- QMT .232 .001 -.018 .936 

THV <--- HMT .160 .020 .010 .923 

THV <--- NTV .580 *** .821 .003 

YDM <--- THV .842 *** .859 *** 
 

Nguồn: Tác giả phân tích tổng hợp 
 

Ý định mua xanh của nhóm nhân viên văn phòng phụ thuộc mạnh hơn vào thái 

độ đối với hành vi mua xanh so với nhóm học sinh - sinh viên. Các nhóm này có lo 

ngại tử vong do ô nhiễm nhưng không quan tâm đến các vấn đề môi trường. Thái độ 

đối với hành vi mua xanh ở nhóm nhân viên văn phòng phụ thuộc mạnh hơn vào nhận 

thức tử vong do ô nhiễm so với nhóm học sinh - sinh viên, tuy nhiên nhóm này có thể 

hiện trách nhiệm xã hội của cá nhân và hành động vì môi trường, nhưng không hình 

thành thái độ đối với hành vi. 

* Kiểm định sự khác biệt về ý định mua xanh theo học vấn 

Giả thuyết H0:  Chi-square của mô hình khả biến bằng Chi-square của mô hình bất 

biến theo các nhóm học vấn. 

Giả thuyết H1: Có sự khác biệt về Chi-square giữa mô hình khả biến và mô hình 

bất biến theo các nhóm học vấn. 

Bảng 4.18: Kiểm định Chi-square đối với biến học vấn 

  Chi-square df Kết luận  

Mô hình khả biến  2228.652 1263 
Bác bỏ H0, chấp nhận H1 

Chọn mô hình khả biến 

 

Mô hình bất biến 2256.841 1277 

Sai biệt  -28.189 -14 

CHIDIST(28.189,14)= P-value = 0.013 < 0.05 
 

Nguồn: Tác giả phân tích tổng hợp 

Kết luận: Có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về ý định mua xanh theo các 

nhóm học vấn khác nhau. 
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Bảng 4.19: Sự khác biệt giữa các nhóm khác nhau trong biến học vấn 
 

                                          Cao đẳng  Đại học  Sau đại học  

Mối quan hệ Estimate P Estimate P Estimate P 

QMT <--- LTT .835 .087 .454 *** .851 .005 

QMT <--- LTV .581 .065 .165 .048 .221 .128 

HMT <--- TXH .719 *** .497 *** .430 .015 

THV <--- QMT .337 .072 .271 *** 1.095 .003 

THV <--- HMT .204 .159 .077 .242 -.449 *** 

THV <--- NTV .248 .138 .640 *** -.198 .206 

YDM <--- THV .874 *** .797 *** .904 *** 
 

Nguồn: Tác giả phân tích tổng hợp 

Ảnh hưởng của thái độ đối với hành vi mua xanh đến ý mua xanh mạnh nhất ở 

nhóm có trình độ học vấn cao là nhóm sau đại học, tiếp đó là nhóm cao đẳng. Các mối 

quan hệ trong mô hình nghiên cứu đối với nhóm cao đẳng không được ủng hộ, ngoại 

trừ mối quan hệ tác động giữa trách nhiệm xã hội của cá nhân và hành vi bảo vệ môi 

trường, nhóm này hệ số tác động lớn hơn so với hai nhóm còn lại, như vậy trình độ 

học vấn càng cao thì càng ít thể hiện hành động thân thiện với môi trường.  

* Kiểm định sự khác biệt về ý định mua xanh theo thu nhập 

Giả thuyết H0:  Chi-square của mô hình khả biến bằng Chi-square của mô hình bất 

biến theo các nhóm thu nhập. 

Giả thuyết H1: Có sự khác biệt về Chi-square giữa mô hình khả biến và mô hình 

bất biến theo các nhóm thu nhập. 

Bảng 4.20: Kiểm định Chi-square đối với biến thu nhập 

  Chi-square df Kết luận  

Mô hình khả biến  2228.652 1263 
Bác bỏ H0, chấp nhận H1 

Chọn mô hình khả biến 

 

Mô hình bất biến 2256.841 1277 

Sai biệt  -28.189 -14 

CHIDIST(28.189,14)= P-value = 0.013 < 0.05 
 

Nguồn: Tác giả phân tích tổng hợp 

Kết luận: Có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về ý định mua xanh theo các 

nhóm thu nhập khác nhau. 
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Bảng 4.21: Sự khác biệt giữa các nhóm khác nhau trong biến thu nhập 
 

 
                                          

Nhóm dưới 
2 triệu 

Nhóm từ 2-
dưới 5 triệu 

Nhóm từ 5-
dưới 7 triệu 

Nhóm từ trên 7 
triệu 

Mối quan hệ Estimate P Estimate P Estimate P Estimate P 
QMT <--- LTT .307 .046 .764 *** -.186 .087 .764 .167 

QMT <--- LTV .171 .206 .040 .693 -.106 .568 -.180 .426 

HMT <--- TXH .595 *** .639 *** -.200 .242 .437 .011 

THV <--- QMT .049 .607 .364 *** .141 .418 -.020 .905 

THV <--- HMT .283 .009 .115 .202 .066 .673 .014 .887 
THV <--- NTV .553 *** .466 *** .427 .024 .883 *** 

YDM <--- THV .832 *** .800 *** .868 *** .889 *** 
 

Nguồn: Tác giả phân tích tổng hợp 

Ý định mua xanh của nhóm từ trên 7 triệu phụ thuộc mạnh nhất vào thái độ đối 

với hành vi mua xanh, tiếp đến là nhóm thu nhập từ 5 - dưới 7 triệu. Nhóm thu nhập từ 2  

- dưới 5 triệu mức độ tác động yếu nhất. Nhóm thu nhập càng thấp thể hiện lòng tự 

trọng về vấn đề môi trường càng cao và từ đó quan tâm đến các vấn đề về môi trường. 

Thái độ đối với hành vi mua xanh được hình thành từ hành vi bảo vệ môi trường ở 

nhóm thu nhập thấp dưới 2 triệu. Tất cả các nhóm này đều thể hiện sự lo ngại tử vong 

do ô nhiễm môi trường nhưng không quan tâm đến vấn đề môi trường.  

4.2. Kết quả nghiên cứu ảnh hưởng của các yếu tố đến ý định mua xanh tiếp 

cận theo SLT 

4.2.1. Kết quả kiểm định mô hình và các thang đo 

4.2.1.1. Đánh giá độ tin cậy của các thang đo bằng Cronbach’s alpha 

Tất cả các thang đo đều có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.7 nên đảm bảo độ 

tin cậy cho phép và được sử dụng để phân tích nhân tố khám phá EFA. 

Bảng 4.22: Kiểm định các thang đo bằng Cronbach’s Alpha 
 

Biến      

quan sát 

Trung bình 

thang đo nếu 

loại biến 

Phương sai 

thang đo nếu 

loại biến 

Tương quan 

biến tổng  

Cronbach's 

alpha nếu loại 

biến  

Học hỏi từ nhóm tham khảo Cronbach’s Alpha = .797 

HTK1 11.51 3.239 .610 .748 

HTK2 11.64 3.026 .657 .723 

HTK3 11.59 2.891 .676 .712 

HTK4 11.80 2.966 .515 .801 
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Học hỏi từ truyền thông Cronbach Alpha = .881 

HTT1 7.97 1.837 .727 .940 

HTT2 8.03 1.639 .862 .827 

HTT3 8.02 1.704 .862 .829 

Học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng Cronbach’s Alpha = .817 

HCD1 7.35 2.398 .646 .773 

HCD2 7.77 2.138 .676 .747 

HCD3 7.46 2.419 .695 .727 

Học hỏi từ nhà trường Cronbach Alpha = .881 

HNT1 6.44 3.230 .801 .801 

HNT2 6.40 3.354 .797 .806 

HNT3 6.47 3.483 .711 .882 

Thái độ đối với hành vi mua xanh Cronbach’s Alpha = .935  

THV1 12.75 4.673 .682 .831 

THV2 12.80 4.583 .740 .808 

THV3 12.90 4.180 .741 .808 

THV4 12.84 4.840 .667 .837 

Ý định mua xanh Cronbach’s Alpha = .872 

YDM1 12.10 4.910 .699 .847 

YDM2 12.33 4.687 .733 .833 

YDM3 12.30 4.638 .751 .826 

YDM4 12.09 4.895 .721 .838 
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

4.2.1.2. Phân tích nhân tố khám phá EFA 

Bảng 4.23: Kiểm định KMO and Bartlett 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .817 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4183.759 

df 210 

Sig. .000 
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

Từ bảng kết quả kiểm định KMO and Barlett (Bảng 4.23), hệ số KMO tính 

được từ mẫu điều tra là 0.817 > 0.5. Giá trị P-value (Sig.) = 0.00 nhỏ hơn so với mức ý 

nghĩa 0.05 (hay 5%). Như vậy, quy mô mẫu điều tra đủ điều kiện tốt để tiến hành phân 

tích nhân tố. 
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Bảng 4.24: Ma trận xoay nhân tố 

 

Nhân tố  

THV YDM HTT HNT HTK HCD 

THV3 .892      
THV2 .850      
THV4 .816      
THV1 .765      
YDM3  .847     
YDM2  .809     
YDM4  .760     
YDM1  .753     
HTT2   .944    
HTT3   .940    
HTT1   .752    
HNT1    .895   
HNT2    .890   
HNT3    .739   
HTK2     .823  
HTK3     .737  
HTK1     .732  
HTK4     .542  
HCD2      .805 
HCD3      .791 
HCD1      .692 

[[[[[[[ 

 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

Kết quả phân tích FEA, tất cả các biến đều có hệ số tải nhân tố lớn hơn 0.5, được 

tải thành 6 nhóm với 21 biến quan sát đo lường các thang đo được rút trích tại Eigenvalue 

là 1.239 và phương sai trích được là 65.889 %. Các nhân tố đều giữ nguyên so với kết quả 

ban đầu. 

4.2.1.3. Phân tích nhân tố khẳng định CFA 

Phân tích CFA cho mô hình đo lường 6 khái niệm kết quả cho thấy trọng số chuẩn 

hóa của tất cả các nhân tố đều lớn hơn 0.5 với p < 0.001. Phân tích cho thấy sự phù hợp 

của mô hình đo lường (Chi-squre = 264.095; DF = 174; CMIN/DF = 1.518 < 2; p = 0.00; 

GFI= 0.933; TLI = 0.973; CFI = 0.978; RMSEA = 0.038 < 0.05, các chỉ tiêu này khá tốt. 
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Hình 4.4: Kết quả phân tích đánh giá độ phù hợp của mô hình 

Bảng 4.25: Kết quả ước lượng hồi quy giữa các biến 
 

   
Ước lượng 

Estimate 

Sai lệch chuẩn 

S.E. 

Giá trị giới 

hạn C.R. 

Mức ý 

nghĩa P 

THV3 <--- THV 1.000    

THV2 <--- THV .918 .044 20.707 *** 

THV4 <--- THV .869 .044 19.683 *** 

THV1 <--- THV .896 .050 17.883 *** 

YDM3 <--- YDM 1.000    

YDM2 <--- YDM .977 .060 16.294 *** 

YDM4 <--- YDM .902 .057 15.831 *** 
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Ước lượng 

Estimate 

Sai lệch chuẩn 

S.E. 

Giá trị giới 

hạn C.R. 

Mức ý 

nghĩa P 

YDM1 <--- YDM .880 .058 15.079 *** 

HNT2 <--- HNT 1.000    

HNT3 <--- HNT .960 .034 27.883 *** 

HNT1 <--- HNT .785 .042 18.561 *** 

HTT1 <--- HTT 1.000    

HTT2 <--- HTT .958 .047 20.239 *** 

HTT3 <--- HTT .849 .050 16.894 *** 

HTK2 <--- HTK 1.000    

HTK3 <--- HTK .992 .077 12.808 *** 

HTK1 <--- HTK .877 .069 12.730 *** 

HTK4 <--- HTK .854 .086 9.922 *** 

HCD2 <--- HCD 1.000    

HCD3 <--- HCD .941 .068 13.747 *** 

HCD1 <--- HCD .900 .069 12.953 *** 
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

Với kết quả ở Bảng 4.26 bên dưới cho thấy các trọng số đã chuẩn hóa của 

các biến quan sát trong mô hình đều lớn hơn 0.5 

Bảng 4.26: Trọng số chuẩn hóa 

 Estimate   Estimate 

THV3 <--- THV .873  HNT3 <--- HNT .761 

THV2 <--- THV .859  HTK2 <--- HTK .791 

THV4 <--- THV .832  HTK3 <--- HTK .747 

THV1 <--- THV .784  HTK1 <--- HTK .741 

YDM3 <--- YDM .826  HTK4 <--- HTK .571 

YDM2 <--- YDM .807  HCD2 <--- HCD .761 

YDM4 <--- YDM .787  HCD3 <--- HCD .821 

YDM1 <--- YDM .755  HCD1 <--- HCD .746 

HTT2 <--- HTT .943  HNT3 <--- HNT .761 

HTT3 <--- HTT .940  HTK2 <--- HTK .791 

HTT1 <--- HTT .750  

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 
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Hệ số độ tin cậy tổng hợp của các thang đo đều đạt giá trị cao hơn 0.7, hệ số 
tổng phương sai trích được đều lớn hơn 0.5 (số liện cụ thể ở phụ lục 6). Có thể khẳng 
định thang đo đạt được giá trị hội tụ và tính đơn hướng (Hair và cộng sự, 2010). Như 
vậy, thang đo các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua xanh tiếp cận theo SLT đều đạt 
được độ tin cậy.  
Bảng 4.27: Độ tin cậy tổng hợp và phương sai trích được của thang đo các nhân 

tố ảnh hưởng đến ý định mua xanh tiếp cận theo SLT 

Thang đo 
Số biến 

quan sát 
Độ tin cậy tổng 

hợp  
Phương sai 

trích  
Học hỏi nhóm tham khảo 4 0.807 0.515 
Thái độ đối với hành vi mua xanh 4 0.904 0.702 
Ý định mua xanh 4 0.872 0.631 
Học hỏi từ nhà trường 3 0.913 0.778 
Học hỏi từ truyền thông 3 0.884 0.718 
Học hỏi từ cộng đồng 3 0.820 0.603 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 
Kết quả kiểm định giá trị phân biệt giữa các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua 

xanh tiếp cận theo SLT cho thấy các hệ số tương quan của từng cặp khái niệm kèm với 
sai lệch chuẩn SE đều cho giá trị nhỏ hơn 0.5, nên hệ số tương quan của từng cặp khái 
niệm khác với 1 ở độ tin cậy 95%, đạt mức ý nghĩa thống kê (tất cả giá trị P-value đều 
nhỏ hơn 0.05). Do đó, các khái niệm đạt được giá trị phân biệt. 

Bảng 4.28: Giá trị phân biệt giữa các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua xanh 
tiếp cận theo SLT 

Tương quan Ước lượng S.E. C.R. P-value 

THV <--> YDM .152 .031 4.860 *** 

THV <--> HNT .028 .027 1.031 .033 

THV <--> HTT .237 .040 5.990 *** 
THV <--> HTK .102 .024 4.217 *** 

THV <--> HCD .245 .035 7.013 *** 

YDM <--> HNT -.002 .028 -.086 .002 

YDM <--> HTT .135 .039 3.441 *** 

YDM <--> HTK .004 .024 .171 .034 

YDM <--> HCD .049 .031 1.567 .017 

HNT <--> HTT .011 .035 .304 .011 

HNT <--> HTK -.011 .022 -.497 .019 

HNT <--> HCD .026 .028 .941 .034 

HTT <--> HTK .084 .030 2.752 .006 

HTT <--> HCD .302 .045 6.778 *** 

HTK <--> HCD .123 .026 4.712 *** 
Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 
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4.2.2. Kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu 
Kết quả chạy mô hình SEM đánh giá ảnh hưởng của các yếu tố đến ý định mua 

xanh của giới trẻ tiếp cận theo SLT như sau: 

 
Hình 4.5: Phân tích mô hình cấu trúc (SEM) - Hệ số chuẩn hóa 

Các chỉ số đánh giá sự phù hợp của mô hình có giá trị như sau: Chi -squre = 
217.460; DF = 178; CMIN/DF = 1.525 < 2; p = 0.00; RMSEA = 0.039 < 0.05; các chỉ 
tiêu TLI =0.973; CFI = 0.977; GFI = 0.931, các chỉ tiêu này khá tốt. Như vậy, mô hình 
hoàn toàn phù hợp để phân tích phương trình cấu trúc tuyến tính. 

Bảng trọng số chưa chuẩn hóa cho phép đánh giá tác động của yếu tố xã hội đến 
ý định mua xanh của giới trẻ thông qua biến trung gian là thái độ đối với hành vi mua 
xanh. Kết quả kiểm định tác động của các nhân tố được thể hiện trong 4.29 cho thấy 
học hỏi từ truyền thông không tác động đến thái độ đối với hành vi mua xanh vi có hệ 
số P > 0.05, tất cả các mối quan hệ còn lại đều có ý nghĩa thống kê. 

Bảng 4.29: Bảng trọng số chưa chuẩn hóa 

   Estimate S.E. C.R. P Kết luận 

THV <--- HTK .149 .076 1.966 .049  

THV <--- HTT .039 .052 .741 .459 Không có ý nghĩa 

THV <--- HCD .377 .071 5.290 ***  

THV <--- HNT .141 .048 2.921 .003  

YDM <--- THV .314 .060 5.208 ***  
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 
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Ta tiến hành chạy SEM lần thứ 3, kết quả như sau: 

 
Hình 4.6: Phân tích mô hình cấu trúc lần 3- Hệ số chuẩn hóa 

Các chỉ số đánh giá sự phù hợp của mô hình có giá trị như sau: Chi -squre = 

223.285; DF = 128; CMIN/DF = 1.744 < 2; p = 0.00; RMSEA = 0.046 < 0.05; các chỉ 

tiêu TLI =0.965; CFI = 0.971; GFI = 0.934. Các chỉ tiêu khà này khá tốt, mô hình 

được coi là phù hợp. Kết quả thể hiện như bảng sau: 

Bảng 4.30: Trọng số chưa chuẩn hóa 

   Estimate S.E. C.R. P 

THV <--- HTK .147 .076 1.934 .043 
THV <--- HCD .380 .071 5.330 *** 
THV <--- HNT .141 .048 2.914 .004 
YDM <--- THV .314 .060 5.211 *** 

 

 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

Kết quả phân tích SEM lần 3 cho thấy, giá trị P-value trong đánh giá tác động 

của các nhân tố trong mô hình nghiên cứu đều nhỏ hơn 0.05. Như vậy mối quan hệ 

giữa các nhân tố tác động đến ý định mua xanh đều có ý nghĩa thống kê. 

Bảng 4.31: Bảng các trọng số hồi quy chuẩn hóa 

Mối quan hệ Estimate 
Thái độ đối với hành vi mua xanh <--- Học hỏi từ nhóm tham khảo .114 

Thái độ đối với hành vi mua xanh <--- Học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng .381 

Thái độ đối với hành vi mua xanh <--- Học hỏi từ nhà trường .182 

Ý định mua xanh <--- Thái độ đối với hành vi mua xanh .308 
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 
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Kết luận các giả thuyết nghiên cứu trong mô hình ảnh hưởng của yếu tố xã 
hội đến ý định mua xanh của giới trẻ (tiếp cận theo lý thuyết học tập xã hội) 

Dựa theo kết quả ước lượng mô hình lý thuyết trong phân tích mô hình cấu trúc 
tuyến tính trên, ta có thể kết luận như sau: 

- Giả thuyết H8: Học hỏi từ nhóm tham khảo có ảnh hưởng thuận chiều đến thái 
độ đối với hành vi mua xanh có giá trị P-value bằng 0.043 < 0.05, hệ số tác động bằng 
0.114, chấp nhận giả thuyết. 

- Giả thuyết H9: Học hỏi từ truyền thông có ảnh hưởng thuận chiều đến thái độ 
đối với hành vi mua xanh có giá trị P-value bằng 0.459 > 0.05, bác bỏ giả thuyết. 

- Giả thuyết H10: Học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng có ảnh hưởng thuận chiều 
đến thái độ đối với hành vi mua xanh có giá trị P-value bằng 0.000 < 0.05, hệ số tác 
động bằng 0.381, chấp nhận giả thuyết. 

- Giả thuyết H11: Học hỏi từ nhà trường có ảnh hưởng thuận chiều đến thái độ 
đối với hành vi mua xanh có P-value bằng 0.004 < 0.05, chấp nhận giả thuyết. 

- Giả thuyết H7: Thái độ đối với hành vi mua xanh có ảnh hưởng thuận chiều 
đến ý định mua xanh có giá trị P-value bằng 0.000 < 0.05, hệ số tác động bằng 0.308, 
chấp nhận giả thuyết. 

4.2.3. Kiểm định sự khác biệt về ý định mua xanh theo biến biến điều tiết tiếp 
cận theo SLT 

Sử dụng kiểm định Chi-square, ta đi kiểm tra giả thuyết và kết luận (số liệu phụ 
lục 7). 

- Không có sự khác biệt theo giới tính đến ý định mua xanh của giới trẻ. 
- Không có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về ý định mua xanh theo các nhóm 

tuổi khác nhau. 
- Có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về ý định mua xanh theo các nhóm nghề 

nghiệp khác nhau. 
Bảng 4.32: Sự khác biệt giữa các nhóm khác nhau trong biến nghề nghiệp 

 

                                          Học sinh - sinh viên  Nhân viên văn phòng 

Mối quan hệ Estimate P Estimate P 

THV <--- HTK .129 .075 -.051 .693 

THV <--- HNT .188 .024 .165 .190 

THV <--- HCD .395 *** .460 .002 

YDM <--- THV .190 .012 .581 *** 
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

Kết quả trên cho thấy ý định mua xanh của nhóm nhân viên văn phòng phụ thuộc 
vào ý định mua xanh mạnh hơn so với nhóm học sinh - sinh viên. Thái độ đối với hành vi 
mua xanh của nhóm nhân viên văn phòng chỉ phụ thuộc vào học hỏi từ diễn đàn và cộng 
đồng mà không phụ thuộc vào 2 yếu tố còn lại. Nhóm học sinh - sinh viên học hỏi từ nhà 
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trường và cộng đồng hình thành nên thái độ hành vi và ý định hành vi. 
- Có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về ý định mua xanh theo các nhóm học 

vấn khác nhau. 
Ý định mua xanh của nhóm đại học phụ thuộc mạnh nhất vào thái độ đối với 

hành vi mua xanh, tiếp theo là nhóm cao đẳng, tuy nhiên nhóm sau đại học ý định mua 
không phụ vào thái độ đối với hành vi mua xanh. Thái độ đối với hành vi mua xanh 
phụ thuộc vào học hỏi từ nhóm tham khảo và học hỏi từ nhà trường chỉ xuất hiện ở 
nhóm cao đẳng. Đối với nhóm đại học, học hỏi diễn đàn và cộng đồng hình thành tích 
cực tới thái độ. Nhóm có trình độ học vấn cao các tác nhân môi trường thông qua cơ 
chế học tập không hình thành nên thái độ đối với hành vi mua xanh và ý định mua 
xanh. Các thông tin lĩnh hội được từ môi trường xã hội chỉ sử dụng để tham khảo chứ 
không ảnh hưởng đến ý định hành vi.   

Bảng 4.33: Sự khác biệt giữa các nhóm khác nhau trong biến học vấn 
 

                                          Cao đẳng  Đại học  Sau đại học 

Mối quan hệ Estimate P Estimate P Estimate P 

THV <--- HTK .492 *** .048 .493 -.029 .885 

THV <--- HNT .335 .011 .111 .153 .240 .192 

THV <--- HCD .106 .436 .506 *** .031 .856 

YDM <--- THV .335 .018 .343 *** .099 .535 
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

- Có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về ý định mua xanh theo các nhóm thu 
nhập khác nhau. 

Bảng 4.34: Sự khác biệt giữa các nhóm khác nhau trong biến thu nhập 
 

 
                                          

Nhóm dưới 
2 triệu 

Nhóm từ 2 -
dưới 5 triệu 

Nhóm từ 5 -
dưới 7 triệu 

Nhóm từ  
trên 7 triệu 

Mối quan hệ Estimate P Estimate P Estimate P Estimate P 

THV <--- HTK -.160 .489 .096 .286 -.160 .489 .034 .774 

THV <--- HNT .139 .387 .387 *** .139 .387 -.019 .882 

THV <--- HCD .560 .020 .321 *** .560 .020 .583 *** 

YDM <--- THV .539 .002 .243 .009 .539 .002 .399 .002 
 

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu nghiên cứu 

Thái độ đối với hành vi mua xanh tác động mạnh nhất đến ý định mua xanh ở 
nhóm dưới 2 triệu và từ 5 - dưới 7 triệu, tiếp đến là nhóm trên 7 triệu, tác động yếu 
nhất là nhóm từ 2 - dưới 5 triệu. Học hỏi từ cộng đồng có tác động đến thái độ đối với 
hành vi mua xanh,  tuy nhiên mức độ tác động khác nhau.  
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Tóm tắt chương 4 

Trong chương này, tác giả tiến hành kiểm định kiểm định mô hình nghiên cứu tác 

động của yếu tố tiếp cận theo TMT và mô hình tác động của các yếu tố tiếp cận theo SLT 

đến ý định mua xanh của giới trẻ. Thông qua dữ liệu điều tra, tác giả tiến hành phân tích 

và đạt được một số kết quả chủ yếu như sau: 

- Tiến hành kiểm định độ tin cậy của thang đo thông qua hện số Cronbach’s 

Alpha, một số thang đo không đảm bảo đô tin cậy cho phép, tác giả tiến hành loại biến 

và chạy lại đảm bảo yêu cầu cho phép. 

- Phân tích nhân tố khám phá EFA cho cả hai mô hình. Mô hình tác động của 

các yếu tố tiếp cận theo TMT, các thang đo giữ nguyên so với dự kiến ban đầu và 

được rút trích thành 8 nhân tố với 31 biến quan sát, 3 biến quan sát bị loại là LTT1, 

QMT1, LTV2. Mô hình tác động của các yếu tố tiếp cận theo SLT, các thang đo giữ 

nguyên như ban đầu được rút trích thành 6 nhân tố với 21 biến quan sát. Các thang đo 

đều có hệ số tải nhân tố lớn hơn 0.5. 

- Phân tích nhân tố khẳng định CFA để kiểm tra sự phù hợp của mô hình nghiên 

cứu. Cả 2 mô hình nghiên cứu đều đảm bảo hiệu lực toàn diện thông qua các chỉ tiếu 

đánh giá. 

- Sử dụng phương trình cấu trúc tuyến tính (SEM) để kiểm định giả thuyết 

nghiên cứu. Qua 3 lần phân tích SEM đối với mô hình tác động của các yếu tố đến ý 

định mua xanh của giới trẻ tiếp cận theo TMT, 2 giả thuyết bị loại, 7 giả thuyết được 

ủng hộ. Mô hình tác động của các yếu tiếp cận theo SLT đến ý định mua xanh của giới 

trẻ 1 giả thuyết bị loại, 4 giả thuyết ban đầu được ủng hộ. 

- Kiểm định sự khác biệt của biến điều tiết đến ý định mua xanh của giới trẻ 

thông qua kiểm định Chi-square. Kết quả kiểm định mô hình tác động của các yếu tố 

đến ý định mua xanh tiếp cận theo TMT, không có sự khác biệt của biến giới tính nam 

và nữ đến ý định mua xanh. Các biến điều tiết còn lại là nhóm tuổi, nghề nghiệp, học 

vấn, thu nhập có sự khác biệt có ý nghĩa. Mô hình tác động của các yếu tố đến ý định 

mua xanh tiếp cận theo SLT, biến giới tính, nhóm tuổi không có sự khác biệt. Ba biến 

còn là nghề nghiệp, học vấn, thu nhập có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê. 
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CHƯƠNG 5 
KẾT LUẬN VÀ KHUYẾN NGHỊ 

Mục đích chính của nghiên cứu này là đánh giá tác động của các yếu tố liên 

quan đến khía cạnh tâm lý (các yếu thuộc bản thân người tiêu dùng trẻ) tiếp cận theo 

lý thuyết TMT và các yếu tố tác động từ môi trường bên ngoài (các yếu tố từ môi 

trường) tiếp cận theo SLT đến ý định mua xanh của giới trẻ. Để đạt được mục đích 

chính đó, đề tài nghiên cứu cụ thể hóa bằng các mục tiêu nghiên cứu và câu hỏi nghiên 

cứu. Trong chương này, tác giả trình bày (1) Kết luận về kết quả nghiên cứu; (2) 

Khuyến nghị các giải pháp nhằm gia tăng ý định mua xanh và khuyến nghị cho các 

nghiên cứu tiếp theo. 

5.1. Kết luận về kết quả nghiên cứu 

5.1.1. Tóm tắt kết quả nghiên cứu 

Như trong phần giới thiệu ở chương 1, đề tài nghiên cứu đặt ra 5 mục tiêu 

nghiên cứu chính cần đạt được. Để đạt được các mục tiêu đó, kết quả nghiên cứu cần 

trả lời 5 câu hỏi nghiên cứu cụ thể. Kết quả nghiên cứu của luận án đã trả lời 5 câu hỏi 

trên, cụ thể như sau: 

* Câu hỏi 1: Có những yếu tố nào trong mô hình tác động của các yếu tố tiếp 

cận theo TMT (Mô hình 1) và mô hình tác động của các yếu tố tiếp cận theo SLT 

(Mô hình 2) đến ý định mua xanh của giới trẻ Việt Nam? 

- Kết quả nghiên cứu định tính và định lượng cuối cùng cho thấy:  

Trong mô hình 1 sử dụng TMT nghiên cứu các khía cạnh liên quan đến yếu tố 

tâm lý của giới trẻ là lòng tự trọng cá nhân, sự lo ngại tử vong, nhận thức tử vong do ô 

nhiễm và khái niệm ở cấp độ cá nhân của người tiêu dùng trẻ là trách nhiệm xã hội của 

cá nhân. Các phát hiện cho thấy: lòng tự trọng, sự lo ngại tử vong do ô nhiễm có mối 

quan hệ tích cực đến sự quan tâm đến môi trường. Ngoài ra, trách nhiệm xã hội cá 

nhân được phát hiện đóng một vai trò quan trọng trong việc gia tăng hành vi thân thiện 

của người tiêu dùng trẻ đến môi trường.  

Sự quan tâm đối với môi trường và hành vi bảo vệ môi trường ảnh hưởng tích 

cực đến thái độ đối với hành vi mua xanh, và cuối cùng, ý định mua xanh được hình 

thành. Kết quả nghiên cứu này phù hợp với nghiên cứu của Cheng Julian và cộng sự 

(2015); Rahimah và cộng sự (2018). Nhận thức tử vong do ô nhiễm môi trường ảnh 

hưởng tích cực đến thái độ đối với hành vi mua xanh, phát hiện này phù hợp với lý 



 103

thuyết kiểm soát sợ hãi rằng các cá nhân xây dựng các cơ chế để đối phó với mối đe 

dọa tử vong hiện tại (Maxfield, John và Pyszczynski, 2014).  

Do đó, các kết quả cung cấp bằng chứng cho sức mạnh dự đoán của lòng tự 

trọng, sự lo ngại tử vong, nhận thức tử vong do ô nhiễm từ TMT trong việc mua sản 

phẩm xanh thông qua cơ chế can thiệp của mối quan tâm về môi trường và hành vi bảo 

vệ môi trường.  

Mối quan hệ giữa nhận thức tử vong do ô nhiễm động tác động đến thái độ đối 

với hành vi mua xanh thông qua biến trung gian là hành vi bảo vệ môi trường bị loại. 

Kết quả này không phù hợp với với các nghiên cứu trước đây (Cheng Julian và cộng 

sự, 2015; Rahimah và cộng sự, 2018). Mối quan hệ giữa sự lo ngại tử vong do ô 

nhiễm tác động đến thái độ đối với hành vi mua xanh bị loại, đây là mối quan hệ 

mới đưa vô mô hình nghiên cứu từ kết quả nghiên cứu định tính, tuy nhiên dữ liệu 

nghiên cứu chưa đủ cơ sở để ủng hộ giả thuyết cho các mối quan hệ này.  

Kết quả có một số khác biệt này bởi vì các nghiên cứu trước đây thực hiện đối với 

các nhóm tuổi khác nhau từ 20 trở lên, trong khi nghiên cứu này thực hiện đối với giới 

trẻ từ 15 - 34, chủ yếu từ 20 - 24 tuổi, vì vậy có sự khác nhau về nhận thức, thái độ đối 

với việc mua xanh. Nhóm tuổi này có thu nhập thấp, các hoạt động gắn liền với quá học 

tập, các hoạt động ngoại khóa, làm việc bán thời gian... Nhóm này thể hiện lòng tự trọng 

cao, thể hiện mình là người có ích với xã hội. Đây là nhóm tuổi có sức khỏe tốt, ít bệnh 

tật, vì vậy họ ít chú trọng vào việc giữ gìn sức khỏe. Mặc dù nhóm này bắt đầu lo ngại 

tử vong nhưng không hình thành thái độ tích cực đối với hành vi mua xanh mà thông 

qua mối quan tâm đến các vấn đề môi trường. Nhóm tuổi này, có thu nhập thấp hoặc 

phụ thuộc vào gia đình, họ quan tâm và thực hiện những hành động khác như kiếm tiền, 

việc làm, học tập, chăm lo gia đình con nhỏ… hơn là thực hiện những hành động vì sức 

khỏe và các hoạt động liên quan đến môi trường, mặc dù nhận thức được sự ô nhiễm 

môi trường ảnh hưởng đến sức khỏe và nguy cơ tử vong.  

Kết quả luận án đưa ra  2 mô hình nghiên cứu như sau: 
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Hình 5.1: Mô hình nghiên cứu tác động của các yếu tố đến ý định  

mua xanh của giới trẻ tiếp cận theo TMT 

- Kết quả nghiên cứu cuối cùng mô hình 2 cho thấy: 

Tác động của các yếu tố từ môi trường đến ý định mua xanh của giới trẻ tiếp cận 

theo SLT gồm 3 yếu tố: Học hỏi từ nhóm tham khảo, Học hỏi từ nhà trường, Học hỏi 

từ diễn đàn và cộng đồng tác động tích cực đến ý định mua xanh thông qua biến trung 

gian là thái độ đối với hành vi mua xanh.  

Thái độ đối với hành vi mua xanh có tác động tích cực đến ý định mua xanh. 

Kết quả này phù hợp với các kết quả nghiên cứu trước đây về ý định mua xanh của 

giới trẻ tại Việt Nam (Phạm Thị Lan Hương, 2014; Nguyễn Vũ Hùng và cộng sự, 

2015; Nguyễn Thị Tuyết Mai và cộng sự, 2016; 2017) và cá nghiên cứu trên thế 

giới (Chan, 2001; Bamberg, 2003; Kumar, 2012; Wu và Chen, 2014; Waseem 

Akbar và cộng sự, 2014; Wu và Chen, 2014; Ebru Tümer Kabaday và cộng sự, 

2015). 

Học hỏi từ truyền thông không tác động đến ý định mua xanh thông qua biến 

thái độ đối với hành vi mua xanh, kết quả nghiên cứu này khác so với các nghiên cứu 

trước đây của Usman Mahmood và cộng sự (2014); Wilson Kong và cộng sự (2014); 

Novera Ansar (2013); Yatish Joshi và Zillur Rahman (2015); Rahbar và các cộng sự 

(2011). Sự khác biệt này có thể do nhóm tuổi trẻ ít quan tâm đến các phương tiện 

truyền thông đại chúng như ti vi, báo chí, đài phát thanh. Giới trẻ chủ yếu tìm hiểu 

thông tin thông qua mạng internet và tham gia vào các trang mạng xã hội như Zaol, 

Terror Management Theory 

Lòng tự trọng 

 Giới tính, học 
vấn, nghề nghiệp, 

thu nhập 

Ý định   
mua xanh 

Sự quan tâm đến 
môi trường 

Sự lo ngại tử vong 

Thái độ đối với 
hành vi mua xanh 

Nhận thức tử vong 
do sự ô nhiễm 

Hành vi bảo vệ 
môi trường 

Trách nhiệm xã hội 
của cá nhân 
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Facebook…Những thông điệp truyền thông liên quan đến sản phẩm xanh qua mạng xã 

hội chưa ấn tượng hoặc chưa hấp dẫn đối với nhóm tuổi này.  

Học hỏi từ nhà trường có tác động tích cực đến việc hình thành thái độ đối với 

hành vi mua xanh, từ đó dẫn đến ý định mua các sản phẩm xanh. Đây là yếu tố mới từ 

kết quả nghiên cứu định tính đưa vào mô hình nghiên cứu. Kết quả này cho thấy giới 

trẻ có xu hướng nghe và làm theo những hướng dẫn, lời khuyên của thầy cô giáo ở nhà 

trường. Hệ thống giáo dục Việt Nam phần nào tác động đến nhận thức của giới trẻ 

trong việc hình thành nên thái độ đối với tiêu dùng xanh, hệ thống giáo trình, bài giảng 

đề cập đến các vấn đề về môi trường và tiêu dùng xanh. Các cơ sở giáo dục đã chú 

trọng đến các hoạt động ngoại khóa và các chương trình hành động thiết thực liên quan 

đến môi trường. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Hình 5.2: Mô hình nghiên cứu tác động của các yếu tố đến ý định 

mua xanh của giới trẻ tiếp cận theo SLT 

* Câu hỏi 2: Chiều hướng và mức độ tác động của các yếu tố đó như thế nào 

đến ý định mua xanh của giới trẻ tại Việt Nam? 

Dựa và kết quả kiểm định mô hình bằng phương trình cấu trúc tuyến tính SEM, 

thông qua các hệ số hồi quy chuẩn hóa có thể kết luận tất cả các mối quan hệ trong cả 

2 mô hình nghiên cứu đều quan hệ thuận chiều (tác động dương).  

Mức độ tác động mạnh hay yếu của các yếu tố được thể hiện thông qua hệ số hồi 

quy chuẩn hóa. Bảng 5.1 sắp xếp mức độ tác động của các yếu tố trong mô hình thông 

qua hệ số hồi quy chuẩn hóa giảm dần. 

Học vấn, nghề 
nghiệp, thu nhập Học hỏi từ nhóm  

tham khảo 

Ý định  
mua xanh 

Học hỏi từ diễn  
đàn và cộng đồng 

  

Thái độ đối với 
hành vi mua xanh 

Học hỏi từ  
nhà trường 

Social Learning Theory 
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Bảng 5.1: Mức độ tác động của các yếu tố thông qua hệ số hồi quy chuẩn hóa 
 

Mô hình 1: Tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh theo TMT  

Mối quan hệ Estimate 

Ý định mua xanh <--- Thái độ đối với hành vi mua xanh .828 

Thái độ đối với hành vi mua xanh <--- Nhận thức tử vong do ô nhiễm .546 

Quan tâm đến môi trường <--- Lòng tự trọng .539 

Hành vi bảo vệ môi trường <--- Trách nhiệm xã hội của cá nhân .522 

Thái độ đối với hành vi mua xanh <--- Quan tâm đến môi trường .262 

Quan tâm đến môi trường <--- Lo ngại tử vong .158 

Thái độ đối với hành vi mua xanh <--- Hành vi bảo vệ môi trường .117 
 

Mô hình 2: Tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh theo SLT 

Mối quan hệ Estimate 

Ý định mua xanh <--- Thái độ đối với hành vi mua xanh .308 

Thái độ đối với hành vi mua xanh <--- Học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng .381 

Thái độ đối với hành vi mua xanh <--- Học hỏi từ nhà trường .182 

Thái độ đối với hành vi mua xanh <--- Học hỏi từ nhóm tham khảo .114 
 

Nguồn: Tác giả phân tích tổng hợp 

Bảng kết quả 5.1 cho thấy nhận thức tử vong do ô nhiễm môi trường tác động 

mạnh đến thái độ đối với hành vi mua xanh với hệ số 0.546. Người tiêu dùng trẻ 

nghiêng về thái độ mua xanh từ lo ngại tử vong và nhận thức tử vong gia tăng do suy 

thoái môi trường và người tiêu dùng cảm thấy đó là mối đe dọa đối với chính họ. Họ 

nhận thức được những vấn đề bệnh tật, đặc biệt bệnh tim mạch, ung thư ngày càng 

tăng do vấn đề an toàn thực phẩm tại các thành phố lớn, nạn ô nhiễm môi trường nước, 

môi trường không khí,… đã hình thành cho giới trẻ những thái độ tích cực, quan tâm 

nhiều hơn hơn đối với việc mua các sản phẩm xanh. 

Lòng tự trọng của người tiêu dùng trẻ có tác động mạnh đến sự quan tâm đến 

môi trường. Người tiêu dùng có lòng tự trọng cao đối với các vấn đề môi trường, nhận 

thấy hành vi ủng hộ môi trường là cần thiết, kết quả này phù hợp với nghiên cứu trước 

đây Cheng Julian và cộng sự (2015). 

Trách nhiệm xã hội của cá nhân tác động mạnh đến hành vi bảo vệ môi trường 

với hệ số 0.522. Giới trẻ cảm thấy hành động vì môi trường là trách nhiệm xã hội của 

họ và do đó ủng hộ các sản phẩm thân thiện với môi trường.  



 107

Sự quan tâm đến môi trường ảnh hưởng ở mức độ khá đến thái độ đối với hành 

vi mua xanh với hệ số 0.262, kết quả này được ủng hộ bởi Cheng Julian và cộng sự, 

(2015); Nguyễn Thị Lan Hương (2014). Trong ba yếu tố ảnh hưởng đến thái độ đối 

với hành vi mua xanh, hành vi bảo vệ môi trường tác động yếu nhất (0.117), kết quả 

này phù hợp với một số nghiên cứu trước đây (Cheng Julian và cộng sự, 2015; 

Rahimah và cộng sự, 2018). 

Dự đoán ý định mua xanh của giới trẻ dưới tác động của các yếu tố từ môi trường 

tiếp cận theo SLT có thể thấy mức độ tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh thông 

qua biến trung gian là thái độ đối với hành vi mua xanh là khác nhau. Tác động mạnh nhất 

là học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng với hệ số 0.381, tiếp đến là học hỏi từ nhà trường với 

hệ số 0.182, nhóm tham khảo tác động rất yếu với hệ số 0.114. Kết quả này phản ánh 

đúng xu thế phát triển hiện nay, với sự phát triển nhanh của công nghệ thông tin, đặc biệt 

là internet đã kết nối toàn cầu. Mạng xã hội lại trở thành một công cụ truyền thông, giải trí 

phổ biến được đa số giới trẻ sử dụng như hiện nay. Hàng triệu người vào mạng mỗi ngày, 

họ vào mạng để làm việc, học tập, truy cập tài liệu ... Mạng xã hội đang chiếm lĩnh giới 

trẻ với một tốc độ chóng mặt, chính vì thế, thái độ của giới trẻ bị ảnh hưởng bởi thông tin 

từ các diễn đàn và cộng đồng là rất lớn.  

* Câu hỏi 3: Yếu tố nào tác động mạnh hơn đến ý định mua xanh của giới trẻ 

(các yếu tố thuộc bản thân người tiêu dùng trẻ hay yếu tố tác động từ môi trường 

ngoài)? 

Trong 2 mô hình đo lường tác động của các yếu tố thuộc bản thân người tiêu 

dùng theo TMT và các yếu tố từ môi trường theo SLT đến ý định mua xanh của giới 

trẻ, các yếu tố tác động đến ý định mua xanh thông qua biến trung gian là thái độ đối 

với hành vi mua xanh. Dựa vào bảng 5.1 với các hệ số hồi quy chuẩn hóa của hai mô 

hình ta có thể kết luận: các yếu tố thuộc bản thân người tiêu dùng tác động mạnh hơn 

các yếu tố từ môi trường bên ngoài đến ý định mua xanh của giới trẻ.  

- Trong mô hình tác động của các yếu tố theo TMT, trọng số hồi qui β = 0.828, 

chứng tỏ thái độ đối với hành vi mua xanh tác động mạnh đến ý định mua xanh của 

giới trẻ.  

- Trong mô hình tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh theo SLT, trọng 

số hồi qui β = 0.308 chứng tỏ, thái độ đối với hành vi mua xanh tác động ở mức độ 

khá yếu đến ý định mua xanh.  

Nghiên cứu nhân quả trên cho phép dự đoán ý định mua xanh của giới trẻ thông 

qua các nhân tố tác động. Bênh cạnh đó, việc phân tích giá trị trung bình của các biến 
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số này cũng cần thiết vì cho phép xem xét mức độ hiện tại về ý định mua xanh cũng 

như những yếu tố liên quan đến bản thân người tiêu dùng trẻ và các yếu tố tác động từ 

môi trường bên ngoài, từ đó cho phép giải thích tốt hơn các mối quan hệ trong nghiên 

cứu nhân quả, qua đó đề xuất các giải pháp phù hợp để gia tăng ý định mua xanh. 

Bảng 5.2: Phân tích thống kê mô tả các thang đo nghiên cứu 
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

LTT 353 1. 5 3.945 0.656 

LTV 353 1 5 3.884 0.682 

NTV 353 1 5 4.103 0.662 

TXH 353 1.25 5 4.278 0.628 

QMT 353 1 5 3.738 0.740 

HMT 353 1 5 3.629 0.763 

HTK 353 1.5 5 3.478 0.862 

HCD 353 1 5 3.863 0.629 

HNT 353 1.33 5 3.803 0.742 

THV 353 1 5 4.273 0.696 

YDM 353 1 5 4.069 0.714 

Valid N (listwise) 353     

Nguồn: Tác giả phân tích dựa trên mẫu thống kê 

Giá trị trung bình thang đo và độ lệch chuẩn của các khái niệm nghiên cứu được 

trình bày ở bảng 5.2 cho thấy: lòng tự trọng cá nhân và sự lo ngại tử vong có giá trị 

trung bình đạt mức khá 3.945 và 3.884 theo thang điểm tối đa là 5. Nhận thức tử vong 

do ô nhiễm ở mức khá cao là 4.103. Trách nhiệm xã hội của cá nhân ở mức cao nhất là 

4.278. Kết quả này có thể là do mẫu nghiên cứu là giới trẻ, trong đó số lượng học sinh, 

sinh viên chiếm đa số, đối tượng có trình độ học vấn cao, khả năng nhận thức tốt nên 

các yếu tố liên quan đến tâm lý tương đối mạnh. 

Sự quan tâm đến môi trường và hành vi thân thiện với môi trường ở mức thấp là 

3.738 và 3.629. Điều này có thể do bảo vệ môi trường không được coi trọng và đánh 

giá cao ở quốc gia đang phát triển như Việt Nam, kết quả nghiên cứu này phù hợp với 

nghiên cứu của Phạm Thị Lan Hương (2014). 

Học hỏi từ nhà trường, học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng ở mức khá là 3.803 và 

3.863. Học hỏi từ nhóm tham khảo có giá trị thấp nhất 3.478. Các yếu tố xã hội  này có 

giá trị trung bình ở mức khá và thấp, mặc dù giới trẻ định hình thái độ và hành vi dựa 

trên sự tương tác với  nhà trường, bạn bè, gia đình. Điều này có thể được giả thích việc 
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bảo vệ môi trường chưa phải là chủ đề phổ biến ở trong cuộc sống của người dân ở các 

nước châu Á đang phát triển. Kết quả nghiên cứu này được ủng hộ bởi nghiên cứu của 

Lee (2008); Phạm Thị Lan Hương (2014). 

Thái độ đối với hành vi mua xanh ở mức cao là 4.273. Giá trị này được chuyển 

tải tương đối khá cao đến ý định mua xanh ở mức 4.069.  

Từ kết quả trên có thể khẳng định các khía cạnh liên quan đến tâm lý của giới trẻ 

tác động mạnh hơn so với các yếu tố tác động từ môi trường xã hội.  

* Câu hỏi 4: Có sự khác biệt trong các biến điều tiết (giới tính, độ tuổi, nghề 

nghiệp, học vấn, thu nhập) đến ý định mua xanh của giới trẻ? 

- Kết quả kiểm định mô hình tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh của 

giới trẻ tiếp cận theo TMT cho thấy có sự khác biệt có ý nghĩa giữa các nhóm theo độ 

tuổi, nghề nghiệp, học vấn, thu nhập trong ý định mua xanh của giới trẻ. Biến giới tính 

không tìm thấy có sự khác giữa nhóm nam và nữ. Trong đó, ý định mua xanh chịu tác 

động mạnh nhất từ các yếu tố đối với các nhóm: 

- Nhóm tuổi 20 - 24 (0.825), ở nhóm tuổi này, thái độ đối với hành vi mua xanh 

chủ yếu hình thành từ các hành vi bảo vệ môi trường, nhóm này ít quan tâm đến các 

vấn đề về môi trường và chưa nhận thức được vấn đề tử vong do ô nhiễm môi trường. 

Đây là nhóm tuổi có sức khỏe tốt, họ quan tâm nhiều tới vấn đề học tập, công việc, 

kiếm tiền, vì thế họ chủ quan, ít quan tâm đến vấn đề sức khỏe, lo lắng về bệnh tật và 

tử vong, cho nên nhận thức vấn đề tử vong do ô nhiễm môi trường không tác động đến 

thái độ đối với hành vi mua xanh. 

- Nhóm nghề nghiệp là nhân viên văn phòng (0.859), ở nhóm này, thái độ đối 

với hành vi mua xanh chủ yếu hình thành từ nhận thức tử vong do ô nhiễm môi 

trường, nhóm này thể hiện trách nhiệm xã hội của cá nhân cao, tuy nhiên không quan 

tâm đến các vấn đề về môi trường. 

- Nhóm học vấn là sau đại học (0.904), thái độ đối với hành vi mua xanh của nhóm 

này chủ yếu hình thành từ sự quan tâm đến các vấn đề về môi trường và hành vi bảo vệ 

môi trường, nhóm này thể hiện lòng tự trọng cao đối với các vấn đề về môi trường. 

- Nhóm thu nhập là từ trên 7 triệu (0.889), nhóm này thái độ đối với hành vi 

mua xanh được hình thành từ nhận thức tử vong do ô nhiễm môi trường, họ thể hiện 

trách nhiệm xã hội cao và hành động về các vấn đề môi trường. 

- Kết quả kiểm định mô hình tác động của các yếu tố đến ý định mua xanh của 

giới trẻ tiếp cận theo SLT cho thấy có sự khác biệt có ý nghĩa giữa các nhóm nghề 

nghiệp, học vấn, thu nhập trong ý định mua xanh của nhóm khách hàng trẻ. Biến giới tính 
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và nhóm tuổi không tìm thấy có sự khác biệt. Cụ thể, tác động của các yếu tố đến ý định 

mua xanh thông qua biến trung gian là thái độ đối với hành vi mua xanh mạnh nhất: 

- Nhóm nhân viên văn phòng (0.581), nhóm học vấn là đại học (0.343), nhóm thu 

nhập là dưới 2 triệu và từ 5 - dưới 7 triệu (0.539). Thái độ đối với hành vi mua xanh của 

các nhóm này chủ yếu hình thành từ học hỏi các diễn đàn và cộng đồng. 

Nhìn chung, ý định mua sản phẩm xanh của giới trẻ chịu ảnh hưởng từ các lực 

lượng xã hội, cụ thể là học hỏi từ các diễn đàn và cộng đồng, nhóm này học hỏi từ 

nhóm tham khảo và nhà trường ảnh hưởng rất yếu khi hình thành ý định mua xanh. 

* Câu hỏi 5: Các nhà quản lý, các nhà làm chính sách, các đơn vị kinh doanh 

có những giải pháp nào để gia tăng ý định mua xanh của giới trẻ Việt Nam? 

Kết quả nghiên cứu sẽ cung cấp những thông tin rất bổ ích và có giá trị thực 

tiễn gợi ý cho các nhà quản lý, các nhà làm chính sách và những nhà quản trị kinh 

doanh có cơ sở để đưa ra những định hướng quản trị, các khuyến nghị giải pháp nêu 

trong phần 5.2)  

5.1.2. Những đóng góp mới của nghiên cứu 

5.1.2.1. Đóng góp mới của nghiên cứu về mặt lý thuyết 

- Thứ nhất, nghiên cứu đã xây dựng được 2 mô hình nghiên cứu tác động của các 

yếu tố đến ý định mua xanh của giới trẻ. Mô hình nghiên cứu tác động của yếu tố tiếp cận 

theo TMT được thực hiện ở các quốc gia khác nhau (Trung Quốc, Đài Loan) nhưng chưa 

được nhiều nghiên cứu kiểm định tại Việt Nam, đặc biệt đối với giới trẻ. Vì vậy, các mô 

hình nghiên cứu này góp phần làm phong phú thêm cơ sở lý thuyết về tiêu dùng xanh, 

được xem là tài liệu có giá trị sử dụng để tham khảo cho các nghiên cứu sau này về lĩnh 

vực tiêu dùng xanh. 

- Thứ hai, nghiên cứu thể hiện thêm yếu tố mới là học hỏi từ nhà trường có tác 

động đến ý định mua xanh của giới trẻ Việt Nam tiếp cận theo SLT, yếu tố này có thể 

tham khảo bổ sung vào mô hình nghiên cứu sau này. 

- Thứ ba, nghiên cứu thực hiện kiểm định so sánh mức độ tác động của các yếu 

tố liên quan đến khía cạnh tâm lý - thuộc bản thân người tiêu dùng và yếu tố tác động 

từ môi trường bên ngoài, kết quả cho thấy hiện nay, các yếu tố liên quan đến tâm lý 

của giới trẻ như lòng tự trọng cá nhân, sự lo ngại tử vong, nhận thức tử vong do ô 

nhiễm, trách nhiệm cá nhân đối với xã hội tác động mạnh hơn các tác nhân từ môi 

trường thông qua hoạt động học hỏi đến ý định mua xanh của giới trẻ.  
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 5.1.2.2. Đóng góp mới của nghiên cứu về mặt thực tiễn 

- Nghiên cứu giúp các nhà quản lý, các nhà hoạch định chính sách, các doanh 

nghiệp sản xuất, kinh doanh các sản phẩm xanh hiểu biết hơn nữa về các yếu tác động 

đến ý định mua xanh của giới trẻ tại Việt Nam.  

- Kết quả nghiên cứu cung cấp thông tin  cho các nhà quản trị doanh nghiệp có 

cơ sở vững chắc để thực hiện các hoạt động quản trị liên quan đến việc hoạch định các 

chương trình, xây dựng và định vị thương hiệu hiệu quả hơn nhằm giúp nâng cao khả 

năng cạnh tranh về thương hiệu trên thị trường, từ đó đáp ứng nhu cầu mua xanh của 

giới trẻ. 

- Các doanh nghiệp thực hiện các hoạt động đầu tư có trọng tâm, tập trung nhấn 

mạnh vào các khía cạnh tâm lý, liên quan đến bản thân người tiêu dùng trẻ thay vì các 

giải pháp liên quan đến các yếu tố tác động từ môi trường bên ngoài. 

- Nghiên cứu còn giúp các doanh nghiệp có thể thực hiện các dự án nghiên cứu 

thị thường và kế hoạch xây dựng các chương trình truyền thông đúng hướng và có 

hiệu quả thông qua các diễn đàn và cộng đồng, để tác động mạnh vào nhận thức, thái 

độ của giới trẻ nhằm kích thích và đáp ứng nhu cầu tiêu dùng sản phẩm xanh của 

nhóm khách hàng này. 

-  Các nhà làm chính sách có những nỗ lực quản lý tập trung vào trách nhiệm xã 

hội của cá nhân. Thực hiện sự phối hợp và hợp tác giữa chính phủ, cộng đồng và cá nhân 

làm gia tăng hiệu quả tốt hơn trong việc thúc đẩy trách nhiệm xã hội của cá nhân đối với 

môi trường.  

- Một đóng góp nữa của kết quả nghiên cứu là giúp cho các nhà quản lý, các 

nhà làm chính sách nên thông qua cơ chế giáo dục để tác động vào nhận thức của giới 

trẻ trong việc nâng cao ý thức về môi trường và hình thành thái độ tích cực đối với tiêu 

dùng xanh. Lồng ghép, đưa kiến thức về môi trường trong các nội dung giảng dạy của 

các môn học nhằm trang bị những kiến thức về môi trường cho học sinh, sinh viên 

thông qua từng môn học và chương trình riêng phù hợp với từng đối tượng.  

5.2. Khuyến nghị 

5.2.1. Khuyến nghị với nhà quản lý và hoạch định chính sách nhằm gia tăng 

ý định mua xanh  

Kết quả nghiên cứu này cung cấp những hiểu biết quan trọng và các chiến lược 

có thể hành động giúp cho các nhà quản lý, các nhà hoạch định chính sách, các đơn vị 

kinh doanh sản phẩm xanh tìm cách gợi mở tiêu dùng xanh đối với giới trẻ: 
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- Thứ nhất, tiêu dùng xanh trở thành một xu hướng rất được quan tâm, đặc biệt 

trong bối cảnh vấn đề an toàn thực phẩm đáng được báo động, tình trạng bệnh tật gia 

tăng, đặc biệt là bệnh ung thư xảy ra ở mọi lứa tuổi. Mọi bộ phận trên cơ thể đều có 

thể bị ung thư, các yếu tố môi trường là tác nhân lớn gây ra bệnh ung thư như hút 

thuốc lá, chế độ ăn, bệnh nhiễm trùng, hóa chất, phóng xạ, vấn đề ô nhiễm các chất 

độc hại trong quá trình nuôi, trồng, thuốc trừ sâu, thuốc bảo vệ thực vật, thuốc kích 

thích tăng trưởng, thuốc để bảo quản hoa quả, rau quả được lâu, thuốc tạo nạc, các chất 

hóa học cho thêm vào trong quá trình chế biến thực phẩm, từ rau quả, thực phẩm, thịt 

đến sữa, đồ dùng, đồ chơi. Vì vậy, trách nhiệm xã hội của nhiều doanh nghiệp, tổ chức 

bị lên án. Ý định mua xanh của giới trẻ được hình thành chủ yếu từ nhận thức được 

vấn đề tử vong do ô nhiễm. Cho nên các doanh nghiệp, tổ chức cần có các biện pháp, 

chiến lược để gia tăng vai trò, trách nhiệm xã hội của mình đối với  sức khỏe cộng 

đồng xã hội, nhằm hướng sự phát triển bền vững lâu dài. 

- Thứ hai, hầu hết những người tiêu dùng trẻ đều quan tâm đến vấn đề môi 

trường và sinh thái. Họ nhận thức được ý thức sinh thái và tính hữu hiệu của việc bảo 

vệ môi trường. Họ có ý định tiêu dùng sản phẩm xanh vì cho rằng đây là hành động có 

liên quan đến bảo vệ môi trường và bảo tồn nguồn tài nguyên thiên nhiên, vì sự phát 

triển bền vững của cộng đồng xã hội. Nên trong các hoạt động truyền thông cần nhấn 

mạnh đến lợi ích đối với môi trường, sinh thái khi sử dụng sản phẩm xanh. 

- Thứ ba người tiêu dùng trẻ ngày càng quan tâm nhiều hơn tới vấn đề tiêu 

dùng xanh và họ bị chi phối bởi nhiều yếu tố khi hình thành ý định tiêu dùng, trong 

đó các diễn đàn và cộng đồng. Họ thường xuyên giao lưu, chia sẻ những sở thích, sự 

quan tâm, những ý tưởng, những việc làm qua các phương tiện truyền thông hiện đại, 

nhất là sự phát triển ngày càng đa dạng của internet, trong đó có các mạng xã hội. Do 

đó, các doanh nghiệp có thể tạo ra những ảnh hưởng tích cực thông qua các phương 

tiện truyền thông qua mạng xã hội, gây tác động đến các thành viên trong xã hội như 

gia đình, bạn bè, đồng nghiệp, những người quan trọng đến cá nhân người tiêu dùng 

trẻ bằng các hoạt động xúc tiến thích hợp qua mạng xã hội. Đẩy mạnh công tác truyền 

thông, tuyên truyền về vai trò của tiêu dùng xanh qua các diễn đàn và cộng đồng. 

- Thứ tư, người tiêu dùng trẻ ngày càng thể hiện trách nhiệm cá nhân đối với xã 

hội ngày càng cao, họ quan tâm đến các các vấn đề về môi trường và tích cực tham gia 

các hoạt động bảo vể môi trường và các chương trình tình nguyện vì môi trường, từ đó 

hình thành thái độ tích cực và ý định mua xanh. Họ sẵn sàng tiêu dùng sản phẩm xanh 

vì lợi ích của cộng đồng và xã hội. Do đó, các doanh nghiệp, các các tổ chức nên thực 

hiện tuyên truyền trong giới trẻ về vai trò của tiêu dùng sản phẩm xanh và có những 
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chương trình hành động liên quan đến môi trường đối với cộng đồng và xã hội. 

- Thứ năm, người tiêu dùng trẻ học hỏi kiến thức từ nhà trường khi có ý định 

mua xanh. Vì vậy, cần thông qua cơ chế giáo dục phù hợp để tác động vào nhận thức 

của giới trẻ, hệ thống giáo trình, bài giảng nên có một số nội dung liên quan đến tiêu 

dùng xanh, được áp dụng đối với các cấp, từ bậc tiểu học. Với quốc gia đang phát triển 

như Việt Nam, khi mà ý thức của giới trẻ còn thấp, phải giáo dục giới trẻ từ nhỏ hình 

thành nên ý thức tích cực, tiết kiệm tài nguyên, biết bảo vệ bản thân và gia đình, biết 

quan tâm và hành động, ứng xử với các vấn đề môi trường. 

- Thứ sáu, ý định mua xanh của giới trẻ có sự khác biệt theo đặc điểm nhân 

khẩu. Vì vậy có thể dựa vào đặc điểm nhân khẩu để thiết kế các chương trình hành 

động phù hợp hướng đến đối tượng này, cụ thể đối với nhóm tuổi 20 - 24 nên xây 

dựng các chương trình hành động thiết thực vì môi trường, đôi với nhóm nhân viên 

văn phòng và nhóm thu nhập cao từ trên 7 triệu, chương trình hành động nên nhấn 

mạnh vào hậu quả tiêu cực từ các vấn đề môi trường liên quan đến sức khỏe, bệnh tật, 

tử vong. 

Các nhà quản lý, các nhà hoạch định chính sách và doanh nghiệp sản xuất sản 

phẩm xanh có thể áp dụng các giải pháp sau để tăng ý định mua xanh của giới trẻ: 

- Thứ nhất: Kết quả chỉ ra rằng thái độ và ý định mua xanh phụ thuộc vào mối 

quan tâm về môi trường của người tiêu dùng trẻ và hành vi bảo vệ môi trường của họ. 

Để nâng cao mối quan tâm của người tiêu dùng trẻ đối với các vấn đề về môi trường 

và thúc đẩy các hành vi bảo vệ môi trường, các nhà marketing có thể tập trung vào sự 

lo ngại tử vong của người tiêu dùng và ý thức trách nhiệm xã hội của họ. Các nhà 

marketing có thể cố gắng gợi lên, nhấn mạnh những hậu quả tiêu cực của sự hủy hoại 

môi trường đối với sự tồn tại của chính bản thân người tiêu dùng trẻ và những người 

thân yêu của họ, thay vì chỉ thúc đẩy những lợi ích tích cực của việc tiêu thụ sản phẩm 

xanh. Viễn cảnh về cái chết của các cá nhân, những người thân yêu của họ có thể khơi 

dậy sự lo lắng trong tâm trí của họ, và giới trẻ sau đó sẽ có những hành động phòng 

ngừa, có những cơ chế chế để đối lại sự lo lắng đó, chẳng hạn như mua sản phẩm xanh 

như một bước đệm chống lại sự lo lắng của họ. 

- Thứ hai: Các nỗ lực quản lý cũng nên tập trung vào trách nhiệm xã hội của cá 

nhân. Tăng ý thức cá nhân của người tiêu dùng trẻ về trách nhiệm xã hội đối với môi 

trường có thể đạt được thông qua các chiến dịch xã hội. Sự phối hợp và hợp tác giữa 

chính phủ, cộng đồng và cá nhân làm gia tăng hiệu quả tốt hơn trong việc thúc đẩy trách 

nhiệm xã hội cá nhân đối với môi trường. Do đó, các công ty có thể phát triển các chiến 
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dịch xã hội với chính phủ và các nhà môi trường. Tăng trong trách nhiệm xã hội cá nhân 

thông qua các chiến lược như vậy có thể dẫn đến sự gia tăng mối quan tâm của người 

tiêu dùng trẻ đối với môi trường của họ và các hoạt động liên quan đến môi trường như 

thái độ tích cực đối với các sản phẩm xanh và mua xanh của họ. 

- Thứ ba: Các doanh nghiệp cần xây dựng các kế hoạch, tài trợ cho các 

chương trình hành động vì môi trường. Khuyến khích giới trẻ trở thành những tình 

nguyện viên trong các chương trình này để thể hiện được vai trò của họ trong sứ mệnh 

kêu gọi cộng đồng sử dụng sản phẩm xanh. Các doanh nghiệp có thể phối hợp với 

nhau hoặc cùng với các tổ chức để xây dựng những chương trình thu hút được sự tham 

gia của giới trẻ như các sinh viên, nhân viên và cán bộ trẻ tại các cơ quan, doanh 

nghiệp. Một số dự án phù hợp với giới trẻ như: đạp xe tuyên truyền, khu phố xanh, vũ 

điệu hành động xanh, tôi yêu rác, môi trường sinh thái, các cuộc thi tái chế, thiết kế 

sản phẩm tiết kiệm nhiên liệu…. Các dự án này có thể phát huy tính tập thể của cộng 

đồng, nhất là giới trẻ cho những hành động có lợi cho môi trường sống, góp phần cải 

thiện môi trường đang bị ô nhiễm nghiêm trọng như hiện nay. Hơn nữa, việc đưa 

những dự án mới này trong giới trẻ còn thực hiện được một số hoạt động mang tính 

thiết thực trong việc kích thích tiêu dùng xanh trong cộng đồng như hoạt động tái chế, 

nhận diện nhãn hiệu xanh, nâng cao trách nhiệm với môi trường, hiểu rõ lợi ích và cam 

kết tiêu dùng sản phẩm xanh.  

- Thứ tư: Các doanh nghiệp cũng như các nhà thực hiện chính sách nên thực hiện 

đẩy mạnh các hoạt động tuyên truyền sản phẩm xanh trong giới trẻ qua các diễn đàn và 

cộng đồng. Hiện nay, tiêu dùng xanh đang dần trở thành xu hướng ở Việt Nam. Một số 

dự án và chiến dịch liên quan đến tiêu dùng xanh chỉ tập trung ở các thành phố lớn 

nhưng không thực hiện thường xuyên như: Tại Đà Nẵng có dự án GetGreen Việt Nam, 

chiến dịch “Tháng tiêu dùng xanh” được thực hiện tại siêu thị Coopmart, ngày hội tái 

chế chất thải và tiêu dùng xanh, hội thi “Tiêu dùng thông minh gắn với ứng phó biến đổi 

khí hậu”, Thành phố Hồ Chí Minh đã tổ chức thành công chiến dịch tiêu dùng xanh 

hàng năm. Qua 6 lần tổ chức từ năm 2010 đến 2015 với hơn 40.000 lượt tình nguyện 

viên tham gia chiến dịch, thu hút hơn 4 triệu lượt người dân cam kết hưởng ứng và mức 

tiêu thụ sản phẩm của các doanh nghiệp xanh tăng lên từ 40% đến 60% trong tháng diễn 

ra chiến dịch. Tại Hà Nội, đã ra đời chương trình “Mạng lưới điểm đến xanh” hướng 

đến mục tiêu nâng cao nhận thức của doanh nghiệp và người tiêu dùng về các sản phẩm, 

dịch vụ thân thiện với môi trường… Do đó, việc xây dựng các chương trình tuyên 

truyền thích hợp trong giới trẻ để nâng cao nhận thức. Nội dung truyền thông cần phải 

nhấn mạnh vào chất lượng sản phẩm, niềm tin của người tiêu dùng trẻ. Người tiêu dùng 
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ngày càng đặt niềm tin vào các mặt hàng có nguồn gốc, xuất xứ, chất lượng sản phẩm rõ 

ràng. Bởi vậy, chất lượng xanh sẽ trở thành lợi thế cạnh tranh giúp các doanh nghiệp 

chiếm lĩnh thị phần tốt hơn. Việc phát triển thương hiệu gắn với yếu tố xanh, sử dụng 

nguyên vật liệu, công nghệ thân thiện, đưa ra các sản phẩm “sạch”, an toàn với sức 

khỏe, bảo đảm môi trường ngày càng có vai trò quan trọng trong chiến lược phát triển 

của doanh nghiệp. 

- Thứ năm: Các tổ chức và doanh nghiệp có thể kết hợp với các trường trung 

cấp, cao đẳng, đại học để tổ chức những hội thi về tìm hiểu sản phẩm xanh và các vấn 

đề về bảo vệ môi trường nhằm nâng cao hiểu biết và nhận thức của giới trẻ về việc bảo 

vệ môi trường và ý thức sinh thái liên quan đến tiêu dùng sản phẩm xanh. Hơn nữa, các 

chương trình giáo dục về bảo vệ môi trường và sản phẩm xanh cũng cần được lồng ghép 

đưa vào các bậc đào tạo ngay từ tiểu học, trung học phổ thông, đại học và sau đại học. 

- Thứ sáu: Các nhà quản lý nên phân bổ nguồn lực nhiều hơn để xây dựng các 

diễn đàn và cộng đồng đưa những nội dung, thông tin liên quan đến sản phẩm xanh và 

tiêu dùng xanh để người tiêu dùng trẻ có cơ sở tham khảo, học hỏi, đánh giá, từ đó có 

thể đưa ra các quyết định liên quan đến tiêu dùng xanh. Các doanh nghiệp có thể thực 

hiện các hoạt động tuyên truyền thông qua các mạng xã hội. Đặc biệt, trong thiết kế 

thông điệp thì doanh nghiệp cần đưa ra những thông điệp giúp người tiêu dùng hiểu 

được ý nghĩa đằng sau từ “xanh” trong sản phẩm của mình như: sạch hơn, an toàn hơn 

hay tiết kiệm nhiên liệu hơn, bảo vệ sức khỏe và môi trường hơn… Chỉ khi người tiêu 

dùng hiểu và ủng hộ ý tưởng xanh mà doanh nghiệp đã đưa vào nhận thức của mình, 

thì lúc đó họ mới có lý do để mua nó. 

5.3. Khuyến nghị cho các nghiên cứu tiếp theo 

5.3.1. Các hạn chế của nghiên cứu  

Nghiên cứu Ảnh hưởng của một số yếu tố đến ý định mua xanh của giới trẻ Việt 

Nam (tiếp cận theo TMT và SLT) còn tồn tại một số hạn chế liên quan đến các khái 

niệm nghiên cứu và mẫu điều tra cần được khắc phục cho các nghiên cứu trong tương 

lai, cụ thể như sau: 

- Một là, hạn chế về mô hình nghiên cứu. Nghiên cứu tác động của các yếu tố 

đến ý định mua xanh tiếp cận theo TMT chỉ nghiên cứu 3 yếu tố chính xét từ góc độ 

lý thuyết này và yếu tố tách nhiệm xã hội của cá nhân, tuy nhiên một số nghiên cứu 

chỉ ra chủ nghĩa vật chất, phong cách sống là yếu tố có ảnh hưởng đến ý định mua 

xanh của giới trẻ tại Việt Nam (Nguyễn Vũ Hùng và cộng sự, 2015; Nguyễn Thị 

Tuyết Mai và cộng sự, 2016, 2017), vì vậy có thể bổ sung thêm các khái niệm này 
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vào mô hình nghiên cứu. 

- Hai là, hạn chế về mặt không gian. Mặc dù, nghiên cứu này được thực hiện tại 

Việt Nam, với phương pháp chọn mẫu thuận tiện, tuy nhiên do điều kiện không cho 

phép nên mẫu điều tra chỉ thực hiện tại Thành phố Hồ Chí Minh, vì vậy kết quả nghiên 

cứu có thể chưa khái quát hóa cho bối cảnh Việt Nam. Nếu nghiên cứu được thực hiện 

tại một số thành phố lớn khác của Việt Nam như Hà Nội, Đà Nẵng, lúc đó có đầy đủ 

dữ liệu thực nghiệm để kết luận tốt hơn. 

- Ba là, nghiên cứu này chỉ thực hiện đánh giá trên nhóm khách hàng trẻ tuổi, 

đa số là sinh viên đại học và chủ yếu là những người có thu nhập thấp.  

- Bốn là, nghiên cứu này tập trung vào nghiên cứu các nhóm sản phẩm chung. 

Tuy nhiên mỗi nhóm sản phẩm cụ thể, mỗi sản phẩm cụ thể thì các yếu tố ảnh hưởng 

đến ý định mua khác nhau. 

5.3.2. Các hướng nghiên cứu tiếp theo 

- Đưa thêm yếu tố mới vào mô hình nghiên cứu ý định mua xanh như chủ nghĩa 

vật chất và phong cách sống. 

- Thực hiện nghiên cứu lặp lại mở rộng đối với mẫu điều tra tại các thành phố 

lớn khác để đảm bảo tính khái quát hóa và có cơ sở để đối chứng.  

- Thực hiện nghiên cứu đối với các nhóm tuổi khác nhau hoặc nghiên cứu ở địa 

bàn khác nhau như nông thôn và thành thị để mở rộng ứng dụng của kết quả nghiên cứu.  

- Có thể thực hiện nghiên cứu cho một sản phẩm hoặc nhóm sản phẩm cụ thể. 
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PHỤ LỤC 
PHỤ LỤC 1A:  

DÀN BÀI THẢO LUẬN NGHIÊN CỨU ĐỊNH TÍNH 

(ÁP DỤNG ĐỐI VỚI ĐỐI TƯỢNG PHỎNG VẤN SÂU) 

 

Xin trân trọng kính chào quý thầy/ cô giáo trong Khoa! Trước hết cho tôi gửi lời 

cảm ơn chân thành đến quý thầy/ cô đã sắp xếp và dành thời gian đến dự buổi góp ý đề tài 

của tôi. Tôi đang thực hiện luận án với chủ đề: “Nghiên cứu ảnh hưởng của một số yếu 

tố đến ý định mua xanh của giới trẻ Việt Nam (tiếp cận theo lý thuyết kiểm soát sợ 

hãi và lý thuyết học tập xã hội). Hôm nay tôi rất hân hạnh được gặp gỡ quý thầy/ cô để 

thảo luận về mô hình nghiên cứu và các thang đo nghiên cứu. Rất mong nhận được ý kiến 

đóng góp, tham gia trao đổi tích cực của quý thầy/ cô giáo. 

Hiện tại, luận án tôi làm tới giai đoạn trình bày cơ sở lý thuyết nghiên cứu, tổng 

quan một số nghiên cứu có liên quan đến đề tài từ đó xây dựng mô hình nghiên cứu và các 

thang đo nghiên cứu sơ bộ.  

Xin quý thầy/ cô cho ý kiến đóng góp về mô hình và các thang đo nghiên cứu sơ bộ 

mà tôi xây dựng, đồng thời trả lời một số câu hỏi sau: 

1) Mô hình tôi đề xuất là hợp lý chưa? 

2) Có nên loại bỏ bớt yếu tố nào trong mô hình nghiên cứu cho phù hợp với bối 

cảnh Việt Nam? 

3) Nên thêm yếu tố mới nào vào mô hình nghiên cứu cho phù hợp với bối cảnh 

Việt Nam? 

4) Các mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu thật sự hợp lý chưa. Có nên thêm 

hay loại bỏ mối quan hệ nào? 

5) Các thang đo nghiên cứu sơ bộ tôi sử dụng có phù hợp với bối cảnh Việt Nam? 

6) Có nên loại bỏ hay thêm biến quan sát nào trong các thang đo nghiên cứu? 

7) Nếu thêm thang đo mới thì hướng phát triển như thế nào? Thầy/ cô có thể gợi ý, 

đưa ra một vài biến quan sát. 

8) Thầy / cô vui lòng cho biết có điều chỉnh, thêm hay bớt từ ngữ trong các phát 

biểu của thang đo nghiên cứu? 

XIN CHÂN THÀNH CẢM ƠN QUÍ THẦY CÔ! 

 

 

 



 

PHỤ LỤC 1B:  

DÀN BÀI THẢO LUẬN NGHIÊN CỨU ĐỊNH TÍNH 

(ÁP DỤNG ĐỐI VỚI ĐỐI TƯỢNG THẢO LUẬN NHÓM) 
 
Xin chào các bạn! Tôi là NCS tại Khoa Marketing, trường Đại học kinh tế Quốc dân. 

Hiện tôi đang thực hiện nghiên cứu luận án với chủ đề: “Nghiên cứu ảnh hưởng của một 
số yếu tố đến ý định mua xanh của giới trẻ Việt Nam (tiếp cận theo lý thuyết kiểm 
soát sợ hãi và lý thuyết học tập xã hội). Hôm nay tôi rất hân hạnh được gặp gỡ các bạn 
để thảo luận về các yếu tố liên quan đến bản thân người tiêu dùng và các yếu tố từ môi 
trường bên ngoài ảnh hưởng đến ý định mua các sản phẩm xanh hay còn gọi là sản phẩm 
thân thiện với môi trường của giới trẻ tại Việt Nam. Rất mong sự tham gia trao đổi tích cực 
của các bạn. 
I. Hiểu như thế nào là sản phẩm xanh  
           - Bạn đã từng nghe nói về sản phẩm xanh hay sản phẩm thân thiện với môi trường chưa? 
           - Bạn biết gì về sản phẩm xanh, và có thể kể ra những sản phẩm mà bạn biết? 
           - Theo bạn sản phẩm xanh có khác gì so với sản phẩm thông thưởng không? 
           - Đây là những đặc điểm về sản phẩm xanh mà tôi nghiên cứu và thu thập, theo bạn 
có cần chỉnh sửa hay thêm hoặc bớt từ ngữ gì hay không? Vì sao? 
           (1) Sản phẩm được tạo ra từ các vật liệu thân thiện với môi trường.  

           (2) Sản phẩm đem đến những giải pháp an toàn đến môi trường và sức khỏe thay 

cho các sản phẩm độc hại truyền thống. 

           (3) Sản phẩm giảm tác động đến môi trường trong quá trình sử dụng (ít chất thải, 

sử dụng năng lượng tái sinh, ít chi phí bảo trì).  

           (4) Sản phẩm tạo ra một môi trường thân thiện và an toàn đối với sức khỏe . 
 II. Các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm xanh 

1. Lòng tự trọng 
           - Khi gặp các công việc khó khăn trong cuộc sống, có bao giờ bạn suy nghĩ là sẽ bỏ 
cuộc? 
           - Bạn có thể định hướng được cuộc sống của mình? 
           - Bạn có phải là một người tham vọng? 
 - Bạn có thể làm chủ được cuộc sống của mình? 
          - Các bạn vui lòng cho biết ý kiến của mình là (1) các bạn có hiểu được những phát 
biểu dưới đây hay không và (2) theo bạn, cần chỉnh sửa hay thêm hoặc bớt từ ngữ gì hay 
không? Vì sao? 

1. Tôi thường cảm thấy bất lực trong việc xử lý các vấn đề của đời tôi 

2. Những gì xảy ra trong tương lai chủ yếu phụ thuộc vào tôi 

3. Tôi có thể đạt được bất cứ điều gì nếu tôi muốn 

4. Nói chung, tôi kiểm soát được cuộc sống của mình 

 



 

2. Sự lo ngại tử vong 
           - Bạn có lo ngại cái chết khi không sử dụng sản phẩm xanh không? 
           - Bạn có thấy lo sợ một ngày nào đó bạn sẽ chết khi không sử dụng sản phẩm xanh 
không? Vì sao? 

- Bạn có lo lắng về cái chết của những người thân yêu của mình khi họ không dùng 
sản phẩm xanh? 

- Bạn có nghĩ mình sẽ gặp phải một căn bệnh nghiêm trọng trong điều kiện môi 
trường sống như hiện nay? 

- Bạn có bao giờ nghĩ rằng cuộc sống mình sẽ ngắn ngủi? 
          - Các bạn vui lòng cho biết ý kiến của mình là: (1) các bạn có hiểu được những phát 
biểu dưới đây hay không và (2) theo bạn, cần chỉnh sửa hay thêm hoặc bớt từ ngữ gì hay 
không? Vì sao? 
 (1) Tôi sợ chết bất cứ khi nào tôi bị bệnh 

(2) Tôi lo lắng rằng cái chết làm mất đi một người thân yêu đối với tôi 

(3) Tôi e ngại những điều chưa biết sau khi chết 

(4) Tôi băn khoăn khi nghĩ về sự ngắn ngủi của cuộc sống 

 (5) Tôi sợ mắc một căn bệnh nghiêm trọng 

(6) Cảnh tượng một người sắp chết làm tôi sợ hãi 

3. Nhận thức tử vong do ô nhiễm môi trường  
 - Bạn có lo ngại về việc ô nhiễm môi trường? 
 - Bạn nghĩ gì nếu bản thân mình sống trong môi trường bị ô nhiễm ở mức báo động? 
 - Bạn có nghĩ rằng khi sống trong môi trường ô nhiễm, nó có thể ảnh hưởng đến sức 
khỏe cho bản thân bạn và dẫn đến nguy cơ tử vong? 
 - Bạn có nghĩ rằng môi trường ngày càng tác động tiêu cực đến bản thân bạn? 
 - Các bạn vui lòng cho biết ý kiến của mình là (1) các bạn có hiểu được những phát 
biểu dưới đây hay không và (2) theo bạn, cần chỉnh sửa hay thêm hoặc bớt từ ngữ gì hay 
không? Vì sao? 
 1. Tôi cảm thấy sức khỏe của mình bị đe dọa do ô nhiễm trong cuộc sống hàng ngày 

 2. Ô nhiễm môi trường đang gây nguy hiểm cho sức khỏe của tôi 

 3. Theo tôi, ô nhiễm môi trường đang ở mức báo động 

 4. Tôi lo lắng về những tác động tiêu cực mà ô nhiễm môi trường có thể gây ra cho tôi 

 4. Sự quan tâm đến môi trường   
 - Bạn có quan tâm đến môi trường ở Việt Nam? Bạn có nghĩ rằng môi trường Việt 
Nam đang trở nên xấu đi? 
 - Bạn có mong muốn và tìm cách cải thiện môi trường ở Việt Nam hay không? 
 - Bạn có bao giờ suy nghĩ cá nhân mình phải có đóng góp nào đó để cải thiện môi 
trường ở Việt Nam? 
 - Các bạn vui lòng cho biết ý kiến của mình là (1) các bạn có hiểu được những phát 
biểu dưới đây hay không và (2) theo bạn, cần chỉnh sửa hay thêm hoặc bớt từ ngữ gì hay 



 

không? Vì sao? 
 (1)Tôi lo lắng về sự giảm sút chất lượng môi trường ở Việt Nam 

 (2)Môi trường ở Việt Nam là mối quan tâm chính của tôi 

 (3)Tôi thực sự quan tâm đến việc bảo vệ môi trường ở Việt Nam 

 (4)Tôi thường nghĩ về việc làm thế nào để cải thiện môi trường ở Việt Nam 

           5. Hành vi bảo vệ khách hàng 
           - Bạn có thường tham gia làm các sự kiện bảo vệ môi trường nào không? Vai trò 
của bạn trong sự kiện là gì? 
 - Bạn sẽ lên án đối với các hành động hủy hoại môi trường? 

- Có bao giờ bạn đi bộ hay xe đạp để mua sắm các sản phẩm ở khoảng cách không 
quá xa nơi ở?  
           - Các bạn vui lòng cho biết ý kiến của mình là (1) các bạn có hiểu được những phát 
biểu dưới đây hay không và (2) theo bạn, cần chỉnh sửa hay thêm hoặc bớt từ ngữ gì hay 
không? Vì sao? 

1. Tôi tham gia vào các sự kiện môi bảo vệ môi trường do các tổ chức môi trường 

điều hành 

2. Tôi phản đối các hành động gây ô nhiễm môi trường 

3. Khi có thể, tôi sẽ sử dụng phương tiện giao thông công cộng thay vì đi bằng ô tô 

4. Đối với khoảng cách dưới 2 km, tôi để xe ở nhà và đi bộ hoặc đi bằng xe đạp 

           6. Trách nhiệm cá nhân với xã hội 
           - Bạn có nghĩ rằng mỗi người nên giành một chút thời gian làm những điều tốt đẹp 
cho xã hội? 
           - Bạn có nghĩ rằng nhiệm vụ của mỗi người là làm công việc của họ một cách tốt 
nhất có thể không? 
           - Bạn có nghĩ rằng mỗi người nên tham gia các chương trình tình nguyện vì môi 
trường, cộng đồng và xã hội? 
 - Bạn có cảm thấy tồi tệ, xấu hổ khi không hoàn thành công việc mà mình đã hứa 
trước tập thể hay không? 
           - Các bạn vui lòng cho biết ý kiến của mình là (1) các bạn có hiểu được những phát 
biểu dưới đây hay không và (2) theo bạn, cần chỉnh sửa hay thêm hoặc bớt từ ngữ gì hay 
không? Vì sao? 
           (1) Mỗi người nên dành chút thời gian làm những điều tốt đẹp cho xã hội. 

           (2) Nhiệm vụ của mỗi người là làm công việc của họ một cách tốt nhất có thể. 

           (3) Mỗi người nên tham gia các chương trình tình nguyện. 

           (4) Tôi cảm thấy tồi tệ khi không hoàn thành công việc mà tôi đã hứa với tập thể. 

           7. Học hỏi từ nhóm tham khảo 
 - Bạn có bao giờ trao đổi thông tin về các vấn đề liên quan đến môi trường với 
những người quan trọng với bạn?  
 - Bạn có học hỏi kinh nghiệm hay quan sát bạn bè mình khi mua các sản phẩm thân 



 

thiện vời môi trường? 
 - Bạn có nghe lời khuyên từ gia đình khi đưa ra quyết định mua sản phẩm xanh? 
 - Bạn có tìm hiểu những kiến thức, kinh nghiệm và quan sát những người xung 
quanh mình về các sản phẩm xanh? 
           - Các bạn vui lòng cho biết ý kiến của mình là (1) các bạn có hiểu được những phát 
biểu dưới đây hay không và (2) theo bạn, cần chỉnh sửa hay thêm hoặc bớt từ ngữ gì hay 
không? Vì sao? 

1. Bạn học hỏi được nhiều từ bạn bè về các sản phẩm thân thiện với môi trường 

2. Bạn trao đổi thông tin với bạn bè về các vấn đề môi trường 

3. Bạn biết đến sản phẩm thân thiện với môi trường từ bạn bè 

4. Bạn thường xuyên trao đổi thông tin với bạn bè về vấn đề môi trường  

5. Bạn thường xuyên mua các sản phẩm môi trường với bạn bè  

8. Học hỏi từ truyền thông 
- Bạn có xem thông tin từ các phương tiện truyền thông khi thực hiện mua sản 

phẩm xanh? 
 - Các phương tiện truyền thông có hữu ích đối với bạn trong việc mua sản phẩm xanh? 
- Có bao giờ bạn bị hấp dẫn và lôi cuốn bởi các thông điệp liên quan đến môi 

trường trên quảng cáo và các phương tiện truyền thông? 
           - Các bạn vui lòng cho biết ý kiến của mình là (1) các bạn có hiểu được những phát 
biểu dưới đây hay không và (2) theo bạn, cần chỉnh sửa hay thêm hoặc bớt từ ngữ gì hay 
không? Vì sao? 

1. Tôi thường xuyên gặp các chủ đề/ vấn đề liên quan đến môi trường trên truyền 

hình 

2. Bạn có thường xuyên bắt gặp các chủ đề / vấn đề liên quan đến môi trường trên 

đài phát thanh 

3. Tôi thường xuyên gặp các thông báo về môi trường trên quảng cáo 

4. Tôi thường xem thông tin từ các phương tiện truyền thông trước khi thực hiện 

việc mua sản phẩm xanh 
9. Học hỏi từ các diễn đàn và cộng đồng 
- Bạn có tham gia vào các diễn đàn và cộng đồng không? Các diễn đàn và cộng 

đồng có thường đề cập tới các sản phẩm xanh? 
- Bạn có tham khảo và sử dụng thông tin từ các diễn đàn và cộng đồng để thực hiện 

việc mua sản phẩm xanh? 
           - Các bạn vui lòng cho biết ý kiến của mình là (1) các bạn có hiểu được những phát 
biểu dưới đây hay không và (2) theo bạn, cần chỉnh sửa hay thêm hoặc bớt từ ngữ gì hay 
không? Vì sao? 

(1) Tôi thường xuyên xem thông tin trong các diễn đàn và cộng đồng trước khi mua 

sản phẩm xanh 

(2) Tôi đã dành thời gian để có được thông tin từ các diễn đàn và cộng đồng trước 



 

khi thực hiện mua sản phẩm xanh  

(3) Các diễn đàn và cộng đồng cung cấp cho tôi thông tin cần thiết cho trải nghiệm 

mua sắm sản phẩm xanh 

10. Thái độ đối với hành vi mua xanh  
           - Bạn có thích sản phẩm xanh không? Bạn có tin tưởng vào việc mua và tiêu dùng 
các sản phẩm xanh không?  
           - Bạn có tin tưởng rằng việc tiêu dùng các sản phẩm xanh cũng là hoạt động giúp 
bảo vệ môi trường? 
 - Bạn có tin tưởng rằng việc tiêu dùng các sản phẩm xanh sẽ góp phần bảo tồn tài 
nguyên, tạo nên sự phát triển bền vững? 
 - Bạn có tin tưởng rằng việc tiêu dùng các sản phẩm xanh sẽ có nhiều lợi ích hơn 
sản phẩm thông thư 

- Các bạn vui lòng cho biết ý kiến của mình là (1) các bạn có hiểu được những phát 
biểu dưới đây hay không và (2) theo bạn, cần chỉnh sửa hay thêm hoặc bớt từ ngữ gì hay 
không? Vì sao? 

(1) Tôi nghĩ rằng việc sử dụng các các sản phẩm xanh sẽ giúp giảm thiểu ô nhiễm, 

cải thiện môi trường 

(2) Tôi tin rằng việc sử dụng các sản phẩm xanh sẽ giúp giảm thiểu việc sử dụng 

lãng phí nguồn tài nguyên thiên nhiên 

           (3) Tôi tin rằng việc sử dụng các sản phẩm xanh sẽ giúp bảo tồn tài nguyên thiên nhiên 

           (4) Bản thân tôi cảm thấy tốt khi sử dụng sản phẩm xanh 

11. Ý định mua xanh 
           - Bạn có thấy rằng việc hướng sang tiêu dùng các sản phẩm xanh đang là xu hướng 
của giới trẻ hiện nay hay không? 
           - Với những thảo luận trên, bạn có ý định mua sản phẩm xanh trong thời gian tới 
hay không? 
           - Bạn có dự định chia sẻ thông tin về sản phẩm xanh cho những người khác hay 
không? 
           - Các bạn vui lòng cho biết ý kiến của mình là (1) các bạn có hiểu được những phát 
biểu dưới đây hay không và (2) theo bạn, cần chỉnh sửa hay thêm hoặc bớt từ ngữ gì hay 
không? Vì sao? 
           (1) Tôi muốn mua sản phẩm xanh 

(2) Tôi xem xét mua sản phẩm xanh trước tiên khi thực hiện mua sắm           (3) Tôi 

muốn thực hiện việc tiêu dùng sản phẩm xanh  

(4) Tôi muốn khuyên mọi người mua sản phẩm xanh  
 
Trân trọng cảm ơn các bạn đã dành thời gian để tham gia chương trình 

nghiên cứu này và cung cấp những ý kiến quý báu! 
 



 

PHỤ LỤC 1C:  

DÀN BÀI THẢO LUẬN NGHIÊN CỨU ĐỊNH TÍNH 

ĐỂ PHÁT TRIỂN THANG ĐO HỌC HỎI TỪ NHÀ TRƯỜNG 

 

Các bạn vui lòng cho biết ý kiến trả lời theo quan điểm cá nhân mình các câu 

hỏi sau:  

- Theo bạn nhà trường có vai trò như thế nào trong việc hình thành nên nhận thức, 

thái độ của các bạn trẻ đối với môi trường và việc tiêu dùng các sản phẩm thân thiện với 

môi trường? 

- Theo bạn có cần thiết phải đưa kiến thức về môi trường và tiêu dùng xanh vào 

chương trình giảng dạy ở nhà trường? Nếu cần thiết thì nên dạy kiến thức về môi trường từ 

cấp học nào? 

- Giáo viên bạn có thường xuyên nói các chủ đề về môi trường hay không? Và họ 

có khuyên bạn nên mua sản phẩm xanh? 

- Bạn có gặp các nội dung nói về sản phẩm xanh trong tài liệu và chương trình học 

tập của bạn?  

- Các tài liệu đó có hữu ích và thuyết phục bạn mua sản phẩm xanh? 

- Nhà trường bạn có thường tổ chức các hoạt động ngoại khóa liên quan đến các 

chủ đề về môi trường? Nếu có bạn có tham gia và vận động bạn bè tham gia hay không? 

- Kể một (một số) hoạt động liên quan đến môi trường mà bạn đã thực hiện? Theo 
bạn các hoạt động đó có thú vị và giúp bạn nhìn nhận tích cực hơn về các vấn đề môi 
trường. 

- Bạn có thái độ tích cực từ các hoạt động đó trong việc mua sản phẩm xanh? 
 

Xin chân thành cảm ơn các bạn, chúc các bạn sức khỏe, thành 

 công trong công việc và cuộc sống ! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

PHỤ LỤC 2: CÁC THANG ĐO NGHIÊN CỨU GỐC 

Scales measurement Items Source 

Green purchase 
intention 

1. I   would   like   to   purchase   environmental   
friendly   products.  

Wu and Chen 
(2014) 

2. I   would   like   to   consider   purchasing   
environmental   friendly products first 
3. I would like to practice green consumption 
4. I    would    like    to    recommend    others    to    
purchase    environmental friendly products. 

Green purchase 
attitude 

1. I believe that use of environmentally sustainable 
products by me will help in reducing pollution and also 
help in improving the environment.  

Kumar (2012) 

2. I believe that use of environmentally sustainable 
products by me will help in reducing wasteful use of 
natural resources.  
3. I believe that use of environmentally sustainable 
products by me will help in conserving natural 
resources. 
4. I feel good about myself when I use environmentally 
sustainable products 

 
Self-esteem 

1. I  often  feel  helpless  in  dealing  with  problems  of  
mylife  

Yetim (2003) 
2. What happens to me in the future mostly dependson  
me  
3. I  can  achieve  anything  if  I  want  to  
4. In  general,  Ihave  my  life  under  control 

Death Anxiety 

1. I fear death whenever I become ill 

Dadfar và 
cộng sự 
(2017) 

2. I worry that death deprives me of someone dear to 
me. 
3. I am apprehensive of unknown things after death 
4. I fear getting a serious disease. 
5. The pain accompanying death terrifies me. 
6. The sight of a dyingperson frightens me 

 
Death threat from 

pollution 

1. I feel my health is threatenedby pollution in 
everyday life 

Homburg and 
Stolberg 
(2006) 

2. My health has become worse by the pollution in 
everyday life 
3. So far, pollutionin everyday life has harmed me 
4. I am t worried about thehealth consequences  of  
pollution 

 1. I take part in events run by environmental Rahimah et al. 



 

Pro-environmental 
behavior 

organizations (2018) 
2. I participate in protest campaigns or demonstrations 
for environmental protection 
3. When possible, I use public transport instead of 
going by car. 
4. For short distances (up to 2 km), I leave the car at 
home and walk or go by bike. 

Individual social 
responsibility 

1. Every person should give some of their time for the 
good of their town/country 

Rahimah et al. 
(2018) 

2. It is the duty of each person to do their job the very 
best they can. 
3. I feel bad when I fail to finish a job I promise I 
would do. 
4. Useless to worry about current events/public affairs 

Learning from 
reference group 

1. How much do you learn about environmental 
products from your friends 

Lee (2008) 

2. How much do you learn about environmental issues 
from your friends 
3. How much do you discuss with your friends about 
environmental products 
4. How much do you discuss with your friends about 
environmental issues 
5. How often do you share information regarding 
environmental products with 

Learning from 
media 

1. How often do you come across environment-related 
topics/issues onTV Yatish Joshi 

and 
ZillurRahman 

(2015) 

2. How often do you come across environmental 
messages onadvertisements 
3. How often do you come across environment-related 
topics/issues in radio 

Learning from 
forums and 

communities 

1. How often did you view the information in forums 
and communities prior to your last shopping 
experience 

Chen et al. 
(2017) 

2. How much time did you spend on acquiring the 
information from forums and communities prior to 
your last shopping experience 
3. The forums and communities provided you with the 
information you needed for your last shopping 
experience 

 

 



 

PHỤ LỤC 3:  

BẢNG CÂU HỎI NGHIÊN CỨU CHÍNH THỨC 

 
 

 

 

           Chào các bạn! Tôi là NCS tại Khoa Marketing, trường Đại học kinh tế Quốc dân. 

Hiện tôi đang thực hiện nghiên cứu luận án với chủ đề: “Nghiên cứu ảnh hưởng của một 

số yếu tố đến ý định mua xanh của giới trẻ Việt Nam (tiếp cận theo lý thuyết kiểm 

soát sợ hãi và lý thuyết học tập xã hội). Mục đích của khảo sát này nhằm phục vụ cho 

học tập, nghiên cứu, không có mục đích thương mại. Để nghiên cứu được thành công, tôi 

rất mong các bạn dành chút ít thời gian để trả lời một số câu hỏi được thiết kế sau đây. Tất 

cả câu trả lời của các bạn đều có giá trị và ý nghĩa quan trọng cho thành công đề tài nghiên 

cứu của tôi. Rất mong nhận được sự giúp đỡ nhiệt tình của các bạn và đảm bảo tính bí mật 

tuyệt đối của thông tin được cung cấp.  

Xin chân thành cảm ơn! 

Phần 1: Nội dung chính 

Sản phẩm xanh là sản phẩm góp phần làm bền vững thế giới bằng cách bảo vệ và 

bảo tồn môi trường sống tự nhiên và không gây ô nhiễm cho trái đất, hay tổn hại đến tài 

nguyên thiên nhiên. Một sản phẩm được xem là xanh nếu đáp ứng một trong bốn tiêu chí 

dưới đây:  

(1) Sản phẩm được tạo ra từ các vật liệu thân thiện với môi trường; (2) Sản phẩm 

đem đến những giải pháp an toàn đến môi trường và sức khỏe thay cho các sản phẩm độc 

hại truyền thống; (3) Sản phẩm giảm tác động đến môi trường trong quá trình sử dụng (ít 

chất thải, sử dụng năng lượng tái sinh, ít chi phí bảo trì); (4) Sản phẩm tạo ra một môi 

trường thân thiện và an toàn đối với sức khỏe. 

Các bạn vui lòng đánh giá khách quan vào những nội dung sau đây theo các 

mức độ bằng cách khoanh tròn vào con số tương ứng: 

1 2 3 4 5 

Hoàn toàn 

không đồng ý 

Không  

đồng ý 

Nửa đồng ý, nửa 

không đồng ý 

Đồng ý Hoàn toàn đồng ý 

LTT Lòng tự trọng Ý KIẾN ĐÁNH GIÁ 

1 
1. Tôi thường cảm thấy bất lực trong việc xử lý các 
vấn đề của đời 

1 2 3 4 5 

2 
2. Những gì xảy ra trong tương lai chủ yếu phụ thuộc 
vào tôi 

1 2 3 4 5 

Phiếu số: 

Ngày trả lời: 



 

3 3. Tôi có thể đạt được bất cứ điều gì nếu tôi muốn 1 2 3 4 5 

4 4. Nói chung, tôi kiểm soát được cuộc sống của mình 1 2 3 4 5 

LTV Sự lo ngại tử vong Ý KIẾN ĐÁNH GIÁ 

1 Tôi sợ chết bất cứ khi nào tôi bị bệnh 1 2 3 4 5 

2 
Tôi lo lắng rằng cái chết làm mất đi một người thân 

yêu đối với tôi 
1 2 3 4 5 

3 Tôi e ngại những điều chưa biết sau khi chết 1 2 3 4 5 

4 Tôi sợ mắc một căn bệnh nghiêm trọng  1 2 3 4 5 

5 Nỗi đau kèm theo cái chết làm tôi kinh hoàng 1 2 3 4 5 

6 Cảnh tượng một người sắp chết làm tôi sợ hãi 1 2 3 4 5 

NTV Nhận thức tử vong do ô nhiễm môi trường Ý KIẾN ĐÁNH GIÁ 

1 
Tôi cảm thấy sức khỏe của mình bị đe dọa do ô nhiễm 
trong cuộc sống hàng ngày. 

1 2 3 4 5 

2 
Ô nhiễm môi trường đang gây nguy hiểm cho sức khỏe 
của tôi 

1 2 3 4 5 

3 Theo tôi, ô nhiễm môi trường đang ở mức báo động 1 2 3 4 5 

4 
Tôi lo lắng về những tác động tiêu cực mà ô nhiễm 
môi trường có thể gây ra cho tôi 

1 2 3 4 5 

QMT Sự quan tâm đến môi trường Ý KIẾN ĐÁNH GIÁ 

1 
Tôi lo lắng về sự giảm sút chất lượng môi trường ở 

Việt Nam 
1 2 3 4 5 

2 Môi trường ở Việt Nam là mối quan tâm chính của tôi 1 2 3 4 5 

3 
Tôi thực sự quan tâm đến việc bảo vệ môi trường ở 

Việt Nam 
1 2 3 4 5 

4 
Tôi thường nghĩ về việc làm thế nào để cải thiện môi 

trường ở Việt Nam 
1 2 3 4 5 

HMT Hành vi bảo vệ môi trường Ý KIẾN ĐÁNH GIÁ 

1 
1. Tôi tham gia vào các sự kiện môi bảo vệ môi trường 
do các tổ chức môi trường điều hành 

1 2 3 4 5 

2 2. Tôi phản đối các hành động gây ô nhiễm môi trường 1 2 3 4 5 

3 
3. Khi có thể, tôi sẽ sử dụng phương tiện giao thông 
công cộng thay vì đi bằng ô tô. 

1 2 3 4 5 

4 
4. Đối với khoảng cách dưới 2 km, tôi để xe ở nhà và 
đi bộ hoặc đi bằng xe đạp. 

1 2 3 4 5 

TXH Trách nhiệm xã hội của cá nhân 1 2 3 4 5 

1 Mỗi người nên dành chút thời gian làm những điều tốt Ý KIẾN ĐÁNH GIÁ 



 

đẹp cho xã hội. 

2 
Nhiệm vụ của mỗi người là làm công việc của họ một 

cách tốt nhất có thể. 
1 2 3 4 5 

3 
Mỗi người nên tham gia các chương trình tình nguyện 

vì môi trường  
1 2 3 4 5 

4 
Tôi cảm thấy tồi tệ khi không hoàn thành công việc mà 

tôi đã hứa với tập thể  
1 2 3 4 5 

HTK Học hỏi từ nhóm tham khảo Ý KIẾN ĐÁNH GIÁ 

1 Bạn trao đổi thông tin với bạn bè về các vấn đề môi 
trường 

1 2 3 4 5 

2 Bạn biết đến sản phẩm thân thiện với môi trường từ 
bạn bè 

1 2 3 4 5 

3 thường xuyên trao đổi thông tin với bạn bè về vấn đề 
môi trường   

1 2 3 4 5 

4 Bạn thường xuyên mua các sản phẩm môi trường với 
bạn bè 

1 2 3 4 5 

HTT Học hỏi từ truyền thông Ý KIẾN ĐÁNH GIÁ 

1 
Tôi thường xuyên gặp các chủ đề/ vấn đề liên quan đến 
môi trường trên truyền hình 

1 2 3 4 5 

2 
Tôi thường xuyên gặp các thông báo về môi trường 
trên quảng cáo 

1 2 3 4 5 

3 
Bạn có thường xuyên bắt gặp các chủ đề / vấn đề liên 
quan đến môi trường trên đài phát thanh 

1 2 3 4 5 

HDĐ Học hỏi từ các diễn đàn và cộng đồng      

1 
Tôi thường xuyên xem thông tin trong các diễn đàn và 

cộng đồng trước khi mua sản phẩm xanh 
1 2 3 4 5 

2 

Tôi đã dành thời gian để có được thông tin từ các diễn 

đàn và cộng đồng trước khi thực hiện mua sản phẩm 

xanh  

1 2 3 4 5 

3 
Các diễn đàn và cộng đồng cung cấp cho tôi thông tin 

cần thiết cho trải nghiệm mua sắm sản phẩm xanh 
1 2 3 4 5 

HNT Học hỏi kiến thức từ nhà truờng      

1 Tôi sẽ sử dụng sản phẩm xanh theo lời dạy của thầy cô 1 2 3 4 5 

2 Các môn học của tôi nói về sản phẩm xanh 1 2 3 4 5 

3 
Nhà trường thường tổ chức các hoạt động ngoại khóa 

liên quan đến sản phẩm xanh 
1 2 3 4 5 

TMX Thái độ đối với hành vi mua xanh Ý KIẾN ĐÁNH GIÁ 



 

1 
Tôi nghĩ rằng việc sử dụng các các sản phẩm xanh sẽ 

giúp giảm thiểu ô nhiễm, cải thiện môi trường 
1 2 3 4 5 

2 

Tôi tin rằng việc sử dụng các sản phẩm xanh sẽ giúp 

giảm thiểu việc sử dụng lãng phí nguồn tài nguyên 

thiên nhiên 

1 2 3 4 5 

3 
Tôi tin rằng việc sử dụng các sản phẩm xanh sẽ giúp 

bảo tồn tài nguyên thiên nhiên 
1 2 3 4 5 

4 Bản thân tôi cảm thấy tốt khi sử dụng sản phẩm xanh 1 2 3 4 5 

YMX Ý định mua xanh Ý KIẾN ĐÁNH GIÁ 

1 Tôi muốn mua sản phẩm xanh 1 2 3 4 5 

2 
Tôi xem xét mua sản phẩm xanh trước tiên khi thực 

hiện mua sắm  
1 2 3 4 5 

3 Tôi muốn thực hiện việc tiêu dùng sản phẩm xanh 1 2 3 4 5 

4 Tôi muốn khuyên mọi người mua sản phẩm xanh 1 2 3 4 5 
 

Phần 2: Thông tin cá nhân 

Vui lòng đánh dấu “����” vào ô tương ứng với câu trả lời của bạn 

1. Xin vui lòng cho biết giới tính của bạn:           Nam □                    Nữ □ 

2. Xin vui lòng cho biết nhóm tuổi của bạn: 

       □ 15 - 19                  □ 20 - 24                □ 25 -29              □ 30 - 34 

3. Xin vui lòng cho biết nghề nghiệp hay lĩnh vực công tác của bạn: 

       □ Học sinh, sinh viên             □ Nhân viên văn phòng          □ Kinh doanh tự do                     

       □ Công chức        □ Khác………   

4. Xin vui lòng cho biết học vấn của bạn: 

        □ Trung học phổ thông      □ Trung cấp   □ Cao đẳng 

        □ Đại học                           □ Sau đại học 

5. Xin vui lòng cho biết mức thu nhập/ trợ cấp hàng tháng của bạn: 

        □ Dưới 2 triệu đồng            □ Từ 2 – dưới 5 triệu đồng        

        □ 5 – dưới 7 triệu đồng              □ Từ 7 triệu trở lên 

6. Xin vui lòng cho biết họ, tên của bạn:………………………………… 

7. Điện thoại: …………………………………………………………………… 

CHÂN THÀNH CẢM ƠN SỰ HỢP TÁC CỦA BẠN!  

 

 
 

 



 

PHỤ LỤC 4:  
KIỂM ĐỊNH THANG ĐO BẰNG CRONBACH'S ALPHA 

Thang đo Lòng tự trọng 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.698 4 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

LTT1 11.84 3.876 .433 .663 
LTT2 11.86 3.686 .510 .616 
LTT3 12.00 3.526 .517 .611 
LTT4 11.97 3.806 .468 .642 

Thang đo Sự lo ngại tử vong 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.784 6 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

LTV1 18.63 16.444 .518 .756 
LTV2 17.42 19.256 .391 .782 
LTV3 18.49 15.870 .550 .749 
LTV4 18.39 16.352 .590 .738 
LTV5 18.04 15.939 .609 .733 
LTV6 18.04 16.723 .546 .749 

Thang đo Nhận thức tử vong do ô nhiễm 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.777 4 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

NTV1 12.73 4.327 .481 .779 
NTV2 12.19 4.152 .631 .698 
NTV3 12.07 4.257 .605 .711 
NTV4 12.24 4.208 .619 .704 

Thang đo Quan tâm đến môi trường 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.777 4 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

QMT1 11.21 4.901 .415 .755 
QMT2 11.84 3.802 .581 .672 
QMT3 11.46 4.215 .639 .644 
QMT4 11.83 3.990 .562 .682 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.749 4 
 
 
 
 



 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

TXH1 12.70 3.920 .568 .679 
TXH2 12.87 3.888 .526 .701 
TXH3 12.92 3.714 .583 .669 
TXH4 12.86 3.851 .502 .715 

Thang đo Hành vi bảo vệ môi trường 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.844 4 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

HMT1 10.82 5.480 .710 .789 
HMT2 11.06 5.747 .630 .823 
HMT3 10.71 5.515 .696 .795 
HMT4 10.93 5.328 .684 .801 

Thang đo Học hỏi từ nhóm tham khảo 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.797 4 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

HTK1 11.51 3.239 .610 .748 
HTK2 11.64 3.026 .657 .723 
HTK3 11.59 2.891 .676 .712 
HTK4 11.80 2.966 .515 .801 

Thang đo Học hỏi từ truyền thông 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.907 3 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

HTT1 7.97 1.837 .727 .940 
HTT2 8.03 1.639 .862 .827 
HTT3 8.02 1.704 .862 .829 

Thang đo Học hỏi từ diễn đàn và cộng đồng 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.817 3 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

HCD1 7.35 2.398 .646 .773 
HCD2 7.77 2.138 .676 .747 
HCD3 7.46 2.419 .695 .727 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.881 3 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

HNT1 6.44 3.230 .801 .801 
HNT2 6.40 3.354 .797 .806 
HNT3 6.47 3.483 .711 .882 



 

Thang đo Thái độ đối với hành vi mua xanh 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.935 4 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

THV1 12.75 4.673 .682 .831 
THV2 12.80 4.583 .740 .808 
THV3 12.90 4.180 .741 .808 
THV4 12.84 4.840 .667 .837 

Thang đo Ý định mua xanh 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.872 4 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

YDM1 12.10 4.910 .699 .847 
YDM2 12.33 4.687 .733 .833 
YDM3 12.30 4.638 .751 .826 
YDM4 12.09 4.895 .721 .838 

 

 
 
PHỤ LỤC 5:  

PHÂN TÍCH NHÂN TỐ KHÁM PHÁ – EFA 
 

* Kết quả phân tích EFA các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua xanh tiếp cận theo lý thuyết kiểm soát sợ hãi 

Kết quả phân tích EFA lần 1 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .909 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5335.108 

df 561 

Sig. .000 

Total Variance Explained 

Factor 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Rotation Sums of 
Squared Loadingsa 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total 
1 9.716 28.575 28.575 9.236 27.164 27.164 4.630 
2 2.704 7.954 36.529 2.115 6.221 33.386 5.888 
3 2.411 7.092 43.621 2.039 5.998 39.384 5.829 
4 1.786 5.252 48.873 1.302 3.830 43.214 3.232 
5 1.684 4.952 53.825 1.219 3.584 46.798 6.982 
6 1.275 3.751 57.576 .802 2.359 49.157 6.458 
7 1.139 3.350 60.926 .682 2.006 51.163 3.614 
8 1.012 2.977 63.903 .572 1.682 52.845 4.808 
9 .850 2.500 66.403     
10 .770 2.266 68.668     
11 .722 2.124 70.793     
12 .705 2.074 72.866     
13 .671 1.974 74.841     
14 .665 1.957 76.797     
15 .614 1.806 78.603     
16 .564 1.658 80.262     



 

17 .536 1.576 81.838     
18 .512 1.507 83.345     
19 .509 1.497 84.842     
20 .493 1.449 86.291     
21 .459 1.349 87.640     
22 .425 1.250 88.890     
23 .410 1.205 90.095     
24 .375 1.104 91.198     
25 .369 1.085 92.284     
26 .348 1.024 93.307     
27 .344 1.010 94.318     
28 .315 .926 95.244     
29 .310 .913 96.156     
30 .302 .887 97.043     
31 .277 .815 97.858     
32 .265 .779 98.637     
33 .245 .719 99.356     
34 .219 .644 100.000     
Extraction Method: Maximum Likelihood. 

Pattern Matrixa 

 
Factor 

1 2 3 4 5 6 7 8 
HMT2 .781        
HMT1 .779        
HMT4 .747        
HMT3 .707        
NTV2  .866       
NTV4  .694       
NTV3  .646       
NTV1  .543       
QMT1  .403       
YDM3   .791      
YDM2   .780      
YDM4   .573      
YDM1   .491      
LTV4    .675     
LTV5    .668     
LTV1    .665     
LTV3    .653     
LTV6    .583     
LTV2    .372     
THV2     .896    
THV3     .779    
THV1     .733    
THV4     .542    
TXH3      .700   
TXH2      .692   
TXH1      .553   
TXH4      .531   
LTT2       .698  
LTT3       .689  
LTT4       .554  
LTT1       .411  
QMT2        .731 
QMT3        .583 
QMT4        .566 

 
Kết quả phân tích EFA lần 2 
 
 
 
 



 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .907 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5129.790 

df 528 
Sig. .000 

 
Total Variance Explained 

Factor 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Rotation Sums of 
Squared Loadingsa 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total 
1 9.406 28.503 28.503 8.938 27.084 27.084 4.714 
2 2.704 8.194 36.697 2.110 6.394 33.478 6.841 
3 2.388 7.235 43.932 2.027 6.142 39.620 5.767 
4 1.785 5.410 49.341 1.212 3.674 43.294 3.250 
5 1.581 4.791 54.132 1.205 3.651 46.945 5.306 
6 1.271 3.851 57.984 .799 2.420 49.365 6.129 
7 1.131 3.428 61.411 .681 2.065 51.430 3.473 
8 1.009 3.057 64.469 .575 1.742 53.172 4.366 
9 .842 2.550 67.019     
10 .768 2.327 69.346     
11 .714 2.164 71.511     
12 .691 2.093 73.604     
13 .666 2.017 75.621     
14 .614 1.861 77.482     
15 .593 1.796 79.277     
16 .553 1.674 80.952     
17 .525 1.592 82.543     
18 .509 1.544 84.087     
19 .498 1.509 85.596     
20 .459 1.392 86.988     
21 .453 1.373 88.361     
22 .424 1.285 89.646     
23 .377 1.142 90.787     
24 .372 1.127 91.914     
25 .348 1.055 92.969     
26 .345 1.044 94.013     
27 .324 .981 94.994     
28 .313 .948 95.941     
29 .305 .924 96.865     
30 .297 .901 97.767     
31 .266 .806 98.573     
32 .252 .763 99.336     
33 .219 .664 100.000     
Extraction Method: Maximum Likelihood. 

 
Pattern Matrixa 

 
Factor 

1 2 3 4 5 6 7 8 
HMT1 .797        
HMT2 .784        
HMT4 .755        
HMT3 .717        
THV2  .907       
THV3  .774       
THV1  .735       
THV4  .556       
YDM3   .790      
YDM2   .778      
YDM4   .580      
YDM1   .496      
LTV4    .680     



 

LTV5    .671     
LTV1    .667     
LTV3    .655     
LTV6    .583     
LTV2    .367     
NTV2     .880    
NTV4     .645    
NTV3     .608    
NTV1     .529    
TXH2      .707   
TXH3      .705   
TXH1      .531   
TXH4      .517   
LTT2       .696  
LTT3       .683  
LTT4       .555  
LTT1       .410  
QMT2        .735 
QMT3        .564 
QMT4        .555 
Kết quả phân tích EFA lần 3 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .906 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4968.448 

df 496 
Sig. .000 

Total Variance Explained 

Factor 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Rotation Sums of 
Squared Loadingsa 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total 
1 9.228 28.838 28.838 8.771 27.410 27.410 4.886 
2 2.607 8.146 36.984 2.057 6.429 33.839 6.715 
3 2.387 7.458 44.442 1.988 6.211 40.050 5.955 
4 1.702 5.319 49.761 1.133 3.542 43.593 2.904 
5 1.534 4.794 54.555 1.105 3.454 47.047 5.091 
6 1.269 3.967 58.522 .832 2.602 49.649 5.872 
7 1.116 3.488 62.010 .675 2.111 51.759 3.148 
8 1.009 3.153 65.163 .568 1.777 53.536 4.224 
9 .837 2.616 67.779     
10 .761 2.378 70.157     
11 .695 2.172 72.328     
12 .683 2.134 74.462     
13 .616 1.925 76.387     
14 .603 1.884 78.271     
15 .592 1.851 80.123     
16 .526 1.645 81.768     
17 .512 1.601 83.369     
18 .500 1.562 84.931     
19 .465 1.453 86.384     
20 .455 1.421 87.804     
21 .435 1.360 89.165     
22 .395 1.234 90.399     
23 .376 1.176 91.574     
24 .372 1.162 92.736     
25 .345 1.077 93.813     
26 .324 1.011 94.824     
27 .314 .981 95.805     
28 .306 .955 96.760     
29 .297 .930 97.690     
30 .267 .836 98.525     
31 .252 .789 99.314     



 

32 .219 .686 100.000     
Extraction Method: Maximum Likelihood. 

 
Pattern Matrixa 

 
Factor 

1 2 3 4 5 6 7 8 
HMT1 .800        
HMT2 .790        
HMT4 .771        
HMT3 .734        
THV2  .907       
THV3  .766       
THV1  .739       
THV4  .555       
YDM3   .810      
YDM2   .787      
YDM4   .596      
YDM1   .509      
LTV4    .678     
LTV5    .664     
LTV3    .653     
LTV1    .649     
LTV6    .584     
NTV2     .868    
NTV4     .642    
NTV3     .605    
NTV1     .520    
TXH2      .702   
TXH3      .701   
TXH1      .520   
TXH4      .517   
LTT3       .696  
LTT2       .651  
LTT4       .541  
LTT1       .424  
QMT2        .719 
QMT3        .569 
QMT4        .555 
 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .904 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4857.860 

df 465 
Sig. .000 

 

Factor 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Rotation Sums 
of Squared 
Loadingsa 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total 
1 9.077 29.279 29.279 8.626 27.827 27.827 4.824 
2 2.568 8.285 37.564 2.055 6.630 34.457 6.605 
3 2.374 7.657 45.222 1.946 6.279 40.736 5.871 
4 1.614 5.205 50.427 1.134 3.659 44.395 2.943 
5 1.520 4.903 55.330 1.002 3.232 47.627 5.027 
6 1.252 4.038 59.368 .825 2.661 50.288 5.727 
7 1.115 3.595 62.963 .677 2.184 52.472 2.561 
8 1.007 3.247 66.210 .570 1.839 54.310 4.177 
9 .808 2.606 68.816     
10 .703 2.267 71.083     
11 .684 2.208 73.291     
12 .660 2.130 75.422     



 

13 .616 1.987 77.408     
14 .593 1.914 79.322     
15 .543 1.750 81.072     
16 .526 1.697 82.770     
17 .503 1.623 84.393     
18 .465 1.500 85.893     
19 .455 1.466 87.360     
20 .435 1.404 88.764     
21 .397 1.280 90.044     
22 .378 1.221 91.265     
23 .375 1.209 92.474     
24 .345 1.112 93.586     
25 .324 1.046 94.632     
26 .314 1.014 95.647     
27 .310 .999 96.646     
28 .298 .962 97.608     
29 .268 .865 98.473     
30 .254 .818 99.291     
31 .220 .709 100.000     
Extraction Method: Maximum Likelihood. 
a. When factors are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance. 
Pattern Matrixa 

 
Factor 

1 2 3 4 5 6 7 8 
HMT1 .800        
HMT2 .791        
HMT4 .770        
HMT3 .735        
THV2  .902       
THV3  .760       
THV1  .740       
THV4  .550       
YDM3   .809      
YDM2   .788      
YDM4   .595      
YDM1   .514      
LTV4    .683     
LTV5    .661     
LTV3    .655     
LTV1    .652     
LTV6    .586     
NTV2     .869    
NTV4     .638    
NTV3     .603    
NTV1     .520    
TXH2      .708   
TXH3      .694   
TXH1      .519   
TXH4      .517   
LTT3       .660  
LTT2       .659  
LTT4       .513  
QMT2        .721 
QMT3        .571 
QMT4        .554 
Extraction Method: Maximum Likelihood.  
 Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization. 

 
 
 
 
 



 

* Kết quả phân tích EFA các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua xanh tiếp cận theo lý thuyết học tập xã hội 
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .817 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4183.759 

df 210 
Sig. .000 

 
Total Variance Explained 

Factor 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Rotation Sums of 
Squared Loadingsa 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total 
1 5.427 25.844 25.844 3.507 16.702 16.702 4.045 
2 2.810 13.381 39.225 3.894 18.543 35.245 2.918 
3 2.578 12.278 51.503 2.312 11.008 46.253 2.369 
4 2.046 9.741 61.243 1.650 7.856 54.110 3.195 
5 1.688 8.038 69.282 1.568 7.469 61.578 2.548 
6 1.239 5.898 75.179 .905 4.310 65.889 3.229 
7 .728 3.466 78.645     
8 .543 2.588 81.232     
9 .453 2.156 83.388     
10 .415 1.976 85.364     
11 .397 1.891 87.254     
12 .389 1.854 89.108     
13 .353 1.680 90.789     
14 .325 1.546 92.335     
15 .318 1.513 93.848     
16 .278 1.325 95.173     
17 .267 1.269 96.442     
18 .236 1.123 97.565     
19 .221 1.052 98.617     
20 .187 .890 99.507     
21 .104 .493 100.000     
Extraction Method: Maximum Likelihood. 
a. When factors are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance. 

Pattern Matrixa 

 
Factor 

1 2 3 4 5 6 
THV3 .892      
THV2 .850      
THV4 .816      
THV1 .765      
YDM3  .847     
YDM2  .809     
YDM4  .760     
YDM1  .753     
HTT2   .944    
HTT3   .940    
HTT1   .752    
HNT1    .895   
HNT2    .890   
HNT3    .739   
HTK2     .823  
HTK3     .737  
HTK1     .732  
HTK4     .542  



 

HCD2      .805 
HCD3      .791 
HCD1      .692 

Extraction Method: Maximum Likelihood.  
 Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 5 iterations. 

Pattern Matrixa 
 

 
Factor 

1 2 3 4 5 6 
THV3 .892      
THV2 .850      
THV4 .816      
THV1 .765      
YDM3  .847     
YDM2  .809     
YDM4  .760     
YDM1  .753     
HNT2   .944    
HNT3   .940    
HNT1   .752    
HTT1    .895   
HTT3    .890   
HTT4    .739   
HTK3     .823  
HTK4     .737  
HTK2     .732  
HTK5     .542  
HCD2      .805 
HCD3      .791 
HCD1      .692 
 

 

PHỤ LỤC 6: ĐỘ TIN CẬY TỔNG HỢP VÀ PHƯƠNG SAI TRÍCH  
 

6.1. Độ tin cậy tổng hợp và phương sai trích các nhân tố ảnh hưởng đến ý định 
mua xanh tiếp cận theo TMT 
 

 CR AVE MSV SQRTAVE MaxR(H) LTT HMT THV YDM LTV NTV TXH QMT 
LTT 0.766 0.501 0.241 0.633 0.671 1.000               

HMT 0.844 0.576 0.482 0.759 0.853 0.344 1.000             

THV 0.862 0.610 0.461 0.781 0.864 0.420 0.378 1.000           

YDM 0.871 0.629 0.361 0.793 0.872 0.386 0.447 0.613 1.000         

LTV 0.784 0.521 0.116 0.649 0.788 0.102 0.214 0.307 0.322 1.000       

NTV 0.783 0.579 0.397 0.692 0.801 0.302 0.301 0.613 0.563 0.341 1.000     

TXH 0.748 0.529 0.207 0.655 0.764 0.491 0.489 0.412 0.621 0.215 0.630 1.000   

QMT 0.759 0.514 0.482 0.717 0.770 0.347 0.694 0.522 0.543 0.174 0.504 0.584 1.000 

 
 
 
 
 
 
 



 

6.2. Độ tin cậy tổng hợp và phương sai trích các nhân tố ảnh hưởng đến ý định 
mua xanh tiếp cận theo SLT 
 

 CR AVE MSV SQRTAVE MaxR(H) HTK THV YDM HNT HTT HCD 

HTK 0.807 0.515 0.110 0.717 0.823 1.000           

THV 0.904 0.702 0.259 0.838 0.908 0.273 1.000         

YDM 0.872 0.631 0.095 0.794 0.874 0.011 0.309 1.000       

HNT 0.913 0.778 0.003 0.882 0.944 0.030 0.059 0.005 1.000     

HTT 0.884 0.718 0.237 0.847 0.898 0.174 0.384 0.213 0.018 1.000   

HCD 0.820 0.603 0.259 0.777 0.825 0.331 0.509 0.099 0.057 0.487 1.000 

 
PHỤ LỤC 7:  

ƯỚC LƯỢNG BOOTSTRAPS 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
Parameter SE SE-SE Mean Bias SE-Bias 

QMT <--- LTT .150 .005 .545 .006 .007 
QMT <--- LTV .105 .003 .146 -.011 .005 
HMT <--- TXH .072 .002 .528 .007 .003 
THV <--- QMT .076 .002 .264 .002 .003 
THV <--- HMT .074 .002 .115 -.002 .003 
THV <--- NTV .082 .003 .540 -.007 .004 
YDM <--- THV .043 .001 .830 .002 .002 
HMT1 <--- HMT .033 .001 .811 .001 .001 
HMT2 <--- HMT .044 .001 .665 -.002 .002 
HMT4 <--- HMT .047 .001 .734 -.003 .002 
HMT3 <--- HMT .033 .001 .812 .003 .001 
THV2 <--- THV .047 .001 .774 .005 .002 
THV3 <--- THV .030 .001 .802 .003 .001 
THV1 <--- THV .043 .001 .741 .004 .002 
THV4 <--- THV .035 .001 .765 .002 .002 
YDM3 <--- YDM .030 .001 .796 -.001 .001 
YDM2 <--- YDM .034 .001 .771 -.001 .002 
YDM4 <--- YDM .037 .001 .801 -.001 .002 
YDM1 <--- YDM .031 .001 .786 .002 .001 
LTV4 <--- LTV .050 .002 .703 -.002 .002 
LTV5 <--- LTV .050 .002 .682 -.001 .002 
LTV3 <--- LTV .051 .002 .633 .000 .002 
LTV1 <--- LTV .053 .002 .573 -.001 .002 
LTV6 <--- LTV .050 .002 .636 -.002 .002 
NTV2 <--- NTV .055 .002 .676 .004 .002 
NTV4 <--- NTV .041 .001 .737 -.001 .002 
NTV3 <--- NTV .045 .001 .764 -.001 .002 
NTV1 <--- NTV .054 .002 .528 .004 .002 
TXH2 <--- TXH .053 .002 .570 .002 .002 
TXH3 <--- TXH .035 .001 .715 .003 .002 
TXH1 <--- TXH .046 .001 .734 .003 .002 
TXH4 <--- TXH .060 .002 .577 .000 .003 
LTT3 <--- LTT .091 .003 .556 -.016 .004 
LTT2 <--- LTT .091 .003 .598 -.009 .004 



 

Parameter SE SE-SE Mean Bias SE-Bias 
LTT4 <--- LTT .081 .003 .566 -.013 .004 
QMT2 <--- QMT .047 .001 .670 -.003 .002 
QMT3 <--- QMT .051 .002 .757 .001 .002 
QMT4 <--- QMT .039 .001 .712 -.002 .002 

Parameter SE SE-SE Mean Bias SE-Bias 
NTV <--> LTT .049 .002 .123 -.001 .002 
TXH <--> LTT .040 .001 .149 -.005 .002 
NTV <--> TXH .041 .001 .183 .003 .002 
LTV <--> NTV .051 .002 .170 .002 .002 
LTV <--> TXH .038 .001 .096 .002 .002 
LTV <--> LTT .039 .001 .042 .004 .002 

Parameter SE SE-SE Mean Bias SE-Bias 
NTV <--> LTT .139 .004 .441 .002 .006 
TXH <--> LTT .148 .005 .654 .003 .007 
NTV <--> TXH .076 .002 .677 -.001 .003 
LTV <--> NTV .086 .003 .368 -.001 .004 
LTV <--> TXH .087 .003 .251 .003 .004 
LTV <--> LTT .103 .003 .109 .015 .005 

Parameter SE SE-SE Mean Bias SE-Bias 
LTV   .113 .004 .654 .002 .005 
NTV   .072 .002 .326 .009 .003 
TXH   .045 .001 .225 .003 .002 
LTT   .079 .002 .248 -.005 .004 
c1   .073 .002 .266 -.016 .003 
c2   .061 .002 .388 -.006 .003 
c3   .035 .001 .174 -.001 .002 
c4   .039 .001 .142 -.001 .002 
e1   .041 .001 .279 -.004 .002 
e2   .046 .001 .455 -.003 .002 
e3   .071 .002 .427 .000 .003 
e4   .044 .001 .279 -.007 .002 
e5   .043 .001 .249 -.004 .002 
e6   .040 .001 .284 -.004 .002 
e7   .047 .001 .293 -.005 .002 
e8   .029 .001 .248 -.001 .001 
e9   .030 .001 .263 .000 .001 
e10   .036 .001 .291 -.001 .002 
e11   .033 .001 .230 -.001 .001 
e12   .023 .001 .253 -.004 .001 
e13   .087 .003 .661 -.001 .004 
e14   .100 .003 .746 -.008 .004 
e15   .111 .003 .976 -.009 .005 
e16   .089 .003 1.007 -.008 .004 
e17   .083 .003 .773 -.002 .004 
e18   .052 .002 .378 -.005 .002 
e19   .041 .001 .312 -.002 .002 
e20   .035 .001 .282 -.001 .002 
e21   .069 .002 .603 -.008 .003 
e22   .057 .002 .463 -.005 .003 



 

Parameter SE SE-SE Mean Bias SE-Bias 
e23   .033 .001 .342 -.005 .001 
e24   .036 .001 .282 -.004 .002 
e25   .060 .002 .496 -.001 .003 
e26   .073 .002 .529 .007 .003 
e27   .072 .002 .437 .000 .003 
e28   .066 .002 .463 .005 .003 
e29   .067 .002 .513 .000 .003 
e30   .044 .001 .268 -.003 .002 
e31   .046 .001 .420 -.001 .002 

 

 



 

PHỤ LỤC 7:  

KIỂM TRA SỰ KHÁC BIỆT VỀ Ý ĐỊNH MUA XANH 

THEO BIẾN ĐIỀU TIẾT (MÔ HÌNH TIẾP CẬN THEO SLT) 

* Kiểm định sự khác biệt về ý định mua xanh theo giới tính 

Kiểm định Chi-square đối với biến giới tính 

  Chi-square df Kết luận  

Mô hình khả biến  380.261 256 

Bác bỏ H1, chấp nhận H0 

Chọn mô hình bất biến 

Mô hình bất biến 384.261 260 

Sai biệt  -4 -4 

CHIDIST(4,4)= P-value = 0.406 > 0.05 
 

Kiểm định Chi-square đối với biến nhóm tuổi 

  Chi-square df Kết luận  

Mô hình khả biến  436.402 256 

Bác bỏ H1, chấp nhận H0 

Chọn mô hình bất biến 

Mô hình bất biến 348.427 260 

Sai biệt  -4.969 -4 

CHIDIST(4.969,4)= P-value = 0.346 > 0.05 
 

Kiểm định Chi-square đối với biến nghề nghiệp 
 

  Chi-square df Kết luận  

Mô hình khả biến  395.074 256 
Bác bỏ H0, chấp nhận H1 

Chọn mô hình khả biến 

   

Mô hình bất biến 406.023 260 

Sai biệt  -10.949 -4 

CHIDIST(10.949,4)= P-value = 0.027 < 0.05 
 

Kiểm định Chi-square đối với biến học vấn 

  Chi-square df Kết luận  

Mô hình khả biến  545.878 384 
Bác bỏ H0, chấp nhận H1 

Chọn mô hình khả biến 

 

Mô hình bất biến 567.155 392 

Sai biệt  -21.277 -8 

CHIDIST(21.227,8)= P-value = 0.006 < 0.05 
 

Kiểm định Chi-square đối với biến thu nhập 

  Chi-square df Kết luận  

Mô hình khả biến  773.957 512 
Bác bỏ H0, chấp nhận H1 

Chọn mô hình khả biến 

 

Mô hình bất biến 752.801 524 

Sai biệt  21.156 -12 

CHIDIST(21.156,12)= P-value = 0.048 < 0.05 
 

 

 


